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Estamos seguros que el viajo a La Realidad no ha sido fác11. 
La Realidad nunca ha sido fácil. pero vale la pena llegar a ella. 
El viaje a La Realidad es una travesta al dolor. 
pero también a la esperanza. 
( ... ) 
Este es el enemigo que nos enfrenta, el que nos persigue, 
el que nos asesina. ol que nos encarcela, 
el que nos viola, el que nos humilla. 
Un poder que pretende el absurdo de destruir La Realidad. 
( .... ) 
Ellos quieren destruir La Realidad porque en La Realidad hoy hay seres humanos 
y la sola existencia de seres humanos 
es ya un desafio que so puede convertir en ejemplo. 

Mensaje en la reunión preparatoria para el Encuentro lntercontinental 
por la Humanidad y contra el Neoliberalismo. 

Subcomandante Insurgente Marcos. 4 abnl 1996. 
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INTRODUCCIÓN 

El análisis contemporáneo de los clc1ncntos que co1nponcn la realidad social 

nacional. pcnnitcn conocer los desaciertos del pasado,. los errores 1nodcrnos y considerar 

que los vigentes tienen solución en la 1ncdida en que no sólo se reconocen con10 tales,. 

sino también cuando se dedican recursos efectivos para su eliminación. 

Uno de estos problemas de la sociedad mexicana ha sido el de la desigualdad 

social histórica,. la marginación de grandes grupos sociales respecto al acceso a niveles de 

bienestar rninimos1
• En los tiempos tnodcrnos. sobre todo en el periodo 1982-1994. se ha 

agregado a este fcnón1cno,. la acelerada descomposición del poder adquisitivo general,. el 

crecimiento de la pobreza y pobreza extrema .. y por tanto la pauperiz..1.ción de la fuerza 

laboral mayoritaria. Sin embargo el problc111a se hace n1ás notorio todavía cuando no se 

han implementado los recursos suficientes para disminuir este problema.,. que en conjunto 

significa atraso en el desarrollo social. 

La contraparte a este panorama ha sido que la población tiene actualmente los 

mayores accesos a la televisión en la historia,. otorgados básicamente por la televisión 

abierta en red nacional. y que a pesar de las crisis recientes ( 1982,. 1986,. 1994-95), el 

nivel productivo de la sociedad (medido como Producto Interno Bruto) sien1prc ha sido 

positivo. El vinculo -y esto se pretende comprobar- entre productividad,. televisión y 

sociedad marginada es directo pues en los programas televisivos y su amplitud,. Ja 

1 El concepto de •coJonlallsmo Interno'". reconocido por Pablo González Casanova, se adecúa a 
este análisis, aunque es Insuficiente al aplicarlo a la televisión y el acceso de las aspiraciones de 
bienestar de la población teleespectadora nacional. vid. Pablo González c .• : La Democracia en 
~ERA. 18a. relmp .. Méx. 1991, p. 225. 
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segunda se erige como Ja principal promotora de bienes y servicios a la vez que recrea 

aspiraciones básicas de la tercera. 

En los tiempos modernos,. también en los medios masivos ha habido grandes 

cambios9 en particular dentro del esquema de Ja televisión abierta en red nacional 

(TACRN)9 ha desaparecido Ja propiedad estatal. Esto Ji1nita el virtual propósito del 

Estado para dirigir una prograrnación televisiva. esto es,. desde el Estado se ha eliminado 

Ja televisión de red nacional que pudiera participar de un proyecto capaz de dar cuenta de 

las condiciones nacionales y a partir de esto, la sociedad pudiese participar de las 

alternativas para su propio desarrollo. 

En el proyecto económico principalmente del sexenio J 988- 1994 .. se estableció Ja 

política privatizadora de las entidades productivas paracstatalcs. entre ellas Ja televisión 

(lmevisión) y los medios masivos pertenecientes al Estado. Este mismo proyecto. todavía 

vigente, busca aprovechar las dircrencias laborales mexicanas respecto a las economías 

desarrolladas como el atractivo del capital externo y nacional, tal que el crecimiento 

cconó1nico doméstico se ha basado en las políticas de apertura correspondientes para Ja 

introducción del capital privado. 

El necesario sostén social que serviría para amorti!,~ar el impacto de estas 

políticas. pretendió cubrirse con el Pronasol (Progrmna Nacional de Solidaridad), para Jo 

cual fue necesaria inclusive Ja creación de Ja Secretaria de Desarrollo Social (SedesoJ) en 

1990. Sin embargo a los nuevos concesionarios de Ja televisión estatal lmcvisión (Canales 

7 y JJ de red nacional), no se les exigió un compromiso social, pues ésta se definió como 

empresa comercial y este Cue el objeto de su des incorporación en julio de J 993. 

Ni en el Plan Nacional de DcsarroJJo 1989-1 994. ni en el Pronasol se observan 

reglas tendientes a un tipo de crecimiento social que incluyeran a Ja televisión abierta 

nacional, excepto para difundir Ja amplia campaña propagandística de J 99 J a J 994 dando 

a conocer este programa clave del sexenio de Carlos Salinas. Si bien la mencionada 

propaganda se refirió básicamente a las facilidades para obtener servicios y obra pública 

en comunidades marginadas (alcantarillado. a,gua potable~ electricidad y otros), Jos 



9 

objetivos de una política .de esta naturaleza no se empeñaron en abatir los niveles 

·efectivos de pobreza y pobreza extrema., concentración de la riqueza en estratos 

reducidos .. ni el decrecimiento del poder adquisitivo salarial. El nivel creciente de todo 

índice de pob["cza y pobreza extrema develan la nulidad del desarrollo social y en este 

ámbito .. la televisión abierta como vehículo de cualquier programa de desarrollo nacional .. 

puede dctcminar tanto su población receptora como los mensajes prioritarios que dirija a 

ésta. 

El propósito central de esta investigación es restablecer nuevamente la importancia 

del tcn1a de la televisión y localizar los elementos que no pcnnitcn observarla como un 

instrumento para el beneficio social al margen de la publicidad comercial y propaganda 

de partidos. 

1. Rescatar la importancia de la televisión abierta de cobertura nacional 

comprobando la efectividad y los mecanismos con 'IUC han operado hasta hoy sus 

cinco canales en el terreno comercial. Oc ahi se podrá inferir si este tipo de televisión 

resulta o no una altcnativa capaz de up11yar un proyecto de desarrollo social efectivo. 

2. Es sib,"llificativo que. -tal como se propone conf1rn1ar para el caso de la 

televisión- el atraso nacional no proviene siempre de la carencia de los 1nedios capaces 

de contribuir al dcsarrollo9 sino más bien de Jos 11.w1s y objetivos a Jos que se destinan Jos 

recursos y por el réb~men de operación en que se les ha encerrado. 

Se pretende confirmar a la televisión con10 instrumento potencial del desarrollo 

sólo en Ja medida que pueda hacer aprehensiblc la realidad sociocconómica para los 

enormes grupos sociales. Por ello se debe reconocer que no es necesnria Ja ayuda de 

políticas extranjeras -aunque se hará necesario observar tambien que las relaciones 

dentro de un sistema económico globaJ 9 no pcnniten el aislamiento de las partes- para 

proveernos de obstáculos para el desarrollo y adetnás reproducirlos cotidianamente. 

3. Se busca igualmente ubicar y analizar ciertos elementos intrínsecos del 

instrumento televisivo tal como Ja atracción que provoca, a fin de plantearles nuevos 

usos., y asi elevar a la televisión de red nacional al rango de recurso estratégico capaz de 
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enfrentar con éxito los rezagos de su público mayoritario. La importancia de estos 

elementos., se verán en la ampliamente efectiva movilidad social~ pero dedicada a la 

adquisición de bienes. 

4. Resulta entonces importante responder a si ¿puede un 1ncdio llamado de 

comunicación (la televisión) explicar de algún 1nodo la evolución y desarrollo de la 

sociedad mexicana., y en caso de ser así., presentarse también como alternativa para su 

crecimiento?. En la respuesta. la televisión se revelaría entonces co1no un medio 

alternativo viable de desarrollo en la medida que., valorada corno recurso estratégico., 

fuese uti\izadn en la mitigación de los múltiples problemas de rcprcscntatividad de las 

mayorías o cuando menos~ poder hacer un conocimcnto de la realidad nacional por éstas. 

Esto sería posible sólo si se diese una posibilidad de apertura conceptual de la televisión 

que permitiese optimizar su papel explotando su capacidad persuasiva para el 

co11oci11rie11to, capaz de fijar 1nctas desde su programación. logrando la elaboración de un 

proyecto nacional constructivo, aunque no necesariamente deba concordar con el 1nodclo 

comercial actual. 

5. Se hace indispensable para los fines anteriores. conocer el complicado 

mecanismo de operación televisivo (atracción sicosocial) que responde a la pregunta ¿por 

qué resulla atractiva la u:levisiún para s11 público y por tanto sus nic:n.wy'c:s?. una vez 

respondiendo esto, se expondrá la importancia de la televisión en el potencial uso de 

estos mecanismos que aun no han sido suficientemente revisados. Se pretende confinnar 

si hubiera, una dualidad con que se supone opera hoy este instrumento: a la vez que 

actualmente está constituido como un medio productivo y le es inherente una motivación 

y constitución racional -en la concepción wcberiana de empresa 2 
-. tal que el producto 

resultante emitido por la televisión (programación) está adherido de elementos 

asimilables de modo puramente irracional (en cuanto a que ver televisión generalmente 

no es un acto con arreglo consciente a los fines). Y por costumbre social. el televisor se 

2 En La éttc,a protestaQ!e y el esplritu del capitalismo de Max Weber, no se observan &ino algunos 
elementos racionales que conducen a los fines de la empresa capitalista; el ascetismo. el ahorro para la 
inversión, eliminación de todo gasto suntuario. contabilidad efectiva etc.. que reflejan también una 
disposición individual a los fines de la empresa moderna. 
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encuentra ubicado en el interior del sitio de reunión familiar c·'donde está la unidad básica 

de la patria•~9 según Adolfo Lópcz Matcos1
) 9 donde se refuerza Ja individualidad y a su 

vez donde se reafirman la mayoría de los ritos sociales. 

El factor necesario para acornprcndcr la utilidad de este trabajo radica en 

desentrañar y esclarecer el refinado proceso que aprovcclm esta irracionalidad para Jos 

fines materiales del capital y su reproducción n1odcrna. 

El papel de Ja televisión abicna que resulte motor indispensable para el desarrollo 

efectivo sostenido de esa misrna sociedad_ prcsu1niblcn1cntc parte de las altcn1ativas 

si!,-uicntes: 

a. que difunda el conoci1nicnto de la realidad cultural y económica a la sociedad a 

la cual va dirigida la programación. o bien 

b. que colabore con la sistemática evasión construida sobre las expectativas 

sociales a partir de realidades vicarias. a condición de presentar además opciones de 

compra. 

11 

El tema de investigación se expone en cuatro panes como sigue: 

En el primer capitulo de este trabajo. ºAntecedentes históricos del modelo 

comercial de televisión en México'"'",. se pretende recorrer el transcurso de Ja radio en este 

país y los vínculos que tuvo éste con la industria de la televisión. Se pone especial énfasis 

en los elementos de la radio que han pasado sin modificaciones a Ja industria de la 

televisión. tales como el giro que identificaba a cada estación. el necesario apoyo con las 

empresas de bienes y servicios manifiesta en su programación. El valor de estos 

antecedentes radica en que forman la base de Ja justificación del modelo comercial 

J Vid. Raúl Cremoux: J TeJevisión o Prisión electrónica?, FCE. Méx. 1974, p. 59 



12 

asignado a la lclcvisión mexicana. En este capítulo se hace una relación directa en 

términos corporativos y operativos, de las estaciones de radio con Jos primeros canales de 

televisión en este país. destacando particularmente que el Estado no fue uno de Jos 
·~-=- --"'o.J.e"\ q.c,:le-..;!io •.• 

iniciadores de esta industria. Los acontecimientos internacionales y de gcohtrafia política 

que determinaron a su vez el modelo operativo de Ja televisión en México en Jos afios 

cincuenta. 

Se pretende por otro lado acotar Ja importancia de los Canales de Red Nacional de 

Ja televisión actual abierta, haciendo una breve descripción de éstos. para determinar así 

su valor estratégico, por Ja atención cuantitativa que implican en la población total 

mexicana. 

En el segundo CapituJ09 se subraya Ja importancia complementaria que representa 

el modelo co111ercial co1111i11 de esta Televisión en Red Nacional. puesto que todos sus 

canales tienen esta característica. Se destaca el dcscmpctlo colectivo tclccspcctador en 

íavor de Ja reproducción de la empresa tradicional y por tanto de la empresa tclcvisora. 

En ... dinámica económica del modelo comercial"". se busca crnifir111ar la efectividad de 1111 

1nodelu operativo dirigido a la pro111odd11 ntcrcantil. y por tanto se establece que éste no 

es sino una pequeña parte del potencial utilitario que tendría Ja televisión abierta 

moderna. Este capitulo pretende mostrar que tal cf"cctividad en la capitali.zación de las 

empresas se basa en Ja atención colectiva del público telespectador mexicano. esto cs. del 

principal recurso nacional. 

En el tercer Capitulo (""Atracción psicosocial por la televisión'"')9 se pretende 

responder básicamente a la pregunta ¿Qué contiene cada mensaje televisivo. sea 

comercial o programa. para que consiga atrapar mejor Ja atención del telespectador,. y por 

tanto consiga valorizar más sus programas?. La respuesta se extrae de los clásicos del 

sicoanálisis y de Jos estudiosos de Ja acción sociaJ9 a modo de establecer un punto de 

común acuerdo entre éstos que conduzca hacia una programación nueva. En este capitulo 



13 

se conocerán así los mecanjsmos sicoafcctivos utilizados por Ja televisión moderna, afl11 

ele aprllvcchar/os 111cjor y buscarles a su V<!: nuevos 11.sos que fal-•ore=ca11 por cjen1plo el 

avance social,. no así la capitalización corporativa tradicional ampliamente demostrada. 

En .... Necesidad de Desarrollo Social por Televisión" .. (Capitulo JVJ, se localizan 

los obstáculos conceptuales y operativos que encierran a Ja 

televisión abierta en su dinámica económica. Luego se propone a la Televisión de Red 

Nacional,. como el i11str11nw11tu auxiliar de una política socio económica que satisfaga Ja 

carencia de alternativas para Ja sociedad desfavorecida. pero a su vez telespectadora. Esta 

televisión se propone como nueva. sólo en la medida en que se haya observado eficiente 

en la n1ovili=ación ele su público,. para trazar nuevos can1inos que la conduzcan a facilitar 

Ja cohesión social. En este cuarto Capitulo. se busca ib'Ualmentc diferenciar el ámbito del 

crecimiento económico, del cual se encarga ya la televisión nacional comercial. del 

crec:il11ie111tJ de lo.v Indice.\· de hienc.vtar. Apenas se compruebe que esta televisión cuenta 

con los elementos suficientes para nlovilizar efectivamente el público al cual llega,. puede 

proponérsclc como recurso especifico para el desarrollo de su público y de sus 

expectativas de bienestar. 

La televisión abierta de cobertura nacional,. estaría Jlamada entonces a cumplir 

eficientemente alternativas de desarrollo social. tal como Jo hace actualmente en el 

ámbito de Ja capitalización de las empresas y de sí misma. Finalmente, sólo una vez 

conociendo la experiencia histórica,. sus antecedentes operativos y Jos elementos que Ja 

integran. la televisión podría ser objeto de una propuesta operativa que se hase antes que 

otra cosa c11 el clcsarrollo de su público telee.~pcctador. 
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Es necesario explicar, no obstante eJ necesario tema de Ja televisión, éste ha sido 

minimizado en importancia últimamente. Gran cantidad de trabajos se han elaborado aJ 

respecto .. principalmente notas periodísticas. abordando el tema de Ja televisión y sus 

posibles modificaciones a favor de una programación ideal, sin embargo contribuyen a 

aceptar de antemano (por tanto, reproducir voluntaria o involuntariamente) usos conocidos 

de Ja televisión comercial'• . 

Esto implica generalmente.., concebir este instrumento a priori como productor 

directo de bienes y al mismo tiempo excluir sus ventajas efectivas en Ja participación del 

desarrollo social' .. Se censuran los contenidos actuales, pero al mismo tiempo se parten de 

las mismas categorías tradicionales como verdades absolutas (televisión como sinónimo de 

pasividad social etc.) que. o bien resultan en un análisis poco objetivo dcJ tema o bien. la 

investigación se propone inaplicable a Ja realidad socioeconómica mexicana. 

Mención especial merecen Jas concepciones de Jos propietarios accionistas 

mayoritarios de Ja televisión abicna conccsionada6 en nuestro país. Dice el serlor Emilio 

Azcárraga Milmo. del consorcio Televisa: 

"México es un país de una clase modesta muy jodida ... que no \'a a salir de 
jodida. Para la televisión es una obligación llevar diversión a esa gente y 
.~acarla de .vu tris:te realidad y de su futuro dificil. " 7 

" Aunque hay daras excepciones que aprovecharemos en este trabajo como Jean Cazeneuve con e 
Hombre telespectador o Femando Mejfa con La Industria de la Radio y la televisión en México o el 
trabajo de Raül Treja D. y el de Esteinou Madrid en Esoacios de Silencio pues abordan de un modo u 
otro Ja CC>fl"espondencla en el modelo económico de /a televisión, Jos fines a Jos que se dedica as/ como 
alglna referencia a la atracción psicosocial aprovechada. 
" Vid.por ejemplo. Vartos: Televisa el Quinto Poder,/985; Las Ret:fes de televisa; Althusser. Aparatos 
ldeolóQfcos del Eslado; Raül Treja: La Sociedad Ausente, 1992; H. Me Luhan: Los Medios Como 
Extens!gnes c:fel Hgmbre. entre muchos otros . 
.. Hablando de Jos canales tradJcionales, es pública en tanto el televidente no requiere un contrato con la 
empresa lelevisora para recibir la sct\al, es sel'\al "abierta-, pero es privada respecto al rogimen de 
ope~ comercia/ y concesión a particulares por el Estado. 
1 Las Cll'Sivas son nuestras y hacen notar el parecer de quien conoce su empresa. el medio y los fines a 
los que la dedica. Alejandro Salazar H: "Televisa no eslá vinculada al poder ni a la polftica" en_El 
~. 11 feb.1993, Secc.:. Espectáculos, p. 20. 
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Dice el señor Ricardo Benjamín Salinas Pliego, quien adquirió en propiedad 

mayoritaria en julio de 1993 Jos canales de televisión Jmcvisión, hoy Televisión Azteca 

(Radiotclevisora del Centro S.A.): 

.. Mcxico es un país que siente .. que no piensa", (deseo que el próximo 
candidato ganador en la elección presidencial), "sea el que convenza los 
sentimientos de la gente a través de Ja telcvisiónnH ( ... ) •"'Ja televisión es un 
medio de entretenimiento y de esparcimiento. Para que un sistema 
democrático funcione, debe hacer mayor educación y progreso económico. 
Yo creo que Ja televisión no tiene qué vcrº.9 

Desde el análisis sociológico es indispensable ponderar meticulosamente la fuerza 

que toman los términos ••sacar de la triste rcalidadH y el ºno pensar~\ en un país con una 

confonnación sociocconómica tan extrema como la del nuestro9 pues no se está tratan~o de 

un problema individual y ajeno9 sino de gran parte de la sociedad mexicana en tanto CS9 en 

escncia9 el mismo público de Ja televisión. 

Son ya conocidas Ja funciones a las que (y de las que se) ha servido los consorcios 

televisivos desde su creación en el proyecto económico. De igual n1odo ha quedado 

establecido por múltiples autores la alianza entre la fracción partidista en el poder y Ja 

anteriormente principal corporación de los medios electrónicos, pues resultan 

fundamentales ºpara la preservación del actual sistema político que se apoya en el derecho 

de expropiación legitimo del Estado al pcnnitir la concesión estos medios a 

pan.icularesn. to 

Numerosas posturas se unen hoy al rechazo a ultranza de la telcvisión9 en particular 

lideres de opinión, institucionales, asociaciones independientes etc., cantidades de estos 

ejemplos se pueden encontrar en editoriales periodísticas de antaño y modernas, donde 

• Semanario~. 16 jU'l. 1994, p.5. 
•Fernando Ortega Plzarro: • "'En la democratización; la televisión nada tiene que ver-: Salinas Pliego; 
•Nuestro Proyecto es entretener"': Suérez Vázquez"', en~ No, 873., 26 de julio 1993. p. 6. 
ui.Vid.-lnlmducci6n'" en Fernando Mejfa Barquera: La Industria de la Radio y laTelevisión y la polftica del 
Estado Mexfcano <1920= 19601 V. l. FLM'ldación Manuel Buenc::Ua, que en adelante se diferenciará de la 
tesis de Uoenciatlla con titulo similar. cuando suceda. 
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predomina principalmente Ja acusación a Jos contenidos ude la caja de pandora .. ' 11 que 

incluye la •"iolcncia y erotismo .. que presencia el público inf"antil combinados con 

distorsión de ºvalores humanos'• insertados en la publicidad,. las acusaciones de que Ja 

.. caja electrónica•', .. aleja de los hábitos de lectura"\ ºrompe con la dinámica familiarº,. que 

a cuyos integrantes conviene también en "'"'gente pasiva ... 12 Parte de Ja dilapidación en Ja 

opinión al respecto se manifiesta también en estudios que achucan a la televisión inclusive 

problemas de salud del público televidente como ºdepresión, apatía,. obesidad,. 

irritabilidad""13 ,. entre otros, además de los consi&T\lientes problemas de actitudes 

antisociales. 

Otros sostienen inclusive que el fomento publicitario de alimentos bajos en calidad 

nutricional provoca deficiencias alimenticias en la población receptora••. La inducción al 

consumo ha sido un gran tema de apoyo en la crítica a la televisión comercial pues 

contribuye a .._mediatizar a las masas e inducirlas a consumir tanto ideas defonnadas,. como 

productos invendiblcsn_ u 

Para otros ciertos líderes. el contacto estrecho con la ·~nodriza clcctrónicaH16 es un 

obstáculo que priva a Jos miembros de una familia de la unión,. entendimiento y Ja oración,. 

al difundir ... modelos de componamiento degradantes,. pornografia,. relativismo moral,. 

exaltación de Ja visión falseada de la vida"\ ... obstaculiza la realización del respeto 1nutuon; 

mientras que la solución al problema consiste simplemente en apagar el aparato pues ver 

constantemente,. resulta ser .. peligroso"". 17 

11 Ruth Rodrfguez: ·Propondrán padres de familia un código ético para programas de TV", El Universal, 
30 mayo 1993, p. 33-34. 
u Vtd. Gerardo A. Ceja González: "'lV y Nit\os"': en~. 21 mar.za 1994. 
''Agencia Ansa: "'Mirar mucha TV se relaciona con la obesidad, irritabilidad y depresión•, en~ 17 
abril 1994. 
14 Carlos Acosta Córdoba.•La publicidad de trasnacionales", en~ 2 mayo 1980, p. 12-13 
u Guillermo Fabela a. : "Subasta de medios. una incongruencia•. en El Univernal, 22 de julio de 1993. 
••Cfr. Agencias AFP, Reuter y Notimex: "'Se pronuncia el pontffice contra el uso de la televisión como 
"nodriza eJectrónica", en El Nacional, Secc. Internacional, 25 enero 1994, y Patricia Cerda: "'Menos 
comercio en medios informativos: el Papa'"', en~ 17 mayo 1994. p. 5 y 37 A. 
17 1bk:I. 
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Otros, sin embargo,. atribuyen a la televisión un inmenso y terrorífico "'"'poder sin 

precedentes"" sobre las mentes, que nadie quiere frenar, 19 como si las políticas de 

regulación del modelo de operación del medio no existiesen, como si se tratase de un ente 

superpoderoso alejado naturalmente del control colectivo y de sus prioridades. 

Simultáneamente aparecen los ya conocidos casos por la opinión pública de la 

umanipulación masiva de las conciencias"" por esta .. caja idiota'' .. , cuyo objetivo deliberado 

es .... no permitir del desarrollo de las capacidades intelectuales y de la conciencia"' con que 

se construye inclusive el ·~mayor concicno de estupidez de ta historia'"'. 19 

Está también la puntual queja de los cditorialistas carentes del ejercicio autocrítico 

cuando seilalan que quizá el verdadero drama no sea que la TV privada es uperversa"\ 

ºalimenta la futilidadº., ••marginaliza la moralº y .. aplasta la inteligencia"'"., sino que en esto 

.. et servicio público no juegue un papel de contrapeso-nzo .. como si una programación 

pudiera rescatarse totalmente con Ja magia del aislado .. servicio público"". 

Hay críticos quienes impub'llan., por otro lado. la influencia de Ja televisión en Ja 

elección misma de las alternativas políticas y los procesos electorales; por el apoyo de 

ciena empresa de televisión a cierto partido durante cierta campru1a presidencial ... en 

proporciones de un país totalitario"\ ""repitiendo machaconamentc su nombre (el del 

partido) para imponerlo por Ja fuerza en el público'"" tclcvidcntc11 (electorado)., cuya 

manipulación hacia estos mismos fines -explican los autores- desvían el curso del ansiado 

rumbo democrático implantando una suerte de ""telecracia""21
., donde la televisión al 

informar o dejar de informar, en sus prob~amas noticiosos., expone acontccirnicntos de 

importancia fundamental en materia electoral para el país y se conviene así en un ºelector 

electrónico .... 2 , 

11 Xavter Escalada, S J.: •enjuiciamiento a la televisión•, en~ 30 marzo 1994.p. 1 y 5 B. 
19 Victor L González: Noticias y divulgaciones (1), •Televislón educativa•, en El Universal, 29 mayo 1993, 
sea:. cultl.nll p. 4. 
10 lkram Antaki: •operalla y televisión·: en~. 24 sept. 1994.,p. 2. 
21 Federico Campbell: •auousque Tenden Abutere. Televisa. Patientia Nostra•, en supl. ·zona Abierta• • ...El 

~Jª:S~~=~~~O~~~e: ¿Democracia o "Telecracia•?•, en~. 17 mayo 1994, p. 7A. 
23 Alma Rosa Atva de la Sefva: •TV: el voto electrónico": El Financiero, Secc. culL 24 sep. 1994, p. 51. 
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Para evaluar Ja pertinencia de estos adjetivos en Ja televisión moderna, se pretende 

primero alejarlos del análisis y proponerle a ésta antes que adjetivos, objetivos elevados. 
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CAP~TULO 1 

ANTECEDENTES lllSTORICOS 
DEL MODELO COMERCIAL DE TELEVISION 

El televidente moderno esta habituado a cierto esquema de programación 

prcdctcnninado por televisión. a su división por géneros (n1usicalcs. concursos. de humor. 

telenovela. series. infantiles.. dibujos anin1ados,. deportivos,. pcriodisticos/4 comedia. 

"variedades". cte.) .. o bien. de acuerdo a la básica división en los tres rubros generales; 

"periodística'\ "de cntrctcniinicnto" y "cultural"1
" o a diversas otras fonnas de 

clasificación scmcjantcs2
•. El televidente medio está acostumbrado a una dinámica que 

funciona SCb'Ún ciertos rangos de horario y días específicos de programación .. a 

determinados prob'l"amas preferentes, así como también a bloques dentro de estos últimos 

capaces de contener todo tipo de publicidad y propaganda. 

Esta reunión de elementos que constituyen el modo operativo de la televisión 

abierta es producto consecuente de todo un largo proceso histórico el cual ha ido de la 

mano con el contexto y necesidades del desarrollo económico. impulsadas principahncnte 

por el sector privado, con prioridades productivas básicas. no sólo respecto a esta 

industria sino a todas y a nivel nacional. 

:u Vid .• Florence Toussalnt: "Televisa: una semana de programación I ¿Mente Sana en cuerpo 
sano?"", en Varios: Televisa El Quinto Poder, Claves Latinoamericanas, Sa. ed, Méx., 1991, p. 41-
42. 
"lbld. p.55. 
26 Sin embargo no hay una forma estandarizada de clasificación de los programas de televisión: la 
adopción de los criterios de claslflcación suelen ser diversos y ciertamente arbitrarios, por ejemplo, 
está el clásico Antonio Pasquall: El aoarato singular, FCEyS, Caracas, 1967, que hace una 
proposición en base al "programa vivo, teleclne y la publicidad". Otros estudiosos de los medios 
masivos, por ejemplo, clasifican la programación "por generes" aun cuando estos son 
contradictorios entre si, Vid Supra. Florence Toussaint, "Televisa: una semana ...... Si se consulta 
la programación diaria en periódicos, se encuentra una división por géneros mucho mas variados, 
clasificados como noticiarlos, telenovelas, humorísticos, .. venta de productos", dibujos animados, 
etc. 



No es posible .. de principio, tampoco separar los orígenes de la televisión del 

modelo de funcionamiento histórico de la radio. puesto que aqué1Ia es resultado hoy de 

una repetición c.:xtcn ... iva de la institución radiof"ónicn; como una ... reinversión"" del capital 

de la radio (en cuanto a reproducción de la acumulación de capitales y también en cuanto 

a sus procedimientos productivos). La institución del proceder comercial de Ja radio 

significó un antecedente inflexible e importante para su traslado a la televisión; con 

mayor razón si los propietarios de este joven nuevo medio sÍb'llieron siendo los mismos y 

más aún si el proyecto económico scxenal durante el que nació la televisión en México,. 

lo hubo procurado así. 

1.1. LA LEGITIMIDAD GUBERNAMENTAL REVOLUCIONARIA 

Durante los inicios de la radiodifusión en 1921 en provincia de 1nodo informal y en 

1924 de modo oficial en Ja Ciudad de México11
• el Estado mexicano precisaba todavía con 

urgencia de estabilidad social y recuperación económica. así también las instituciones 

!:,"llbcmarnentales requerían legitimidad y fortaleza, en el nivel nacional y reconocimiento 

en el exterior, luego del conflicto annado que comenzara en 1910. 

Se hacia necesario en el país, sobre todo una estrategia de reconstrucción, 

crecimiento econó111ico y recuperación internos dado también el recelo manifiesto de los 

Estados Unidos ante la posibilidad de existencia de un gobien10 radical. Lo cierto es que 

en suma, los regímenes revolucionarios y posrcvolucionarios mexicanos no concibieron 

un 1nodclo de crecimiento donde el Estado se hiciera cargo de la total planificación 

productiva ni de su administración; ni siquiera Cueron capaces de resolver de una vez las 

27 Cfr. Jorge Mejia Prieto: La Historia de la Radio y ta Televisión en México. Octavlo colmenares, 
Mex.1972 
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demandas sociales por las que se djó Ja conflagración: era pues necesario que la iniciativa 

privada se ocupara en gran medida de eJJo . .:. 

Gran parte de Jos esfuerzos del gobierno posrevoJucionario fueron dedicados a la 

construcción institucional de los diferentes sectores~ al mantenimiento de la frágil 

estabilidad social, con lo que debía inscnar en los cauces de Ja. Jc,gaJídad a las fuerzas 

beligerantes del pais y lograr su afirmación institucionaJ primero por el derecho militar y 

Juego por las instituciones~ de acuerdo a las transformaciones constitucionales de 1917. 

Naturalmente rambiCn el antecedente expoliador del extranjero había pretendido reducirse 

a los mandatos constitucionales. se habrian dado arnplios preceptos en el sentido de que 

recursos estratégicos para el crecimiento debian permanecer bajo el régimen de 

explotación y administración estatal confinn.ándosc especialmente en el período del s:rnl. 

Lázaro Cárdenas l 934-J 940~ (petróleo e hidrocarburos. energía eléctrica. f'crrocarrilcs) 

cuando se implementa un nacionatísrno productivo .. inanHicsto en Jos topes a los bienes 

de capital extranjeros entre ellos la tierra. 

Pero la pfancación y supervisión de Jos recursos estratégicos propiedad de Ja 

nación en Jos momentos en que se inicia la radiodifusión ¿lh:,gaba sofotncntc hast.a ahi. o 

se habría considerado cJ nuevo medio -la radio y postcríonncntc Ja televisión- como una 

nueva fonna de estrategia ahora ideológica?. Era ncccsnrio considerarlo a.si pues los 

momentos en que se daba la novedad radiofónica. en el periodo presidencial del general 

Alvaro Obregón (1921-1924)~ cuando la legitimación estatal estaba en juego .. se debía 

reunir todas las fuerzas productivas uf servicio de la nación y los propósitos 

1:;,'Ubcmamcnra.Jcs procurando el fortalecimiento instítucionaL Cuando apenas se 

confonnaba cJ Partido Nacional Revolucionario (PNRJ. con el grnL Plutarco Elías Calles 

para fonnar un consenso partidista en tomo a las instituciones revolucionarias~ In 

iniciativa privada le llevaba ya la delantera al Estado en eJ campo de la radiodifusión. El 

gobierno y el PNR pretendieron aJbruna vez contar con sus beneficios apropiándose de 

2
• Cfr. Blanca TC>fTes: Historia de la Revoluc;6n Mexicana, Hacia la utopia Industrial (1940-1952). 

Colmex.t.21 
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una radioemisora (Ja XEFQ de AM) en 1924 y hasta 1946 cuando el PRM cambia a PRJ; 

así 1o hizo también la Secretaria de Guerra y Marina. 

l. 2. RECUENTO DEL MODUS OPERANDI COMERCIAL DE LA RADIO 

No es que el Estado haya desatendido desde sus inicios a Ja radiodifusión por estar 

ocupado en resolver problemas políticos y económicos más importantes y debido a ello 

haya cometido errores y descuidos con10 dejarla en 111anos de los particulares, -explica 

Femando Mejía B.29 
.- "sino que. por el contrario, fi1e el proyecto eco11ó111ico-político 

il11p11lsado por el Estado 111exica110 en los a11os veinte e/factor ji111dame11tal que per111itió 

(. .. ).que /u raúiofÍlese 11tili=aúa en gran 11u:didu con propc;.,·i1os de: /11croº.'º Atlade que 

incluso Ja defensa a la propiedad de la radiodifusión de particulares, fue producto de Ja 

misma garantía constitucional celosa de la protección a la propiedad privada. recién 

reestructurada. 

El gobierno obregonista por su parte. se estaba viendo fucrtctncnte presionado por 

intereses estadounidenses en panes estratégicas de la economía. además veía que se hacia 

necesario fortalecer y desarrollar los intereses de Ja burguesía nacional. El gobierno, 

también tenia prcf"erencia por el otorgamiento de pennisos de transmisiones radiofónicas 

sólo a aquellas compañías nacionales que estuvieran dispuestas a proporcionarle las más 

ventajosas condiciones; alh'Unas de esas compañías ya trabajaban sobre el proyecto de 

transmisión9 producción y venta de aparatos receptores y encima un cobro por e) uso de la 

misma señal " que discutirían con el gobierno concesionador. 

29 Femando Mejla Barquera: La Industria de la Radio y laTelevislón y la oolitica del Estado 
mexicano 1920.1960, V.I, FMB. Méx. 1991. p. 17., las cursivas son del autor. 
"'lbld. p. 18., las cursivas son nuestras. 
31 El caso ilustrativo de la propuesta al gobierno obregonista en 1922 de la solicitud de Herrera y 
Mendlzábal con la compañia Radiotelefónica Nacional y las propuestas del Sr. Luis G. Coindreau. 
La Industria de la radio y la Televisión y ., Op. cit. pp.25-28. 
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A pesar de que en el mismo periodo obregonista se acordó con los radiodilusorcs 

Ja "supentigilancia" del Estado en materia de reglamentación. permitía a Ja pro&oramación 

~omcrcial una libertad de transmisión en Jos horarios prcf'crentcs, incluso las estaciones 

de radio del Estado dejarían espacio J ibre para las estaciones comerciales de 19 a 22 

hrs.12
, esto cs. de • .,,·de 1111 ca111it.!11=0 se ~·ohrepuso el l111erés de la participuci<111 de la 

estación comercia/ al c.~pacia que el E.•uado estaha dispuesto c1n,iar al a/re. La 

participación de los at,..,-cmiados en tomo a Jos intereses de la radiodifusión privada, 

permitieron en todo momento defender su posición ::mtc el gobierno. desde la solicitud de 

permisos, horarios de transmisión. hasta el monto de impuestos que pagarían Jos 

radiodifusores.JJ 

Las necesidades de financiamicnlo de las radioemisoras de particulares se hicieron 

evidcnres desde un comienzo pues f'uc Ja misma iniciativa privada quien insraJaba Jos 

primeros aparatos de radiodi f'usión. de: su propiedad, aunque con alian?..as cxpansionistas 

de intereses capitalistas extranjeros. recordemos asimismo que nuestro país era uno de Jos 

primeros en el mundo en poner en funcionamieno Ja nueva tecnología pues en n1ayo de 

1921 •. se daba la primera concesión en Springfield. Massachussets. E.U. 

En nuestro país. por panc del lng. Constantino Támava en Monterrey. N. L. se 

inslalaba Ja XEFI de AM en octubre de ese mismo afio14 
• El ingeniero Támava. 

convenido en el primer radiodifusor en A. Latina. --además de primer técnico. director 

artístico y locutor de radio del país"-- contaba con el negocio de distribución de radios16 

en la "Casa Támava y Cia.". Por su parte. otro empresario tan1bién iniciaba con Ja 

.u Femando Mejia B.... Op. cit.. pp. 36-37. Es preciso, sin embargo. notar que los primeros 
horarios de funcionamiento de Jas radiodifusoras (radio y televisión). fueron preferentemente en 
este rango. 
JJ lbld.,p.37 
.i.t Vid. ~orge Mejía Prieto: Historia de la Radio y la Televisión en México, p. 318 . 
. u De hecho los vfnculos con esta nueva técnica • provinieron de los E:U, pues el mismo Ingeniero 
se fonnaba como profeSional en comunicación electrónica en Ja Universidad de Notre·Oame y 
comenzaba sus experímenros en 1919.lbid. p.141. 
'

6 Aun so llamaban en ese tiempo "teléfonos" o "radioteléfonos"' como presunta extensión, aunque 
no interactiva, del teléfono tradicional. 



llamada "radiotelefonía inalámbrica",. Emilio Azcárrag;a Vidaurrct~ distribuidor 

representante en México de la RCA (Radio Corporation of America.. fabricante de 

aparatos electrónicos de transmisión y de radios, de los E.U., después en alianza 

convertida en RCA-Victor) por medio de la "Casa del Radio'\ filial de la casa b..-abadora 

"Mcxico Music Co." del D.F. y ambos Támava y Azcárraga, como ejemplo concreto .. 

debían promover la venta de aparatos de radio en sus cstablecimientos17 para lo cual 

se requería un instrumento capaz de agilizar la venta de estos productos primarios .. 

constituyendo así un sistema de publicidad complementario y eficaz a los fines 

inmediatos de esta empresa: la radioemisora uniría et público a los establecimientos 

comerciales. a ·'·11s establecimientos. Es hasta marLo de 1923 cuando se h3cc la primera 

radiodiotransmisión en el D.F. se lleva a cabo la pri1ncra Feria Nacional del Radio. en 

junio del mismo. con amplios despliegues publicitarios del nuevo invento. Para 1930 .. 

ambos. Támava y Azcárraga. que había extendido su negocio de la Ciudad de México~ ya 

competían en Monterrey. Nuevo León. 

Pese a arbTUmentos en contra.. las evidencias n1uestran que la radiodifusión 

1ncxicana desde su nacimiento tuvo un carácter mercantil formal"'. pues fue 

necesariamente a través de la venia de los productos primarios de difusión (los llmnados 

inicialmente "radioteléfonos") .. indispensables para la recepción de cualquier promoción .. 

y sólo a través de la venta del conjunto de este histórico pri111C!r producto seria como la 

radiodifusión podría financiarse y crecer. Cosa distinta hubiera sucedido si el impulso a la 

radiodifusión se hubiera dado desde la iniciativa estatal. 

,.,. Vid. Varios: Televisa El Quinto Poder, Claves Latinoamericanas, 1965. 
l• Para Femando Mejia B., la radiodifusión en nuestro país '"no nació comercial" y el Estado contó 
desde un comienzo con estaciones propias, pero la red de estaciones comerciales fue siempre 
superior y se desarrolló con mayor rapidez al contar con apoyo del capital monopólico 
intcmaelonal, además admite que el Estado no contaba con capacidad suficiente para financiar 
una vasta red de radiodifusoras, con un plan de difusión cultural ni contaba con objetivos precisos 
en este sentido. Vid. La industria de ta radio y la Televisión.. Op. Cil., p.20 y Tesis p. 15.). Mejía 
Prieto, sin embargo, hace ver que algunos empresarios se valieron del nuevo Invento para 
promover simulléneamente otros productos, el mismo Raúl Azeárraga lanzaba un refresco marca 
"Radio", también la compañia cigarrera '"El Buen Tono'" lanzaba su marca de cigarros '"El Radio", 
en ese mismo año esta empresa también lnstalaria una emisora propia. Jorge Mejía P.: Op. CiL 
p.28. 



Después. sólo una ,vez que los radioescuchas tuvieran la posesión de cierta 

cantidad de radiorreceptores conformaron ya un auditorio captado por Ja radiodifusora de 

capital privado. este público podría significar apenas entonces un incipiente 111ercado 

po1e11cial basado en la atención valorado igualmente por otras empresas necesitadas 

también del ejercicio pubJicitario1
•. La reciente empresa radiodi rusora., en estos inicios .. se 

hizo de varias fonnas para introducir la obtención de un aparato radiorreceptor: bien 

podia ser que Ja población interesada en la radiorreccpción tuviera "ofertas" 

desinteresadas en la adquisición de los radiorreceptores., o bien incluso sucedía que las 

mismas radiodifusoras promovían su nística improvisación (con un ·~hágalo usted 

111isrno""). todo con el fin cJaro de que Ja población adquiriese finnlmentc Jos nparatos 

comercial izados. 

Los aparatos "regalados" por las radiodifusoras también significaron en esencia .. 

parte de Ja inversión publicitaria en su propia pron1oción"º. pues se hacía urgente 

confonnar un mercado potencinl • . H1 mercado (de Ja venta de radios .. de la radiodifusora y 

por ende de las empresas a quienes se les brindaría el servicio de difusión de productos

crnpresas). Como un negocio más. Ja radiodi f'usora debía procurarse Jos medios de 

subsistencia., y que no eran precisamente de las contribuciones directas del público. sino 

de Ja venta de espacio publicitario a otras empresas. 

Se formaba pues. no sólo un nuevo género cmprcsariaJ9 sino también 1111 111ercado 

reciproco para Ja industria de Ja radiodifusión y para las industrias contratantes del 

servicio publicitario (tiendas dcpartan1entales. induslrias manufacturcras9 alimentarias. de 

servicios, etc.)9 dinámica que pasó sin modificaciones a la televisión. 

El principio básico en el proceso de confi,b-uración de este mercado ··múltiple"• fue 

que para difundir Jos 111e11.\·ajes por radio. se requería lambién producirlos. esta f"ue una 

n Hubo empresas que estuvieron presentes deSde las primeras transmisiones, el B de mayo de 
1923, tales como "El Universal" y fa misma "Casa del Radio" de Az:cárraga: dos días más tarde 
"Sanbom's .. era patrocinador directo de un programa de complacencias. Jorge Mejía P. Op. Cit. p. 
27. 
J'"' Las radiodifusoras necesitan publicitarse tambien a si mismas como "prOducto atractivo" a fin 
que las empresas productoras de mercancias simples pudieran aprovecharlas mediante un 
proceso de intercambio. 
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industria tan completa dcsc:!e sus inicios que la necesidad de dis1rihució11 de los productos 

pril11arios (los aparatos radiorrcccptores)9 tuvo que darse a través de mensajes que 

Justificaran la adquisición y no sólamcntc eso, sino la misma dinámica de esta industria 

empujó a Ja producción de estos mensajes y a su distrih11ció11 {dif'usión). 

Queda claro hasta aquí que Ja necesidad de llevar adelante el negocio privado de la 

radio. panió de: 

•La necesidad de distribuir las mercancías primarias: los radiorreceptores& 

*La necesidad de conf'om1ar un amplio público. 

*La necesidad dcjustificar la compra de estas "'mercancías originariasº 

*Para Jo cual la radioemisora requería no sólo amplia difusión 9 sino también la 

producción de cierto tipo de mensajes adecuados a todos Jos fines anteriores. 

Para llevarse a cabo. el negocio debía necesariamente constituirse también como 

•
6cmpresa originariau esto es: 

•Encontrarse como 111cdio atracth•o vendedor de espacios para la empresa 

(anunciante) que descara llegar al público con los productos ··secundariosº. es decir las 

mercancías simples y Jos servicios). en runción de Ja amplitud del público receptor. 

Hasta aquí se observa que para Ja empresa radiofónica. existe una doble necesidad 

de producción-distribución; tanto de aparatos (mercancías). como de mensajes. salidos 

ambos de una misma empresa matriz. En un principio fue claro que las mismas 

radiodif'usoras se obligaron, para mostrar su presencia. a hacerse de Ja producción de 

estos mensajes, después -explica Carrandi- sólo se encargaron de vender espacios a Jns 

empresas publicitarias,. contratadas éstas a su vez por las crnpresas patrocinadoras,. que lo 

utilizaban a su conveniencia. De i!:,•tml modo las radiodifusoras se limitaron a Ja renta de 

equipo para Ja producción de Jos mensajes radioCónicos, hoy. las empresas telcvisoras han 

recuperado completamente el negocio elaborando su propia red de producción inte!,rral de 

mensajes, de capacitación artística,. usuth.Jcto de derechos, etc .. 
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Así, en 1923 las nuevas tecnologías se vieron forzadas a hacer su aparición y la 

necesidad de las otras empresas se alió con la de esta tecnología para abrirse un público 

común para anzbas y un mercado consumidor más eficiente y amplio. 

Es cierto, como explica Fernando Mcjía" 1 que el Estado contó siempre desde los 

inicios, con estaciones propias de radiodifusión, pero también es cierto que la fucrai de 

las radiodifusoras comerciales -queremos entender que se hace referencia al régi111cn de 

propiedad privado._ distinto del 111odc:la de oparación- fue mucho mayor. 

Muestra de la radio estatal fue que en 1924, la SEP y la Secretaria de Gobernación 

contaban con una radiodifusora. que transmitía "rayados discos de música clásica " y 

ucxccsivas lecturas de boletines oficialcs"•2
• El primero de enero de 1 9319 el presidente 

Pascual Ortiz Rubio inauguraba Ja estación del Partido Nacional Revolucionario fundado 

por Calles. la XE 9 después XEFO (Radio Nacional de México). En el discurso inaugural -

explica José Mejía Prieto·" - el secretario de propaganda y cultura del PNR. expresaba: 

"Al instalar su estación radifusora (sic.). el PNR pone al servicio de la ideología 
renovadora9 la técnica de difusión rná.s eficaz que se conoce hasta hoy. El 
esfuerzo que esto representa para el partido se explica por la necesidad ingente 
que tiene una agrupación nacional. cuya fuerza orgánica no tiene precedente y 
cuya representación política comprende en la actualidad a la inte!,"l"Ídad del 
poder público; de mantener en diario y constante contacto con las colectividades 
que robustecen su organismo y aún con las demás que constituyen nuestra 
nacionalidad." 

Como muestra de Ja aplicación de los usos de Ja radio por el partido en el 

gobicmo9 en diciembre de 1933 9 la Convención del Partido en Querétaro. anuncia Ja 

postulación del graJ. Lázaro Cárdenas. y se difundió por esta Radio Nacional de México 

su candidatura. 

Sin embargo9 pese a su carácter estratégico-ideoló.gico para el rnismo PNR. en 

enero de 1946 .. -momentos en que cJ PNR~ transformado en PRM por Lázaro Cárdenas, 

•• Femandn Mejia B: La Industria de la Radio y la Televisión .•. Op. Cit. p 
•

2 Jbld. p. 210. 
0 Jorge Mejia Prieto: Historia de la Radio y la Televisión ... Op. Cit., p. 56 



cambia a PRI en el periodo.de Mih'Ucl Alemán- el partido decide deshacerse de la XEFO 

"reconociendo SCb'tlramente -continúa Prieto ... que la radiodifusión está mejor en manos de 

Ja iniciativa privada".. "Algunos achacan a Radio Nacional de Méxlco el haberse 

burocratizado~ propiciando su decadencia y extincíón 11
• Salvador Novo ., --participante en 

el diagnóstico de la adopción del lnodclo de televisión en cJ período aletnanisra-

cxpresaba que esta radiodifusora resultaba "antipáticaº,. "por 13 engolada lectura de 

boletines oficiales que a nadie le importan 11i i111prcsionan":~". 

Sin crnbargo~ es necesario recordar que en el período cardcnista fo. irnportancia .. de 

Ja radío en términos ideoló,b..jco-nacionalistas. se consolidaba con Ja transmisión del 

decreto de la expropiación petrolera de 1938 y Ja consecuente respuesta favorable de Ja 

población en el pago de Ja indemnización para las empresas cxrranjcr-ds afectadas. 

Por otro lado en ese mismo periodo, florecían las empresas radiodifusoras en 

manos de particufarcs9 ejemplo de ello es la XEW "La voz de América Latina desde 

México" aun en fhncionamienro~ y filial de Ja XEQ de Emilio Azcárraga que transn1itia 

en /zararío 11octur110 dt.! 7 p.111. a 12:30 a.111 .• demostrando que el horario preferencial fue 

ef noclumo tambien para la radio exitosa. 

En scplic1nbrc de J 930 se inauh.-ura Ja XEW: los prirncros patrocinadores. fueron 

naturafmcnrc Thc Mcxican Music. Co.~ RCA Viciar .. High Lifc. Cigarros ... El Aguila"'\ 

ere."'" 

La pJanra productiva de esta empresa se confonna básicamente de dos sccrorcs. el 

sector del "capiral constante" que abarcaba Ja panc material de fa producción: aparatos de 

tra.nsmisión9 infracstn.Jctura .. estudios de producción .. instrumentos de trabajo .. y el sector 

de "capital variable" en el que se encontraba la parte ejecutiva-directiva de Ja empresa y 

Ja parte directamente producríva: los nnrrndorcs.. cronistas. comentaristas. cantantes .. 

"declamadores". ºdecidores" como se les llamaba en esa Cpoca . 

.... lbld~ p. 61. 
0 .VJctor M. Semal Sahagun: Anatomía de la Publicidªd en México N.T. p. 100-101. Este autor 
Jiga además a la XEO, con la compañia extranjera ces. y a Ja XEW con fa NBC. 
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Con Ja proliferación. de las radiodifusoras, se dio su natural competencia, por lo 

que fue necesaria Ja innovación que hiciera distintivas a cada una de estas empresas de 

acuerdo a dctcnninado SC!,~ento medial de Ja población, del auditorio: 

Un ejemplo de esto es Ja formación de Ja XEK, que adoptaba el lema "La voz del 

Comercio .. _ La XEQK .. ~con la horJ exacta•• que trabajaba hacia 1940 ya las 24 horas del 

día, dando Ja hora exacta entre anuncios publicitarios. La XEBZ de J 935 del lng. Valczzi, 

con el programa "La Hora Americana''. diversificaba su "producción" con musica 

estadounidense, y así lograba atraer la atención publicitaria de Ja Cervecería Modelo, 

Coca Cola y General Motors, diversificando también sus "proveedores" de recursos .. La 

XEMX, de los cincuentas9 por ejemplo. era lotalmente anunciada y operada por mujeres. 

También participaba de la diversificación de esta empresa la XENK Radio 620 "La 

emisora de Ja juvenlud'\ al igual que la XEMC. "La n1ás española de todos los 

mundos"."~ 

Gabino Carrandi explica que lradicional1nente por 1938. las radiodifusoras 

competidoras eran Ja XEW9 Ja XEB y La XEQ. estas "tres grandes". participaban con la 

mayor parte de su programación en vivo .. las otras .. por su operación tenían el nornbre de 

"disqucrnsº; que también tenían lema comercial que las diferenciaba: Ja XESM "Heraldo 

del Chocolate Abuelita". fa XEDA "Radio Trece". XEXA; "Radio Gobernación", XELA 

"Estación de Ja buena música"9 etc. 

Los programas en Ja radio eran el estímulo atractivo para el público. todas las 

emisoras tenían el suyo .. todos los programas tenían también su nu:rcancía favorita9 esto 

sucede hasta hoy sin que asombre demasiado. La XEQ lrabajaba con un programa de 

concursos9 "El Cochinito" .. donde el oyente en cabina identificaba canciones9 y se Je daba 

una recompensa. En Ja XEW .. hubo incluso programas contra el crimen donde se 

recreaban delitos y llevaban un mensaje en favor del orden y las buenas costumbres "El 

que Ja hacc ... la paga"."' 

"ª Jor-ge Mejia P. Op. Cit. pp. 108, 113-114. 
ºVJd. Gabino Cartancli: Testimonio de la Televisión Mexicana,Oiana. Méx. 1986, pp. 21-23. 
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Hubo muchos clemeotos que muestran la dedicación publicitaria de Ja empresa a Ja 

programación de Ja radio (se puede decir lo mismo de. Ja televisión actual) donde 

inclusive el 110111hrc del progran1a .'ie reunía co11 el del patrocinador corporativo como en 

Ja W en "El Colegio de Amor de Glostora", o "El Noticiero Carta Blanca", Hubo en casi 

todas las radiocrnisorus imponantcs con10 en la Q, prograrnas-publicidad corno "Suspenso 

Colgare" o "Revista de Exitos General Elcctric", "Revista Monte Cario". "Romance 

Bouquet Colgatc",.. .. etc., que evidencian esta afirmación. 

Las campañas publicitarias de las compañías que lanzaban sus productos. como el 

ejemplo de Ja Mars S. A. que apenas introducía en nuestro país sus productos "Milh.y 

Way" a principios de 1947, organizaba incluso programas completos en la XEW, y 

regalaba como promoción, al!,Y\.lnas cantidades de su producto,"9 y como si fuera un 

programa de teatro se presentaba desde el Teatro Alarneda, pasando por el cine Olimpia e 

incluso salía de gira a provincia del país pues la radio nunca tuvo una cobertura federal 

como la televisión, su alcance era local. 

De la parte productiva del .. capital variableº de Ja empresa radiodifusora tal como 

la llamamos,. se dan los .. productos artísticos''" como Cuco Sánchez, José Alfredo Jilnéncz, 

Paco Malgcsto. De la Cadena Radio Continental salieron Jacobo Zabludovsky,. Lalo 

González "el Piporro". De la misma XEFO salió Pedro Vargas, de la XEW Jorge 

Negrete, A.b~stin Lara, también Pedro Vargas. Toña Ja Negra, "Cantinflas": Francisco 

GabiJondo Soler .. Cri·Cri''" inició en la XETR y luego pasó a la W. Joaquín Pardavé y 

Pedro Infante comenzaron en Ja XEB y continuaron en Ja XEQ, filial de Ja XEW. En la 

XEDF, participó Manuel "Loco" Valdés .. por mencionar sólo alb'Unas de las figuras y 

actores más conocidos hoy por programas viejos, rctransn1isioncs y de cinc de quienes 

integran la programación rc!,~lar de la televisión abierta. 

En octubre de 1947 .. -escribe Mejía Prieto- la XEX "La voz de México", de 

Rómulo o-Farril, inicia contratando a Francisco Gabilondo, "Tinran" y 11 Marcclo" 

••• lbid. p.71. 
49 lbid •• p.80. 



31 

"Manolin y Shilinsky11 haciendo este último, de pareja con "Cantinflas" en teatro (que 

se!:,Y\Ín Carrandi también paniciparon en la XEW y pasaron rápidamente al cine), María 

Victoria,. a Cuco Sánchcz. Pedro Infante,. entre otros. El rasgo distintivo de esta emisora 

era la pretendida moralidad imperante que llevaba a censurar melodías de contenidos 

perniciosos,. Jacobo Zabludovsky ya estaba en su noticiario "Leyendo a Novedades".'º 

Desde Ja XEOY,. comenzó Paco Malgcsto como cronista de toros~ después se hizo muy 

famoso conduciendo programas de concursos en Ja televisión: Luis de Llano Palmcr 

(productor aun de programas en televisión) también iniciaba en Ja XEQ produciendo ya 

series de aventuras corno por ejemplo "Alusha~ el árabe"',. o "Las aventuras del Capitán 

Fack". ~ 1 

En la XEQ, comenzaba también Francisco Fuentes "Madalcno". quien llevaría a Ja 

televisión uno de Jos programas con más tiempo al aire, "El Club del Hogar" .. tan1bién en 

esta estación tabajaba ya en 1947 como figura principal Cam1cn Montcjo en "Arriba el 

telón'\ Ja XEW, por su lado, panicipaba ya en 1945 con las superestrellas Agustín Lara y 

María Félix en el programa º'Maria Bonita"/1 en tiempos del llamado Cinc Dorado 

Mexicuno. 

El desarrollo de Ja radio y Ja televisión comerciales no pueden entenderse sin 

explicar los mecanismos como el sistema estelar .. con Ja parte llamada "Conjunto estelar", 

el "Star Systcm". donde se confluye escuchar la radio y atender a los artistas. así como 

poseer el instrumento en sustitución a ·~poseer todo Jo que se admiraº (radio o 

televisión), conformando toda una "aspiración social". 

Se ha visto que el llamado "Star Systcm", mexicano tiene sus comienzos en la 

empresa que distribuía receptores de radio y debía como imperativo comercial, -cosa que 

no ha variado hoy día- hacer una programación atractiva, cuyo contenido sirviese para 

mantener al público en continuo interés. La llegada de los artistas a la radio no tardó en 

hacerse efectiva. Al principio. a Jos artistas no se les pagaba, porque su sola presentación 

"° Recordaremos que Novedades y Televisa participaban en acciones propiedad de O"Farril 
si Vid. Gabino Carrandí: Testimonio de la Televisión Mexicana, Diana, Mex .• 1986, p.22-24. 
52 lbid p.47. 
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en la radio era promoción ,suficicntCS', además que no había suficiente público cubieno 

como para que pudiera convenirle invertir a una empresa patrocinadora~ con el tiempo se 

f"ortalcció el mercado de las radiodifusoras .. Al&-onos de Jos nuevos empresarios como es 

el caso del Sr. Azcán-aga a principios de Jos 40, promovía sus radios colocándolos a gran 

volumen en tfo11úa.-..· del centro c:xhorta11do ,su co111pra"4 ~ la reunión y la atención que 

provocaban sus emisiones fueron los elementos que sirvieron para medir al público~ por 

tanto el mercado. Así también con ese público se acercaba una población consumidora 

directa del "espacio radial" convertido también en producto y los patrocinadores también 

se acercaban a su radiodifusora .. mezclando en "el programa estelar". de Jos artistas 

f"avoritos. tal o cual producto comercial. 

No fue posible._ desde los comienzos de la radiodifusión participar de una lógica 

de desarrollo distinto a los intereses de financiamiento pues la iniciativa privada se 

constituyó desde Ja visión empresarial con intereses prioritarios ligados a la expansión 

de esta industria en los E.U .• principahnente apoyada en Ja venta de los "''"productos 

primarios''". La venta de estos radiorreceptores,. demandaba a su vez Ja producción de 

mensajes cspccificos coherentes a ésta. La conformación de ciertos públicos conllevaba 

la venta de espacios para publicidad ajena a la radiodifusora. dedicándola entonces a los 

llamados ºproductos secundarios··. 

Sin embarso la radio,. tanto desde su modelo productivo como de Ja propiedad 

corporativa,. fonnaron una sólida base antecedente para dar el si,b"Uicntc paso a Ja 

televisión,. aplicándole a ésta todas las ventajas operativas ya observadas en Ja 

fadiodifusión comercial. Los vínculos de Ja radio y Ja televisión se refuerzan en Ja 

práctica cotidiana desde que Ja televisión dedica arreglos y espacios publicitarios a las 

u Femando Mejía B:... Op. Cit., p. 68-90. Es preciso recuperar la actualidad que tiene la 
promoción de los medios que posee la compañia radiOdifusora, la actu~lidad de esta afirmación se 
ve con la promoción, lanzamiento y cierre del periódico~. de Televisa y la de Ovaciones de 
reciente adquisición dentro de sus programas tradicionales, además de Ja publicidad en spots 
dentro de esa misma programación. 
"'lbid. P. 89. 
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estaciones filiales históric~ de radio de la corporación, v gr. Telcvisa-XEX-XEW 

(Radiópolis). 

Hasta aquí podemos apreciar históricamente el avalúo cstratét;ico ínfimo que en un 

principio formaba pane de Ja radio de concesión, si bien se aprecia que no se planificó 

desde un comienzo una amplia red en manos del Estado, Ja radiodifusión tuvo desde sus 

orígenes una organización interna capaz de anular las disposiciones estatales en su contra. 

Estas breves muestras sugieren que el Estado mexicano no contaba con un plan de 

acción previo respecto a la introducción de la radiodifusión, ni se valoró 

suficientemente su potencialidad en cuanto la influencia ideológica; mientras que se 

dejó la aplicación del modelo de operación en ntanos e intereses del sector de la 

iniciativa privada comercial desde donde fue concebida históricamente. 

1.3 LA EXTENSION DEL MODELO RADIOFÓNICO A LA TELEVISION 
EN EL PERIODO ALEMANISTA 

Aun cuando los primeros ensayos de la televisión en México se dieron desde los 

años 1933-34 con el ing. Guillem10 González Camarcna,. es el 14 de dicien1brc de 1941 

cuando se forma Ja Cámara Nacional de Ja Industria de Ja Radiodifusión que dcf"cndia los 

intereses de los propietarios de esta empresa y en 1946~ se crea la Televisión Asociada 

que reunía a los propietarios de radiodifusoras de América Latina'~~ tres años antes 

incluso que se diera cualquier concesión f"orrnal de televisión en México. 

Es hasta el periodo presidencial del Iic. Mib'Uel Alemán Valdés (1946-1952). 

cuando el gobierno ve con mayor claridad los nexos,. las aplicaciones y usos de la 

televisión, -planteados sin embargo desde el período obregonista por la radio~ como se ha 

visto en el apanado anterior- con el proyecto característico de este gobierno que aspiraba 

ss Enrique E.Sánchez Ruiz: ""Historia mínima de Ja televisión méxicana· en Reyista Mexicana de 
Cqmunigacfón, No. 18, Méx.1991, p. 29. 
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al rápido crecimiento econQmico basado en el ilnpulso a la industrialización como eje de 

la política económica para el desarrollo,. por ello Ja necesidad de una reglamentación legal 

del 111odelo de operación del medio. 

Si bien las solicitudes de concesión para operar comercialmente canales de 

televisión se presentaron al gobierno desde 1944,. no se hace un esfuerzo de 

reglamentación sino hasta 1947. cuando se envía una co1nisión al extranjero (la comisión 

Novo-Camarcna)., de lo que resulta un informe en 1948. El 26 de julio de 1950 comienza 

a operar el primer canal de televisión en México (XHTV., canal 4,. de Rómulo O"Farril,. 

propietario de una de las llamadas ºtres grandes"",. la XEX y del diario Novedades) 

inaugurada fonnalmcntc el 31 de agosto'". 

Mejía Barquera explica que el desarrollo de la comunicación comercial en México 

no ha sido producto del error o descuido,. sino que ha sido completamente coherente con 

las características y evolución del capitalismo y el estado capitalista de nuestro país, 

añadimos inclusive que con el proyecto económico sexenal en tumo, como en el caso del 

periodo alemanista, se trata de la constitución deliberada de un pilar fundamental de la 

industrialización nacional consistente en la agilización del acceso al mercado consumidor 

y ampliación de este mismo, basado en la transnlisión de un mensaje ajeno al del 

consumo mercantil. 

Para 1947,. antes que cualquier autorización oficial de operación de televisión. el 

ing. Gonzálcz Camarena instala circuitos cerrados de televisión en las tiendas más 

importantes de la ciudad de México y en los cines del circuito de exhibición "Cadena de 

Oro" propiedad del industrial de la radio Emilio Azcárraga V'!>'., poseedor de la XEW y 

La XEQ un par de las --seb"Ún Carrandi-- "tres grandes" estaciones radiofónicas. 

"Mediante dichos circuitos se anuncian diversos productos y se invila a lo ... lrtlnsclÍ11/C,\" a 

~ lbid. p. 2S.30. 
n El mismo Ingeniero aceptaba que gran parte del financiamiento económico "'Incalculable'" de sus 
experimentos en televisión se debieron a don Emilio Azcárraga. Vid.Femando Mejía B: "'50 años 
de televisión comercial en Méxlco/(1934-1984). Cronología"", en Varios: Televisa El Quinto Poder. 
Op.Clt.p. 22 



n1irar su in1age11 en el re~eptor de tc/evisió11'-s• igual que en los inicios de la radio. 

c11a11do se ponían los aparatos a gran vo'11111e11 en las tiendas del centro. 

En septiembre de 1947, ya se daban demostraciones públicas de televisión en 

algunas salas cinematob~áficas. al mes siguiente, Novo y el mismo Ca1narena se van 

comisionados por el presidente Alemán, para hacer un estudio de las características de Ja 

televisión en Europa y Estados Unidos: 

"Para definir -decía el mismo Novo- cucil de: los dos s1:\·te111us de Te/cvisió11 
conviene a A-Féxico, .d e/ desce11trali:ado n1011opolio británico o el 
co111ercial c.\'lado1111ide11se" ~· 

Para septiembre de 1948, se hicieron programas cotidianos en la Secretaria de 

Cornunicaciones y Obras Públicas. con 1nolivo de "Ja pri1ncra exposición objetiva 

presidencial" (Il lnfonnc de Gobierno de Miguel Aleinán). 

La primera estación de televisión en México. XHTV Canal 4 (en horario de! 5 a 7 

pin., confirmando la preferencia nocturna), fue puesta en funcionamiento el 3 J de agosto 

de 1950 con capital privado; al día sih~iente -el primero de septiembre- daba Alemán. en 

su cuano afio. el primer Infonnc de gobierno televisado, ensc!:,""llida se dieron 

transmisiones de espectáculos, orquestas. conjuntos. pianistas. bailes y cantantes de 

ópera. Tiendas con10 "El Palacio de Hierro" aprovechaban para dar en sus 

establecimientos "demostraciones prácticas"60 de la televisión; los pri1neros 

patrocinadores fueron la marca de relojes Omega y la empresa mueblcra Salinas y Rocha; 

ésta ultima con un desfile de modas y modelos. 

La llegada de Ja Televisión significa para muchos estudiosos~ el advenimiento de 

uno de Jos típicos productos, i!:,'Ual que el automóvil,. susceptibles de fetichización por el 

valor de representación que SÍ!:,'llifica su posesión: tal como en su momento babia 

sucedido con la radio; cuando "en Ja mayoría de Jos hogares. el radiorreceptor se 

colocaba en un lugar preferente de 13 sala, como la caja mágica que tenía el poder de 

,. Vid.Jbld. 
,, lbld.p. 180 
60 lbid. p. 184-185. 
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congregar a Ja familia c'?n el atractivo de audiciones en realidad csteJares 111u y algunas 

f"amilias que tenían un televisor dejaban Ja ventana abi~rta para ••presumir que tenían un 

flamante receptor ante Jo cual se reunían los llamados <espectadores de banqueta>" .62 

Enrique Mclon-Manincz sociólogo y realizador de la Televisión Francesa. explica 

al1:,~nos sucesos interesantes ocasionados con Ja aparición de este medio de 

telecomunicación masivo fctichizado en su valor y por su estimación social que puede 

hacer sentir como un telespectador auténtico (vrai teJespectateu~J )ª Si bien al principio. el 

aparato y su uso sirvieron como un lazo de relación entre Jos televidentes vecinos. con el 

tiempo éstos adquirieron una conciencia de solidaridad que Jos reunía/" por otra parte Ja 

televisión comenzaba a ser un bien de pre.,·ti¡.:io y pronto se ernpezaron a adquirir 

masivamente estos aparatos; su posesión se convirtió con el tien1po en una "obligación 

socíal°' 6~ pero ahora con rasgos i11dil!idua/istas·, de posesión y de uso. 

El run1bo que han tomado los contenidos de Ja programación de esta televisión 

uabierra•• a todo el público, ha sido consistente desde sus cornicnzos: Para marzo de 195 J .. 

comenzaba a dar señal Ja segunda estación de televisión XEWTV canal 2 (de Emilio 

Azcánnga V) y como extensión de Ja XEW radio; para diciembre ya presentaba 

actuaciones de artistas. el día 4 del mismo proyectaba una película de Sara García y 

Domingo Soler. Para principios de 1952, este canal ofrecía una programación rc,b"Ular en 

61 lbid •• P.49. 
62 Historia de la Radio y la Televisión, .. Op. Cit. p. 165 
63 •on peut trés bien étre téléspectateur sans posséder pour autant un poste de télévision mais 
J"avoir donne un critére d"authenticité: <<J"ai la télévision, done je suis un vrai téléspectateur>>'", 
Cfr. Enrique Melon·Martincz : La Télévislon dans la familie et la societé modemes, Paris 1969. p. 
28 
64 En el capitulo siguiente de este trabajo .. La atracción pslcosocial por la televisión", se detalla si 
es que en realidad existe esa solidaridad del televidente, y de qué tipo es, ademas confrontaremos 
anállsJs en cuanto a las posturas de aislamiento de los integrantes de la familia así como 
concepciones contrarias que apelan la reunión y armonía efectivas entre los televidentes. 
65 "Mais peu a peu on commence a trouver ennuyeux de se déranger. d"aller chez le voisin. 
parfois de le suporter, et on commence a aeheter la télévision. c·est plus comode et on reste chez 
sol. MaJs alors. on le dit aux autres: <<Nous avons la télé. Et vous?>>. Cettc question se multiplie 
et pour pouvolr répondre affirmativemente, pour Ctre <<a Ja page>>, on achbte aussi Ja télévision . 
.:tre <<télespectateur propietaire>> devient une obllgatlon soc:lale". lbld. p. 35 
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los horarios de 3 a 10:30 piri. El 12 de enero de mismo afio, se inaugura Tclcvicentro con 

una función de lucha libre. 

En agosto de 1952., inicia actividades XHGC., Canal 5., propiedad del ing. 

Gonzálcz Camarcna (quien además siempre aceptó el apoyo a sus proyectos de don 

Emilio Azcárraga senior) transmitiendo en horario de 3 a 5:45 y de 8 a 10:45 p.m . ., con 

publicidad de ·~cigarros Rialtos·n. 

En Marzo de 1955 se fusiona la virtual competencia de la naciente industria del la 

televisión del centro pues o·Farril (canal 4), Azcárraga (canal 2) .. ya firmemente 

instalados en la industria de ta radio comercial, y Camarcna (canal 5)., se integran en el 

consejo de Tclcsistcma Mexicano S.A.-. Tclcsistcrna Mexicano se extiende a provincia a 

la vez que se fundan televisaras locales 

Para las empresas de radio (algo sitnilar ocurre en la industria de la televisión) .. el 

verdadero negocio surge cuando se puede hacer la copia del spot publicitario en el disco 

de fonnato .. -sustituido después por la cinta que pcnnitia la grabación- que resultaba 

muchisilno más económica que la rcfacturación completa del ~-;poi u. Lo mismo sucede en 

la Televisión con la grabación de los kinescopios que retenían señal de imagen 

escasamente clara y sin audio a fines de Jos años cincuenta' .... cuando igualmente se 

presentaba al público co1no novedad haciéndole publicidad para atraer anunciantes. Este 

invento que evolucionó más adelante en el videotape, fue uno de los adelantos técnicos de 

principios de los años sesenta más importantes para esta industria. pues permitió grabar 

previamente programas y acontecimientos importantes. Esto no sólo dotó a la televisión 

de "eficacia y funcionalidad" 69
, sino básicamente proveyó a la empresa televisora de 

productos para ofrecer fuera del 11u:rcado local, al venderse en cintas de video, con lo 

-Jorge Mejfa P. Historia de la Radio y la Te!ey!slón ... Op. Cit., p. 190 
67 Femando Mejla B. La Industria de la radio y la televjslón ... (tesls) op. cit. p.91-92. 
68 lbld. p.104. 
"Jorge Mejía P.:Op. Cit. p. 191. 
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que comenzó la producci(>n y proyección sistemática de las conocidas telenovelas 

mexicanas a nivel intemacional.70 

Con Ja llegada de estas cintas para grabación,, Jos costos por producto (programa) 

para la televisión y Ja radio se hicieron mínimos; ya no era necesario producir en vivo 

nuevamente en cada emisión .. pues Ja grabación permitía re-producir el prograrna o el 

anuncio sin hacer el vivo completo y sin el consecuente gasto en musicalización .. efectos .. 

y personal por cada emisión. El vivo completo y sus gastos por emisión" en épocas 

anteriores a la grabación .. no pcnnitia a In radio obtener una alta ganancia y menos aún si 

no distribuía ampliamente el mensaje. 

Con el advenimiento de los instrumentos de grabación de audio y de video 

ocurrió que,. tanto la industria de la publicidad como la n1isma de la radio y televisión 

comerciales se vieron por primera vez satisfechas, pues se favorecía la necesaria 

repetición ante un público (su mercado) y a la vez que disminuía en costo por unidad 

de mensaje publicitario, 1>odía crecer en cx1>osicioncs. Eso sicn1prc fue necesario n sus 

fines haciendo a ambas industrias más eficaces con Jo que se aseguraba la producción 

(y la reproducción) de mensajes en serie. Este no es sino uno de los ejemplos más 

significativos del modo de producción moderno; ahorro de costos, la paulatina 

ampliación del mercado consumidor basada en la producción reiterativa y n1asiva 

pero cfimcra. 

No era frecuente en los inicios. que Ja televisara produjera directamente sus 

programas; dado que se limitaba a vender espacios y rentar equipo a las agencias de 

publicidad que se quedaban con el negocio; las telcvisoras les vendían "tic1npo de 

estación para horas minutos o scs:undosH inclusive "alquilaban equipo. vendían uso y 

diseño de cscenografia y cobraban para pagar a terceros honorarios de directores. 

70 Este fue el comienzo del mercado latinoamericano de la telenovela , campo que nuestro país 
también se inició como vanguardista a nivel mundial. Tomaron auge "'El Derecho de Nace~. "'La 
Tormenta'" (1967), ésta como Ja primera novela histórica producida por el hijo del presidente Miguel 
Alemán .. Quien luego se convertiría en accionista mayoritario y vicepresidente de esa empresa. 
lbid. 
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productores, anistas, músic,os, locutores ctc. " 71
, Jo que significaba reducir el uso óptimo 

de la televisión como medio productivo. Los actores, por ejemplo, debían empicarse para 

patrones distintos. Quienes se llevaban el negocio, eran las agencias de publicidad y 

clientes directos como tiendas, que al ser duei'ios de un espacio (que compraban a la 

tclcvisora), ·~ponía los comerciales que se le antojaban" e incluso hubo alh>Ün arriesgado 

que se comprometía a pagar <<un tiempo>> y veía luego a quién se lo revendía .72 

Ejemplo de Jo anterior son Jos pro&"t"amas como "Viana con los ZavaJa•'" o los jueves de 8 

a 8:30 a fines de los cincuenta. 

Por canal 4 .. en Jos noticieros era lo mismo, por ejemplo estaba el "Noticiero 

General Motors'\ diario de 19 a 20 hrs., o el "Noticiero Excélsior" en el 2 que -explica 

Carrandi- era patrocinado a su vez por la Mercedes Benz. y la compañía DKW: 

"Excélsior compraba el tiempo,. patrocinaban Jos coches. y Jos servicios para el noticiero 

venían del periódico".71 EJ patrocinio en prohYTamas. especialmente en noticieros,. se daba 

como una repetición de lo que acontecía en la radio. Jos programas inte&.-¡-aban su nombre

género con el de la empresa anunciante patrocinadora. 

En cf'ccto estas son sólo algunas muestras SÍ!,,."llificativas de Ja relación simbiótica 

de carácter murualista7
"' de Jos medios cuando se reúnen con las necesidades de Ja 

publicidad y las necesidades de información que desde sus inicios ha experin1entado. 

estado en que aun se encuentra la televisión de nuestros días. Hoy ha tenido que valerse 

de nuevas estrategias inclusive de modo paradógico. ante Jos últimos adelantos técnicos 

de Ja electrónica como auxiliares al medio,. como el contol remoto que presenta nuevos 

71 Gabino Carrandi: Testimonio de la Televisión Mexicana, p.82. 
72 1bld. 
71 rbid. p s2-s3 
7

"' Simbiosis, en la concepción de la sociobiologia y pese a alguna posible vinculación organicista 
asociada a la sociología spenceriana del s.XIX. se refiere a la ·relación de dependencia intima y 
relatJvamente dilatada de ros miembros de una especie con los de otra". El mutualismo se refiere a 
cierta caracteristJca de la misma simbiosis en la que ambas especies que conviven, se benefician 
de la asociación. Cfr. Edward O. Wilson: Sociobioloaia la nueva síntesis., p. 610 y 605. 

-!•.;.,'' ..... :~··; .... · •• -
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obstáculos a Ja efectividad de Ja publicidad y la propaganda cuando el televidente 

pretende huir de la programación comercial mediante el =apping contemporáneo . 

Hay quien scftala que con el periodo alcmanista se vivía el final del tercer gran 

ciclo de nuestra historia -independencia~ ref'onna y revolución- y tocaba a este nuevo y 

primer .gobierno civil "inventar el nombre de la cuarta etapa".,~ Efectivamente,. la función 

de los instrumentos. medios y 1nccanismos con que se llevaría a cabo el proyecto de 

desarrollo nacional. participaban de una nueva visión productiva "moderna". 

El proyecto político-económico alc1nanista scxcnal de 1946-1952 reunía en 

general dos puntos fundamentales. aunque no siempre Jo.grados; primero la 

democratización política y set.'tmdo9 lograr un acelerado crc:ci111ie1110 econó111ico basado 

en el avance de la industrialización. 

El primer objetivo fue reducido "a la propuesta de ampliar Ja participación 

electoral y revitalizar Jos procedimientos internos de los partidos . En lo cconómico9 la 

meta SÍ,bFUÍÓ siendo ambiciosa: Ja creación de una amplia y variada industria y de una 

agricullura tecniticada". 7 
... 

Desde Ja candidalura de Miguel Alctnim. se hicieron mesas redondas para discutir 

Jos "grandes prohle111as 11acio11u/es" por lodo el país. para saber las opiniones de Jos 

seclorcs productivos. En esas mesas se discutía si cfcctivamenlc la industrialización sería 

o no el camino a set.~ir. pues la guerra había mostrado a los mexicanos Jos dat1os que 

podía causar el cierre parcial o total del mercado de sus productOS 9 puesto que en estos 

críticos momentos las nmterias primas eran Ja parte imponante en el comercio multilateral 

y en especial de las exportaciones mexicanas. Una vez tcnninado el conflicto mundial. 

los efcclos depresivos, moslraban la vulnerabilidad de Jos paises cxclusivamcnlc 

primariocxportadorcs como Ja economía mexicana; el gran propósito era pues crear una 

amplia y diversificada industria. Con estos antcccdcnles se prclendió traer Ja 

modemiZé'.lción productiva. se ampliarían las fuentes de trabajo existenlcs y se crcarian 

75 Según Blanca Torres. las palabras son de josé ltuniaga. vid ·Historia de la revolución mexicana 
tHacta la utopía industrial ... T. 21 Colmex.p. 19 
• lbid .• p. 13. 
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muchas otras, Jo que pcnnit.iría "la absorción inmediata del personal obrero que resultara 

transitoriamente desplazado". 77 

Alemán insistió en Ja necesidad de que el Estado debía intervenir en menor 1ncdida 

en la producción directa, sólamente crearía empresas indispensables para Ja economía 

nacional en los casos en que la iniciativa privada no Jo hiciera. Para Alemán este plan de 

industrialización, no tendría como resultado Ja autosuficiencia de bienes, pero sí, lo que 

llamó Ja a11to110111ía cco1uí111ica de nuestro país; en esta preocupación estaba Ja necesidad 

de :ru.\"flt11ció11 de ilnportaciones, y Ja transfonnación de materias primas en artículos 

manufacturados que bien pudieran producirse en el territorio nacional, "111cdiantc el 

concurso del capital. de los técnicos y de Jos trabajadores mexicanos~ y el empico de Ja 

fuerza motriz. nmquinaria y sustancias químicas esenciales íabricadas -hasta donde Jo 

pcrn1itan nuestros recursos naturales -en nuestro propio país sin exclusión de Ja 

cooperación técnica financiera del capital y experiencia de países rnás adelantados en 

"desenvolvimiento material". 7 • 

El plan de gobierno priorizaba que las ramas productivas que debían desarrollarse 

para preservar esa autonomía econón1ica nacional: serian las industrias eléctrica. quirnica., 

siderúrgica y n1ccánica ademas .. por supuesto. Ja del petróleo. 

El sector agrícola debía en pocos ténninos. servir para la provisión de materias 

primas de Ja industriaJización9 debería por clJ09 contar con Ja producción de alimentos 

nacionales baralOS9 que "no sólo atenuaría las demandas obreras de aumento de salarios9 

sino que evitaría Ja salida de divisas tan necesaria en Ja adquisición de cquipos".79 Oc 

hecho gran parte de esta nueva visión política modernizadora de Ja producción seria 

abarcada por cJ uso racional de las divisas dedicándolo a la obtención de bienes de capital 

no elaborados en el país. 

"-Conferencia de Mesas Redondas .. p. 81. Talleres Gráficos de Ja Nación, 1949.cita en Blanca 
Torres: lbld. p. 89. 
7

• lbid. p.26. 
79 lbid •• p.27-28. 
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Para este nuevo gopicmo,. explica Medina. era forzoso co111encr las de111andas 

eco11ón1icas de la fuer=a laboral. "a fin de que Ja.o; utilidadc.o.; fueran atractivas para el 

sector privado n1cxica110 y para los Jnvcrsionililas extranjeros",. it,,'llalmentc tas mismas 

empresas estatales contribuirían a acumplir las promesas del suministro de productos y 

servicios suficientes y baratos a la iniciativa privada : 

"Las palabras de Alemán revelaban también su intención de hacer con1prcndcr 
a los trabajadores de estas ctnpresas ( ... ) que con la limitación de sus dctnandas 
sindicales debían contribuir a la realización del proyecto de desarrollo 
11ac/011al". an 

Desde el sexenio anterior de Manuel Ávila Camacho,. ya se habían sentado las 

bases para un nuevo modelo desarrollista basado en el apoyo de distintos elementos del 

periodo cardenista. Las llamadas .. rectificaciones avilacamachistas" integraron el cuerpo 

de las reformas que serían profundizadas en la planeación del rumbo productivo nacional 

durante el régimen alemanista. 

Para 1944.,. ya a finales del sexenio avilacamachista comenzaban a sentirse los 

efectos de Ja competencia industrial de los Estados Unidos que continuaba produciendo a 

ritmo de guerra cuando ésta casi había concluido. Esta situación se unía a la inflación 

creciente en nuestro país,. además del descuido del control de calidad y competitividad en 

precios y productos nacionales provocado por los tiempos sin competencia~ con esto .. el 

mercado interno y externo mexicano se vió mncnazado, las otras potencias económicas 

europeas tampoco significaban gran contrapeso a los noneamericanos. Blanca Torres lo 

ilustra así: 

"Las importaciones mexicanas comenzaron a crecer a b'i"an velocidad. Las 
divisas ahorradas durante la b'UCrra fueron destinadas para satisfacer tanto la 
demanda diferida de maquinaria y equipo de manufacturas [sic.] que no se 
producían en el país .. ( ... )"Varios elementos habían contribuido a la acentuación 
del fenómeno inflacionario: las di ficultadcs para ampliar la capacidad 
productiva del país a fin de responder a la fucne expansión de la demanda 
interna y externa.. el gasto deficitario del gobierno.. la llegada de capitales 

'º•cita a Medina: clvlllsmo y modernización del autorlatrismo t. 20. Colmex.en Blanca Torres: 
lbld .• p.31 (Las cursivas son nuestras). 



Para este nuevo go~icrno.. explica Medina.. era forzoso contener las dc111andas 

cco11ó111ica.v de la jiwrza laboral, "a fi11 de q11u /a.s utilidades fueran atracliva!t· para el 

sector privado n1cxica110 y para los i11vc:rsio11istas extranjeros", igualmente las mismas 

empresas estatales contribuirían a acumplir las promesas del suministro de productos y 

servicios suficientes y baratos a la iniciativa privada ; 

"Las palabras de Alemán revelaban también su intención de hacer conlprender 
a los trabajadores de estas empresas ( ... )que con la limitación de sus de1nandas 
sindicales debían contribuir a la realización del proyecto de desarrollo 
11acio11al". '"' 

Desde el sexenio anterior de Manuel Ávila Camacho, ya se habían sentado las 

bases para un nuevo modelo desarrollista basado en el apoyo de distintos elementos del 

periodo cardenista. Las llamadas "rectificaciones avilacamachistas" intebTl'aron el cuerpo 

de las reformas que serian profundizadas en la planeación del rumbo productivo nacional 

durante el régimen alemanista. 

Para 1944, ya a finales del sexenio avilacamachista comenzaban a sentirse los 

efectos de la competencia industrial de los Estados Unidos que continuaba produciendo a 

ritmo de guerra cuando ésta casi había concluido. Esta situación se unía a la inflación 

creciente en nuestro país~ además del descuido del control de calidad y competitividad en 

precios y productos nacionales provocado por los tiempos sin competencia. con esto. el 

mercado interno y externo mexicano se vió an1enazado, las otras potencias económicas 

europeas tampoco significaban gran contrapeso a los norteamericanos. Blanca Torres lo 

ilustra asi: 

"Las importaciones mexicanas comenzaron a crecer a gran velocidad. Las 
divisas ahorradas durante la b"UerTa fueron destinadas para satisfacer tanto la 
demanda diferida de maquinaria y equipo de manufacturas [sic.] que no se 
producían en el país "( ... )"Varios elementos habían contribuido a la acentuación 
del fenómeno inflacionario: las dificultades para ampliar la capacidad 
productiva del país a fin de responder a la fuerte expansión de la demanda 
interna y externa. el gasto deficitario del gobierno.. la llegada de capitales 

ao •Cita a Medina: civlllsmo y modernización del autoriatrismo t. 20. Colmex.en Blanca Torres: 
ibid •• p.31 (Las cursivas son nuestras). 
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refugiados que se canalizaban al sector financiero y en el impacto de Ja 
inflación extema".11 

La alza de precios fue en aumento, con la consecuente caída del poder adquisitivo 

de los salarios reales y dct mismo n1odo se dio una reducción de los salarios en el ingreso 

nacional en beneficio de la utilidades del sector propietario del capital. 

Para 1946. el fenómeno inflacionario iba en constante aumento. por ello el plan de 

Alemán preveía la estrategia de contribuir en lo posible al impulso de las inversiones 

J:,'Ubcrnamcntalcs, el crédito amplio y accesible a Jos sectores productivos; ainpliar los 

servicios de infraestructura9 exención de cienos gravámenes fiscales, de este modo se 

esperaba colaborar en la mitigación de estos problemas, y al mismo tiempo colaborar en 

el ansiado crecimiento económico. 

No había mucha escrupulosidad h'Ubemamcntal en la supervisión del tipo de 

productos que las empresas nacionales elaborarían. tampoco en cuanto a la cantidad de 

empleos generados .. ni por la cantidad de insumos que cn1plcarian~ así coino tan1poco Ja 

proporción real del capital de propiedad extranjera y nacional en su constitución. De 

hecho se brindó protección en lo posible a las empresas nacientes o las empresas 

extranjeras que recién llegaban al país. Además se consideraba un error distribuir ta 

inversión a Jo largo del país y se procuró conccntrnrJa en ciertos proyectos preferentes: en 

sitios que reunían condiciones para obtener rápidos beneficios. se unió a todo esto a la 

sujección del sector laboral que podría levantar el ambiente de confianza y seguridad 

otorgado a Jos posibles inversionistas domésticos y extranjeros: "El gobierno alcmanista 

confiaba., (sin embargo) en que el propio crecimiento económico habría de derivarse la 

mejoría de las condiciones de vida de los sectores más dcsf"avorecidos" .•: 

Blanca Torres explica que en el periodo alemanista la falta de supervisión de la 

instalación y puesta en n1archa de unidades productivas extranjeras y domésticas 

aumentaba en la medida en que la situación de Ja balanza de pagos mejoraba; ·~·.;e ac111uba 

• 1 tbid. p.41~2. 
sz lbld. p. 44-45. 
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como si el obJetlvo princ;ipal fuera si111plen1a11te obtener espectaculares resultados 

c11a111itativo~v c11 térn1/11os de plantas instaladas,.(..Ju. El !,73510 social, sin embargo; a 

pesar del elevado indice de crecimiento de la industrialización manifiesta en eJ número de 

plantas productivas instaladas,. se vió sumergido en una baja participación en proporción 

del gasto público total. Los rcsultadoS fueron que si bien el crecimiento del PIB fue de 

1947 a 1952 en promedio del 5.7% (inferior al sexenio de AviJa Camacho),. Ja tasa de 

inversión bruta fija creció más que la del mismo PIB. Por otra parte la concentración de Ja 

proporción de Ja población urbana también iba en aumento,. pues en I 940 el 21.9% de la 

población total nacional era urbana,. en 1952 ya alcanzaba el 3 J %."' Estos elementos 

fueron importantes al momento de decidir el rumbo de la nueva televisión que sería 

eminentemente urbana y para estratos con alto poder de compra. 

Estos factores, como Jos objetivos alemanistas respecto a Jos logros de la planta 

productiva nacional,. la composición de la población urbana-rural, el ingreso al país de 

gran número de empresas trasnacionales, cte. marcaban ya una linea funcional directa 

para la naciente tecnología de la televisión. Ante este panornrna,. los nexos entre los 

objetivos económicos del sexenio alemanista y la naciente industria de la televisión se 

hicieron más que necesarios: era indispensable contar con una buena y extensa red 

como circuito comercial favor-.1blc al proyecto de modernización y agilización de la 

planta productiva. Se hacía necesario prever de anten1ano un mercado seguro a la 

producción ampliada, se hacía indispensable masificar no sólo la producción, sino 

también el consumo. La televisión pasaría a ser,. entre otras cosas, esa n1isma red 

conectada directamente. en un principio, a los estratos sociales con mayor poder de 

compra. 

Es en el dictamen de la comisión Novo-Camarena dado a conocer en 1948. donde 

se ven plenamente manifiestos Jos objetivos económicos sexenalcs ligados a Ja 

explotación de Ja nueva tecnología ••ainpJiadan de la radio. La televisión contiene el 

u lbid. p. 97.( Las cursivas son nuestras) . 
.. lbld .• p. 48-52. 
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precepto del modelo legal, de operación comercial por part~cularcs. Es explicable lo 

anterior por varias razones: 

a. Por las metas ya descritas del proyecto económico alemanista que pretendía Ja 

industrialización y crecimiento económico como metas prioritarias. por Ja necesaria 

sustitución de imponaciones que bien podrían ser elaboradas en México; Ja IP debía 

hacerse cargo de esta vigorización de Ja productividad .. claro que con el respaldo del 

Estado y su proyecto de modernización productiva. 

b. Esta vigorización productiva coincidía con la necesidad de prescindir de la 

exponación de materias primas nacionales ya no tan indispensables una vez concluida Ja 

Segunda Guerra. 

c .. Las metas productivas debían sig.:ni ficar naturalmente apertura sin precedente de 

medios de comercialización. y sobre todo de vías rápida.\· de ac:ce.\·o al 1nercado9 

simplificación de movimientos para el intercambio de los nuevos productos. El mercado 

consumidor podría fonnarse a corto plazo con un medio dedicado directamente a los 

estratos con capacidad de compra: La 1c:lcvisió11 desde .\·u 11acin1ic:11to se ilnplcmentó con 

el 1nodelo co11u:rcial de operación para a111pliar y agili=ar ese 111ercado interno nacional. 

De este 111odo se e.\·tahu co11trih11ye11clo al fi,,rtulecin1ie11to de la industria en ge11cral y de 

la productividad ele ésta se sustentaria <!1 crecil11ic1110 cco11ó111ico nacional. 

Prieto admite alt,'Unos de Jos fines del proyecto alemanista en Jo referente de la 

adopción del modelo comercial de televisión en nuestro país; destaca por ejemplo Ja 

"innegable contribución de Ja publicidad comercial que se hace por Ja radio y 
Ja televisión al desarrollo económico del país. Asimismo que es indiscutible 
que tan portentosos y penetrante.\· mcdios9 deben scn•ir al prob~cso cultural y 
educativo de Ja colectividad. Parece que se ha dado con el procedimiento más 
adecuado y que la radio y televisión :n:guirán sirviendo al fo11w1110 económico 
del co111c:rcio y de la industria. ofrecie11do divc:rsidn, itifor111ando y 
robu.~tecicndo c11for111a 111111ca antes lograda, c:I nil•el cultural y cívico di.! los 
111cxica11os'~ ª" 

as Jorge Mejía P. Historia de la Radio y la Televisión ... Op. Cit., p. 211. las cursivas son nuestras. 



Es importante sin embargo .. rescatar ese carácter por1e1110.~10 y penetrante del medio 
y de su aplicación al servicio de dos sectores productivos elementates (el comercio y la 
industria). como lógica base para un fomento económico estratégico pero que no est1'110 

IU!ccsario el dc:sarrol/o efectivo de lo fi1cr=a pr<JducJiva y tampoco hace alusión a su 
bienestar, mientras se pretende suplir éste.. desde la televisión, con el ofreci111icnto de 
díver.\·ió11y1111 cierto nivel cultural nacio11al. 

Eícctivamcnte, el carácter n1ayorilariamente comercial actual de la televisión no 
fue producto del simple error político del personal al servicio del Estado sino más bien 

.. co11sc:cucncia dirc:cta del proyecto cco11ó111ic:o político c¡11c el E.stado .\·11rgido 
de la Rc:voluc:icí11 de 1910. pro11111eve c11 el país. Die/Jo proyecto Íl11p11l\'t1 /u 
existencia de propic:tarios privados. "la libn: i11iciutiJ.•a'1

• la libertad de 
propiedad. para pro11wvcr el desarrollo capitalista y todo ello .r1ifc:10 a Ju 
reg11/uciú11 estatal e11fi111ciá11 del i11tcrc:s úe la nación y del hicn ptLhlico. "~ 

Si bien el Estado no cuenta hoy -señala F. Mejía Barquera- con un plan de difusión 

cultural, educación e inf"'onnación con características democráticas y popuforcs, esto no 

indica que carezca de una política definida respecto a la radiodifusión, -sabemos que 

expresión de ello es Ja cnmarcación en el régirncn jurídico que tiene fa industria de Ja 

radiodifusión- pues .. un Estado siempre tendrá una política definida al respecto ... Sostiene 

adctnás que las burocracias que rcprcsenran una clase en el poder. participan de In 

orientación de los medios y esta clase no es sino una expresión política representada 

dentro del Estado y a través de él promueve su proyecto social .111.7 

Si bien es justo este autor cuando sostiene que la ausencia de una política csuual 

de la radiodifusión con características democráticas y populares.. no se debe a la 

incapacjdad del Estado. sino a ''la prcmincnda de unproyc:cu.1 de radiodifusión al scn:icio 

de la acumulación capitaHsta (protegido por el mismo Estado) y a la debiJidad de las 

fucr.i!aS sociales que podrían impulsar un proyecto de unturaJc?..a progresista.º~•• 

Añadiremos, sin embargo que el proyecto de la radiodifusión comercial en México. se 

debe a la deliberada política basad3 en el desarrollo económico --que no siempre .socia/

implantado por Ja insenieria productiva del sexenio en tumo . 

.. Femando Mejía B.:Op~ Cit., P. 14. 
•

7 lbfd •• p. 18. 
··•bid. 
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La apurició11 de /u te/c1•isió11 ,)'C co11cihe '"º'"º 1111u rcpcticit;11 tic/ 1nadclo 

comercial y opcrali••a de la rudi<1, del n1i,)·nu.1 11111do c11 q11c co11trihuJ'tÍ c11 ·'·" fi11·1naciti11 

el co111e.Jdo /1i.3i·tórico de la pu,)·rca•o/ució11 IU!CC,)"itudu de la /cgitin1idatl proa,•c11ic11tc de la 

sr1/itlificuc:it;n in.\"litucianu/ y del praycc:to de de.,·urr11//11 cco11<i1nico. Desde Calles u 

Alc111ú11 ¡,,_,. ¡.:obicr11t1.\t c11 el ú1'1hit11 de /u rudiotlif11 ... ·hi11 il11p11lw1ro11 h1 i11icit1tb•u pril•11tlt1 

fuv11rccié1u/11/u de lo.\· in.,·trun1c11lt>.'i para /u crcuciá11 de 1111 111crcud11 i11tcr1u1 1.-i¡,:ora.w1 

que garantizara el ui•a11cc produ,·tia.•o de la c111presu. La radio y especialmente la 

televisión en su giro comercial fueron un punto de apoyo clave para el avance 

económico,. desde donde se pretendieron lev:1ntar Jos niveles de vida y con que se 

procuraría el avance social general. 

En los inicios de su vida pública,. Ja TV fue llamada a representar un proyecto 

económico basado en la diversión y la promoción de las mercancías~ hoy sin en1bargo la 

cobcnura del mercado llega a las principales fuerzas productivas nacionales que carecen 

precismnente de ese bienestar que se pretendió lograr con la apertura económica de Jos 

cincuentas. 

La televisión y la adopción de su modelo operativo coincide y se complementa 

entonces desde que apareció en nuestro país,. con las metas del sistema productivo y 

político en turno en fonna evidente y aún n1ás; con ayuda del Estado, se itnplcn1cnta el 

pilar f'undamental del que se apoya Ja gran industria de Jos bienes y servicios nacional

trasnacionales y Ja industria de Ja publicidad masiva para Ja reproducción capitalista. 

Aunque hoy se pretenden los mismos objetivos económicos cuantitativos de Ja 

planta productiva,. no se ha rescatado Ja importancia de la televisión en el aspecto social 

desde que fue concebida en Jos al1os cincuenta; es decir, el contenido y objclivos de Jo 

televisión, para levantar sin i11ter111ediarios publicilario-corporntivos,. Jos niveles de 

bienestar. 
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1.3.1 ALGUNOS FACTORES EXTERNOS INTERVINIENTES 
EN LA ADOPCION DEL MODELO COMERCIAL 

Es preciso aun examinar dos factores .. que si bien no son determinantes en Ja 

adopción legal del modelo de operación comercial de Ja televisión en México, cuando 

menos panicipan sustancialmente en Ja influencia de este proceso; 

1. Las grandes recaídas cíclicas del sistema capitalista vieron su devastador erecto 

en América especialmente Ja última de 1929 (Ja llamada Gran Depresión). sembró el 

pánico y haciendo dudar de Ja viabilidad del sistema capitalista, sobre todo en los Estados 

Unidos. Se hizo indispensable a partir de esta crisis. implementar Jos recursos necesarios 

para despresurizar rápidamente la carilpana de sobreproducción relativa al bajo consumo 

interno, contribuyendo a formar nuevas vías para la ºsalida·· de Ja producción. La radio y 

luego Ja teJevisión 9 podrían muy bien servir para asegurar que no se volviese a repetir un 

caso semejante contribuyendo a hacer más eficiente la salida de mercancías vía 

publicidad9 acelerando el circulo productivo y evitar así el tenlido estancamiento del ciclo 

producción-venta-consumo-producción. 

2. Al fin de la Se,b'lJnda 13ucrra mundial (1939-1945) después del gran conflicto, 

especialmente en los paises europeos, existía una latente necesidad por apanar Ja 

tragcdia9 a su vez las políticas del Plan Marshall de Jos Estados Unidos sc1:oruian Ja ruta de 

Ja libenad de comercio, además que Jos mercados comenzaban a abrirse debido a la 

necesidad de la reconstrucción de infraestructura y se hacía necesario participar. para los 

países ajenos al conflicto, en la cxponación no sólamcnte de materias primas no bélicas, 

sino de productos manufacturados con creciente demanda en el mercado internacional. El 

libre comercio mundial como eslogan de Ja posguerra se rnanif'cstaba como una 

oponunidad para las potencias intactas en su aparato productivo, en esos momentos de 

desestabilización económica de los antihTUOS competidores europeos, por Ja facilidad para 
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la introducción de produc.tos estadounidenses, además por Ja integridad del aparato 

productivo deJ principal aliado bélico en América, que luchaba por continuar con su ritmo 

de producción (y consumo) tanto de los mismos Estados Unidos, como de su mercado 

extranjero. 

La inserción .. natural .. de América Latina. y por tanto de este país~ en una de las 

dos f"racciones mundialmente polarizndas por el comienzo de la ,guerra f"da y dada la 

postura cconóntico-idcológica radical de ambas partes, permitía a la economía más 

influyente en América incluir a nuestro país como parte de la esfera geográfica~ 

ideológica. económica y militar occidental. Volver entonces Jos ojos hacia los E:U. corno 

socio comercial .. como modelo productivo y como fuente de inversión y crédito era más 

que previsible en los momentos que nacía Ja televisión en nuestro país. La fonnal 

elección de las especificaciones técnicas y operativas de la televisión nacional. además 

del antecedente de Ja radio, su proceder mercantil y sus orígenes corporativos idénticos a 

los televisivos, dirigía esta nueva tecnología a un solo modelo de operación: el régimen 

comercial americano. 

1.4 LA TELEVISJON ABIERTA CONCESIONADA Y SUS CANALES 
DE RED NACIONAL 

Haciendo una clasificación simple y onododoxa, hay básicamente tres modelos de 

televisión según su modo de operación en el sistema capitalista a nivel mundial: 

a. El modelo comercial 

b. el mixto 
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c. el estatal"" 

El primero corresponde a la modalidad en que el Estado reconoce como 

patrimonio de Ja nación Jas ondas por las que se propa,gan las señales de este medio 

electrónico9 Ja legislación va dirigida a Ja concesión del uso de estas ondas por sectores· 

cconóndcos a fin de garanti;r..ar lu continuidad del servicio al público. Este servicio es 

prestado entonces por una empresa comercial cuyos in,b'Tesos provienen principalmente de 

.... la venta de tiempos de transmisión a fas agencias publicitarias, Jas que a su vez venden 

ese tiempo y Ja emisión misma a Jos anunciantesº. 

El llamado rnodclo mixto de Ja televisión consiste en .. aquella f"usión explícita 

entre capitales estatales y privados con objeto de realizar acciones conjuntas de servicio 

públicoº. En este caso se permite la inserción de anuncios comcrciafes aJ principio, 

durante ta transmisión o al finaJ de los progn1mas. 

En cJ modelo estatal, el Estado considera a la tclcvisjón como patrimonio de la 

nación y crea empresas que la organicen administren o controlen. No acepta publicidad 

en sus emisiones normales. pese a que en alb"llnos casos se le pcrrniren alusiones 

publicitarias, sus ingresos provienen de subsidios o cuotas cobradas al público. 

En nuestro país existe todaviLI la televisión estatal (llamada upcnnisionaria~~) pero 

ya sólo reducida al nivel rcsionaJ-local. Pese a csra clasificación .. Ja desaparecida 

lrncvisión,. hasta 1993 pretendió ser una televisión cstaraJ pero con funciones plenas de 

televisión comercial. esto cs. Ja diferencia ame el modelo comercial fue sóJamcnte dada 

en base al rtJgi,,u:n de propic-dad y fl11a11cia111ÍC!11to por parte del E.\·tado7 no en cuanto a su 

modelo de operación. 

Aunque existe infinidad de variantes intermedias en las formas de operación. estas 

son las predominantes. En nuestro país. J1istóricamcntc se implementó cJ modelo de 

operación comercial de Ja televisión abierta, conccsionando las frecuencias a particulares, 

1
" Estas tres Clasificaciones fueron tomados de JosC A. Meyer Rodriguez y Vilma E. Molino 

RavieHo:La Bstsponpbilidad def Estado Mexicano ante la industria de la te!evlslón Tests ne. 
Cienc::las de Ja Comunicación FCPyS-UNAM, Mex. 1980, p. 6-8. 
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con prácticamente nula aportación del Estado en materia de in&acstrüctura, e inclusive ha 

tenido con éste reñidos debates en materia de gravámenes tiSc:=~I~~:~ ,-. 
Sucede sin embargo que existe confusión cuando se at~d~ a· Ja ºtelevisión pública ... 

y a la .. televisión del Estadoº''; ·-ielevisión comercialº y ••tele.YiSióó-·Privad;:i''. 

En nuestro país se ha considerado comunmciltc televisión /,úhÚca aquella que es 

del Estado, pero en reaUdad debería referirse a aquella que es accesible a todo usuario de 

un aparato de televisión, aqucJla que se obtiene sin un previo contrato ni pago 

subsecuente por parte de Jos usuarios con la empresa tclevisora.'1 Hablando con 

propiedad, la televisión que hoy se entiende como p1ih/ica, debería ser lo que hoy 

conocemos como televisión ••de señal abierta .... ajena a Ja upagadaº,. de scilal rcstingida o 

de contrato. 

Por su parte~ será televisión del Estado o televisión privada SC!,'Ún el origen del 

capital. mejor dicho cuyo régimen ele propiedad sea estatal (tclevisora pi:r111isionaria) o 

bien privado (empresa tclevisora concc:sionar;a): SC!,'Ún si la mayor parte del capital que 

la constituye es de origen estatal o bien de paniculares. Se aclara pues. que ya se trate de 

una televisión cuya señal provenga de una empresa estatal o privnda. ambas son 

susceptibles de ser televisión de señal abierta (plih/ic:a. usando el correcto término) y en 

ambos casos pueden funcionar. como ha ocurrido. independientemente de su régimen de 

propiedad. Se!,9lin el 111odc:lo tle operación comc:rcial. 

90 Vgr. "'tiempos fiscales* y "'tiempos reglamentarios" y la Jey del 12.5% de impuesto de 1968. 
•t Carola Garcia Calderón pretende esclarecer esto. sin lograrlo. respondiéndose que tal vez el 
término -retevisión del Estado"'. "'proviene de un concepto de '"lo público"' que retoma Ja idea de 
que el Estado se ocupa del ámbito público, en oposición a Jo privado"'. ver "'El estado y la 
televisión: volver a empezar"' en Florence Toussaint A. (coord.) ¿Televisión pública en Mé)(iCO? 
CNCA. Méx. 1993, p. 129. 
•l A diferencia de otras modalidades de televisión como la televisión local. regional, por cable 
(CATV), o la que opera con antenas microondas y decodificadores especiales incluyendo el 
llamado de distribución multicanal multipunto (sistema MMOS). Cfr. UNESCO: Informe sobre la 
comunicación en el mundo. Vendóme. Francia 1990, p. 47) o los proyectos de próxima aparición 
como la televisión pagada vía satelite (DTH, Direct To Home ) o la televisión de alta definición 
(HDTV). La HDTV cobrará Importancia si trabaja en un futuro en la modalidad de televisión pública 
en canales de red nacional tal como opera la tv convencional, pero sobre tOdo en la medida en 
que se sirva de ésta para brincar a la nueva tecnología como fue el caso de la radio y la lelevislón. 
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Se trata, sin embargo de televisión co111crcial de sena/ abierta esa que opera, dada 

su constitución de modo, digamos, ºgratuitou.: transmite sin ningún tipo de restricción 

técnica ni sujeta a contrato por el público tcJccspcctador, con Jo que cualquier aparato de 

televisión nonnal puede captar Jas ondas que transmiten Jos canales con fines de lucro, 

como crnprcsa panicular vendiendo espacios publicitarios previa concesión del Estado 

(sujeta a renovación periódica) por el uso de las ondas que· transmite, por lo cual se ha 

llamado ºco11ccsio11ada"'"'. 

En el caso particular de este estudio,. se toman en cuenta Jos canales de televisión 

de red 11acio11a/ contemporánea. pues aJ mismo tic111po que hoy día éstos son de régimen 

de propiedad privada en concesión. todos tienen Ja panicularidad de operar con el 111odelo 

con1C!rcia/ de operación y tienen a la vez alcance público a nivel nacional (ver Cuadro l). 

Esto es que todos Jos canales llamados de Red Nacional. son también de .. señal abierta ... 

La programación que emiten estos canales de televisión son producto de Ja iniciativa 

privada compuesta uhirnamcntc por dos empresas co1npctidoras. Estos canales transmiten 

además todos .. desde la capital del país. y son a saber actuahncntc: 

XEW-TV Canal 2. (Televisa S.A) ~ 

XHGC-TV Canal 5, (Televisa S.A) 

XHIMT-TV Canal 7 (Televisión Azteca S.A.) 

XHDF-TV Canal 13. (Televisión Azteca S.A.)~ 

La hisoria de Ja televisión pública. no se limita a la creación de la televisión de 

propiedad estatal en septiembre de 1968 con Ja creación del Canal J3 XHDF, porque el 

acceso del público a este medio fué in1ncdiato (aun sin tener cobertura nacional), con sólo 

poseer el aparato receptor. 

Sin embargo Jos primeros antecedentes de Ja propiedad estatal televisiva datan de 

1959. cuando se f'unda Ja televisara del Instituto Politécnico Nacional,. aunque no es sino 
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diez años después cuandQ cobra ciena iniportancia su cobertura local en ·la zona 

metropolitana del Distrito Federal. 

Posteriormente el 1 S de marzo de 1972, durante el sexenio de Luis Echcverría A. el 

Estado decidió tener su propia red de televisión con el Canal 13, pero es hasta el 21 de 

mayo de 1985 cuando se funda junto con los canales 7, 22 y otros locales. el Instituto 

Mexicano de Televisión (lmcvisión91
) en red nacional~ Esta institución operó hasta el mes 

de julio de 1993 cuando se vende en subasta a Radiotclevisora del Centro S.A., hoy 

conformada por los canales de Televisión Azteca 7 y 13 de red nacional. 

Es en este periodo 1972-1 993. cuando se da en México Ja televisión de Estado de 

importancia. impulsada principalmente por la decisión presidencial ccheverrista e 1970-

1976) .. cuando se rnodentiza su infraestructura y cuando se Je otorga a Ja televisión 

mexicana un valor formativo-constructivo al servicio de su público espectador. No 

obstante con el tiempo, esta televisión altemativa a la conccsionada existente de cobertura 

nacional. hubo de sucumbir ante ta expoliación y mala administración de Ja cual fue 

objeto por parte del mismo sector público sobre todo en el periodo 1976-1982. 

Si bien la extensa cobertura de lmcvisión y sus canales afiliados fue un gran apoyo 

a Jos planes de ampliación de la oferta televisiva. anticipándose sobre todo en prO.b'Tamas 

matutinos de educación formal e infonnal con tclcsecundaria y programas diferenciados 

de servicio social., con el tiempo fueron decayendo sus objetivos primarios. sobre todo a 

panir dela necesidad de que ln1evisión se hiciera de recursos co1no si fuese una televisara 

conccsionada. Esto llevó a que la oferta de programas se hiciera Ja misnta para sus dos 

frecuencias principales. Canales 17 y 13., entre octubre de 1990 hasta su total 

desincorporación enjulio de 1993. ~ 

•>ver Florenee toussaint A. "'V. PolitJeas financieras de la televisión estatal. El caso fmevisión·. en 
F. Toussaint. (coord.) : ¿Televisión Pública en Méxicg? op cit, p. 122. Sobre la administración de 
lmevlsi6n en 1976-1982. ver Antonio E. Zarur Osorlo: El Estado y el modelo de televisión 
adoetado en México 1950-1988, UAM-A, Méx. 1996. pp. 65-106. 
- • Femando Mejía B: -rv de paga vs. TV abiena'", El Nacional, 6 nov. 1995, esp. p. 39. 
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CUADROI 

LA TELEVISIÓN ABIERTA CONCESIONADA Y SUS CANALES DE RED 
NACIONAL" 

Canales Si1:las Leyenda Giro Frrcucncia Prescmla spots Consliluido Público 
ahicrla publicilarios en Red polcnciul 

Nacional televidente 
F.n En1rc 
<"Orle nroerama 

CANAL2 X•:w- "'"f:I Canal lelenovefas X X X X 95 o/o ·1v de las pellculas 

nlrcllas" lnformalivos 
:mex 

CANALS XllGC- "'"f:n hL"I pellculas, X X X X 67% lV cinco series, 

5eRlid~"" dibujos a. 
ext 

CANAL9 X•:Q-·1v "'"don tic 1e1esecunda X X X En 1u·occ....:1 ND ........ ria.-lalk 

lcncmo~ 
shows'", 

mucho que 
pe/Jculas. 
mex., y rep., 

""'" cómicos, 
mex, 
informativos 

CANAL7 XlllJ\IT- "Tu dlbUJOS a. X X X X 81 % ·iv vbión" serles, 
comedia; 
ext 

CANAL 13 XlllH-"- ... mi rclc" documenta X X X X 82 % TV les. 
lelenovelas; 

ª"'· informativos 

"' " Fuente: Elaboración del autor con datos de César Romero .Jacobo: -una guerra de telenovela•. 

&IQ!:Oli!, 25 oct. 1995, p. 4-A. y diarios de rebrero 1994. 
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Hasta julio de 1993, los canales de red nacional los compartían el Estado con 

lmcvisión (Canales 7 y 13 además de otros canales de alcance limitado) y el consorcio 

monopólico privado Televisa S.A.( Canales 2, 5 y próximamente el 9)- •. Sin embargo 

luego de Ja dcsincorpornción de hncvisión en esa fcch~ Ja totalidad de los canales de 

cobertura nacional pasaron a manos de particulares, por tanto en la televisión pública de 

nuestro país hoy ya no interviene la televisión de cobertura nacional de propiedad estatal. 

Los canales de red nacional serán pues aquellos cuya señal cubre, por medio de 

repetidoras o directamente vía satélite (el caso de XEWTV, Canal 2 de Televisa),, la 

mayor panc del territorio nacional .. con o sin producción propia y sin interferir con otros 

canales regionales o filiales con los que puedan enlazarse momentáneamente. El cana] de 

red nacional será aquel que sea el mismo en todas sus estaciones repetidoras o filiales a lo 

largo de la nación. 

Para el primero de septiembre de 1967 .. se dan las primeras transmisiones en color 

en México. Simultáneamente en los canales 2 .. 4. s .. todos de Tclcsistcma Mexicano. Ese 

año. la cn1presa exponía en su Boletín: 

"La fusci11ac:üi11 c¡ue el color ejerce entre el auditorio 1ie11c una pc11c1ració11 y u11e1 

permanencia sin prc:cede111Cs en la historia de los 111cnsajcs". 9 ' 

La llegada del color. sin Ja aparición del video1ap<!, sib'llificaba por ejemplo mucho 

más trabajo para la televisara. pues además de la grabación de audio por separado .. se 

necesitaba revelar grandes cantidades de película. pero también es cieno que la televisión 

- La última consolidación de un canal red nacional fue el Canal 9 XEa TV. que según el Diario 
Oficial de la Fecterad6n el Estado le otorgó en concesión 62 canales más de televisión en su 
publicación del primero de diciembre de 1993. Vid. Femando Mejla B: "'Canal 9: nueva red 
nacional de TV'" en El Nacional. 7 dic. 1993. p. 17. Secc. Espectáculos. Según estimaciones, si 
bien Televisa amplió sus concesiones. redujo a su vez su participación en el mercado televisivo 
del 64'% en 1988 a 42'% en 1994, mientras que Televisión Azteca logró una expansión en 

~~C-::.~=in~:e~~~~ ~ta j"~~~d;,ª~º=~- "'1~~~~d1ó y ;~evlsa tr-es cadenas en el sexenio; 

•
1 Jorge Mejía P.: Op. CiL. p.192 
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se hacia un medio aún más. atractivo por el reciente adelanto técnico. para el público. el 

anunciante y los fabricantes de televisores. A Tclesistema Mexicano llegaron los aparatos 

de videotape ponátiles apenas hacia noviembre de 1977 (cuando para esas fechas ya era 

Televisa S. A.). el videotape tenía la característica de abreviar trabajo en la producción 

pues se podía reciclar su uso y podía grabarse adc111ás Ja imagen junto al audio. rnicntras 

que con el antib'UO método de películas y revelado era imposible y los gastos eran mucho 

mayores." 

Una de las pocas ocasiones de competencia real para Tclcsistema Mexicano 

(canales 2. 4 .. 5) fue Ja llegada de Televisión Independiente de México con el canal 8 

(XHTM TV, hoy XEQ TV, canal 9) en septiembre de 1968, y en octubre con el canal 1 J, 

también de su propiedad. Esta competencia entre Tc1csistcma Mexicano y Televisión 

Independiente de México, ocasionó Ja ampliación de tiempos y espectacularidad en la 

programación .. con "Sábados de la Fortuna" y "Dorningos Espectaculares" (en el 8) y 

"Hoy Domingo" con Zabludovsky y "Siempre en Domingo" con Raúl Vclasco -

arrebatado este ultimo por el canal 2 a TJM--. 

Mientras tanto. Tclccadcna Mexicana S. A. operaba en el norte, en los estados de 

Chihuahua. Sonora. Coahuila. Sinaloa. Qucrétaro. Yucatán. Baja California Norte, 

Nayarit y Puebla 

Las semejanzas que refuerzan Jos vínculos de Ja radio y Ja televisión comerciales 

son básicamente Jos sit,ruientcs 

*Es recurrente que, para el caso de la programación en canales de Ja empresa 

Televisa como se vió en ºRecuento del modus opcrandi comercial de Ja radion9 se ha 

valido de fiJ:,,ruras que comenzaron operando en radio. inclusive muchos productores 

importantes originales de radio. han permanecido como tales en televisión, corno el caso 

de la XEQ-W-Tclcvisa y Luis de Llano Palrncr 100 
• 

.,. Gablno Carrandi: Testimonio de la Televisión Mexicana ... Op. Cit., p. 88-89. 
"Jorge Mejía P.Op. Cit. p. 195 
100 e1 Nacional 11julio1995, p. 37. 
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*Los contenidos de;; Ja producción han variado poco en el traslado de una 

modalidad a otra,. de radio a la televisión,. han pennanecido inclusive caracterizaciones y 

personajes imponantcs como Jacobo -Zabludovsky además de fi.bTUras del espectáculo de 

ta radio que después llegarían al cine popularizado por la misma televisión. 

•Los contenidos de toda la Televisión Abierta Conccsionada y sus Canales de Red 

Nacional (TACCRN),. se observa claramente la continuidad tanto de programas, 

productores,. 111odus opera11di comercial, concesionarios corporativos y uso de frecuencias 

continuas originales desde que se inicia la tecnología de la televisión Cn este país,. 

prolongación a su vez de las empresas cgcmónicas de la radio. 

*En ambas empresas se observa la explotación de valores artísticos semejantes a 

través de la programación y géneros así como en barras distintivas, en la sección de 

programas y comerciales. La programación de todos los canales de televisión en red 

nacional tienen la característica de operar de modo semejante y presentar una dinárrtica 

publicitaria periódica típica ta1nbién si1nilar (ver ta111bié11 Cuadro 1): 

•Ja presentación de los contenidos es por programas en medio de los cuales se 

inscnan comerciales o spots publicitarios de variable duración y contenido cada uno. La 

inserción de anuncios publicitarios. de propaganda o de propaganda institucional ta1nbién 

tienen posibilidades de ser incluidos en Ja prob'Tamación. 

*las modalidades en Ja presentación de comerciales es variable. desde Jos anuncios 

insertos en pausas durante el prob'Tama y aquellos ·•en conc de estaciónº pasando por los 

agresivamente incitadores llamados de ••tcJemarketing"\ o bien Jos que el conductor de 

cierto programa alude durante su presentación (""los goles"\ en argot publicitario) y el 

patrocinio de secciones informativas y finalmente Ja modalidad recientemente aparecida 

en los canales de Televisión Azteca (abril de 1995 9 con .. la telenovela Niveau o ""Montana 

Intcrspons••), frecuentes en programaciones dcponivas, que consisten en inserciones en Ja 

panta1Ja9 como reacción al llamado .. zapping~9• 

•Los programas y los anuncios respectivos de todas las emisoras. para efectos 

comerciales .. se presentan en horarios semejantes denominados de A 9 doble A y triple A 
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en Jos que no se aplica unFI tarif"a general. La tarif"a en cada uno de estos horarios y los 

costes por publicidad .. varían se.b~n la amplitud que abarque cada emisora dentro de 

ciertos rangos de horario establecidos por Ja misma empresa televisara. 

Existe sin embargo.. una exepcional tarifa en el Canal 2 dentro de ciertos 

programas de interés que se supone alcanzan mayor o menor raiti11g .. para todos los 

casos, en todas las emisoras .. Ja tarifa es distinta si el spot comercial se inserta en cada 

corte de estación o si se incluye en medio del programa. 

*La inserción potencial de espacios publicitarios en cualquier parte de Ja 

programación diaria de Ja tclcvisora. 

*La programación diaria cubre ••barrasu típicas de contenidos.. por Ja ma11ana 

progran1as infonnativos. y de ·•cntrch!nimicnto ... por la tarde el servicio informativo de 

noticias, filmes y ucaricaturas•·. y por la noche servicios inf"onnativos y filmes. 

*Por Jo que la prob""Tamación tiende a dividirse según el público promedio que se 

supone presencia la prob-rramación. 

*Los canales en Red Nacion01I son dirercnciados entre sí. además 

a. por la invariable penenencia a una corporación (TV Azteca - Televisa). 

b. por su .. individualidad .. ante del resto de las crnisoras, c•EJ canal de las 

estrellasº, ºEn tus cinco sentidosº .... mi tele""· ••1u visión .. ) ya sea por el contenido general 

de su programación o por las diferentes opciones de probrramas específicos. Cada estación 

de televisión comercial se diferencia por rnandato de Ja Ley Federal de Radio y 

Televisión (LFRT) con una sigla distinta y un logotipo que la caracteriza .. así como el giro 

particular que toma la empresa misma y que la úi.'fti11gue de su competencia. 

*El contenido de Ja programación de todos los canales, excepto del canal 2, es de 

elevada intervención de origen extranjero. 

•La programación en estos canales es ininterrumpida df:!sde las siete de la mañana 

hasta después de Ja media noche. todos Jos días de Ja semana. 
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*Cada canal explota .en exclusividad una sola frecucncja que se caracteriza por una 

clave y scJ:,'Ún la ley Ja concesión puede ser renovada preferentemente a ,:fav~r del mismo 

propietario. 

*Los programas de cada canal son también identificados ya sc:a pof. ·~--~s'~~ctura de 

Jos mismos o diferenciados por géneros (caricaturas9 películas etc)· -y pUblicados 

nonnalmcnte en los diarios. 

Sin embargo pruebas inconfundibles de Ja importancia estratégica de Ja televisión 

en general quedan demostradas con elementos contenidos en la Ley y el Reglamento 

correspondiente y que ata11cn también a los Canales de Red Nacional de la Televisión 

Abierta Conccsionada (CRNTAC). Estas disposiciones preven de! jure el papel 

protagónico de Ja televisión en el futuro y su papel en los asuntos de seguridad nacional: 

a. Todas las estaciones teJcvisoras deberán encadenarse cuando se trate de u.\·11111os 

tli! trasce11de11cia para Ja nación (art. 62. LFRT) 

b. Las concesiones no deben de ninguna manera enajenarse a persona ni gobiernos 

extranjeros o admitirlos como socios en la negociación concesionaria (Arts. 25~ 27 y 31 

fracc.IV, LFRT). 

c. Los objetivos de Ja televisión contenidos en Ja LFRT y en el reglamento 

correspondiente son entre algunas otras. ejercer: 

.. la fi111ci<í11 social de contribuir al _fiJrtalcci111ic:1110 de la i11tcgració11 nacional y al 

llli!jora111ü:11to de las .fiJr111us de co11vivc:11c:ia !t11111a1u1 ••• con lo que en sus emisiones 

contribuirá .. u afirmar c:l rc:speto a los principios de la 111oral ~·ocia/, la dignidad 

/111111a11a ••• etc. (Art. 5° y fracc. l. Ver también An. 1 O. LFRT) así como el ºc.\"/Íl1111lo a 

11ucstra capacidad pura el progreso ... ''el análisis dc: los us111110.\· del puís desde 1111 p1111to 

de vi.\·ta ohjetit.'o '', ''co111rih11ir al de.vurrollo eco11ón1ico del pals. " la distribución 

cq11ila1iva del ingreso y al fiJrtalccil11ie1110 dt! .. ~u 11u.:rcado ••• Y "e11 ~·u propaganda 

comercial deherú eslin111lar e/ co11s111110 de bienes y servicios··. pero al mismo tiempo~ 

deberá restringir .. la publicidad de artículos suntuarios y propiciará /a elevación de vida 

del auclilorio .. (Arts. 3, 6 y 7º. RLFRTIC). 
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La multiplicidad empresarial con que cuentan las dos principales televisoras de 

red nacional, y que se sirven de la misma televisara para darse a conocer,. es también 

una constante; el consorcio Televisa por ejemplo, hasta diciembre de 1990, contaba con 

288 empresas filialcs 1º 1 que van desde el copiado, subtitulajc y venta de programas, 

espectáculos y clubes nocturnos. pasando por revistas, un diario, casas disqucras1º2
• 

clubes deportivos, compañías de radio, intereses en inmobiliarias, aviación y acciones 

en empresas satclitalcs de Jos Estados Unidos, así como otras cadenas televisivas en el 

extranjero. 

El caso de Televisión Azteca. desde que se confonnó para adquirir los canales 

del gobierno, tuvo también un impresionante despegue al confonnar,. a dos años de su 

creación,. un Centro de Capacitación Artística. Ja compra formal de un equipo de futbol. 

y el trán1itc para adquirir otros dos. y ampliar la infraestructura de otras empresas 

filiales corno el grupo Elcktra de clcctrodornésticos. su alianza con las empresas 

noncamcricanas Western Union y National Broadcasting Corp.,. cte. 

Sin embargo el rjpido y evidente crecimiento de una sola crnprcsa de televisión 

con canales de alcance nacionat muestra el aspecto imprescindible que significa la 

cobertura fisica en el público tclccspcctador,. sea en cuanto a cobertura potencial 

compartida o bien efectiva. La cuhcr111rafisica de la televisión abierta lograda hoy con 

sus canales en red nacional. es el resultado de la inversión en i11fra<!.">/11c/11ra que 

proporciona la misma cobcnura cuantitativa en un público espectador potencial o neto. 

Este valor de cobertura fisica es rnás reconocido cuando se refiere a las tarifas 

publicitarias,. pues éstas se encuentran en relación directa con la cantidad de público 

tclcespectador (convertido en mercado potencial) que logra esa misma infraestructura. 

1º 1 G. Expansión: ""Televisa ¿Adiós a la familia?", en revista Exoanslón mayo 1 • 1991, p. 33 
102 Vid. César Romero Jacobo: ·una guerra de telenovela·. ~. 25 oct. 1995. p. 4·A. 
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Así., cuando se amplía ta cantidad de empresas que integran Ja propiedad 

televisiva corporativa, se prevé necesariamente la capitalización del conjunto de estas 

empresas filiales, mediante el éxito de los canales de televisión. 

Los niveles de cobertura que en conjunto logran estos Canales de Red Nacional, 

sea individualmente o por su acción combinada -pues necesariamente deben compartir Ja 

preferencia del público con otros canales SCh,?Ún la región- pcnniten que en bloque 

conformen una importancia tal que sea necesario llegar hasta el principio que les es 

también comun a todos en Ja actualidad; Ja dinámica económica adoptada. 

Interesa aquí entonces, el estudio de los canales de red nacional de la televisión 

conccsionada a particulares por Ja irnportancia que les otorga: 

i. la amplitud de cobertura en ténninos proporcionales sobre el t<!rritorio nacional 

dado su carácter de ·•red nacionar~ en comparación con cualquier otro medio masivo 

electrónico o impreso. 

ii. la consecuencia lógica de cobertura de un medio masivo electrónico sobre la 

mayor pob/aciún telcespcctadora simultánea potencial y los usos que desempeña. 

iii. Ja dinánlica cco11ó111ica idéntica que prevalece en cada uno de esos canales de 

red nacional. 

iv. el ejercicio de Ja consiguiente in.fluencia de los contenidos en relación a la 

proporción de población telespectadora total nacional y la posibilidad de dirigir esa 

innuencia como acción social concreta hornogénea basada en una lógica econótnica 

especifica. 

Una vez que ha sido considerado el interés meramente cuantitativo de la cobertura 

de la televisión abierta nacional 9 es necesario entender que la parte más importante es el 

acercamiento a los procesos internos de la empresa televisara que se basan en la demanda 
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de sus inevitables producJos (programas) que gozan de una amplia demanda en el 

mercado consumidor 

Ocurre que el interés sobre Ja televisión de red nacional su progatnación tiene 

fundamento justificadamente social en Ja medida que Ja programación general de las 

redes nacionales de televisión motiven o dirijan de cualquier modo la acción social,, 

contribuyan también a Ja movilización activa o pasiva y al mismo tiempo se confronte 

esta importancia de cobertura con las expectativas de Jos nivelc:s de bienestar del 

conjunto de Ja población tclccspcctadora. 

Conviene revisar con amplitud la i111porte111cic1 social de esos Canales de Red 

Nacional de Ja Televisión Abierta Conccsionada (CRNTAC) .. su dinámica económica 

como integrantes de una empresa.. para detenninar su incidencia en el conjunto 

productivo global nacional. y Ja fonna de autoreproducirsc en este sistema; cuál es Ja 

dirección respecto a Ja dinámica productiva moderna. cómo crece y hace crecer el sistema 

empresarial nacional. todo esto basado en un sólo elemento: comercializar el valor de la 

atención de un a1npHo público-rncrcado. 

Para entender el rumbo de la uccir>11 social que fija esta televisión. es necesario 

primero explicar Jos mecanismos que opera para reproducirse a si misma Ja televisión 

mexicana; es necesario entender las prioridades a las que se dirige Ja televisión abierta. 

que tipo de acción social propone y sobre todo hacia dónde Ja dirige. Este es el objeto del 

si!,"Uientc capítulo. 

En rcsúmen: El hecho de que la televisión nacional abierta haya se!:,~ido el 

camino productivo de la radio. sus métodos de comercialización y al convenirse hoy 

dia en un instrumento rnasivo. Ja colocan sin más como Ja evolución misma del 

importante proceso publicitario. La historia de Ja televisión estatal mexicana sobre 

todo en Jo durante el periodo cchcvcrrista 1970-J 976. fue dirigida inicialmente con 

objctvios distintos a Ja tradicional. fue concebida para la formación su público. en 

contraste con el resto de la concesionada. se amplió y modernizó su infraestructura 
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llegando a conformar una ,-cd nacional, no obstante hacia 1982 participó con metas 

básicamente económicas que no garantizaron su pcnnanencia. 

Los Canales de Red NacionaJ'Y hoy todos concesionados a la iniciativa privada. 

ratifican su gran importancia al ser Jos más usados por el 111ayor público simultáneo 

dentro de la televisión mexicana 1nodcrna. No obstantc9 para comprender el valor de Ja 

movilidad social de Ja cual la televisión resulta intermediaria. falta aun detallar c<l1110 y 

e11 qué cantpo demuestran su efectividad Jos mismos CRN. En el próximo capitulo se 

busca por tanto, una aproximación al ámbito económico donde la televisión ha 

demostrado Ja influencia en la 1noi.•ilidacl social y e11 qué la empica. 

¡ 
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CAPITULO U. 

DINAMICA ECONOMICA DEL MODELO COMERCIAL TELEVISIVO 

Es significativo que del conjunto de Jos n1cdios masivos de difusión en México 

estatales y privndos,. Ja totalidad 111odcma de Ja Televisión Abierta Conccsionada y sus 

Canulcs de Red Nacional. es propiedad privada en concesión. De acuerdo con este 

sistema operativo congruente con Ja teoría económica elemental, cJ .fnóvil de toda 

cn1prcsa y Ja justificnción de sus objetivos son antes que otra cosa, la ganancia a través 

de la producción. Los n1ccanis1nos con que Ja cn1prcsa dirige el sistctna televisivo de 

Red Nacional .. revelan Ja imponancia de la. sin1pJc cobertura fisica de sus canales. 

Aquí es donde se interrumpe Ja purcz¡¡ comunicativa de Jos llan1ados n1cdios 

musivos de difusión porque intervienen Jos conceptos "cntprcsn y racionalidad 

productiva"., con Jo cual el tema pasa a. .formar parte del ámbito e intereses dcJ consunto 

de Ja Cucrni de trabajo y del intercambio contcrcinJ; aquí csjustan1e11tc donde se /zalla la 

disyuntiva entre la co1nu11icació11 co1110 necesidad. aspiración y con1pro111iso social y el 

negocio como interés privado. 

Es desde este nnál is is donde vuelven a recupcmrsc una vez más .. n fin de valorar 

su carácter opresivo .. los ténninos de Azcárraga Milnto y de Salinas Pliego de "sacar de 

Ja triste realidad y del futuro dificil" y el "no pensar"., ofreciendo ... esparcirnicnto y 

diversión ... a Ja sociedad mexicana (quien es el público televidente) .. discilando estos 

términos como Jos nttls altos objetivos que justifican Ja existencia de Ja televisión de red 

nacional. Sin entbargo .. tales concepciones a cerca de las funciones de Ja televisión .. 

descubren aun Ju n1:iycr importancia de ésta .. dado que iJnpJicun ncccsariarncntc la 

creación y dirección plantflcada desde este 111cdio~ ciertas tendencias de la 11zovilidad 

social. 
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Es aquí donde se abre lu disocinc~'?n entre .los contenido.s ~e la televisión abierta . . . 
de propiedad privada y sus cnnnlcs de RCd' Nacional (TAC_CRN): POr,'un Indo se 

encuentra su cnrúctcr dé 1ncdi~·soci~cst~tégico·Cn é~~nto_iic:~~-:_ri:t~,~~-á).o~·p~rtC.dc In 

población . favorecida por sus . cO~dicia'~cs 111ntcrinlcs ;~~ ·c·o~--·~: sil:·. 111cnsnjC de 

ºcntrctcnh11iC1-ito•\ pero por otro Indo_ ·.no prcscl1t~·:-·p~c~~.~~-~~~;i"~~,~~-~llc:·:~'t11t~n~uÚ.Vas 
cfcctivns para el dcs~rrollo social. _salvo 135 ·qu~ ·se :PudiC~n 'd~'i·~~ar f>rcciSamcñtc del 

ºcntrctcnin1icnto, el csparcini.icnto Y la sana divc~ión''; 
Los Canales de Red NncÍonri.1 de la Tclcvi~ión Abi~rt~ Concc~io·ri:adn'_(CRNTAC),· 

son el objeto de estudio de este trabajo por la c::obcrtura· de. Po~laci~n. tcÍeeSpectadora 

nacional. nsi como In importancia que .otorga a los ~ontenidos esa a111p/ia cobertura 

pública. La in1portancia de lo~ canales de televisión y de sus contenidos se torna 

rcleva11tc sólo en proporción de la amplitud social que logren. tal que ta111bién esos 

contenidos cobran su trascendencia respecto a los problc111as comunes irrcsucltos de la 

misnia sociedad a la cual se dirigen. 

Adicionaln1cnte la relevancia últhna de estos canales se debe a su constitución 

formal del modelo comercial, esto cs. un sistc1na comunicativo, adaptado histórican1cntc 

con10 un sistc111a productivo. 

11.l PRODUCCIÓN; INDISPENSABLE NECESlDAD 

Ya en el s. XIX Carlos Marx y Federico Engels aclaraban que es prccisan1cntc la 

producción et elemento que distingue al hon1brc de las sociedades anil11alcs.. no la 

proliferación fisica de los individuos. sino la producción de sus medios de existencia en 

tanto es la edificación 111isn1a de su vida rnatcrial. tal que ºLa forma en que los individuos 

n1anificstan su vida rcllcja exacta1nentc eso que son. Eso que son. coincide.: entonces. con 
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su producción. tanto con lo que prodÜccn como In ·ranna en que Jo producen. Lo que son 

los individuos depende, pues, de las condfcioncs mntcrinlcs de su producciÓn~·:'º~ 

Así con10 se debe conocer la realidad n1ntcrinl de la sociedad en c"ucstión, .debcn1os · 

introducirnos en Ja conciencia para d:csc'ubrir el proceso histórico de s.i rcaÍid~d ,-:vu~Iio 
de cabczn, explica Mrirx:_, ~crci'no debemos partir de esa concicncin, si~o·dc la qb;i~id~d · 
real de Jos hon1brcs, de s~s procesos de vida reales, de Jos procesos. rcflCj~d()S _en ~J 1nodo · 

de producción que incide directamente en su bicOcstnr material., tal con10 hoy rcP.crCutcn -~~ 

los medios de "diCusión m~ivn en las sociedades modernas, tanto en las id~as:~.~~l~·:~~:·¡~~·s 
mcrcnncías y donde la televisión es uno· de sus principales protagonistas. 

Del n1isn10 modo como en la producción y las relaciones de pr~du¿"c~ión·."·se 
manifiestan l~s cnractcristicas de la sociedad de que se trate. Jn estn.lctu~~ ~o~i~¡··~~ '.ü·~n · 
repetición de Ja fiunilia .... a ·in cabeza de la tribu se hallan los patriarcas. dcsjlués ·los 

micn1bros de Ja tribu y Juego los esclavos" ... 104 De este n1odo. Jo que ocurre en Ja 

.. hnaginación de la televisión"'. da signos evidentes de los procesos de vida reales de Ja 

sociedad donde se desarrolla. nsi co1110 de las fracciones que Ju do1ninan. baste recordar la 

conocida fónnula: 

.... Las ideas de In clase dominante son en cada época las ideas do111inantcs. es 
decir. la clase que ejerce el poder material dmninante en In sociedad resulta al 
n1isn10 ticn1po la fuerza espiritual dmninante. La clase que controla los 111cdios 
de producción material controla tambiCn los 111cdios de producción intelectual .. 
de tal n1anera. que en general las ideas que no disponen de los rncdios de 
producción intelectual son sometidas a las ideas de la clase do111inantc. Las 
ideas do1ninantcs no son más que Ja expresión ideal de las relaciones ntatcrialcs 
don1inantcs o sea. las mis111as relaciones 111atcrialcs don1inuntcs concebidas 
como ideas. es decir .. la expresión de las relaciones que hacen de una clase 
dctcrrninada una clase don1in;.1ntc. en una palabra son las ideas de su 
do111i11io.·• 10~ 

'º1Cartos Marx y F. Engels: 1 a ldeolog!a Alemana. Cultura Popular, Méx. 1979, p. 25-26. 
ltMlbid. p.28. 
1111 lbid., p. 78 (El último cursivo es nuestro). 
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Si se considera n los medios masivos y en especifico a la televisión co111crcinl 

como un estupendo medio de producción tanto material con10 intelectual, y se sustituyen 

ºlas ideas don1inantcsº, por ... las in1ngcncs-mcnsnjc dominantes·-. de In tclcvisorn privada 

proyectadas a nivel nncionnl a toda su población tclccspcctadora, entonces lo que se 

presenta en In pequeña pantalla es, si no es que en su totalidad, parte de Ja expresión ideal 

de las mismas relaciones n1ntcrinlcs dominantes al ser parte de objetivos cn1prcsarinlcs 

privilegiados. Por esto el instrun1cnto de comunicación llmnndo televisión. actun en la 

sociedad en que incide. entonces: 

i) como pensador ideólogo aclivo con10 ºelaborador de conceptos dedicados a 

perfeccionar las ilusiones que la. cla.se dominante se hace sobre ella misn1a"" y 

ii) como interlocutor de la otra parte de esa n1isn1:1 clase cuyos i~llegrllntes 

... disponen de menos tiempo para dedicarlo a forja.e ilusiones sobre ellos· misn1os y" que 

mantienen una actitud n1ás bien pasiva y receptiva delante de estas ideas e ilusionesº. 106 

No sólo es inverosímil sostener que no se puede explicar o conocer los prOccsos 

sociales desde un n1cdio tan bmmlizm.Jo co1110 Jo es la televisión .. sino prccisa11u!1t~e por 

ese pretendido carácter i11trascc11de11tc de este instri11nc11to e11 los procesoS .de vidO 

concretos de la sociedad es que su progrmnación funciona cmno la tncjor intérjlrctc de las 

fuerzas socinlcs influyentes en el dcsnrroJlo nacionnl. 

Sin c1nbargo se observa córno no es ajeno el n1ensaje (latente o n1anificsto .. cuó.I si 

se tratase de intcrprcl~1ción frcudiann de los sucilos) .. respecto de lo que se produce en el 

interior de Ja misn1a socicdnd. y en consecuencia de lo que se publicita (y reproduce) 

cotidinnan1cntc en Ja pantalla cmncrcial. Esto es, que el mensaje 111isn10 .. así como los 

intereses comerciales generales de la cn1isorn de televisión.. suponen una rnccánica 

congruencia respecto a Jos fines específicos que ha implementado el 111odclo n1is1110 de In 

televisión concesionada. 

m'"Resulta de extrema importancia como Marx ilustra la división del trabajo material e intelectual en 
la misma ciase dominante, en la parte "'intelectual"' y la parte ·consumidora" de su producción 
ideológica. además de la conocida divisiOn del trabajo en las relaciones sociales •generales" de 
producción. vid lbid., p. 79. 
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El problema _de _.Ja productividad conectada n un sistcn1a básican1cnlc 

comunicativo,. se lince. evidente desde que Ja televisión· Jmcc ·de intcnTICdinrio .Cntrc el 

excedente cconómi,co y de su pane esencial; Jns relaciones sociales. ni adoptar 

históricamente el n1odclo de operación comercial .• El excedente cconón1ico · íonnn parte 

inseparable ·ucJ proceso dialéctico de In historin hu111nnn. y Ja dircccU>n .del dcsarroJJo 

económico de un' pnfs en cualquier época depende de In nmgnitud ·pero principahncntc 

del modo de Utiliza-~ió11y distribución de ese mismo cxCedentc económico gcncral. 107 

Es necesario explicar,. por tanto,. que no es posible separar .... el con1crciar• de In 

programación total, porque el 111odclo contemplad.o en In ley Federal de R~dio y 

Televisión de 1960 aún vigente npJicndo a Ja TACCRN,, contempla Já mezcla de los spots 

publicilarios con un programa y Je fija intervalos y espacios máximos pcnnitidos. Por cito 

resulta prcjucioso -en términos durkheirninnos 108 y mclodológican1cnte hablando- que se 

pretenda como en la mnyorfra de Jos unúlisis sobre In televisión,, "sepurnr•~ el espacio de 

publicidad y el espacio dcJ progrnn1a que en realidad se hallan unidos. Uno con1plcn1cnta 

Jo otro: en un progra111a donde Ja fmnilia completa se encuentra ante el televisor. no es 

"racional" incluir anuncios de bebidas o de tabacos. 109 y en otro progran1u donde se sabe 

que no hay población que Jo capte. tan1poco es racional incluir publicidad .. por tnnto Jos 

anuncios son parte de la programación. El programa en Ja televisión comercial es en si,, 

parte del sistc1na productivo ni n1ús ni 111cnos. 

No ha sido costur:nbre pasar Ja publicidad televisiva en bloques compactos. sino en 

medio de Ju progran1acidn por Jo que en Ja práctica no se Ja ve separada sino incluso 

1º.,.Cfr. Victor M. Berna! Sahagün: Anatomla de la publicidad en M~xjco., Ed. Ntro. tiempo, Sa. ed., 
Méx.1988, p. 9. Asimismo es Importante considerar proporcionalmente qué sectores sociales y 
cómo se apropian de ese mismo excedente econOmico. 
,.,. Emile Durkheim, en~s dgl Método sociofógjco, pretendiendo /a objetividad cientifica, se 
plantea la necesidad de partir en el análisis social. de una descripción sin prenociones ni prejucios 
valoraUvos (juicios previos que impregnan el estudio). 
'"'Ver por ejemplo las disposiciones en el RLFRTy C, Arts. 37 al 39 y 46. Especialmente en los arts. 
45 y 46., donde se prohibe la propaganda comercial de bebidas y tabacos en el horario destinado 
para nil'tos o antes de ras 22 hrs .. 
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como p:irtc orgánica en todo Ct contenido de Ja televisión. 11~ En estos términos~ se . - . . - - ' . 
considera sintomático de Ja televisión· abierta cOmcrCiñI n1cxiCani;. Ja -~ .. naturalidad ... del 

comercial y Jn publicidad dentro ·dcl··~J,~~io_d·~--1~-~ro~nuri~~Ú.~- c~Údian~ CJ~mcnto que 

incluso en Jos análisis más precisos .. ~-~-'~~~ ~~,~-n~io_~ ~--~-~~~d~ ~~n:~~ se icp~oducc como 

aceptación implícita. 

Se ha de notar Ja importnnciU:~-d-~ in:p~OdUcCión -~;._ g"~~~r~:-drid¡,'.quc provee a toda 

sociedad de sus propios medios m~tcri-~1C~\1e cXis~6~~-¡~~- ~~i~:·'~;··~us ~-~¡is factores ante las 

necesidades b~isicas .. procuran ~u-~c~:CJ. ~U-~~-¡~~1a~~rc~-¡~:~~J·:·sÚitCn1n cconói1~ico glObal .. 
. . ... ' .· ,, e,·'··. •" 

pero cobra un amplio y di_stint~·-siSrii~ciido·,.·c_~a~d·c:,- s~·:nPli_ca·' ~ta importuncia ·a un.ª 

uctividad tal con10 es ver telcvisióO.> .. ESth'':·~~Os.lU~i.brnd~- ~cliVida·d- Se presenta ante un 

público tan amplio como el .. 'q~~- ~~~iri~~:~~;~{i~!~· .. :·~~-~oS;_·ios-·:.~sccnarios de un· país 

sitnultan1emncnte y pudiera~ -dar .do~'t.i:f,;~~j~~~·~a't~~~-~-j·.-n¡, el n1is1no 111cnsnjc literal. si la 

1111S111a tendencia .social 11iovili:ad~~~:cJ~c·:·~~--~-~~:;· principalmente en Ja con1pulsión del 

consun10. 

La importancia de la producción se hace aún n1ayor cuando se aplica a Ja televisión 

(así como el verla) y se hace mayúscula todavía cuando ésta se manifiesta como el 

vh1culo principal entre las n1ayorcs entidades particulares cconó1nicas del sistcrna. Lo 

n1isn10 se puede decir. pues. de la publicidad co1ncrcial cuya tarea se dcscn1peña 

ampliamente en Ja reproducción de las en1prcsas con10 entidades (rc)productivas. 

Toda entidad productiva contiene Jos clcn1cntos básicos de la dimi111ic.a del n1odo 

de producción en que se encuentra; así que Ja producción n1crcuntil por televisión 

contiene el espíritu racional y el cthos 111 consecucnlc a sus n1ismos objetivos. esto cs. 

para la obtención del plusvalor indispensable a Ja efectividad cn1prcsarial. 

ººCfr. Enrique Guinsberg: pyblicjdad· Maojpy!adóo cara la reproduccjóo Cuadernos del TICOM # 
35. p. 15 
"'Max Weber en La ética protestante y el espirjty del c:apjtalismo, Premia, 9a. ed. Méx, 1991, 
expone algunos elementos que caracterizan ese ethos capitalista moderno (p. 31) en oposición al 
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No debe resultar extraño que si se pretenden objetivos durkhein1ianos, se debe 

partir de la observación que si bien se reconoce que la producción es la base n1inh11a 

indispensable para toda existencia social. ésta es la preocupación actual prcdo111inantc en 

la televisión abierta en red nacional y el Estado no ha podido disociar t:iciln1cntc la 

productividad rentable de un sistcn1a originalrncntc con1unicativo co1no es la televisión. 

11.1.I PUBLICIDAD+ REPRODUCCIÓN= EFECTIVIDAD EMPRESARIAL 

La televisión aparece corno sistema funcional en el llan1ado cuarto gran periodo 

cíclico correspondiente a la ºonda larga11 (con duración de aproxirnadnn1cntc 50 años) de 

auge y crisis del sistema capitalista.. Aparece en el período que co111icnza en 

Norteamérica en 1940 y en otros paises en 1945-1948. caracterizado por el control 

generalizado de las máquinas por medio de aparatos electrónicos; que constituye . la 

llan1ada tercera revolución tccnológica,112 en lu que aparece y se desarrolla la televisión 

agregando su impulso al sistcn1a productivo mundial. 

La constitución actual con1ercial de los Canales en Red Nacional de la Televisión 

Abierta Conccsionada (2. 5 .. 7. y 13) lleva a la explicación de que el proceso de 

"'tradicional'"; el riguroso cálculo, la pJaneaciOn racional. esplrilu ascético para la reinversiOn etc. Vid. 
p. 29-32, 34-36, 46, 47 y 96. 
111 En el capitulo "Las ondas largas en la historia del capitalismo", Mandel explica que hay 
movimientos clclicos largos y cortos, los cortos tienen una duracion de 7 o 1 O anos incluidos dentro 
de los periodos largos. el primer largo va desde finales del s. XVIII hasta la crisis de 1847 cuyo 
resultado fue la ampliación de la manufactura manual a la manufactura impulsada por vapor. la 
segunda onda larga va desde 1847 hasta principios de la década de 1890 cuando se produce una 
expansión de la maquinana con motor de vapor. y provoca la llamada primera revoluciOn 
tecnológica. La tercera onda larga va desde fines del s. XIX, hasta la segunda guera mundial 
"caracterizada por la aplicación generalizada de los motoras de combustión intoma y eléctricos en 
todas las ramas de la industria'", representa a su vez la segunda revolución tecnológica. Finalmente 
la onda larga que presenciamos es la que parte de la segunda guerra hasta hoy, se caracteriza 
además por el control de las mdquinas por aparatos electrónicos y por la introducción gradual de la 
energla atOmica, de la llamada tercera revolución tecnolOgica. Vid. Ernest Mande!: EL.ca~ 
J'.aid.l.Q, Era, Méx. 1979. p. 117-118. 
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reproducción empresarial,. de acuerdo al n1odclo cconón1ico nacional vigente,. ha sido 

reforzado en su base publicitaria televisiva .. porque ésta debe ser la base de su éxito 

productivo. 

11.1.2 .. La reproducción de la producción nacional 

El necesario impulso de mccanis111os económicos para evitar en lo posible las 

dcsacclcracioncs capitalistas cíclicas ha traído consecuencias que se reflejan en el 

funcionan1icnto de la televisión y en los medios masivos: 

Desde el hecho de concebir a la televisión mexicana co1110 un sistcnu1 susceptible 

de ser explotado comercialmente,. hasta plantear reglamentaciones jurídicas y llcSar a la 

itnplmttaciún de un 1nodclo con1crcial de operación,. ha significado ncccsnrian1cntc el 

pleno aliento del Estado a entidades productivas prioritarias. El apoyo del Estado hacia 

cierta modalidad de desarrollo se confirma evidenciando su esfuerzo por renunciar.a Ja 

dirección. que lcgitiinancntc le correspondía .. de un sisten1a tecnológico y convertirlo en 

nlcdio de producción pern1iticndo su concesión a particulares que lo dedicaron a la 

pron1oción de mercancías y servicios. Tan sólo este hecho significó que el Estado 

ntis1no históricamente hubo con1prado indirectamente a ciertas entidades productivas 

su cxccdc11tc de producción: 

Si bien la productividad nacionalista se dió básican1cntc a partir del sexenio del 

gral. Lázaro Cürdenas ( 1934-1940). los tie1npos modernizadores ale1nanistas propusieron 

nuevas prioridades a la industria y por tanto nuevos instrumentos a largo plazo .. atractivos 

para el capital externo. 

La televisión y su modelo comercial sirvió entonces como una respuesta a las 

· cxigcnci~dc una planta productiva 1_1acional justamente en los mon1cntos de apertura al 

capital externo propuesto en el periodo de Miguel Alemán V. (1946-1952). en n1omcntos 
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en que el factor producción maduraba y se requerían apoyos que respaldaran Ja inversión 

doméstica y cxtrrutjcra. Antes de iniciar cJ ciclo productivo, había que rellenar prhncro el 

mercado potencial n1cxicnno, para así acelerar cada vez nuis el ·ciclo de rotación del 

capital: .. En la nmdurcz del capilalismo, Ja crisis sólo puede ser evitada o postergada si el 

Estado co111pr::1 el excedente de producción (pnr..t· el con~un10.. la invcrsit"ln y Ju 

cxportución) y Jo hace desaparecerº. ' 13 Con Jo que dcsnpa.rccc -n11ndh11os- el peligro del 

cstancnn1icnto de Ja actividad productiva"" y se reducen Jas probabilidades de crisis de 
todo el sistcn1a cconóntico. 

El Estado '"compró'"'" Ja producción excedente dsdc el momento en que nbrió al 

ntcrcado Jos accesos rjpidos para Ja distribución de los bienes orcrtados,, 

concesionándolos (los accesos) mediante el pern1iso de hacer publicidad a una empresa 

privada. a Ja tclcvisora. En esta contribución. cJ Estado impulsa pues el aparato 

productivo fllvoreciendo el desahogo de Jos stocks de mercancías,, procurando Jn no 

saturación del increado en cJ proceso producción-consumo de la circulación: ºJa acción 

del estado tiende a contrarrestar ILJ. CLJ.ida de las utilitfadcs del sector privado. mediante a Jo 

que equivale a una socialización de los riesgos y privati7..ación de las utilidadcs:·•u 

Al respecto hay muchas opiniones que conflnnan las ventajas de Ja actividad 

mcrc¡¡ntil en el uso de Ja televisión: 

.... Es nsi corno nuestro nlcdio tiene en su haber importantísimas cualidades 
desde el punto de vista de ventas. ¿por qué? Siemplc (sic.) y scnciJJan1cntc 
porque Ja televisión entra a nuestros hogares sin tocar Ja puerta y llega al 
momento n1ismo en que cualquier vendedor qe.isiern encontrar a su cliente en 

wAdolf Koshk, citado por Víctor M. Berna! SahagUn: Anatomja de la Publicidad en México .• Qp_ cit., p. 
57. 
"~Notaremos que en nuestro pals, en los momentos en que se oficializa el modelo comercial de 
televisión. el problema lo const1tufa apenas implementar vlas mi1s rtJp1das do acceso DI morcado, a 
diferencia de los Estados Unidos. donde el objeto era otro: básicamente asegurar el ciclo de rotación 
del capital ya que no estaba dispuesto a presenciar nuevamente una crisis recesiva semejante a la de 
1929, pero ambas economlas con este incentivo en el circulo del consumo Jlegarfan a un punto -de no 
regreso"" como el actual. donde la actividad productrva trasnacional es impensable sin el apoyo de las 
grandes e intensivas coberturas publicitarias que proporcionan la radio y la televisión. 
1 "Jose Luis Cecel\a G. citado en lbid., p.28. 
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su hogar sicológiCan1cntc prC¡jarado .Para escuchar y ver Ja dcn1ostración de un 
producto • .,.,.. · - ., ·. · ' . . 

·- ·,·,: ,·,' 

En este caso, Ja ••cOmj>~"'.9 P.o~ ~l. ·~~d_o_,dc los excedentes de producción a que se 

refiere Snhagún, no es ot~- COS3_' (ilJ~- ~3b~_r._"d~d_0- en. C01Jcesió11 los canales de televisión 

susceptibles de ser ~ca~~t~_,dc'·{;¡i'~~;~~'Í~~/;·.scl-vicios para quien pudiera pagar el 

servicio con las reservas de i~~: '~~: ,h~~- :: g~~~ralmcnte es una crnprcsn que se Unm~ 
ºanuncianteº o bien ºempresa prodUC'tof.a :éfc::·'in~rcnncias simples y servicios•·. En otros 

: -· ·" -'• 

ténninos, la implantación del modelo ·_co~1cr~ial a Ja televisión mexicana ~ su debi~n 

rcgulnción jurídica. significó ampliar ciertas reglas cconón1icas117 que fhvorccc~ a· las 

einprcsas que pueden acceder a Ja publicidad de Ja tclcvjsión y así 1nisrno se prclcltdió 

que éstas participaran en Ja vigoriznción de Ja planta productiva nacional •. y . que. se 

bcneflciurn el einplco y In derrmna econó1nica: 

ºEs cierto que ustedes (los en1presarios de la rndiodif"usjón) representan una 
empresa y con10 tal, persiguen un legitimo lucro. La labor puramente 
co1nereial que rcali?..nn ni servicio de indusrriulcs y con1crciantcs, sirve de 
inodo indirecto, a Ja inultiplicación de las transacciones que n su vez van 
creando las f'uentcs de producción y de ocupación que el país tanto 
necesita:· ( ... ) ""Sin n1crcado no hay industria. y In labor de ustedes 
coadyuva a Ja an1pliución de mercados. ni aumento de Jos consumidores y 
por ende, al incremento de Ja actividnd industrial"''. 118 

Asi. con este instrurncnto se consiguen ventajas pocas veces logradas inclusive en 

Jos más f'értilcs can1pos de Ja obtención de ganancias en Ja historia de Ja hun1anidad: la 

televisión en su carúctcr comercial participa al igual que otros n1cdios masivos 

11•oectaraciones de Antonio R. Cabrera, presidente de Ja Cámara de la Industria de la Radio y Ja 
Televisión, en octubre de 1966, justo antes de la Introducción de la televisión a color en México.en 
Raúl Cremoux: tTe!evjs!6o p pcjsjón efecta)nica?. FCE, Méx. 1974, p. 34. 
117Entte otras reglas económicas permitidas por el Estado que favorecen la actividad mercantil, 
están los contratos crediticios, emisión de valores bursátiles, anonimato de sociedad, etc. 
11•Palabras del presidente Gustavo Dlaz Ordaz en una reunión con empresarios radiodifusores, 
lbfd. p.64. 
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electrónicos o impresos, como el diferenciador de productos, como exaltador de sus 

propiedades, el persuasor para el consun10, para In agilización del ciclo productivo ya que 

ºpuede haber producto sin publicidad, pero no puede haber publicidad sin 
producto. Por eso. el mensaje, cualquiera que sea el camino que elija, debe 
Jlcvar al producto. procurando no sólo que nada choque o interfiera con él, 
sino individualizarlo -difarc11ciar los productos exige diferenciar los 
anuncios- valorando sus características distintivas y cornunicando a su 
non1brc sirnpatia .. prestigio .. confianza·• ( ... ): 11

'' 

Por lo tanto, los requisitos para el funcionmnicnto del sistc1na co111crcinl 111odcrno 

de televisión son básicamente Ja existencia de: 

i). la cmprcsn productory de n1crcnncins simples y /o scryjcjos llmnudu lan1bién 

indistintarncnlc ºanuocjqotc'•. 

ii). Ja cn1pu:5q pnhlicjtnria que se encarga de cluborar los spols televisivos y todo el 

n1atcrial creativo de acuerdo n ncccsidndcs y objetivos específicos de In en1prcsa anterior 

y 

iii). la crnpresa tckyi5ora cqnstitqjdn como empresa cpn1erciaJ que se encarga de la 

difusión al público de los spots con1erciales por lo que cobra dctem1inadas tarifas .. basadas 

en ºtiempo de pantalla .. a la empresa productora de n1crcancias si1nples y/o servicios. 

Se entiende por publicidad: al conjunto de técnicas y n1cdios de co1nunicación 

dirigidos a ;uracr h1 atención del público hacia el consu1110 de dctern1inados bienes o Ja 

utilización de ciertos servicios. además es ••Ja presentación y promoción de un producto, 

servicio o idea cuando tul presentación y promoción se identifica con un patrocinante que 

Ja paga"',. 1
::0 aplicada a la televisión que también reúne el ejercicio de diferentes técnicas y 

111cdios de cornunicación. 

Mientras que la prnpncªªda es el conjunto de técnicas y medios de comunicación 

social tendientes u ilifluir. con fines ideológicos (en) el cornportnmicnt~ humano. 

11"Eulallo Ferrer. Citado por Victor M. Bemal Sahagün: Anatomla 
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Pnblicjclnd jnstitucipan! es Jn que realizan las empresas y organos del Estado no 

para influir dircctan1cntc en la venta de un producto cspccíflco, sino para proyectar una 

imagen de ... seriedad"\ .. prestigioº, ... seguridad"\ ... honcstidndn, ctc.m y donde interviene 

tmnbién Ja prestación de servicios a Ja comunidad. 

Estos tres conceptos b¡isicos en el estudio de Jos 1ncdios 111asivos pcrn1itcn 

observar Ja correlación entre sus objetivos; todos tienen que ver con In necesidad de 

influir mediata o inmediatamente .. en el á1nbilo de Ja 111ovilidad del público espectador y 

rcn1itcn ncccsnrinn1cntc ni capítulo siguiente del presente trabajo, donde se apela al 

aprovcchan1icnto de procesos sicosocfalcs indispensables a Jos objetivos de Ja 

televisión, y en el caso de la televisión comercial, volcados hacia la 111is111a crnpresa. El 

objeto últinto de Ja televisión, de los tipos de empresa intervinientes y las distintas 

f'omtas de popaganda y publicidad que demandan, es el uso de la 1novilidad social 

generada. aunque varíen los objetivos específicos de cada uno de Jos usunrios. 

Bcmal se dcscntpci'la en Ja crítica al dispendio de recursos que significa el 

Janza.ntiento de nuevos productos desde Ja televisión comercial, pues el gasto publicitario 

de su Jan:l'.arnicnto resulta incluso mayor que el ntismo costo de producción. calcula que 

se den1ora por Jo regular, 4 o 5 m1os en recuperar esa inversión (punto de equilibrio). 

considerando una campatla exitosa. iu 

Por otro lado, se observa no sólo el derroche del ntonto aportado en gastos de 

publicidad de Jos productos, sin contar los spots de bajo rendimiento por intprevistos 

sociales en Jos medios masivos y por Ja perdida hnormal .. (que se incluye en los costos 

por rnilJar vendido) dada Ja competencia de productos scn1ejantes por crnprcsas distintas 

(Jo que llüma Sahagún hduplicación de productos·'), sino el 111is1110 uso dilapidador global 

del recurso televisión, tnanificsto en Jos fines a que se dcdic.a el uso del espacio de su 

programnción. El convcncin1icnto del antplio público sea para el consun10 (publicidad)~ o 

u•Los conceptos fueron tomados de diversas fuentes. Vid. Victor M. Bernal SahagUn: 
Ao.aUun1a ... Op. Cil, p. 49. 
uzcrr. lbid .• p.46. 
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para ciertos fines ideológicos (propaganda y propaganda· institucional) se constituy~ en Ja 

tarea primera de la televisión co~crcial. Vid. tambiéÍl. ~u~dro I: 

;·7· 

La dilapidación del recurso tiempo" cObcrtura · de In-. tv abierta nacional se ve 

magnificado entonces, si se observa que el Coiljllnt~:/d~'.ia:·p~btacÍón ·consuntidora habrá 

gastado en un corto plazo el mismo valor y tO s\;ficic~t.~/PD.'ra.~:,:.~. 
i) la mnortización del enorme gasto pubJicÚaric/dé · 1ru:l~n1icnt~ por televisión de· 

Jos nuevos productos, 

ii) el costo rnismo de producción de estas ntcrcancias .. secundariasº 

iii) la cuota de recuperación del fondo de Ja empresa de mercancías simples y 

servicios destinado para Ja producción y lanzamiento de futuros nuevos productos ( y Jo 

que ataile a la reinversión en Ja fuerza de trabajo y Ja planta productiva) y además; 

iv) Ju ganancia adicional en estos procesos. 

·Es evidente por tanto. una nlovilización (y derrrochc) de: 

1. recursos en pos de la n1ercancia y 

2.de Ja 11101•ilitla1/ socit1/ que in1plica el consun10 a gran escala resultante. 

Asi, con el conjunto de técnicas relativamente recientes de publicidad que significa 

la llegada de Ja televisión comercial. se alhnenta y reproduce el círculo -como explica 

Sahagün- ""que envuelve gran parte de Ja actividad cconó111iea del siglo veinte: 

concentr.lción del capital-publicidad-tnonopolio-publicidad-concentración de co.1pital. con 

el consiguiente desperdicio de los recursos producidos por la sociedad. y Ja acentuación 

del don1inio del capital en pocas manos"".i:' Nccesnrian1cnt~ en este conjunto de técnicns y 

otros métodos paralelos y con1plcmcntarios (radio .. prensa. nnuncios exteriores. etc.), es 

donde se dictan y desde donde se reproducen Jos objetivos del n1isn10 desarrollo 

económico: desde uqui se avizora que la verdadera ilnportancia de los 111cdios 111asivos de 

co111u11icació11 es que co11slituyc11 un co1tJu11to de 1éc11icas que se prcsc111a11 anle todas las 

•ZJ lbid., p.36.Las cursivas son nuestras. 
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fuerzas productivas de las. que depende el Jipo de desarrollo nacional.y del usO de los 

recursos que se empleen para este fin. 

Está por otro lado la tesis de quien sostendrá que el uso co~c~cial cic Ja. televisión 

no es un derroche del recurso. sino todo Jo contrario, que resulta u~ cxccl~~tc iz:istrumento 

al ver que si se aplica a los objetivos l.lc lu c111prcsu Jirn.111cicn~111c1~1.c>•?.~:Vc_'1l~c s~ puc'!c: 

a). Acortar el ciclo de rotación del capital esto es, reduccióri:·d~l .. ticrilPo entre el 

n1omcnto en que el capitalista dcscn1bolsa el capital y el tic~P~.~~·-~~~ Í~.~cc~p.cra. 
b). Acelerar el ciclo de circulación, o sea, en el que:: Cl. ~~p~tai ll~ravicsa sus 3 f"ases: 

de dinero a capital mercantil y a Ja .... dinerariaº (incrementádii): :_ 

e). Estin1ular a Ja población .. mediante publicidad, a dirigir su ingreso hacia cierto 

consumo. 

d). Acortar cada ciclo productivo y por tanto acelerar la velocidad de ucu111ulnción 

con Jo que el atcsoran1icnto y la reinversión expeditos generarán tan1bién n1ás plusvnlor. 

e). Con esta actividad crece por tanto el sector de Jos bienes de consun10 y el de Jos 

n1cdios de producción (en este caso Ja televisión pubJicitnrfo.). 124 

1). Adcn1ás que fhvorcce la agilización de In circulación. con ello reduce lo que 

Marx Jlan1a los ••gastos de circulación"" .. m es decir .. se elimina en lo posible costo de 

nlmacenan1iento de las mcrcnncíns. Este perjudicial almacenamiento in1pide el can1bio 

real de materia en dinero y además propicia el deterioro y obsolescencia (dependiendo 

por supuesto de sus cualidades) de la misn1as 1nercancins ante stocks 111ás recientes y 

frescos. 

U 4 Cfr. Femando Mejfa Barquera La !ndystda de la radjo y la televjsjón y la pg!!tjca del Estado 
Mexicano Cprlgenes y desarrollo>, T.f, Tesis Lic. en Ciencias de Ja Comunicación , FCPyS -UNAM, 
Méx. 1981, p.50·55. 
12'VId. C. Marx:~. T.11, FCE. 16a. reimp.,Méx., 1980, p. 122-123, 129-130. 
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11.1.3. La reproducción de la empresa productora de mcrcancins shnplcs 

Así se obtiene que las principales razones aplicadas a la defensa de la televisión 

comercial ha sido el gran valor de los beneficios redundantes en el bienestar de la 

empresa.. de los principales sectores productivos y por tanto. se dice. del bienestar global 

traducido en indices de crecbnienlo económico. 

Al introducirse más profundamente en esta relación dC cmprcs'ii de n1crcancias 

simplcs-telcvisoro comercial. se obtiene que la empresa televisara en realidad tiene igual 

interés en el fotncnto a los productos, porque con su publicidad obtiene los recursos para 

si misma. Con la difusión de los productos. este tipo de empresa está alimentándose del 

sistema capitalista y a la vez acu111ulando recursos para su propio desarrollo. logrando la 

divcrsificacibn productiva indispensable a toda cn1prcsa que compile dentro del n1isn10 

sistcn1a. Con ello. la televisara comercial está de hecho fungiendo con10 intermediario en 

la distribución ele 111crca11cias cuyo servicio es pagado por el productor (de nlcrcancías 

simples o en1presa anunciante) en un proceso de intercambio. del que resulta ta111bién una 

nueva n1ercuncia: el llan1ado spot publicitario (ºel co111ercialº). 

La telcvisora en su n1odclo de operación con1crcial cobra por el uso del tic1npo ni 

aire de la 1ncrcancía llamada .. spoc· publicitario. 

Las empresas propietarias de los CRNTAC. TV Azteca ( Canales 7 y 13) y 

Televisa (Canales 2 y 5) cuentan con producción propia. es decir que participan .. además 

de la transn1isión de con1ercialcs. en la producción de sus n1ismos progranias.126 Cada 

progranl.a elaborado por la televisara es en esencia tatnbién una mcrca11cia, bien sea para 

el consumo interno nacional o bien para exportación. 

En este sentido. si en el nlo111ento de la trasrnisión de un prognuna propio de tu 

televisara con1crciat se transn1ite a su vez y por intcn:alos un conjunto de spots 

1="0 bien sucede que adquiere los derechos de cierta producción como el caso de TV Azteca 
encargada a productoras independientes como Burns S.A., Argos, etc. 
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ESTA 
c;IUI 

lISlS 
lf LA 

MI DEBE 
l&IUUU.Cl 

publicitarios127 
.. se realiza µn fenómeno n1uy particular distinto a Jos procesos productivos 

con1uncs: la programación televisiva se convierte en una exhibición de 0 1ncrcancfos 

dentro de 1nercnncias"". 

Sin cmbnrgo el intcrcan1bio que se da entre el productor de n1crcancias sin1plcs y 

Ja televisara no es exclusivo de Ja publicidad,. sino también de la propaganda y la 

propaganda institucional. pues en an1bos casos también se requiere pagar por la difusión 

del mensaje incluido en una mercancía (en el progrmna de la televisara) sen con fines 

n1crcantilcs o ideológicos .. para lograr objetivos concretos haciendo uso de la movilidad 

social. Pagar por la difusión en un medio de comunicación comercial significa altos 

costos fijos para la industria del consun10 nacional: 

1991 

GRAFICA 1 

INVERSIÓN DE LA INDUSTRIA DEL CONSUMO 
EN PUBLICIDAD TELEVISIVA (1991-1994)''" 

1992 1993 

-- MONTO TOTAL -•-INDUSTRIAS CONSUMO EN •,4 

1994 

120 'Fuente: Elaboración propia con datos de Nielsen A.C .. S/a: •Las cifras de Nielsen·. diario 

Rerorma, Méx., 23 oct. 1995 

º 1Tal como Jo establece el Reglamento vigente de la LFRT (y de la Industria Cinematográrica, 
publicado en el OOF, el 4 de abril de 1973) en su articulo 42; el tiempo destinado n la propaoanda 
comercial. dentro de programas y corte de estación no deberá exceder el 18°/o del tiempo total de 
trasmisión de cada estación televisora. los cortes de estación durarán como máximo dos minutos: 
el tiempo máximo fijado para determinados programas en cada corte comercial será hasta de 2 1'11 
minutos y se permite hasta un máximo de 15 cortes por cada hora de trasmisión. 



80 

Las empresas radiodifusoras co1ncrcia!cs, con sus programas también prodUccn. 

mercancías (telenovelas. series, prograrnas de concurso, cte.) o sea .... objetos que reS.uharl · 
' . ·. ..-- '· -" 

- . : . '· 
de un proceso de producción capit~listá pr~duCidos para rcolizar en eJ mercac:f~ CJ ·valor 

generado por el trabajo hu~ano_-~:1.lc tienen incorp,oradon, valor que:·i~cfUYe u:;b~jo. de, 
. ~ :-,· ,--, :·.,.. - - . . . ·.' ·,· .· ~ .,_,• -' __ •< 

tCcnicos, -guionistas. co.f~p~1'.i~áJ~~~-~--~ctorcs, n1úsicos, nuiquilli~-,-~~~- .ed!;~-¡.~-~~:§·. que se 
''!¿,:_;~-:.·~-~:;;:·: f 

concretiza en un video,' úrí~-'Ci~t~;--~l~-~-·~ _:-'· ·:·:~- · "·~ .. , 
• ,·' .'-'.~.':" - _,. ' ·.:.:: ,- ~-: - ;-). >- -

Aunque tnmbiétl ·c~:~iertó-que J~ 'estaciones de tel~visió~ nO ·s·c~~·¿~J\'~~n:·a ,;¡iiborar . .. . ·. ' . . . . ' ' · .. · •. ·' : : ~.. . ".; . '". . 

su difusión. En cJ cnso de los Cnnlllés de· Red ND.ciónnl .'de. Ja: Televisión· Abierta 

Concesionada9 todos son con1crcfoles y··vcncié·rl~Íicn1po ~n spots .de duración y ·precio. 

variables. 

En términos concretos; a In empresa productora de mercancías simples Je es 

indispensable la acclcrnción del ciclo productivo en cJ ticn1po de circulación: cuanto más 

tienda a reducirse a cero el tiempo de circulación9 111nyor será su produclividad y su 

autovnlorización. /\ Jos productores de n1crcndos alejados les ocurre Jo misn10: en Jos 

1 ~Aquf FMB se refiere en conjunto a las empresas de radio y televisión. Fernando Mejfa Barquera: 
La lndus1ria de la radio y la televisión .... T.I, Tesis, Op. Cit., p. 83·84. 
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mercados remotos, el producto inn1cdiato sólo pucdC valorízaÍ'sc 1nasivnmente (y más 

rápidamente) en la medí~~ en C¡;.e dí~minuyan io'~c~stosd"c ~sporte.'.'º 
Javier Esteinou éxpií~a ~¡¡;~;;.~~;~ :rJro~~;~ ~n :1 ~u2 Í~;;.riedi<~s masivos entran 

-· ; -, . >··_;;_:;.:_'._;·~~~:i:··.:.:· ;·r: .. ~_:_:,:.~~:-,:~'-¡;;.~~c :-.f~-~::.-}~~;;;.~~,~~~:~::.':\'.~+;d~::~:-~;-~:: ': >:.', .. ::.; ·: · · .·.: 
de fonna contundente :éolabOráriCfo«: en :1a:.v.nloi-iiné:ióri-. dc. la: mCrcu'nCin: ·a·: finales. dcJ s. 

. . . . ."~., -~;:,j~;.-~(~~~;~~~f;f~~ ~~~~;r~:~}~l*~~~{j~:.~~!~t~~t-~Y:-2~~t§:~~~~~t~~tf:-~t~~3~~~~;D~·i;·:,:·:-j -: . _'. · · >. . 
XVJ U y pr1nc1p1os del -~·XIX.-; se.~ hace· antagon1cn.•uJ:: proceso: c~pitnhstn: la:-contrud1cc1on 

:::::·: ·:. :::ns¡~~Yf 11!4l~1~:fil10'!Z·:.:: 
excedente estancado se torrúaba·Ta~t<.>r,qué,"nCgñbii:cL.~spiritu de 1~ cn1p;.C~a ... Adc~ás cJ 

almacenaje de la producción sisní~.;:·¡0~::1~:'ii::n;e1lto 'en 'los gastos de fücrza de trabajo, en 
~ . -_ ;- :.\· ... ~,~ ~ 

cJ deterioro natu.r-..il de las mismns n~~·~~~d~~iaS~--·pcro sobr~ todo resulta un lustre para la 

ágil circulación de los nuevas n1crcancías- 131 

Queda claro entonces que cJ tic1npo de circufoción de la mísnu1 111crcancía en todas 

sus fonn3s de valor. significa en si una. barrera en el proceso de vnlodzación dcJ n1isn10 

capital,. por lo que abolir ese rnismo tiernpo. o cuando menos reducirlo al n1inimo,. 

también es parte necesaria del dcsDrrollo n1isn10 del capital. En este sentido el eapitnJ en 

"" Javier Esteinou Madrid: El Surgimiento de los apara1os de comunicación de masas y su 
incidencia en el proceso de acumulación de capital Cuadernos del TICOM No. 10, UAM-X, México, 
1984, p.24 .• 
rncfr. fbid, p. 39. 
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todo su largo proceso exige sin miramientos la anulación del espacio por el tien1po tanto 

en la producción como en la distribució11. 132 

La solución práctica a esta contradicción del :tiCmJ,o ~oril~ Obstáculo para la 
. - ·.,' ."·. . 

productividad de Ja empres~ ha sido destinar ~·un~ j,~e~::dc)a ~.~.qi:ic~ excedente a la 

creación y desarrollo de las vías genc~lcs. d.~: .c~~~n·Ú~~éÍÓri _::y'.'.'.~~,~~~~~, .~~icr~~¡n ~ De 

modo que posibilitaran por un lado el libre t~~:'i~~:cl~~~;~íf;';\~m~o~v·.·~1; 1.~1:.frc;~1~6.sn,deli·,~;s.~.,~c•a(u··· dge~r 1d0c5 extracción a su zona de transformación ·Y~··p~rJ:~t'~ . _ ~ · 
• ', .>. _:':·T-~'.~;:fd:f;~V::~, • :~~~;;/~.Y;,~·.:.:~.:~? .. ·-:·_";:--.·:-- '. .. ·~, .:·' 

productos desde su centro de produccc16n; a su_ccntro_dc'1ntcrcnmbio y consumo"\ con lo 
:',.' .. <:.,:.t}.§~'.~J~}\ff~·~;:<f:1..~:~·.'};·~~'.-;:·.·.;.::.'·'.·:· .. : .. ::·::::_ ..-_.: ,: --.--. -\ .. · " 

que da con1icnzo un circulo elcn1ental en la produCción·: .~:n_111nyor. den1anda de circulación 

de las mcrcancfas. mayor necesidad -de:!:;~~~¡~:~·ri~i~~,'.;~:-'d~Snn:~l
0

lo ~·.:.·Je: ·J~s --~ias .de 
:_ "" '. ":~·.-. ;'' ;,~/·;· 

co11zu11icació11 111aterialesu.uJ '~---- :·-~t- ;, : · 
Vistos los 1ncdios n1asivos. y en col-iCrCtO. 1~ -t~l~viSión _co111crcial. con10 una 

inversión necesaria en el proceso productivo de un sistema económico. deben tener altos 

valores que resultan pagados por su uso; entre otros. que exista un tr.Hico tul que haga 

rentable el can1ino. o sea ""que el precio que se exija por el uso del can1ino. valga (sic.) 

tanto valor de can1bio para los productores o suministre tal fi1crza productiva que les 

pcnnite pagarla tan cara~\ por lo que para los capitales industriales ºpagar el precio por 

una ruta debe significar una valorización de si n1ismosn.u.- Esto es, pagar el valor de uso 

del cmnino y el destino de ese camino hacia la n1asa consumidora~ se con1pcnsa con las 

utilidades. 

Ln publicidad y sus costos en los medios n1asivos. se compensan con el largo 

proceso productivo an1pliado según explica Estcinou: ºsi Ja industrialización del capital 

u:crr. lbid, p. 24-25. 
º'lbid p.25-28. Las cursivas son nuestras. 
1"1bid., p. 37 
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masifica su producción .. Ja prñcticn publicitaria de Jos aparatos de la cultura de rnnsns 

masifica el consumou.m La empresa de Ja publicidad gasta valor sin producirlo al 

incrementar el valor a las n1crcnncfas que publicita. aunque rcaln1cntc no aumenta sus 

cualidadcs136
• pero que sin embargo terminará pagando el consumidor. 

No obsumtc. en Ja publicidad ocurre un rcnón1cno n1ds interesante aun: 

Se ha visto que cuando Ja entidad productiva accede por necesidades estructurales 

efectuar el gasto publicitario para agilizar el ciclo del capital. realizará. un gasto adicional 

que 110 aun1cnta las cualidades de las misn1as rncrcancfas (gasto 0 in1productivo"", dice 

Estcinou}. pero sí aumenta su precio. sin embargo 

.... el capital resuelve esta contradicción cargando los gastos de Ja circulación 
supcrcstructural a Jos costos de producción de Jos bienes, como si estos 
realmente fueran gastos productivos creadores de valor. De esta forma 9· la 
fitc:rza de trabajo como sector consumidor. zma ve= 1nás. 110 sólo financia la 
extracción y la acumulación del plusvalor. sino que ta111bién en este caso. 
subsidia los costos de la reproducción ampliada del capital. desde el 
1110111ento que a111orti=a los gastos improductivos al pagar 111ás caros /os 
productos que consu111e ''. 07 

El capital y su ciclo de reproducción. se ha perfeccionado tras los estudios 

rnarxianos. rccicntcrncntc ha arludido n1ccunisn1os n1ás acabados con la llegada de las 

técnicas publicitarias adheridas a Jos medios masivos: El capital ya no sóla111e11tc se 

apropia de la 11u1;•or porción del valor .. tradicional .. producido por lafuer:a de traba.Jo. 

sino adc11uis se aduc,-ia de la tasa de ganancia resultante de la aceleración del ciclo 

productivo (sobre todo 111cdia11tc publicidad), y además le carga al co11s11111idar final sus 

°'lbid .• p. 42. 
1u.En este proceso, hemos observado que interviene un factor que no era previsto en el proceso 
productivo concebido en Marx, el factor- del valor- (de uso?) que la publicidad anade,y en especial la 
televisión, no sólo a la mercancfa, sino también la extiende a la entidad productiva y es Jo que se 
llama "'la imagen corporativa"' (la marca). que da status, reconocimiento social. Oigamos, Je aumenta 
considerablemente un valor ·subjetivo·. 
1371bid. p 47. 
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necesidades de expansión, capitalista mediante la- apfopiac~c?n de sus ingresos con el 

consumo de los productos ofrecidos por la 111/sma_.:-pUblicidad 111asiva a través de los 

111cdios como ocurre con la televisión come~Cial • ..:" . : . -

Los centros de consumo, por 'su:p,artc: son: l~rri.ismos grandes núcleos urbanos 

cuya población tiene a In vez quC·. di~~d~~~i~~i~id~d _~.d~_: consumo, tan1bién diversos y 
< • - - ,,. ,., 

extremos niveles de 'bicnestnr.·:··ES',:.:por: ·eih:;"::·¡ffiPOrtantc observar la correlación 
- . -~ ' 

proporcional entre el ri~~1~r~.-dc
0

.n¡)nratos_d.c'comutl~cnción'~asivn positiva (en nuestro 

caso de estaciones televisaras comerciales) y la densidad · poblacionnl de los centros 

urbanos9 así como los volúmCncs con1crcialcs cfcctu::idos a través de este incdio. 

Con todo lo anterior se explica que los medios masivos en su funcionan1icnto 

comercial no son sin1plementc con10 se ha dicho. ineros ... apéndices orgánicos del 

capital'•.138 sino más bien se convierten por su cobertura y dinámica productiva. en los 

pilares fu11da111cntalcs de la actividad productiva nacional al capturar con10 increado 

explotable toda la población a su alcance (con receptor). Por ello. cuando se introduce la 

publicidad en un medio masivo con tales alcances con10 la televisión abierta. a nivel 

nacional. es cuando adquiere una justificación distinta la relevancia de los canales de red 

nacional y su n1odclo con1crcial. y con n1ayor razón si se sabe que la televisión abierta es 

el 111cdio al que se destina la mayor parte de los recursos publicitarios. (Vid. Gráfica 11). 

U•lbid., p.53. 

--------'l>oo->-
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GRAFICAU 

Distribución de la inversión publicitaria en México en 1994"9 

TVd• Paga 
3% 

P11rlódicos 
10•19 

Revistas .. ,, Extorloraa 
4% 

TVAblorta 
65% 

139 Fuente: Fernando Mejla B: "TV de paga vs. '1V abierta", El Nacjpnal, 6 nov. 1995, esp. P. 39. 

Jl.1.4. La reproducción de la cn1prcsa tclcvisora 

Puesto que la c1nprcsa televisara con1crcial tiene para su sobrcvivcncia y 

desarrollo, la función principal de publicitar los productos ajenos en un espacio ºpropio•• 

que le ha sido conccsionado por el Estado9 su 111odus operandi empresarial pretende In 

acu111ulación para su reproducción c11 cada scg1111do de su existencia productiva. Le 

resulta vital para su sobrcvivcncia dentro del sistema productivo general. el servicio que 

presta a las empresas productoras de mercancías simples,. de otro modo sus ingresos 
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serian ·mediante distintas. modalidades, v.gr. mediante cuotas directas aJ públicó o 

subsidio estatal, con fondos especiales del Estado, etc. 

En otras palabras, según el modelo de operación actual de los CRNTAC, la 

televisara comercial necesita talnbién· reproducirse co1no una empresa más, sirviéndose 

de la necesidad de reproducción de las en1prcsas de mercancías simples (en tanto les es, 

in1prcscindiblc, a cstns últimas, ·acercar su producto al mayor rncrcado consun1ic!or 

posible). Se da pues en ambos proCcsos un f'cnómcno de reproducción dti-ntro de las 

necesidades de reproducción copit~lista. La reproducción .tiinto en las empresas de 

rncrcancias simples, como en Jns empresas de publicidad. puede tener diversas 

modalidades; Ja diversificación en distintas ramas productivas que integran toda una 

corporación. o bien como expansión intensiva dentro del nlisn10 giro. 

La tcfeisora tmnbien puede participar en este sistema apoyándose en Ja •6autopron1ociónº., 

sin c111bargo en cslc proceso sucede que Ja tcJevisora debe defender nuis acre1ncntc los 

intereses generales del derecho a publicitar de las cn1prcsas contratantes del servicio 

(productoras de n1crcancias sin1ples y servicios) con10 si se tratase de sus propios 

intereses. porque no son sino sus propios intereses. La tcJcvisora con1crcial debe por tanto 

atraer rnayor público bajo una doble razón: para vender n1crcancias ajenas y asi111isn10 

ºvender bien su autorcproducción·• a través de sus propios productos (programas con10 

tclcnovcJas. noticieros. etc.) provcyJndose de Jos medios mmcrialcs y Ju infh.1cstrucrura 

(como por ejempJo. constituir canales en red nacional) que le permitan cobrar caros sus 

servicios (ver Cuadro IJ). 

11 .. J.4 .. J .. Algunas fuentes del plusv.alor en la c1nprcsa tclcvisora 

Sin dudu alguna. la primera fuente de recursos de Ja en1presa de televisión 

comercial en tanto c111presa~ ha sido corno ocurrió con Ja radio: la venta de espacios 

porque corno se ha visto históricun1cnlc. fas prhncras rJdiodif"usoras y c1nisoras de 
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televisión fueron producto. de la inversión privad~ no del subsidio público. Con Ja venta 

de los primeros espacios publicitarios en radio y después en televisión, 'eJ empresario 

debía obrar como el productor directo de manufacturns: había que cobrar a las empresas 

proveedoras con dinero y ya no con espacios de publicidad, uporquc_.si, el con1crciantc 

vendía su artículo, nosotros debíamos vender el nuestro·", explicaba al respecto un· 

directivo de Ja XEW, precursora del consorcio T~Jcvisa en la década de los cuarcnta. 140 

AJ comienzo de Ja radiodifusión, a Jos artistas no se les pagaba porque el sólo 

hecho de actuar en el medio era promoción suficiente, además que todavía no existia Ja 

demanda requerida ni de patrocinadores. ni de población con radio, es decir, no existía 

todavía un sistema plenamente conforn1ado como para arrancar el proceso publicitario 

fonnaJ; hubia que crear Ja dcn1anda tanto en el público .. con10 en Jos patrocinadores 

e1nprcsariulcs que arriesgaran inversiones i1nportantes. Si fue primero Ja expansión al 

público o a los pntrocinadorcs es hoy una pregunta n1ctafisica .. pero sin duda hubo interés 

de Ja radioc1nisora por allegarse de Jos dos. Ambos, Jos patrocinadores y Ja empresa 

radiodifusorJ (tanto de rudio con10 de televisión) coincidieron en un punto: tenían vivo 

interés en el público que pudiese captar el mensaje de Ja estación. La radiodifusorll debía 

hacerse r~ipiJamcnlc de la dcn1anda pública para aJcan~r valor ante los ojos del 

patrocinador financiero. 

Los JJanrndos .. Programas Estelares"" en los inicios de Ja radio, se constituyeron 

rnmbién en n1ercancías aunque en su nlomenlo no fueron materializadas en un objeto tal 

con10 hoy Jos conocemos. pues no había elementos de grabación que Jos contuvieran, 

eran etlmcros al iBuaJ que los co111erciulcs: se guardaban sólo en la memoria pública, ya 

no tenían utilidad una vez enviados al aire pues cada vez que cr-Jn hechos eran 

transn1itidos sin1ulttlncan1cntc al auditorio y cada vez habla que rcfacturnrJos de nuevo. 

Los '"'"Progran1as Estelares" nlodernos de Ja televisión son los que cobran hoy las mayores 

tarifas publicitarias. Jos horarios triple A. 

ª~Femando Mejfa Barquera La lndu:>trja de la radjp y la rereyjsjóo (Tesis) Op. Cit.. p. 
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Dcfintivamcntc cJ .mayor impulso n Ja industria de Ja radio y Ja televisión 

con1crcinlcs fue dado por Ja aplicación de Jos avances tecnológicos: 

a) El verdadero ºboon1 ... del negocio p~blicitario-de. la em~rcsa radiodifUsora141 se 

dio con Ja Jlcgada de los instrumentos de grabación en radio primero con los discos de 

fom1ato. el ln.ibajo se matcrializab"a, sC Je po<.Jinn sacar copi~:af'·~~~du~to, s~ 111asificaba 

su mcrcantilización. pues una grabac~~n .de nudio lcnín costcis mucll·o 1~lc110rcs que la 

rcfactura.ción completa en vivo del ... spot'"': En el caso de Ja televisión no cS Sino hasta 

1958 cuando aparece la cinta de video (videotape) instalada por la «XEFB-TV. de 

Monterrey. que sustituye al kincscopio de bajísima nitidez. Es apenas entonces cuando la 

industria de la televisión puede obtener amplias ganancias por Jn copia un .spot que puede 

transmitirse varias veces al día o a la semana sin otro gasto que Ja trasmisión y el 111atcrial 

de grabación. 142 

Mejía Barquera propone además considerar que esta industria obtenía ingresos por: 

1) Las cuotas cobradas a los anunciantes por utilizar tiempo de estación para 

transmitir Jos progran1as producidos para ellos por las agencias de publicidad . 

.2) Venta de los progrmnas producidos por la misn1a cn1isor-J a uno o varios 

patrocinadores. uvcnta de tien1po•• al anunciante. 

J) Alquiler de estudios y equipo utili7.ados por Jos productores para sus programas. 

Las tclevisorns en un principio -scftala Carn:mdi- no producían, vendían ticn1pos de 

estación y ºalquilaban equipo. vendían uso ); diseño de csccnograffo y cobraban para 

pagar a terceros (Jos) honorarios de directores. productores. artistas. 111úsicos, locutores 

etc:·. cosa que. explica. rcsulló n1uy nw.I negocio. 1.a 3 

,,.,Femando Mejfa B aplica el concepto radiodiíusión a los ambitos tanto de la televisión como de Ja 
radio indistintamente. 
H2ver además Gabino Carrandi O.: Iestjmon¡o de Ja te!eyjsjóo mexjcaoa, Diana, Méx., 1986, p. 88-
90 . 
...,Jbid., p.82. 
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4) Retrans111isión d<:progrunH1s grabados en Ja estación o comprados a otros paises., 

transmitidos en n1cdio de cantidades de spots .. Aquí toma fuerza el valor de Jos adelantos 

de la grabación como presentación de las propias mercancías de Ja cmprcst1; televisara. 

5) Venta de programas grabados por Ja cn1isora al c......:tránjcro. cspccfalmcntc en 

Latinoamérica y a poblaciones hispanas de Jos Estados U~jdos prifld~aJn1cntc. 144 

Hoy es útil pero ciertamente limitado este elenco de f'ucntcs de ingÍ"eSoS9 pues se 

ha visto que desde Ja publicidad, Ja empresa televisara tiene metas n1ucho más amplias .. 

Si bien no es ninguna novedad,, Ja televisión (al igual quC otros medios electrónicos y Ja 

prensa) cuenta con una gran ventaja adicional sobre cualquier empresa lrndicional ajena 

al ran10 publicitario; se sirve de su misma lógica de operación para publicitarse a si 

misma dircctamcnlc y a sus c111presas filiales nacidas de su propio crecin1ento y Ja 

reinversión (ver por ejemplo Televisa y TV Azteca y sus respectivos clubes deportivos) . 

..,La lelcvisión con10 otros 1nass-111cdia, es en primer Jugar una entidad 
económica que desempeña una función direct:imentc cconó1nica (sic.) en 
cuanto (es) crc&idoro de plusvalía a través de Ja producción de n1ercancfas y de 
su intercambio, y una f'unción econón1ica indirecta, nlediantc la pubJicidnd. 
crenndo plusvalfn en otros sectores de Ja produccción de mercanciasn. ,,., 

Para los objetivos de Ja televisión con1erciaJ. ºla venta de cspncios'· -explica DnlJas 

W. Smythe- no es otra cosa que Ja venta del servicio de ciertos públicos .i proceso en el 

que Ja televisara en realidad vende Jos servicios de una poblaciá11 que es capaz de obtener 

su se11al: el público se toma n1crcancía: 

,,.,.Femando Mejla Barquera La !ndystrja de la radjp y la ... (Tesis), Op. Cit., p.105. 
'ºGluseppe Richeri. (el al) : La tefeyjsjón· Entre servjcjo público y ncgocjp, Ed. G.Gili, Barceloña, 
1983, p. 16-17 (las cursivas son nuesrras) . Martln Velilla también expresa en este particular 
explicando que aun con las mediciones del raiting, sea este elevado o reducido, si un comercial es 
efectivo, vende, "'Y esto es lo que el anunciante compra: venta·, la compra -dice- al publicitario 
creador, al productor fllmico, al fotógrafo, a los artistas, a ra emisora, etc.,. Vid Psje;oam\!isjs del 
cgmercjal de Teleyjsjón, 26.000 minutos de innuencia. Ed. Hispanoeuropea. Barcelona 1970, p. 37. 
pero consideramos que la amortización del rotal de esta inversión proviene en Ultima instancia de la 
compra que efectue el amplio público. 



90 

.... la n1crcancía llama.da púbJico es perecedera y es coni.pruda y usada para la 
colocación en el mercado del producto del anunciante. La tarea que los 
integrantes del público realizan para el anunciante a quien han sido vendidos 
es aprender a comprar determinadas urnarcas"" de bienes de consumo y g"astar 
de esa manera sus ingresos. En pocas palabras, trabajan para crear de111a11da 
por las mercancías publicitadas lo cual es el propósito de los anunciantes"" 
( ... ). 
La n1crcancía-público según su uso -sostiene Sn1ythc- es susceptible de 

clasificarse dentro de las mercaderías especializadas porque son vendidas scpnradan1cntc 

al anunci~ntc v.gr. como Hmnas de casa"\ uniñosn., y uramilias""._14~ ~~r c.Ilo resulta que Ja 

televisión en el modelo con1crcial sirve de eslabón entre los pr~ductorcs y el consmno 

especializado. por lo que se ailadc que las Cuentes de obtenCión ·;de plusvalor de toda 

empresa telcvisora comercial (los CRNTAC), como fu~cioná en .nuestro país. abarca 

tan1bién: 

6). Ln rctra11s11Jisión que recicla sus propias mercancías (progran1as propios) 

ligados a crnprcsas filiales. La repetición de programas ya tansrnitidos fonna parte 

ta1nbién de In gran capacidad de la empresa para servirse del plusvalor ya pagado (Mejía 

Barquera dice que es .. comercializar Ja nostalgia••). La retransmisión de progran1ns 

recientemente grabados es en sí la continuación del negocio pues ya na hay producción 

real de Ja en1isora .. con Jo que se ahorra el n1ayor gasto~ y sin crnbargo tiene doble ventaja 

en el uso coJncrcial pues cobra igual inserciones publicitarias. Aunque Ja televisara da 

preferencia al patrocinador original pura pem1anecer con su publicidud en ese programa 

previo aviso; en caso de no hacerlo~ la televisara puede aceptar publicida<l de cualquier 

otro patrocinador a reservas de artículos que fueran con1pctitivos paro:1 el patrocinador 

original~ corriendo por su cuenta Jos gastos de retransmisión-difusión y pago de regalías. 

si las hubiera .. a Jos autores y/o participantes. i-1 7 

•-callas W.Smythe ·Las comunicaciones: ·agujero negro"' del marxismo occidental'" en Gluseppe 
Richeri. (eL al): La....teteyjsjon· Entre servidq ... ,Op. Cit. p. 74·79 y 85.(las cursivas son nuestras). 
''Vid. Femando Mejla Barquera La !ndustrja de la cadjp y la ... {Tesis), Op. Cit. p.112 y 108-110. 



91 

7) En Ill medida_ en que unn empresa· tcJcvisora se Capitaliza por la práctica de los 

clcrricntos citnc:J.Os~ .i:-Ci~virt.i~tld~ :~1 ~.~usvn'i-or Y. 10 orienta a 1~ rc~ro~:h.~cci~~ ampli¿da de su 

capital di"'.'crsiÍic3ndo. s~ ·~Jna ·~rod~Ctivn, podrá hnc~r ampliar su s~il~Í y cXporlnrta~ De 

la intcrnacionalizació1{d·~-·~U p~~dll·~~ción Sucederá más valor agregado a" sus productos y 

podrá -en : ténnnos de: s~Ythc~,· vender tnás caro el público ·cautivo potencial a las 

empresas publicitarias, pues éste será más amplio. 

8) A In empresa tclcvisora resulta satisfactorio para ndjudicnrsc las ganancias 

integras, aprovechar todos los espacios disponibles en la obtención de plusvulor y 

producir en su totalidad sus mercancías (programas). Tiene pues la posibilidad hoy d~ 

obtener los n1ismos ingresos de una ngencia de publicidnd, de una productora de 

peliculns. de arrenda~aria de instalaciones y franquicias deportivas, etc., además de cobrar 

proporcionaln1ente por In conocida vcntn de espacios (venta de público) según la 

ampliación gradunl de su cobertura. 

9) Sobre otras ventajas con que ha operado, In televisión comercial y dadas sus 

características. tan1bién tiene la facultad de publicitarse a si 111is1na como cualquier otra 

cn1prcsa. con lo que se reproduce en la inversión y en la diversificación de su producción 

(puede crear empresas filiales como revistas, diarios, casas grabadoras de música. 

con1pai\ias productoras de cinc .. estudios de producción de series. novelas. distribuidoras 

de éstas.,. equipos deportivos... etc. 148quc son ºinflables,. (con costos publicitarios 

preferencial es para las en1presas filiales) por la n1isn1a publicidad. 149 

1ª Para ver un ejemplo concreto, el caso del consorcio Televisa, es particularmente interesante en 
tanto que la promoción ha sido siempre motor de su diversificación productiva. 
10 Durante 1994, en monitoreos de pantalla de televisión, entre los cien anunciantes mas 
importantes en cuanto el monto dedicado a la publicidad televisiva, destacan en los primeros 50 
lugares, 13 empresas filiales del consorcio Televisa como grupos editoriales, renta y reproducción 
de vldeocasettes, distribución de muebles para el hogar, exhibición de pellculas, casas disqueras y 
grupos radiofónicos. Vid. ·Los 100 anunciantes mas importantes de México· en Telem1mdp, no. 23, 
may-jun. 1995, p. 30. 
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Cuando una cn1prcsn se publicita a si n1isma (o en sus filiales) mediante 

otorgamiento de espacio gratuito de publicidad., o con tratos y tarifas especiales., Ja 

empresa subsidiaria no sólo se ahorra el gasto que representa la publicidad a tan nito nivel 

sin tratos prcfcrcncialcs., sino que además uinfln., su presencia en los grandes públicOs. Su 

producción se diversifica también en Ja medida que produce distinto: · telenovcfas, 

comedias, programas de variedades, noticieros, etc. Ejemplo de ello es 'Ín -~xt~z:isión de 

algunas empresas de radio en televisaras., la trayectoria de In XEW-XEQ"':Radiópolis

TcJcsistcnlU Mexicano-Grupo Televisa es el más claro. t 5o Lo mismo ~td ocurricrido 

actualmente con cJ consorcio TV Azteca-Grupo Elcktra en alianza cOn.ln NBC, que ya 

formó su división discos y un Centro de Cupacitación Artística~ estudios para 

producciones propias. adquisición de equipos de futbol apenas a dos anos de de su 

adquisich.ln por la iniciativa privada. 151 

Si Ja publicidad es elemento que incide positivamente en el consumo de los productos~ 

entonces Ja tclcvisorn conccsionada está usando este permiso de concesión para 

autorreproducir.sc en su producción y como cn1prcsa. 

Por si esto no fuera suficiente._ Ja empresa televisara comercial nncional no siempre 

participn de la producción de los spots publicitarios sino que las agencias publicitarias 

que hacen ºel con1crciar· son filiales de las n1isn1as grandes corporaciones que inserHm y 

pagan por la publicidad en la televisión; así funcionan en nuestro país los CRNTAC. 

'"'' Si bien la intención de este trabajo no es lapidar como tantos otros estudios. la presencia 
monopólica de Televisa en el mercado de Jos canales de red nacional y mucho menos cualquier 
procedimiento individual del propietario accionista mayoritario de este consorcio, sin embargo no es 
posible dejar de mencionar a este conjunto de empresas de comunicaciones por razones histOricas 
de importancia económica y de su penetración soc1opollt1ca. 
"

1Vid. Alejandro Salazar H.:lelevisión Azteca crea su división discos".~. 6 jul. 1995. 
p .... "'Televisión Azteca adquiere tres equipos mas. El Uojyersal. 19 dic. 1995, deportes p. 2 y. 
Agencia Notimex: "Desde enero. Estudios Aménca será "Producciones Azteca"" .• _l...a_J,g,ma.Qa. 22 
dic. 1995. p. 21. 
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11.2 EL CRECIMIENTO DE LA EMPRESA TELEVJSORA DESDE LA 
REPRODUCCIÓN DE LA EMPRESA DE MERCANCÍAS SIMPLES Y DE 
SERVICIOS 

En el estudio del modelo con1crcial en la televisión conccsionadu es dificil excluir 

el interés de Ju cn1prcsa productora de n1crcancias simples ( .. anunciantcH) del proceso de 

Ja reproducción. porque de Ja necesidad de publicitur sus productos o de la popularidad de 

la fim1a. dependen Jos procesos de expansión. de su autorrcproducción con10 entidad 

productiva. De la necesidad de llegar a amplios públicos. es de donde obtiene Ja cn1presa 

televisara su fuente principal de ganancias. Para que Ja cn1prcsa anunciante IJcvc a cabo la 

colocnción de su publicidad. debe pasar por los estudios de mercado pertinentes~ el diseño 

de Ja n1isma y producción de las agencias publicitarias. nsi con10 la plnncación adecuada 

en cuanto al número de anuncios y barra de inserción y en horarios televisivos adecuados; 

clcn1cntos que dctcrn1inan a su vez el presupuesto asignado al conjunto de Ja operación. 

El paso por la agencia publicitaria es necesaria para aquellos grandes productores 

de mercancías que requieren del irnpacto de la publicidad con10 rnotor de ventas. aunque 

esto no signifique que cada spot con1ercial tiene el n1ismo costo de producción. Los 

costos de producción de los con1crcialcs se ven disminuidos desde el rno1nento en que se 

sirven de Ja grabación y uso a través de Jos ai\os en diferentes periodos publicitarios. por 

Jo que si desde tiempo ntr..ís ya se ha amortizado el costo total de éstos. lo único que 

tendrá que recuperarse entonces. ademas de los objetivos de venta. scrd el pago por Ja 

venta del espacio que ocupe cada inserción del spot con1crcial al aire y su frecuencia. La 

ventaja de los instrumentos de grabación se hace evidente cuando ya no es necesaria la 

costosa rcfacturación del .~poi publicito.ria. 

Víctor l3. Sahagún destaca seis principales agencias publicitarias que sirven de 

puente entre Ja empresa productora de mercancías simples y la televisaras corncrcialcs en 

nuestro país. por cjcn1plo opera Ja J. Waltcr Tho1npson .. que se encarga de hacer Ju 

pron1oción (esto cs. que ""rnancja cuentas•• de) Ju PiJgrin1 ·s Pridc. Distribuidores Ford .. 

Ford Motor eo .• Casa Cuervo S.A .• Cervecería Cuauhtérnoe. Cía Ncstlé S.A. de C.V. 

Chicle Adan1s. De Bccrs Consolidutcd Mines Ltd., Esso .. General Elcctric S.A .• Kcllogg 

de México .. Kodak Mexicana. KraH General Foods. Monroc Auto Equipn1cnt .. Northcm 



TcJecomm. Parker. Pond"s de México. Productos San Cristóbal,; S.C. Johnson & Son. 

S.A .• entre otras corporacioncs.1
!1

2 

La McCann-Erickson. pÍJbJicila a .Já-.-A~~~;S;.;n &:-~ ~Ja.Yl·~~~':.-Colgatc Pahnotivc, 
' ,-.. ' ... -- ·. :--,-- ·. . :· .· .. 

Carnution de México, Philtip Morris. (Ci~~~~!'ll;;~a':i~náJ)~ -. ~.~~ri. Coln de México. Ciu 

Goodycar Ox.xo. Gillete. Xcrox. d·C--.MéXi~ó:··~i:iN~·.;¡~~C:,:.~Fllfi1'0s3.. y· otras cn1prcsas 
,. '- -~ " ' ,z_-·- ~.-."~ ' ,_, ' ;. 

nacionales. · .. _·:>' ~:~-::.~ ;;... '<···_·, 
La agencia Young & Rubica1n·c].:J,;:1nií.iej'a:;;o:_-~~un~ios de Ja cmprcsn Proctcr & 

- ' . : ,::,.~ :¡ ~; .•,. . ' 

GambJe, Chrysler Corp. General Fo~ds ~?rp.:Bri~i.~h·Aine_ri~an Tobacco entre otras. 

OsiJvy & Mathcr publicitn Bcicsdorf;· Ncsti¿~- KObtcn~ EJcctrica, cte. 
. . 

Doylc. Danc & Bcmbnch. que mnncjn Ja publicidad de Mobil Oil, Scngrnm·s. 

Uniroyal. VoJks\.vngcn. Michcl Mcx-polaroid. cte .. 

Leo Bumcu-Novas, que publicita a Ba~ardi y cía. Max Factor & Co .• Philips 

Mexicana.. P.M. StccJc.. ele. l!l.J Adc111ás de.- ~-~t~s ::is~ncias n1cnorcs nacionales de 

publicidad. 

No obstante. en cJ periodo 1994-95. hii'1- tomado f"ucr..ai algunas cmprcsa.s 

pubJicitaria.s nacionales con10 Guibcrl Publicidad que ganó la enonnc cuenta Presidente -

Allied-Oo1necq. a.si con10 del grupo Cifra y Pulsar. Romero Betancoun & Barba ganaron 

Avantel; Vale & Asociados tomaron Jas cuentas de Revlon y de Sony .. en su regreso a Jn 

publicidad por televisión. 

ruS/A:. "!La importancia de llamarse .J. Waller Thomphson!", El Universal, 7 sep. 1992. Secc:. 
Publicitaria, p. 1.Aunque cada temporada publicitaria. anual por lo general. estas grandes agencias 
suelen intercambiarse algunas cuentas. 
•u Dalos de varias publicaciones en Victor M. Bemal Sahagún: Anatomia de la Publicidad en 
~-· Ed. Ntro. tiempo, 8a. ed .• Méx.1988. p. 108-115. Los datos do 1994-95 rucron tomados de 
Adcebra. afio v, no 1. enero 1996, p1. 18 y 19. 
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11.2.1. Modnlidadcs de la inversión publicituriu 

Son variables las modalidades de las cn1prcsas productoras de incrcancias simples 

para obtener el 11101110 de recursos que destinará a los servicios de publicidad de sus 

productos; el cálculo se obtiene de cuando rncnos cinco fom1as scncraJcs: 

J) Por el 111étodo de porce11taje de venias: que resulta del porcentaje dcstinndo a la 

publicidnd semejante a un.año.con altas ventas de la c111prcsa productora. 

2) una canti~adflja p'ór 1111idad de venta: cuando en el costo del producto total del 

fabricante ~e_ le inclu~e, ya una cirra fij~ por gastos de publicidad y venta (co1no en el caso 

de Ja industria cigarr~ra y disqÚcr3.). 

3) el 1nétodo_ ·de porcC111aje de las ganancias: cuando el 11101110 destinado a 

publicidad depende de In. utilidad del ciclo anterior. ºo cuando se destine por las 

circunstancias••. 

4) el 111étodo de la paridad co1npetitiva: es pOnerse al mismo nivel en gastos de 

publicidad que Jos con1pctidorcs de la rmna o bien superarlos .. 

5) por obJetivos y tareas: se hace según objetivos de Ja ernpresa para el ai\o 

siguiente. con lo que se ve Ja fornu1 de costearlos, por ejemplo. proveer en el consurnidor 

cierto porcentaje de recordación de Ja rnarca, cte.'"' 

•~crr. Javier Cervantes A.:La inversión publicitaria en Tv. como porcienlo de las ventas totales: Un 
estudio de las empresas mexicanas, UNAM-FCA. Estudios de Posgrado Méx. 1986, p.10-33. 
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Por su parte, la empresa -iclcivisora recurre a varios.· 111étodos, qu·c se d~tallarán n1ás 

adelante,. en el cObrO ,por· Sus _Servicios· de. inScrció~ y_ transmisióÍl de-los mensajes 

publicitarios (spots): 

El Plan Francés·: 

y otros planes altcn1os (inscrclones, "'"'.espoleo.., y paquetes) 

En el gasto publicitario de una e1npresa · (¡uc decide _usar el servicio de la televisara, 

se contc111pla pues, la regla de que ·_~un h~c:-rcn:icnto en el volumen de producción debido a 

1nayorcs gastos de publicidad, usual~1cntc va aco1npai"\ado por una elevación proporcional 

de Jos ingresos totales de la cmprcsa''"155
• La publicidad por tanto está participando 

visiblemente en el aceleramiento de la rotación del capital, en la reducción del tiempo en 

que concluye su ciclo. que es barrera para la acu1nulación y por tanto. participa también 

en la activación de la di11cin1ica di!/ consumo, en la aceleración de fa 111ovili:ació11 social 

parc1 fa adquisición de bic!nes y servicio.,·. 

El problcn1a para la empresa sigue siendo el poder acceder a tan altos niveles de 

gasto en publicidad que puede proporcionar la televisora por l"as clcvo.disi111as cuotas. 

Estas son las tarifas de los canales de la TACCRN y sus costos por segundo de spot 

publicitario al aire: 

"'.José González Pedrero:·La responsabilidad social de los medios de comunicación de masas• en 
El Ola, 24 abril 1969. 
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CUADRO U 
TARIFAS PUBLICITARIAS EN LOS.CANALES DE RED NACIONAL DE LA 

•TELEVISIÓN ABIERTA CONCESIONADA •~ 
(En Pesos/seg. en p:mtalla) 

CANALES COBERTURA Horario AAA 
de J9a24 hrs. 
(de 17 a 24 hrs. 
par,:s Canal 2) 

En corte Dcnlro de 
programa 

CANAL 2 126 repetidoras 
XEW-TV y 21 en instalació 7,050 8,250 

CANAL 5 28 repetidoras 
XHGC-TV y 3 en instalación 4~900 5,750 

CANAL 9 En an1pliación 
XEQ-TV 

Tarifa E.spccial: Nofidcro 
º24 llor.1s"\ (CANAL 2 
y ntcfiuAJ\.f) 

Tarifa paqucrc 
••Pcnn:mcncin volun1ariu"'. 
domingos. CANAL S 

(1 ·"P<JI en cada horario) 

1,250 1,450 

9,850 

HorarioAAA 
de lun. a vier. 

Horario AA I !~~~;;,~ ~. 
de 17 a 19 hrs. (de 24 a 17 lu'S. para 

C:Jnal 2) 

En corte Dentro de En corte Dcnlrodc 
programa programa 

ND ND 3,550 4,050 

3,500 4,250 2,400 2,900 

950 1,100 650 760 

9,850 

I-lorario AA I·Iororio A 
de Jun. a vier. de de Jun. a vier. de 
16:30 6:30 a 16:29 hrs 
a J9:29hrs. sab.de6:30a 14:29 

de J 9:30 a 23:29 hrs. 
Sab. de 18 a 01:59 hrs. 
dom.de 12 a 0:59 hrs. Sab de 14:30 a J7:59hrs. dom. de 6:30 a 11:59 hrs. 

CANAL 7 .¡o repetidoras; 
XHIMT-TV 327 ciudades 

CANAL 13 85 repetidoras 
XHDF-TV ; 953 ciudades 

370 

550 

185 90 

275 135 

156 Elaboración propia con dalos de Medjos pub!icjtacios Mexi@nos, no 144, 4/94, diciembre, Méx. 1994, 

pp. 248-252. 
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La tarifa n1ás alta de 9.,850 pesos por segundo de publicidad que se pagaba a.una 

televisara., hasta diciembre de 1994,. o ~ de estas cifras según el l_>Jan Francés., es sólo 

durante la permanencia de un program~ no existen tales precios al corte. En. ·general 

durante et tic111po de cortes entre programas, Ju mercancía püblico vale 1ncnos. 

Es preciso explicar que el rninirno fijado por Ja televisara del 2 .. 5 y 9 ~e Televisa 

es de 20 segundos por cada spot emitido. Los canales 7 y 13 de Televisión Azteca., 

pcr111itcn por su parle tic111pos n1cnorcs de publicidnd en pantalla así con10 diversas otras 

fonnas de publicidad como patrocinios a programas o cápsulas infom1ativas o bien 

inserciones en un extremo de la pantalla durante el programa, corno se acostumbra en Jos 

eventos deportivos. Sin embargo en ambas eompa11ia.s se exhiben algunos productos en el 

contenido nlis1110 de ciertos progrmnas (los lla.n1a.dos hgoles ... en argot publicitario). 

Si a esto se agrega Ja participación de varios spots publicitarios diarios de In 

ernpresa. productora de nlercancías sin1ples. resulta que el gasto por el uso del medio es 

considcrable111cntc amplio por las necesidades de cada. empresa anunciante. Como explica 

Velilla. los co1nerciulcs tienen el fin de vender por telcvisión 9 ºcazar clientes .... aunque no 

todos seun efectivos pues sólo 3 de cada 1 O comerciales son conscientemente percibidos. 

111icntras que sólo uno <le ca<la 20 logra el anhelo del publicista. esto cs .. '""111ovi/izar cierta 

conducta cornpradora en quienes lo ven 3 veces o mñsº9 "
7 de ahí Ja naturaleza altan1cnte 

reiterativa que se ailade a los altos costos de la publicidad por este nlcdio que se basa en 

la efectividad de los .. itnpactos··. 

Sin crnbargo tan1bién ocurren fenómenos que contribuyen u Hdcspcrdiciarº spots 

publicitarios y de propaganda: cuando se satura el espacio destinado a este fin con10 el 

día de madres o navidad. cuando h¡iy más cortes. n1ás ticn1po de con1crcialcs y esto resulta 

en menor recordación del público (cluttcr). 1
'K 

157Martfn Velilla: Psjcoamailisjs del i:;:omercial de Te!eyjsjón , 26.000 minutos de influencia , Ed. 
Hispanoeuropea, barcelona 1970, p. 16.(Jas cursivas son nuestras). 
°'Vid . .Jorge Zamudio Beltrán: "'El enlomo publicitario de medios" (parte JI), El Ejnaodecq, 7 jun. 
1995, Secc. Mercadotecnia, p. 33. Por su parte, también contribuyen a esto ciertos avances 
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Pero ¿que pasa COI\ los spots incf'cctivos?. Dado qu'? no se pagan sólnn1Cntc los 

spots comcrcinlcs electivos sino tnmbién aquellos que no lo son~ pero yn han sido 

emitidos al aire, los costos por publicidad se transfieren .lncdintn ~'--inmedi..:itnmcntc ni 

precio de In mercancía publicitada que pagará el consumid~r final. ét pagará puc:».· en el 

precio <lcl producto una fracción de lodtts uqucllas 1ra11.saccio11c:s '-JllC contiene el costo 

total de In publicidad invertida (estudios· de mercado, creativos, postproducción, 

guionistas, animación, artistas, insumos, cte.), de este modo tan justificado es como. ni In 

agencia de publicidad, ni In productora de mercancías sin1plcs, ni Ja tclcvisora, pierden. 

Si alguna empresa productora de n1crcnncias sin1plcs decide que su publicidad 

puede darse en televisión a los precios del Cuadro 11 por segundo de spot al aire., 

considerando que el n1inhno por spot en algunos casos. fijado por Ja c111prcsa televisara es 

de 20 .. pero con amplia cobertura (inclusive a nivel internacional)., entonces dcberci hacer 

un csf'ucr¿o por invertir en factores de su reproducción ampliada partiendo de Jo que 

resulte del incrcn1ento de las ventas-producción. 

Estñn quienes sostendrán con injusta razón que estos precios ... al 111cnudco•\ 

dig6lmos .. en las tarifas de Jos canales nbiertos en red nacional son rnuy elevados. pues hay 

c<.ln1odos planes que aplican facilidades a la cn1prcsa de nlercancins sin1plcs .. bienes y 

servicios en sus gastos de publicidad. 

El Plan Francés. por ejemplo., consiste en un pago por anticipado de un año de 

publicidad a can1bio de que la televisara otorgue cuatro anuncios por (el pago de) uno " 9 

y pcrn1ita al anunciante escoger horarios y distribución de los spots. El anunciante sin 

tecnológicos como el control remoto y el zapping (cambio constante de canales mediante 
un control a distancia) que restan eficacia al mensaje televisivo además de las diferentes 
opciones que se presentan en la televisión restringida. 
1
"' Florenee Toussaint A. •polfticas financieras de la televisión estatal. El caso de lmevisión", en 

Florence Toussaint A (coord.) t TeleyjsjOn pQhljca en Mflxjcp? CNCA, Méx .. 1993. p. 133. Tan sólo 
en 1994, este plan generó ingresos para el consorcio por N$ 2 981 316, superior en un 11% a 1993. 
Sus ventas por televisión generaron el 59.94% del total de los ingresos, el 17.90% las publicaciones 
y el 6.SOo/o la sección de audio y discos. sin embargo los ingresos por la venta en los dos ultimes 
rubros, se apoyó en la publicidad de mercanclas por los canales de televisión. Vid. Fernando Mejla 
B.: •Televisa: Un balance financiero"" en E1 Nacjonal, 13 mar. 1995, p. 39. 
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embargo .. (o sea la empresa productora de mercancías simples) cstnni obligado a· invertir. . ·, ,_. ·. 
al año siguiente un 40% 111ás, en esa misma empresa. A cslo se le m13étC el alza ál-bitrá.ria 

regular de estas tarifas por lo que los costos de su )lubli~·idad-~{~.'b·{~~:~'.-¡o~---rri¡n~t~s--·dc 
publicidad calculados en un periodo por la empresa anunci~tc) --s~~~ ':!1~ · ':~evad~~ que 

lo previsto. Por tanto. o In cn1prcsa anunciante desiste de c~é- ga"Sto •. _:.~'·bi~n:·.~Omplctn 

obligadamcntc la tarifa para el afta siguiente clcvand~ ~u p~~ci~~~¡{,.i>."'~~~-~1\~d'?.·~~:del -' 
presunto incrc111cnto de la demanda en el consumo de la n~crcancill pubÚ~ú"~da.·C:~~---~llo 
se supone que la clicicncia en el consu1no creciente de esa mcrcancin simple .. otorgada -

por la publicidad en televisión con una an1plia red. cubre generosamente los márgenes de 

inversión próxima requerida por la empresa tclevisora (del 40% adicional). uden1ás de las 

alzas periódicas en las n1isn1as tari fas. 160 

Los ingresos se 111agnifican aun sin contar ul detalle Jos 1nillonarios ingresos 

extraordinarios que obtiene la tclcvisora de los canales abiertos conecsionados de red 

nacional (sea Televisa o TV Azteca) por concepto de propaganda institucional e 

inserciones infonnativas pagadas que salen del cálculo. así como la publicidad que rellena 

partidos de futbol (con10 el final anual de la Pcin1era División. Copa América. los 

111undiulcs de futbol cte.) y otros deportes (Oli111pindas y las de invierno~ corridas de toros. 

uut<?n1ovilisn10 y torneos) en los que la política de la en1prcsn Tclr.:visa exige. por ejernplo 

que los anunciantes primerizos deben pagar incren1entos hasta en un 34% 161 según Ja 

importancia del encuentro. 

En el caso de Televisión Azteca .. que apenas en julio de 1993 entró en competencia 

directa con el consorcio Televisa como c1nprcsa privada en los CRNTAC .. debió hacer 

atractivo su espacio a los anunciantes .. ofreciendo otras alternativas al Plan Francés con 

pnquctcs pron1ocionales: desde n1cnción del producto. pasando por spols desde 5 segundos. 

1"°Hist0ricamene, la televisiOn ha ido a la cabeza de los medios en cuanto al alza proporcional de 
las tarifas publicitarias mayor inclusive sobre cualquier porcentaje inflacionario oficial. Vid. v. gr. 
Victor M. Bemal Sahagún: Anatpmfa de la pub!jcjdad en Méxjcp., Op. Cit., p. 127. 
161Cfr. Adriana Garay: "Ganara Televisa en la Liguilla'95" ~. 10. jun. 1995, p. 1·0. 
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.. 'piggy back"", publicidad en vivo, ºcspoteoº"y patrocinios mediante cápsulas o contenido 

editorial. cosas de las que se abstiene ~oda~fa el consorcio tradicional. 

Si una en1presa tiene la solvencia s'l!ficiente para pagar a111icipada111ente un año, 

según el plan televisivo que decida sea el Francés u otro, es que debe 1c11cr e11 1111 corro 

plazo o la capacidad de amortizar el gasto publicitario previendo pronto una elevada 

producción. o bien los fondos adicionales suficientes (presupuesto de operación) para 

111a11te11er el gasto publicitario hasta que se presenten los frutos calculados. En otros 

términos. Ja inversión de la empresa en el gasto publicitario (no interesa si es a crédito o n 

pesar de él) debe ser lo suficientemente rcdituable para generar una ganancia adicional 

sobre el gasto de operación en su conjunto una vez a111ortizada la erogación y en la 

mayoría de los casos para volver a invertir en nueva publicidad. Y todo este cnpital y 

recursos movilizados dcberún darse por Ja vin del consumo. 

Es así como Jns tarifas de televisión son prohibitivas a Ja pequeña y nlediana 

empresa con poca capacidad de acumulación para enfrentar el alto costo. y por tanto de 

capitalización en este tipo de gasto publicitario. La coptación de Jos espacios publicitarios 

de Ja televisión mundial por las grandes corporaciones ha sido evidente. las grandes 

corporaciones son las únicas que tienen posibilidades de sostener un nn1plio gasto en 

publicidad. 

En el 111odo cnpitulista de producción conten1poránco donde las grnndcs 

corporaciones ejercen su predominio a nivel trasnacional. necesitan tmnbién de la 

atención de las n1ayores concentraciones sociales consun1idoras, por Jo que el anuncio de 

televisión les resulta especialmente favorable, porque puede cumplir con Jos requisitos de 

informar sobre precios. calidad.. condiciones de venta C"terms of saleº). En la 

presentación de los productos ante un público se111cjante, pem1ite ofrecer diJCrenciaeión 

de productos y precios. De hecho ºEl comcrcinl -explica Pctcr Duncu- es una táctica con 
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menor riesgo para los productores de bienes y servicios que la competencia de precios .. 

porque la co1npctencia de precios puede convertirse en guerra de prccios••rn2 .. y de Jo que 

se trata es justamente que In empresa productora de bienes gane, no que sacrifique sus 

utilidades en favor del consumidor: al contrario .. con la publicidad el consu111idor pagará 

los costos de operación al productor de bienes y servicios. dará utilidad a las agencias 

de publicidad y adc111ás a la televisara. para que a su vez todas estas entidades 

c1nprcsaria/cs puedan volver a iniciar su ciclo productivo y en escala a111p/iada . 

... Nadie predijo que en cincuenta años, la televisión se convertiría 
escandalosamente en la tercera actividad en donde el hon1bre consun1e más tiempo 
de su vida .. superada sólmnente por el dorn1ir y trabajar•• . 163 

No obstante. en ese sentido ¿puede considerarse.. hablando de la televisión 

con1crcial, que ver televisión es algo distinto a trabajar. cuando 111cnos con10 público .. 

cuando ya se ha visto que el objetivo basado en la desprccaución del público 

telespectador .. es 111ovilizar conductas co111pradoras?. Si es así. el pago que recibe el 

público por ese •"trabajoº no es más que satisfacción emocional y Jos ocasionales 

beneficios que se deriven del consumo y de Ja información proporcionados desde la 

en1presa televisara: esto es ... el entretcninlicnto'' y la ºsana diversión•• de Salinas Pliego y 

de Azcárraga. O ¿es que el pago por la sesión sicotcrupéutiea colcctivu '-IUC significan los 

contenidos de la televisión abierta es simplemente la posibli/idad de co11su1110 que 

pudiera efectuar el televidente?. ¿No significa esto que el pago por ese "trabajo•• de 

consun10 que efcctzía el p1íblico, y que elude Dunctt, es contribuir a la reproducción de 

estas tres c1nprcsas básicas ? (Ver. Esquema l.). 

•w VersiOn propia, Vid. Peter Dunelt: The world le!evjsjgn jodyslrv An ecpngmjc ana!ys!s 
Roulledge, 1990, Symm. USA. Can ,G.B. p. 25: 
111

'' ... Nobody foresaw that within fifty years television would become for munch of mankind the third 
most time -consuming activity in Hfe, exceeded only by sleeping and working". Versión propia, lbid. 
p.5. 
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Aunque se escuchan las voce5: de. los que.'.?_ sostienen que no en todo comercial se 

pretende incitar a la cruda compra. pero ad0:1iten' que sí a lo que se l\anin "~lcaltn~ .ª la 

marca'"' que se deja en la mcmorill dél potcricial 'consumidor para que ·en.· ~ualq~~_cr

circunstancia que se tope con la marca se tenga cierto grado de confianza , unida 

sic111prc al concepto de ""felicidad''"." ... La creación de una imngcn es ui1á· c~pcci~.'dc 

""garantía del producto'"" que elimina gmn parte del riesgo en el n1omcnt<? ~ d~ l_a 

co1npra., 165y pretende asegurar la adquisición tctnprnna o tardía del producto ofrccid~~-, .. : 
Se puede afinnar entonces que la publicidad reiterada en tcle~isi~~--:f~~be 

necesariamente procurar una ºcompra por impulso'\166 tendencia que se .vi~~~~\~":y 
complementa con ciertos elementos de afección sicosocinl con que se nutopr.oy.c~ c.1 

tclcespcctndor nl encender et televisor. La búsqueda del reconocimiento social, la evasión 

n la problen1ática contemporánea son sólo algunos de Jos factores que intervienen 

reforzando la efectividad de los inipactos conierciales. Si tanto el comcrcial

prograniación en su conjunto y su reiteración son cícctivos. y procuran anibos esa 

ºcompra por inipulso"" con10 r:izón de ser, colaborarán indispcnsablcnicnte, en la 

formación de un factor de evasión que se expone en el Capítulo 111: 

... Et único factor al cual se h: puede acreditar ta eíectividad del con1crcial es 
un factor evasivo, den1asiado universal y genérico. que se define con su 
propio térn1ino psicológico: incituciún··. 

Incitación. dice Velilla. es la facultad que tiene el comercial de polarizar sobre si la 

atención del televidente 167 y lo que se espera de un buen comercial es pues, mediante el 

juego y la evasión. mediante un proceso lúdico n1anifiesto tanto en el conjunto de la 

progra1nació11. como en cada una de las secciones comerciales. exaltar ese estin1ulo 

incitador o irritante: 

,.,.Gregor Goelhals. El cjtual de la Teleyjsjón, p. 176. 
1MPeter Ounett: The wor!d te!eyis!pn ... Op. cit., p. 26 .. 27. 
•-canas W.Smythe "Las comunicaciones: "agujero negro" del marxismo accidentar en Giuseppe 
Rlcheri. (et. al) : La teleyjslóff Entre servjclo público y negocig, Op. Cit., p 66. 
1•"Martln Velilla: psjcgaoa!isjs dgl comerc:jal...Op. Cit. p. 33. 
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ºun comercial es efectivo siempre que contenga elementos de irritación lo 
bastante fuertes para incitar cierta necesidad emocional o fisicll. en el 
televidente. al tiempo que con sus contrairritantes con1pcnsn In modificación 
causada por la tensión nerviosa generada por In aparición y presencia del 
con1crcinl y agudizada por la irritación de áreas del sistcnu1 nervioso ajenas 
al objetivo del comerciar'\ 168 

Los medios electrónicos contemporáneos han llegado a un punto en que el 

consu1110 de las 1ncrcnncias se da por elementos que han sido abultados nrti ficiahncntc y 

responden a füctorcs del entorno social y de csti1nación individuales. Asi como la 

adquisición de In 111is111n televisión. funcionó en sus origcncS . con10 ... 111crcancia de 

prestigioº .. hoy las mercancías por ella publicitudas llevan dentro de si integradas las 

nlismas n1otivacioncs csnobistas, 1
"

9 esto es, que en los contenidos de la publicidad que 

presenta .. ha reproducido los elementos mismos de su origen con1ercial; los idénticos 

objetivos que se perseguían cuando el mismo televisor era mercancía de prestigio, tal 

como fue en su nlomento la radio. Por ello -explica M. Velilla- cada vez que uno pide una 

111arca y la obtiene, anota en el registro psíquico "'"'como un triunfo personal, con10 una 

reafinnación de la propia voluntad"\ con lo que la exaltación del con1ercial contribuye n 

.... vivir el producton .. o to que es tbrmarse una atmósfera n1ental ajena a la realidad en un 

proceso cotidiano cm~cional corno si fuera racional. Para el anunciante,. sin embargo -

continúa Velilla- no es tan importante la conducta racional del consumidor.. sino 

justamente aquella 0 in1pulsiva e irracionar•170
, que contrasta con el ethos capitatista

productivo del que hablaba Max \Vcbcr . 

.... lbid., p.56. 
169 Por ejemplo P. Dunett justifica los anuncios en la información y el entretenimiento aunque 
"Algunos dicen que la publicidad persuade y manipula. creando lo que se llama los efectos 
"bandwagen, snob y Veblen·. el primero de éstos dice que la publicidad hace que la gente quiera 
las cosas porque todos los demas las tienen. El segundo dice que la propagada hace que se 
quieran cosas porque otras personas no las tienen, asi que el tenerlas hará que el consumidor 
disfrute del efecto de la presunción. El tercero dice que la propaganda fortalece el consumo 
conspicuo para mantener alejado al grupo. A la publicidad también se le atribuye fomentar las 
compras impulsivas en un consumo irracional y crear un efecto de carencia'". The wgrld te!eyjsjon 
~ .... Op. Cit., p 26·27. 
1"°Martln Velilla: ps!cganáljsjs .•• Op. Cit., p.60 y 82 
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No es pues. desde .el vacío tradicional desde donde se concibe a la televisión, 

pues se la observa ya con10 un recurso para el avance social al csthuar su gran 

capacidad reproductiva, pero tan1bién se c'\·idcncia su dilapidación (o para otros el 

cabal aprovechamiento) en tanto que ejerce una función con1crcial, pues la tarea 

publicitarht y la pron1oción de hts '\.'Cntus significan un cnor1nc volúrncn de recursos 

humanos y materiales absorbidos, que pasan a integrar la rccupcrnción exclusiva de 

los costos tic circ11/ació11 capitali~·ta nacional, no del conjunto de su población 

tclccspcctadora con expectativas propias. 

11.3. REPRODUCCIÓN DE LA NECESIDAD DE LA DEMANDA 

Con10 se ha visto en º11.1.4. La reproducción de la c1nprcsa televisaran. Ja 

necesidad reproductiva de la cn1presa televisara se encuentra dentro Je la n1is111a 

ncccsidaJ de reproducción de Ja c111presa .... tradicionar· que elabora tncrcancias simples .. 

se observa tan1bién có1no dentro de estos dos procesos.. estñ la necesidad de a111bas 

empresas .. por satisfacer como fin último la reproducción de la necesidad de la demanda 

desde la creación de hábitos de consumo del n1crcado al ~..,.:,.\ va dirigida la publicidad .. 

esto cs .. que desde la nlasificación de la demanda se debe contribuir a los siguientes 

procesos: 

a) cun1plir con las necesidades reproductivas. tanto de la cn1prcsa de 1ncrcancias 

simples .. con10 de la c1nprcsa publicitaria y desde aquí: 

b) cun1plir tan1bién con las necesidades reproductoras de Ja en1presa televisara. 

En este proceso.. Ja cn1presa televisara en su tarea de intermediario difusor 

anunciante .. debe contribuir cficnzn1cnte a proporcionar el resultado esperado por la 

cmprcsn que.elabora las mercancías sin1plcs. y por ello la inversión de ésta en su 

publicidad debe. según los planes contratados vigentes. 111a11te11crse constante si no es 

que debe ª""1cntar, al igual que otras c111prcsas nuevas que no colocaban antcrionnente 
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su publicidad en televisión:(éstá-_cs Ja-clientela, digamos de la emprcsn tcICvisora). En este 
- ._ . _. -

caso, Ja taren de Ja publicidad televisiva ante los grandes públicos es fomentar. no . ._ . ' 

sola1nente ,el 111onto creciente del consU1110, sino también un aumcntO·--pe;.;·ódica1nente 

creciente en el gasto publicitario. que respalde las invcrsionc~ publicitarÍ~ ~-~~>el f~-turo. 

En resumen, en este sistema, Ja televisara no sólan1cn~~ d~~,é~--.-~OIJ:rllf.-J,or las 

inserciones, sino a su vez,, como entidad 1ucrativa,fo1nentar la solicitUd~de éstas por 111ás 

usuarios. Esto reune Ja semejanza de objetivos entre Ja emprc:sll_d~.~1c~~~cias simples y 

Ja empresa publicitaria~ con la empresa televisara con1crcial. 

Las funciones de la TACCRN alentarán así In intensidad tanto en el consun10 de 

Jos bienes anunciados. como en el uso de Ja publicidad ·en ·sus· mismos canales. El 

mercado consumidor (televidente) es a la empresa productora de mercancías sin1ples. lo 

que el conjunto de las cn1prcsas productoras de mcrcancfns-simplcs son a la empresa 

televisora comercial. pues según la demanda del espacio en televisión será Ja ganancia de 

Ja misma telcvisora con1ercial. 

La publicidad en televisión. al obligar la extensión del uso de su espacio. 

reproduce la necesidad de la demanda del servicio publicitar/o y por tanto la dc111anda 

directa de n:crcancias sü11plcs ;Yo servicios para el crec/lnicnto de la en1presa telcvisora. 

que en últin1a instancia habrá financiado el consumidor de Jas mercancías: con 

sobreprecio. 

Sin crnbargo el beneficio real para el conjunto social que pudiera provenir de Ja 

televisión. ajeno al consuruo intensivo de bienes. no se puede medir exactan1cntc en pesos 

y centavos. con10 pudiera probase en los balances financieros de los CRNTAC. sino al 

oponer frente a esos fenéficos usos. sus niveles de bienestar y entender si hay o no una 

reproducción tan eficaz con10 sucede con las cinpresas. que prometa n1cjorcs condiciones 

de vida de esa misn1a población tclecspcctadora involucrada. 
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11.4 LAS VENTAJAS TELEVISIVAS ADICIONALES ANTE LAS EMPRESAS 
DE MERCANCÍAS SIMPLES 

Ahora se puede ingresar en el aspecto de Ja f"nbricación de las ""'soluciones"" al 

n1on1cnlo úc ver y al mon1cnto de comprar: para una televisión ajcnu u Jos objetivos del 

modelo con1crciaJ .. el interés principal seria el tener un nmpJio público que vea la 

progranu1ción. por otra parte,. para Ja empresa el objetivo es que el público que conforma 

su mercado co111pre lo que se ofrece, ya que de la venta efectiva depende su propia 

subsistencia. 

No obstante., para una empresa tcJcvisom cuyo modelo operativo es comercial, el 

interés es doble. pero único: que la nu1yor cantidad posible de público . vea la 

programación (su progran1ación o bien Ja adquirida) para tener mercado que ofrecer a las 

crnprcsas productoras de mercancías; Je interesa pues que eJ mnplio público vea y 

co111pre .. co111pre viendo o bien vea co111prando. V.cr y comprar .. significa eJ reto para Ja 

tcJcvisión abierta. Si Ja 111ala prognunación no 111otiva a ver., entonces habnl poco é.'\':ito 

para su subsistencia. 

Por cslo el próposito de Ja publicidad lctcvisiva se reúne con cJcn1cntos que 

generan gran atracción común .. capaces de introducirse .fucrten1ente en su público. Las 

ntracciones primarias son las que se derivan dcJ contacto personal cotidiano constituidas 

en necesidades sicosocialcs. AJ igual que en Jos progran1as .. donde se inserta la publicidad 

comercial., ésta tiende gcncraln1cntc a Ja constucción sistemática y sin1ultúnca de: 

1) la existencia de un ·•problema"" que cn.frcnta al televidente (el acné .. Ja seguridad 

ante los ladrones., el insonmio,. cte ... dice Smythc 171
). 

2) Ja existencia de cierto tipo de mercancías que solucionen ese problema y 

1110a1Jas W.Smylhe "Las comunicaciones: "agujero negro" del marxismo occidental" en Giuseppe 
Richert. (et. al) : 1 a te!eyjsjOQ" Entre seryicjo pObJjco y oegpcig,Op. Cil, p 86. Los tres elementos 
fueron tomados del mismo autor, lbid. 
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3) la motivación que de prioridad superior a comprar una"marc·a de tal n1crcnncía 

para poder ""solucionarn dicho ºproblcmtlº. 172 Esta -rnotiva~ió~~ ·.P-¿ed~: ·s~~::_ tai:i ~aria.da 
como los problemas y sus soluciones • así como loS idcatcS' ·dC·-~Oiúdó~·- basa"dos en 

modelos socialn1cntc deseados y/o aceptables. 

Desde julio de 1993, con la venta de In en,~~~~;, ~o;i~t~i':'I~~·a~üt~ ·~M~xicnno dC 

Televisión (lmcvisión), todos Jos canales en ré:d n~~¡;;·~nf·aC i~.i~1~:YisiÓn' D.bicrl~ de este 

país. pasaron a ser concesión de particulares. 1-IoY t~b·~j~'.:-~,{-~cri~ral del n1iSmC:,, inodo: 

insertan spots comerciales entre programas (""en c~~c"~.{·y.-_dcrÍt-~o de Citos. Con esta 

facultad. Ja cadena concesionada coherente con sus intereses comcrcintes, puede ndcn1ás 

incluir publicidad graluita sobre sí 111is111a. En el hecho de autopublicitarsc, no hace más 

que ejercer un derecho de propiedad y de uso que no le cuesta nada. La tclcvisora obtiene 

así la principal ventaja sobre cualquier otra entidad productiva, pues ella misma es .fuente 

de autoprmnoción (y financian1iento) de sus bienes y servicios como cualquier otra 

crnprcsa productora de 111ercancias si111ples. pero sin Jos altos costos que norn1aln1cntc 

irnplica el pago por el uso del espacio de la tclcvisora. 

¿En qué consiste la exhibición de su producción directa y cuáles son sus 

111crcancias'?. La presentación de sus propios progrun1as es Ja producción televisiva 

(telenovelas. noticieros. de concurso. ccrtán1encs .. etc) y éstos rnismos son tus mercancías. 

de igual modo como sucede con la promoción de las nlcrcadcrías de las c1nprcsas 

productoras de mercancías sin1ples y servicios que aluden los contenidos de Jos spots 

publicitnrios en los aparatos de difusión masiva. 

¿Por qué se dice que tan1bién las 111crcancias sü11p/es ofertadas son parte de Ja 

empresa telcvisora si aparenterncnte ésta sólo se encarga de la trnnsmisión de los spots 

publicitarios ("' .. venta de ticn1po al aircH)?. Porque con cada promoción de éstas. como se 

vió antcriorn1cntc. se reproduce orgánican1entc también la tclcvisora comercial; así que 

172M Velilla llama a esto el caracter "irritante'" de un comercial de televisión o sea "la facultad de 
poner los nervios en tensión. excitar, estimular, conmover, animar, aguzar, provocar, impulsar, 
Incitar etc.". Vid. psjcoanáHsjs del comercjal..., Op. Cit, p. 41. 
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ni favorecer la oferta de mercancías sitnplcs, In tclevision no hnce más que favorecer el 

desarrollo de Ja empresa tclcvisora comercial n1isma • 

Por su parte los programas adquiridos (que no son de su propia producción), son In 

inversión necesaria de In tclccn1isorn para atraer nnui:icinntcs que inserten su publicidad y 

lograr confonnar así In aceptación de un creciente público. 

Tanto los ~pots de agencias, con10 los prograntas de la tclccn1isora, pueden 

pasar ordinariantcntc desapercibidos co1110 111erca11cills si se colocan junto a los 

productos simples como bienes y servicios, pero ocurre que aquéllos (spots y 

prograntas) ya no son sólamcntc mcrcanci:1s puestas en el ntcrcado conto ocurre con 

las simples, son 111crcaclcrias c11lt11rt1/cs cuyo desen1peño adicional en h1 persuasión 

depende del aprovcch:unicnto de factores sicosoci.ales que las hacen rn~is peculiares 

todavía y con funciones 111ucho na~is anaplias que ha reproducción de has cn1prcsas. 

Esta es la ventaja principal de los n1cdios culturales de difusión con10 la televisión 

con1creinl. instalados eon10 empresas productivas intcnnediarias a su vez de los grandes 

consorcios nucionalcs y trasnacionalcs~ pues tienden de un 1nodo n1ás claro y cficn7 ... a la 

reproducción de las condiciones de producción 173 de Jos capitules a (de) los que (se) 

beneficia. Este beneficio se extiende udenuis a la televisión y su progrmnación al reforzar 

sus lazos afectivos con el público mnplio; el destinatario final. 

Adicionalmente. la televisión n1isn1a ni ser una mercancía no es un ente abstracto -

dice Silva- sino que º'cs. por de pro11to, una 111erca11cía que nos hace ver otras 

111crca11cias ••. 174 Sin c111bargo se llega a un tercer nivel ( 1. la 111crcnncin-tclevisor y 2. el 

171Louis Allhusser explicaba ya que para existir, toda formación social, al mismo tiempo que produce 
y para poder producir, debe reproducir las condiciones de su producción. Se deben reproducir 
pues, las fuerzas productivas, las relaciones de producción existentes, y aftadimos, los medios de 
producción. Los Aparatos Ideológicos del Estado (AIE), entre los que destaca los religiosos, 
escolares familiares jurldicos, politices sindicales, de información (prensa radio y televisión} y 
cultural. Y explica que a diferencia de los Aparatos Represivos del Estado, los AIE, funcionan 
mediante la ideologla Vid. !deologla y aparatos jdeológjcos del estado (notas para una 
investigación). Pepe, Medellln, 1976, p.7-9. Consideramos sin embargo que la televisión reviste otra 
mayor importancia, porque tiene además incidencia directa en Ja reproducción del mismo proceso 
productivo general con lo que relega a cualquier otro AIE.Vid. también al respecto Enrique 
Guinsberg: Control de lps med!gs control del hombre Pangea-UAM-X., Mex. 1968, p.31. 
"'Ludovlco Silva: Tegrla y prttctlca de la !deplogla, 3a ed. Ed. Ntro. tiempo, Méx. 1975, p. 174 
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comercial-riicrCi;a~cía),. .dond-c)a<.Íelcvisión comercial en nuestro país cumple una f'unción 

de ejcrcició ºd~ coi=icicnc~a táreritcº en el núcleo del merCado (población telccspcctadora). 

haciendo ante .,él,. -Ú1· representación del mundo como si este t"'ucm 11atura/1ne11te 

capitalista,, en ·~1 C:.ua.l el televisor significa un productor de plusvalía ideológica -dice 

SiJVa- 0 pr0dtictor de adhesión no consciente al sístcmn y,. por tanto, de justiflcnción irreal 

e incren1en10 real de Ja extracción de pJusvaJfo. 1natcriat9''. 11' 

Así se llega al punto donde el resultado de producción de Ja rcJcvisora de modelo 

con1crcio.l 9 sea su propia producción o no (de pro.gramas y comerciales)~ i111plica n1ucho 

más que la suma dcJ trabajo necesario corrcspondjcntc o:i.I capital vnriabfc y aJ constante 

(tal como si fuese si111plcn1cntc una en1prcsa producrora de n1ercancias sin1pJcs); pues 

significa además Ja elaboración y difusión de todn una carga reproductiva de las 

mercancías 111ás s11 propia ideología (cfo.bora mcrc¿¡ncias/idcoJogfo.s) que incluyen lLJ 

"satisfacción de necesidades" arcclivLJs an1eriom1cnle descritas,, presentando soluciones 

ideales y pr.icticas a problc111as previa111cntc elaborados. 

Aquí radica Ja enorme diferencia vcntajosil estratégica de las empresas de 

telecomunicación nu1siva (radio y televisión) en su versión comcrcfo:l. ante fas cn1prcsas 

con1uncs productoras de n1crcancfas simples y sobre todo ante fo población 

tcJccspccradora .general. al constituirse adcnuis de productivas con10 e111prcsos culturales 

que vinculan sus objetivos lucrativos a la CXélJtación afectiva pcrsonéll. 

U.5. INFLUENCIA TELEVISIVA EN EL AMBITO POLITICO-FINANCIERO 

Es de sobra conocida la función inforn1ativa de la televisión en tanto participa a su 

público (n1ercado) potencial. sobre los acontcci1nicntos que para Ja cn1presa resultan 

relevantes e in1portantcs. ya sea por motivos de pro111oció11 en1presarial. o bien por 

n1otivos de interés político rcfor¿ando su posición de e1nprcsa ""cstabliJizadora•• ante el 

1731bid .• p.196-197. El último cursivo es nuestro. 
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sistcn1a que le pcmitc en última instaricia, ·rcnov~r su concesión. La misma l cy Federal 

dc: Radjp y Tclgyisjóo del 19 de enero de 1960, ya cinco veces reformada.: contcn1pta·cn, 

sus estatutos correspondientes a las funciones de la· Secretaria de Gobernación, la tarea de 

(Art. 64, I y art. 10, 78 y 101, fracc.I. de' la LFRT), prohibir la transmisión de .. Noticias. 

mensajes o propaganda de cualquier clase,· que sean contrarios a la seguridad del Estado o 

al orden públicoº y considera obligación de los ConccSionarios y pcrn1isionarios trJs111itir 

gratuitamente (J\.rt. 60, fracc. 1) ºlos boletines de cualquier autoridad que se relacionen 

con la seguridad o defensa del territorio nacional .. la conservación del orden públicoº .. así 

como ta obligación de todas las estaciones de radio y televisión a encadenarse (Art. 62) 

dcuando se trate de transmitir información de trascendencia para la naciónn. 

En el reglan1ento a esta ley. (Reclnmcnto ele In I cy Eed,,,rnl de R¡ulio y Telcyjsjón 

y sic In Jndustrjn Cjncmmogr¡jficu del 4 de abril de 1973). en su articulo 36,. fracc. l. se 

repite la prohibición 

""a los concesionarios. pcm1isionarios.. locutores. cronistas con1entaristas, 
artistas. anunciuntcs. agencias de publicidad. publicistas y dcn1ás personas que 
participen en Ja preparación o realización de prograrnas y propaganda 
con1crcial por radio y televisión. efectuar tra11s111isiones contrarias a la 
seguridad del Estado, a la integridad nacional a lapa= y al orden pliblicos ... 
así con10 (fracc.Vll) ºtransn1itir inforn1acioncs que causen alanna o pánico en 
el público•\ se prohibe la upologia de la violencia, el crin1en o vicios (artículo 
37). hcuando se excite al desorden .. se aconseje o incite al robo, al crilncn. a la 
destrucción de bienes o se justifique la comisión de los delitos o a sus 
autorcs··. 116 

La en1presa televisara no puede por su misma lógica productiva concesionuda, 

acusar desde sus espacios editoriales e informativos o desde cualquier ángulo de su 

programación. cierto estado social antagónico al Estado 1nisn10 y su orden. Le es 

11
• Resulta obvio que estas disposiciones legales han previsto el carácter estratégico de la televisión 

y su influencia en el medio social y lo referente a la '"seguridad del Estado'" a corto plazo, sin 
embargo no presentan sino sólo algunas disposiciones en cuanto a la seguridad social inmediata y 
ninguna que llevarla a largo plazo una seguridad mayor al mismo Estado y sus Instituciones. Todo 
lo referente a la Ley y el Reglamento ver Directorio 1994, CIRT, Méx. p. 152-166 (las cursivas son 
nuestras). 
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desfavorable a su misnu1 dinán1ica condicioitada CxaltUr excesivamente en sus contenidos 

noticiosos los factores críticos social_cs y d.c la cconom{a bajo el. riesgo·. de d~fundir 

desconfianza entre los inversionistas (publicitarios o no)9 porque cstarii.·al!=jand~.~C mo_dO 

indirecto sus posibles clientes corporativos doiné~ti~os -.y trasnacionalcs; ~S~a.!d ."iC.~~~~O 
indirectamente su fuente de recursos. es decir., todii. posibilidad de sUpc.rviVcflCf3. Como 
entidad productiva dentro del sistema. La tcJCvisióri é:onccsionada no r}ucd~·.p~~~nÍ~..:Sc. 
corno altcmativa autónoma al ofdcn del P':Jdcr y su gobicrno9 p~cs 'éste ~\~~¡~~ ·1e 

autoriza su próxilno periodo de conccsi~n~ .· ·? -~·· ;>··i 
La noticia de recesión de' la c:.u~I In televisión ·.tan1bién es .. '.~cirlaJO~ .~-'~~e~ 

invariablcn1cnlc pánico entre los in\.:Crsio~istas. ·.y. especuladores bursáÍile~, 
. . 

principahnentc177 .. ocasionando cadenas eríÚ~ inclusive ·en . el niVcl intcnlácional~ .. que? . .· .; . 

repercuten en la baja de los valores accionarioS (entre tos que se. cncucntraÍl los de la · 

n1isma empresa televisara) de las poderosas cn1presas n cuyas"mcrcnncías simples .lince 

publicidad. 

En el ámbito financiero nacional .. la televisión co1no medio masivo de difusión (y 

en su caso de 110 di fusión) de los sucesos reales de la sociedad y la cconoinín.. está 

también participando directnn1cntc en los aspectos fundan1cntalcs del sistc1na 

contemporáneo basado en dctcrn1im1das reglas y políticas económicas: 

i. Está participando de la aceleración del proceso productivo de los bienes o 

servicios al presentar a cierto sector del capital .. un an1plisimo increado consun1idor 

ii. y a la vez está protegiendo al tnismo sistema productivo general de la 

contradicción que representa la incstC1hilidad al perpetuar ese mercado, porque .. tal 

producción no puede detenerse sin producir una crisis cconón1ica de tnagnituc.J' .. 178 con 

riesgos reccsivos considerables. de alcance incluso hc111isféricos. 

177En nuestro pals se ha vivido y comprobado este fenómeno prácticamente desde mayo de 1994. 
con las noticias de asesinatos y su:- secuelas pollticas que han costado al pals, cantidades 
concretas en fuga de divisas. Vid. v. gr. César Benltez: "TV a la mexicana de 1994", en 
Ungmésuno, México, 1 O ene. 1995, p. 28. 
1nEnrique Guinsberg: Cgntrgl de lgs rned1ps ... Op. Cit., p 32 
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iii. Esta última .función abaicn necesariamente Cl ámbito social en·· 111atcrin ·-de 

información. plÍcs sólo en este :rubro_ se decide fiilalmcntc In estabilidád Para :Ja 

producción dom~tica y el aníbi~~tc poulÍCo ..... Ultimán1cntc también ha c~br~do ·vátor .. l.a 

estabilidad nacional par~ I~ f1:1;,~r~ió~: j~r_ánca; y el crédito ante · !.'o~g~~.¡f~~~6s ~ 
internacionales. 

La consccu~ncia· para la televisión· abierta' co1ncrcinl~ con taS· efectos :e.Je·-.:.;., 

ambiente sociopolitico inestable dei-ivndos de la información-no inforinné::ióÓ~···cs·Ciu~ Se 

reduzca el ... ejército industrial de rcsCrvn. c~rp~rali:"on; q~c se torne· iOSotV~ntC o ~ la 

expectativa en la inversión para nccc<lcr al n1crcndo publicitario .... totulº por televisión. 

Resultaría contraproducente para la ntisnu1 cn1presa televisora conccsionadn ':laCional 

tener que reducir rarifas. clienles y utilidades a causa de su propia información que 

devenga en inestabilidad social y política. 

El control social no ha sido tema reciente de la televisión a nivel mundial. las 

funciones políticas. de los n1cdios de información en general. confinna Jorge Pinto.179 han 

funcionado sien1prc con10 instrumentos de n1ovilización social. y forman parte de los 

dispositivos modernos con que cuentan los actuales gobiernos para la recolección de 

infonnación transn1itiéndota a los puntos donde se efectúan las decisiones. El sistema 

informativo de Ja televisión cornercial se torna n1ás importante según su cobertura. Los 

contenidos y su tras111isión a nivel nacional for1nn parte inseparable de las tendencias en 

la torna de decisiones del sector gobierno así como de la población tclccspcctadora. esto 

cs .. que la inforn1ación cotidiana de la televisión es motor de In vida política e inseparable 

de la toma de decisiones del sistcn1a en cuestión. 

Por ello la i1nportancia de reglan1cntar los tiempos en el espacio televisivo a la. 

empresa concesionaria de televisión y el 111onitorco periódico de los organisn1os a cargo 

de su vigilancia. La irnportancia de los tie1npos otorgm.los a la difusión politic:.1 n1anificstu 

a n1odo de ejemplo~ en los exhortos (no sicn1prc acatados) del Consejo General del IFE a 

179Cfr. Jorge Pinto M. '"Régimen legal de los medios de de comunicación colectiva en México'", 
Bgy!sta Mexjcana de Cjeoda Pnllt!ca. No. 76, FCPyS·UNAM, abr·jUn, Méx. 1974, p. 41. 
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los noticieros de radio y televisión a actuar de n1ancra equitativa al 111on1ento de dif"undir 

catnpañns politicas180 a fin de que no se concediese dcsproporcionadan1Cntc ._ti.cn1po de 

información••.. a modo de ºtiempo de propaganda institucional''" a ciertos -sectores 

políticos sobre otros duranlc Ja conticnd·a electoral. 

La experiencia en acontc,cirnicntos recientes han demostrado que la in'cstnbilidad 

política y social n1agnificadn por los n1cdios 1nasivos y en especial de las cadenas n1ús 

importantes de televisión. provoca inmediatamente ncrviosisrño de In inversión financiera 

del que depende el desarrollo cconón1ico nacional. dado el singular proyecto económico 

moderno. En la prop~gación de la noticia dcsthvorablc tmnbién contribuye en gran 

medida et sector informativo de In tctCvisión y si el cllnal noticioso es n nivel nacional. 

entonces las probnbilidadcs de alca.rizar una cobertura más ·completa son también 

rnnyorcs. Si a esto se le agrega la exportación de la sci'lnl a frccucncinS del extranjero. esto 

es exportación de i11for111ació11 nacional, entonces los acontecimientos presentados por la 

televisora (al igual que sus n1ercancias) adquieren una dimensión internacional. 

Mientras la televisara de un canal de red nacional sea empresa mercantil y 

mientras no se lmga efectiva la autonon1ia entre la política de una televisorá y los 

contenidos <le su progrmnación así como su papel 111ercantil publicitario. no podr..in dejar 

de darse en la infOrmación. sesgos tendenciosos para atraer el favor del Estado sobre la 

ºº· Vid. v. gr.: ·Reporte sobre el monitoreo de noticiarios de radio y televisión de los lineamientos 
sugeridos por los partidos politices a la Camara Nacional de la Industria de la Radio y la Television-. 
fue elaborado en vlsperas a las elecciones federales del 21 de agosto de 1994 por el mismo Instituto 
Federal Electoral, los dlas 22, 23, 24, 27 y 28 de junio. De los canales que nos ocupan, se 
desperende que de los segmentos informativos de canal 2 de Televisa: .. 24 Horas" de la noche 
dedicó en estos cinco dias el 40.56°/o del tíempo total usado en noticias de campana y candidatos, al 
PRI y el 59.44 se distribuyo entre los partidos restantes: 10% al PVEM. 8. 7% al PDM, B. 7% al 
PARM, 7.8 al PRO. al PAN y al PPS 7.6%, al FCRN 5% y al PT 4.4%. El segmento noticioso '"24 
Horas de la tarde· transmitió el 56.51% dedicado al PRI. al PAN se le dedicó 33.24% y al PRO un 
10.2º/o, a los partidos restantes no se los dedicó espacio.En Canal 5 en el segmento "Punto por 
Punto• al PRI se le dedico un 42.3%, al PRO 12.6%, al PAN 3.9% . 
En TelevislónAzteca ,en el segmento "Hechos", al PRI se le otorgaron 28.30% , 25.27 al PRO y 
17.74 al PAN y en -A Primera Hora" se le otorgaron al PRI 34.43% , 29.7 al PRO y 15.0% al 
PAN. Mireya Cuéllar "Al PRI, 44% de la cobertura de radio y tv a partidos. revela estudio del IFE ... 
La Jornada, 3 julio 1994, p. 1, 10 y 11. 



116 

empresa conccsionada y menos si se trata de un instrumcOto con tal grádo de influencia . -•._ :.• -·. '. 

como éste tanto por el n1ancjo de la infornu1ción., como Por s-u cObcrtura. 

Se entiende que lll televisión d~ mod~Ío ~Ómer~i~l. ·;:.sus '~a~:~Í.c~--- de red na~ional., 
por sus n1ismos objetivos practicados hasta hoy~ pocO- ha tenido que ver desde su 

formaéíün., con la contribución directa del avance del desarrollo social, n1as sin c111burgo 

ha incurrido desde su rnisnu1 constitución fundmncntnl. al auxilio de los objetivos 

(rc)productivos de la empresa trasnncional doméstica (incluida la televisara misma) y de 

la trasnacional extranjera así como de las grandes corporaciones nacionales. Del n1is1110 

modo. la sujección televisiva n un modelo operativo comercial le obliga a desarrollar 

ciertas prioridades en la inforn1ación politica y econónlica9 favorables no a In 

reproducción de niveles efectivos de bienestar socinl9 sino n la inversión capitalista y 

aprobación estatal que le pcrnlitan crecer con10 entidad econón1icn. Desde su 

iiuplantación en los cincucntns. en el contexto de la n1odcrnización productiva. la 

televisión con1ercial niexicana.. ha pretendido contribuí t- niás que nada alcanzar 

ercci1nicnto ceonóniico general, con mecanisn1os diseñados con un doble cxtrenio; el 

consu1no en la evnsión; tal como se dio en los Estados Unidos de la posguerra que 

describe Mander: 

dpucsto que el crechnicnto econ6111ico y una cconon1ia de consrnno debían 
estar basadas sobre la venta de n1uchos n1ás bienes de los que hubian sido 
necesarios para ponerse a la altura de las necesidades reales. el cr..:cin1icnto 
ceonónlico pasaba a depender de la publicidad•• ( ... ) uasi Ja publicidad parió a 
ta televisión y la televisión le dió un nuevo niundo para conquistar··. ixi 

En los comienzos de la televisión n1cxicana. las esperanzas estaban fincadas en el 

desarrollo~ y n1odcrniznción ugricola e industrial. eran niomcntos en que tlo~ccíu la teoría 

mHarry Mander. Cyatro byenas razones para e!jmjnar la te!eyjsjón p. 141-142. Aunque a diferencia 
de los Estados Unidos. la composlciOn social mexicana y sus indicadores de bienestar, son 
suficiente justificación para un amplio cuestionamiento a la expreslOn de que todos tos mayores 
esfuerzos y mejores recursos estan dedicados a su desarrollo. Diferencia que no es tomada en 
cuenta por los reivindicadores de la televisiOn comercial. porque no se le considera desde ningún 
ángulo, como recurso para el desarrollo 0 
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malthusiana de . que. Jos . elevados indices de - .... crccin1iento· cconOmico'\ derivarían 

lógicamente .. mcdi~ntc er ºcs~urrímcnt~"'.. en· hcncficio automático--dc.-todOs Jos estratos 

incluyendo JoS ~As- d·c~f~vorc~i~~S: El p~oyccto aicmanis·Í~, ba]~ ~¡·:(¡u~ _se di~ arranque a 
' - - . ' .' 

1a televisión en México cm el siguien .. tc; si se ampliaban toS nccesOs al rn·ercndo ini:emo; si 

se aceleraba.el ciclo productivo. Si se gcnerab:ri"cofi·fi~fi:~ e;¡· i:(~ect~~-i-ndustf.ial naCionaJ y 

extranjero .. si crecía In economía. habría por. cnd~ .. - 1ritiyo_r :cn.P.acid3d d~ absorci~n de Ju 

planta laboral, poder adquisitivo en ascenso. repercusiones en el-consumo,. y por tantO una 

derrama cconón1ica general beneficiosa. 

Han pasado 46 mlos de esto y las bondades del n1odelo ~e han di~igido PL!cs n·los 

grandes nnuncinntcs y a In emprcsn tclcvisora .. no así a su público, para In fl.Jcizn ,labo~I 

que In observa.. que .... trabaja" para CJJa dcdic_ando su movilización .. dirigieildo sus crlergías · 

al consun10 intensivo. 

En Ja esfera pública. el interés de In televisión comercial ha ido tras una f'unción 

hnpulsora del canje del valor al plusvalor., donde In intermediación son objetos o 

servicios .. y en último caso el monto de crcchnicnto del PIB .. de Ja velocidad en la 

an1ortizución de la deuda externa y pública nacionales~ para contratar más deuda. no para 

elevar las expectativas generales de vida sin este subsidio. 

El é.'\:ito contundente de Ja televisión se ve en su incuestionable facultad productiva 

que arrastra una larga cadena de entidades. sin embargo cada logro de su desarrollo 

económico proviene. &Jdcmás _de su cobenura fisica instalada, de la atc11ció11 que logra 

convertir en n1ovilidad diaria111c111c. La atención que el sistema televisivo logra obtener 

del público. tiene sus raíces en las relaciones interpersonales elevadas a tipos sociales de 

conducta. El rechazo o aceptación de éstos, implica de antemano una posición 

n1oviJizadora en el publico, que se cxtcndcrj con10 se ha visto, a úr11bitos tan alejados del 

simple cnlreteninlicnlo, como es eJ caso de la reproducción cn1prcsarial a gran escala. 

La televisión comercial. se h<J vjst09 sirve prodigiosamente &J Jos objetivos de Ja 

reproducción capitalista en cuanto a sus resultados de n1cro rendimiento cconón1ico en el 
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indispensable h11pulso n .la aceleración del cie:tO ·- rcproduCii~o de _los·. n1cdiOs y_ las 

entidades productivas (y sólo ciertas eritidádcs) en. la divcrsifi~~a~Íóñ::.-y\1nD.1~1cntc ~-n su 

propia reproducción. pero no Dsr _dc_l bicn_cstar de ·1a· r~Cr~_·:~_c- ~~~aj~ qu~-i~tc~icnc en 

todos estos procesos. 

Lu dinámica de·. reproducción 1111c11s1vá -~t~~~;~s~rf~J ~:j;:¡;~:a¡¡~- ·'e·n la~~. VC./11cijO.v 

televisivas. convierten al i11stru111e11to. ante sú público.::.~'~ : ~~ : ,;.,~,¡¡~: f~e~i~ab.te~1e111e 
polltico: El públi'co qu~ ve la 1elevisió11. por un /ad~ aul~'en1~·~j-pré~,f~~X a~~/~':~:~-~1-~!~(~ -
produclivo. mientas por el otro. con10 se verá ei1 c_i- ~~~~ · '~':iC~n~;: -:_.~-~--- iziVé{~· ;-~~. · 
bienestar van en flr1ne descenso. La población tclccs~C.ctadO~ :~·~labor..i ~~ ,c·l ,:p~~~~·~ ··dC. ,: 
acumulación del capital vin publicidad. pero no Óbti~ne ·· altcrn~~i~~~~; p~~-~ ~lf:·~ro~Ía 
ncun1ulución que le permitan aspirar a mejores cé:mdie:iOne~(d~::.Vid~?Si.~'.~•~~~rg~·st: h~ 
planteado desde la élite en1p~esnrial. que las altematiVas ·pudieran· ~arl~ l~ ·qu·c se ha 

llamado ºel entretenimiento y la sana diversión.,. exaltarido los tcri1orcs .y, cspCranzas 

individuales que resultan de la televisión nacional. 

No obstante. si un producto cualquiera necesita de la an1plia publicidad para ser 

consumido es porque no resulta necesario. se debe por tanto ror.air In de111anda. Este 

rJzomu11icnto tiene incluso su 111ás an1plin 111nnitbstación en Smythc: ... un sistc1na 

económico en el cual tales costos son socialmente necesarios ha dejado de ser. hace ya 

tiempo. un sistema socialmente necesario••. 182 

¿Cómo resulta entonces .. que el uso mercantil de la televisión permanece. a pesar de 

que no se trata precisan1entc del uso nuis conveniente en el ámbito social?. Los espacios 

interiores hmnanos.. otrora privados. han sido ya ocupados por los dispositivos 

tecnológicos n1odcrnos c01no la televisión. dc111ostrando que hl:1 producción y la 

iuoaUas W.Smythe ·Las comunicaciones: ·agujero negro" del marxismo occidental'" en Giuseppe 
Richeri. (et. al) : La te!eyjs\Off Entre servjcjg púh!ico__y_neg_gs:i.Q, Op. Cit. p 89. Ante esto Smythe se 
pregunta porqué los economistas marxistas han sido tan indiferentes al proceso de la publicidad, y 
"porqué continúan considerando a la prensa y a los medios radiotelevisivos como si tuvieran la 
función primordial de producir información, entretenimiento y opinión editorial y no la de vender a los 
anunciantes'" p. 91. 
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distribución en masa rcclanu1n al individuo en su lotali~ad'\ 18~.-La ncci)i.~cfón -general del 

sistema necesario (de televisión) con10 el actual, no, es per sC, sino q~-~- Sri_ ~poy~: además 

en los mccnnistnos del afecto psicosocial .. -inC~_Uidci~~~~~·.:,i~<:·ü,ay:~~~á.:::d~.':1-~·~ ~rogran1as 
- - -.-., ·'· \'. '· -· . ~',r. -- -· . --··. ' 

televisivos cotidianos- que en muchos ~-c~-~~- ... c,º~.t-~~~ .. ~~~~- :ll_f:~c~_Pi_~_: ~~~· ~-~i-~gram3s, sus 

contcn~:::s::c::0;;u:~:::::s~:::·~::~:::t~i~i-~~~~i~'.1~~r1~Sisi1!n,comcrcial 
como tal, ha dirigido la movilización social para su llUt~·rcpt-OdU~Ció:n:-~~0~6~1i.ca y de 

tas empresas que tienen en ella su publicidad. Q~cda--d~1TiO~-~:do~i}uC::'.·i~:-lct6~isiÓ0n, 
como extensión de la radio comercial. ha propOr~Íonndo ~·-· ... l~:::~i-~dú~il-i~ >de '·la· 

radiodifusión elementos más amplios y contundentes pa~ su :p·r~p¡·~ ··desarc;llo 

financiero. La televisión abiert~ al mon1cnto de ndoptar la dinú.n1i¿~ -~-~il;c~~-i~~~: . ha· 

tenido en consecuencia mayor capacidad de extender su radio de inll~cri~~a: Nb.:_ ~-Ól~ ·s~ 
ha extendido en cobertura. sino que ha invertido sus ganancias en la diversificación 

productiva. es decir. se ha consolidado plenamente como el núcleo n1atriz de rmnas 

filiales que cc.11no gnrmttia de: cllcicncin. tienen n:IC:rcncin sicntprc en la publicic.h.1d 

televisiva. La autopublicidad tclcvisiv¡1 y la publicidad en general han basado sus 

é..xitos en la atracción pública de cualquier progranta televisivo. 

El siguiente capitulo pretende aclarar justantcntc los instrumentos utilizados por 

la prograntación moderna. que hacen atractivos los programns para su público. Esto cs .. 

se pretende localizar el rango dentro del cual se busca alentar intensivmnentc la 

111oviUdad social desde la televisión para hacerla si11ónin10 de la actividad co111pradora. 

El para qué ya se ha visto en este capitulo; se pretende conocer pues. por qué resulta 

atractiva la televisión comercial y su programación 1nayoritaria. 

1.,Herbert Marcuse: El Hpmbrg ynfdjmgnsional, Joaquln Mortiz, Méx. P. 32 
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CAPITULO 111 

ATRACCION PSICOSOCIAL POR LA TELEVISION 

Hoy ya no basta ~onecer aislndmnente eJ papel de Ja televisión en el panorama de 

las rcJaci~ncs productivas entre las empresas y destacar Ja hnportancia económica del 

amplio público. Se debe conocer además cuál es el alcance de In cobertura tcle_visiva al 

interior de Ja sociedad .. amplitud que permite tal movilidad sociaL En suma .. ·qué 

111ccanisn1os permiten activar Ja ntcncióh tcJ.cvisivn Y. por tanto .. son In base de los logros 

n1crcnntiles deJ público. 

Ocurren indicios superficiales que invitan a considerar Ja televisión 'como .Un 
.. ···.· 

instrumento que está dedicado ºal entretenimiento"".. ..de sana diVcrsiói:t ,. y, 

esparci1niento"~ 18\ que sirve para expresar Jos ... sentimientosº, y que éste debe· ser s~. 
papcL Legahnente no se Je plantean a Ja televisión objetivos definidos en este sentido, 

sólnn1cnte se prevén restricciones en el abuso co111ercial del 111cdio. Hny 111uchas voces 

contradictorias que justificando las funciones comcrciulcs n1odernas de Ja televisión, 

pretenden 1nodcrar sus potenciules exc~sos. 

No es nuevo el estudio de los efectos de los contenidos televisivos en especial los 

rcCcrcntcs a la agresividnd que provocan: hoy día hay diferentes tesis generales sobre In 

111anifcstación de estas emociones: Ja tesis de Ja inhibición~ de habituación. de catarsis~ y 

iug¡ por el momento se pone de lado el significado que cobran estos "objetivos" de Ja televisión 
abierta concesionada ante la conformación socioeconómica nacional, y se observa su alusión 
sicosocial, se vera que coinciden curiosamente los dos representantes mayoritarios de la televisión 
concesionada de nuestro pafs en lo referente al "entretenimiento", Vid. también. Fernando Ortega 
Pizarro: <<Los nuevos dueños de canal 13 y Canal 7, en su primer autorretrato", en~ no. 
873, 26 jul. 1993., p. 6-11 .. y Alejandro Sarazar H.: "Televisa no esta vinculada al poder ni a la 
poutica" en El Nacional, 11 feb. 1993, Secc. Espectáculos, p. 20, y Semanario....Etc.é.te.ra , 16 jun. 
1994. p. 5. 
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Ja de estin1uJación. 185 cte .. Si bien estas ·avanzadas tCorios son discutibles .. Jo que. Jas 

unifica y rescata en conjunto es que todas observan una influencia de los·contelzidos. 
. .·,··. •'.,' ._. ' . .. ' ·,-· .. · 

televisivos sobre las expectativas del auditorio y la c,ontribuCión d.e ésto_s a lá 111ovil(dad 

social desde cualquier aspecto. 

El propio sistema cconón1ico tiene neccsidade~ in1pcriosas dcntr.o de su propia 

estructura .. que dirigen prccisan1cnte esta movilidad sO~ial. En el caso dé Ja televisión In 

dirección de esta movilidad está también vinculada a n'~ccSidades econó~1icas del grupo 

social oligárquico del cual emana históricamente .. al que si~c productivan1ente y del que 

obtiene respuesta a su !unción .. pero ¿de quC modo '.la televisión puede acaparar Ja 

atención social para servirse de su rnovilidad?. 

Para responder a lo anterior es necesario además ampliar la concepción de que Ja 

televisión debe cumplir esencialmente con metas como el nentretcnin1iento•' y servir 

con10 canal de expresión de los usentimicntos"• de los mexicanos. La atracción sicosocial 

generalizada en Ja práctica de Ja televisión comercial abierta resulta en el lortalecimiento 

de su accptm:ión. no sólo con10 televisión co111crcial .. ni de su sistema., sino cotno la 

norn1a cstandari:ada de tc/cvisió11 en este país. y sobre todo .. como Ja más amplia 

exponente de Ja priorización de Ja problemática nacional y de su desarrollo. Esta 

nonnatividad de facto de la televisión -según se verá miis adelante-.. alcanza sien1prc a 

tocar ciertas aspiraciones sociales. por sobre otras. en cada progran1a televisivo 

cotidiano. 

11'Kagelmann y Wenninger explican que ras manifestaciones agresivas por televisión provocan ya 
sea Ja inibición de la conducta agresiva del telespectador, o bien la habituación que no es sino la 
consideración de ésta como el medio normal para resolver una situación. Está también la tesis de la 
catarsis que sugiere que la violencia en Jos medios tiene para el espectador la función de 
sustitución y válvula de escape renunciando a su propia agresividad "mediante la participación 
ficticia en la conducta agresiva mostrada". Finalmente. está la tesis de la estimulación y aprendizaje 
de esas conductas agresivas violentas que exhiben los medios. Vid. Jorgen Kagelmann y Gerd 
Wenninger. psjcg!ogla de los Medjos de Comunjcacjón. Herder, Barcelona 1986, p. 67. 
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111.l LATEORIA DEL MALESTARCULTURALY SUS LENITIVOS 

La televisión sin en1bargo, ha actuado desde sus inicios, a ta par de su niodclo 

operativo comercial. con'lo el mnortigundor de las tendencias sociales agresivas; Co1no el 

aparato que satisface la búsqueda de canales para la descarga violenta de ta agresividad 

social, prop_oniendo el encuentro con lo que se aspira y que tenga relación a su vez con 

sensacionCs placenteras, tal c~:nno lo propone la teorin del 1nalcstar cultural freudiano. 

Si bien Sig1nund Freud no (se) explicó en térn1inos psicosociules los efectos que 

podian ocasionar los· medios, masivos de co1nunicación, con mayor razón faltó a la 

explicación de los efectos de la televisión incidentes en la familia, en los po.drcs como 

personas en fonnació;, y- contribuyentes fonnadorcs a la vez de una conducta en los 

hijos, del ideal patCn10-n1atcrno en el niño, y su función en la sustitución de i111pulsos 

libidinalcs en fa~or de fuerzas ajenas a las relaciones directas personales e"impulsos 

libidinales coartados en su fin"). La respuesta a esta falta es obvia pues el nacin'licnto de 

la radiodifusión apen::is le fue conten1poránca y aún no to1naba un carácter n1asivo. 

Hoy día la televisión no puede dejar de ser un fenómeno social por sus o.lcanccs, 

por el uso al cual se ha dcslinado y ndcn1ás por et n1odclo de operación que ha adoptado 

históricamente, es imposible dejar de abordarla co1no n1:dio productivo sin sus 

respectivas variables de análisis del consumidor-televidente y sin tomar en cuenta su 

importante participación del increado. 

Si bien es cierto que los niotivos nislados por ver la televisión son subjetivo

individuales y por tanto preñados de elementos particulares para cada caso especifico 

fuera del interés de este trabajo~ la nccesidnd de ver la televisión se ha vuelto un 

clen'lcnto común n todo el conjunto social nacional. El interés no cstd. pues dentro de un 

!iOciopsicologista1
•"' concebido por Paul Baran .. pues el siste1na 111isn10 esta 

1 
... Enrique Guinsberg toma este concepto de Paut Baran (en P. Barán: Marxismo y Psicoanálisis, 

Ed. Jorge Alvares. Bs. As. 1963). expieando que la tendencia psicologista encierra todo en una 
dinámica Individual, reduciendo el proceso social a ta conducta del individuo. La tendencia 
soclopslcologista por su parte considera al individuo no aislado de la sociedad, pero desliga a ésta 
de sus medios pl'"uductivos, del análisis de clases, etc. Vid. E. Guinsbcrg: Control de los medios 
Control del hombre, Pangea-UAM X. Méx. 1988. p. 13-14. 
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integrando continuamente.al ~onsun1idOr tcI~videntc como parte inherente del modelo 

cconón1ico de televisión nacional.· 

EStn cxpliet1:~ión.tcórica.s~ basa rundan1c~t~Ifncnt~ en l,~.i~c~_cxpucstas por·s. 

Frcud en El Malcstnr Ca In Ctí1{111Jl: dc:mdc sostic,;i1c que cXi~i~1~'·divc~os 111ccunismos 

psicológicos~ que sirven ~onlo a.:O~n:ig~iidorcs (lcnit.~vos)>q~~.·:d~~~i~n o.disminuyen el 

malestar. Ja agrcsiVidad·y priÍlcip~lmcntc "los.cxcC:sivOS s~-¡.~-~Í~ni~s·; o
0

casionados a los 

integrantes por In vid~· ~n sociedad. Dentro d~ ~Stas. ~-m~~iSU~d~~~s se encuentra por 

tanto. Ja búsqueda de altcmnÚvas a los procesos sociaÍ~~ c¡,~t~d·i.ctOrios. de quienes los 

pndcccn. 

Cuando Frcud enumera los tipos de lenitivos paro hacer nuis llevadera esa vida 

pesada en sociednd9 incluyendo los procesos sociales contradictorios. aparecen 

claran1cntc las otras funciones que desempcila Ja televisión en su pi1blico: 

ºTaJ con10 nos hn sido in1pucsta. Ja vida nos resulta dcmosiado pcsadth nos 
depara excesivos sufrin1icntos.. deecpcioncs9 empresas Ílnposiblcs. Para 
soportar)a9 no podemos pasarnos sin lenitivos ("no se puede prescindir de las 
nlulctasº. nos ha dicho Theodor Fontanc). Los hay quizá de tres especies: 
distracciones poderosas que nos hacen parecer peque11a nuestra rniseria. 
satisfacciones sustitutivas que la reducen. narcóticos que nos tornan 
insensibles a ella. Alguno cualquiera de estos remedios nos es 
indispensable". 1ª7 

Procede luego a preguntarse "¿Qué fines y propósitos de vida expresan los 

hon1brcs en su propia conducta~ qué esperan de la vida. qué pretenden alcanzar en ella?" 

y responde "Es dificil equivocar la respuesta: aspiran a la fclicidud. quieren llegar a ser 

felices. no quieren dejar de serlo. Esta aspiración tiene dos fases: un fin positivo y otro 

negativo: por un lado. evitar el dolor y el displacer; por el otro experimentar intensas 

de sus medios productivos, del análisis de clases. etc. Vid. E. Guinsberg: Control de los medjos 
Control del hombre, Pangea-UAM X. Méx. 1988, p. 13-14. 
1.,Slgmund Freud: El Malestar en la CuUyra, ed. Alianza, 4a. reimp. Méx. 1992, p. 18.(las cursivas 
son nuestras). 
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sensaciones placenteras". 1 ~8 Explica que el , tér1niriO · JcJicid.ad sólo sC nPlica a esta 

experimentación de sensa~ion~ J:)~¡¡d~.~t~~~~'és~.º ~S, q~C · taJl_lbi"é~ ·e~ Ja Pl-ocúración de Ja 

felicidad televisiv~ pr~~o~inn: _' ~.! ~f~!?-c.i~i~;, 'a~úv~ __ : ~el.' pl~~er~ -.· ~oSti~nc ·que incluso cJ 

sentido estricto de I?.~cJiCi~~~-c~~~~ª.·~ .. ~!i~~~.cCi.~~ ·éf~' Jils ·~·c_C~,Sidá'des aéumuJadas que han 
alcanzado clcyuda tCi1~i.óiL+~::~;;f/~~·j~.:r,f::;~;::~:·:.· . ,,'.:.·~-.~~~~/S·':. :· . . -

Según él, el Sufi~i~i'c~tó: ~~~~~-~~a(~o~b~c P<?.r: trc.s. lados, desde el propio cuerpo 

atormentado pc;r el ·doJO~_Y_.iñ ~gUSlia ·~n1~rnos,::~csde el mun.do exterior al cuerpo y 

finalmente por el sufrimiCnlO que~ rcSulta dC.Jrui l-cla~-ion~s co_n las_ otras pcrs~nas. 
De una u otra .forma, sin qU.eí-Cr, Jos ·autores ~~bsiguientcs, han confirmado por sf 

mismos Ja tcoria freudiana del n1alestar cultural, resaltando precisamente el 

dcsvalhnicnto y sufrirnicnto que ocasiona la vida en sociedad. 

Respecto a este estado de indefensión humana y la búsqueda de Ja felicidad, 

también Marx. que coincide con Freud en cierta forma, tiene algo- que mladir y dice 

refiriéndose a Ja religión (la rcíerimos como elemento de la evasión y satislhctor 

sustitutivo): 

ºes el susupiro de la criatura agobiada. el corazón de un mundo sin corazón 
y el aliento de las v:idns sin aliento. Es el opio deJ pueblo. La. abolición de 
religión y Ja ilusoria felicidad deJ pueblo es condición previa a pura Ja 
consecución de su vcrdudcr..i fclicidac.r·. 1

"
9 

Frcud entiende que son de tres tipos los ºsuavizantesº básicos (lenitivos 

freudianos) que hacen rnás llevadero el sufrimiento (distracciones. satisfhcciones 

sustitutivas y narcóticos). pero dentro de estos tipifica Jos siguientes cxtcndiCndosc en su 

explicación. A asf nos encontramos con que Jos .... amortiguadorcsH o lenitivos 

particulares entre cxtrcn1os y n1odcrados son otros más: 

'ªªlbld., P- 19. 
u•9 Cita a Marx , sin ref,. en Reuben Osbom: Marxismo y psjcganálisis, penlnsu/a, Barcelona. 1969, 
p. 95. 
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a) El aisla111ie11ro voluntario, que resulta en eJ alejamiento de Jos dcrnás, como 

respuesta al dailo en las reJaei~nes humanas y del mundo exterior, 111ediantc el yoga etc. 

b) La i11toxicnció11 que ·mod~fiea las condiciones de sensibilidad que permiten 

evitar más .fáciln1ente Jos estimul«:>s desagradables. En el propio ct.icrpo se dan erectos 

shniJarcs al entrar en la Jñse de la nlania con cfCctos de cn1bria,gucz sin necesidad de 

droga. Es eJ11 "quitapenas11 que también permite conseguir cierta independencia del 

exterior". 

c) Cuando se sufre por Ja privación del placer en Jos instintos. el aparato sensitivo 

trata de dominar las fuentes del placer por medio del reposo absoll1to, cst<? s~gn_ifica J~ 

moderación de Ja vida instintiva. gobernándose cJ sujeto poi- "in.Stánci~ ·psiql.ricaS 

superiores"; eJ resultado es que cJ sujeto no renuncia a Ja satisfacción, ·sino--_que 

establece, n1cdiantc el reposo una protección contra cJ sufrinliento. 

d) La .l"llbli111t1ció11 que no es otra cosa que "reorientar Jos fines instintivos" para 

que eludan Ja f"rustración que proporciona el mundo exterior, haciendo de Jos impulsos 

acciones "nobles y elevadas". La sujección de Ja libertad del ello por parte del yo 

racion¡JI. Ja sublin1ación de los impulsos libidinosos. esto cs. la transformación de estos 

fines que frccucntcrncntc son censurados. 

e) Independizarse del nlundo exterior .. pero n1cdiante Ja i111agi11ació11 y gozando 

del arte que provoca una Jigcra narcosis. Los "delirios colectivos" como la religión. son 

parte de este lenitivo, el independiente radical es el crmitallo. La desvinculación de Ja 

realidad sucede como grado extrc1no de Ja subJin1ación en este mccanisn10 HJa 

satisf"acción se obtiene en ilusiones que son reconocidas con10 tales y proceden de Ja 

imaginación u. 

O La "técnica del arte de vivir" que según Freud,, funciona cuando Ja Jibido se 

desplaza al afecto aferrándose n Jos objetos y hallando una 1Ji11c11lació11 ,ifccth•a (Ja 

satisfacción de amar y ser mnado. el goce del amor y Ja belleza). 
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. . . . 
g) La ultima técnica pero Ja más extrema paro adoplar .. un lenitiv~'S~tisfactor ºante 

Ja vida pesadan -según Freud.:_ -es Ja .fuga c?_.:1a.~11e1~~D~.i.s:_~.q~~:;~~~~c~za desde Ja 

juventud y quienes no han pcldido ñ1~anzar-1a. dosis d~ ·-~~1f~¡~3-d -~·cc~~~Í~ aCiab'arán en Ja 

intoxicación crónica o recurrirán a laPsicosls._190 

Resumiendo Jos diferentes grados de tranS~orz:n_ació~: ci~ t~~· Í.mpulsos agresivos 

tras Ja búsqueda de· Ja felicidad, se abren los trcs'_grupos"·dc _JcnitiVos que Frcud 

n1cncionaba desde el principio: 

A. las poderosas distracciones; 

B. sntisf'actorcs sustitutivos; 

C. narcóticos. 

Aunque el nutor considera que la felicidad para cada caso particular adquiere un 

carácter de "cconornia libidinnl" que el sujeto administra scsún sus necesidades,. se 

ailadc que el uso particular de cada nlodaJidad especifica de ••an1ortisuador'"" o lenitivo y 

su adopción dependerá finaln1ente de las necesidades objetivas del tnismo grupo social, 

producto de su realidad n1atcrial. reflejadas necesariamente en Ja adopción y fines de 

cada lenitivo tanto a nivel individual. con10 a nivel social scncral. 

111.2 LA TELEVISIÓN COMO EL TRIPLE LENITIVO SOCIAL 

"la sociedad civilizada se ve constantemente al borde de la desintegración. 
El interés que ofrece la comunidad de trJbajo no basta para n1antcner su 
cohesión. pues fas pasiones instintivas son miis poderosas que los intereses 
racionales. La cultura se ve obligada a realizar n1últiplcs csfucr¿os para 
poner barreras n las tendencias agrcsiv&1s del hon1brc. pura do1ninar sus 
1nanifestacioncs n1edian1c fornmcioncs rcactiv¿1s psíquicas. De ahí. pues. ese 

1'1(1Sigmund Freud: El Malestar ... Op. Cit., p.21·28. 
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despliegue de métodos destinados n que Jos hombres se identifiquen y 
entablen vínculos amorosos coartados en sufin ••• 191 

. , 

Para Frcud la constante en el proceder social es pues la existencia sen:ipi.tcr~la de cstaS 

tendencias colectivas que dificultan la relación entre Jos hombres .. 

Sin e1nbargo ¿Qué relación tiene Ja televisión ·con los preccptos.:1fcudÍanOs del 

malestar cultural y de In búsqueda y adopción de méto~os p~:éVii~_~:~i''.-d¡~pi~~~~~~Y los 

ºexcesivos sufrimientos•• derivados de la necesaria vida' en sociedad?: :R~:Uit~'üu·~trador· 

recordar los objetivos planteados por la dirigcncia de la teievisióó:·~~~~;~¡~{·d·é·~r~d 
nacional en nuestro país que Ja consideran un negocio dcdiéado ~~~Í~si't~~·~-~~c· al 

•.::_, 
ºentretenimiento y la diversión*\ 192 

.-.:: .:-,>~· .. 
Se den1ucstra la importancia de la televisión desde qllc .fu~~i~~::i como 

an1ortiguudor de ese nmlesto.tr cultural originado por la convivencia.-. en' ~c:>cicdad y 

sobreposición de intereses de las clases y grupos sociales. La televisión. es un 

instrun1ento creado por el proceso de urbanización y por las necesidades n1odcrnas del 

increado .. nceptnda frccucntcn1cntc como ""*ll:.1ve de escape•• a los in1pulsos socittlcs 

agresivos producto de la vida en sociedad. Si bien In televisión ha sido nmplintncntc 

reconocida con10 tul. no se ha podido .. hasta el moincnto especificar en ningún estudio 

conocido, a qué tipo de lenitivo o nmortigundor determinado correspondería un 

instrumento como éste. y si abundan por el contr-Jrio .. concepciones que in1plicnn la 

necesidad de clin1innr su uso. considerando que es el n1ejor n1étodo para no caer 

vfctin1as de sus efectos nocivos. 193 

1
"

11bld., p.53·54 (las cursivas son nuestras). 
••lAparte de los objetivos contemporáneos expuestos por los propietarios Ricardo Salinas Pliego 
(TV Azteca) y Emilio Azcarraga (Televisa), ver también Georges Friedmann: •Televisión y 
democracia cultural'"' en Beyjsla Mexjcaoa de Socjologla, No. 1, ene·mar. 1968, p. 89., asi como 
declaraciones de uno de los mas importantes animadores de la televisión mexicana en el sentido 
que se deben trabajar en la programación .. más las emociones que las ideas", ver para esto Enrique 
Guinsberg: Cgntrpl de los medjps control del hpmbre, Op. Cit., p. 90. 
1"'Vld. Hany Mander: Cyatrg byenas razones para eHmjnar la Te!gyjsjón, Gedisa. Barcelona, 1981, 
367 pp. -
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Para cJ caso. de In. (Televisión Abierta Conccsionnda y sus Canales de Red 

Nacional) TACCRN, se observa un aprovechamiento mercantil - actual de esas 

necesidades sociales que se ámpnran en lenitivos, mediante el cstablccirilicnto y uso de 

un aparato encargado de cntabJar los vínculos amorosos coartados en su fin. 

Hay n1uchos estudios cuyo Jugar co1nún es rcclmnar a Ja televisión Ja ll.Jnción de 

calmante, como instrumento de ploccr emocional, fisico y mental rcconOcid~ .-·pri;a_ :_el 

bienestar fan1iliar. 194 pero no explican en qué consiste el alivio. si es que Jo hay. o ·s·i ·SC 
dirige a algún ambito especial de Ja actividad humana y cuáles pudieran scr.·)oS 

mecanismos que desvían estas tendencias. Aquí se ha observado que sirve como el 

lenitivo n1úJtipJe que reune fas características de poderoso distractor, de satisf'actor. 

sustitutivo y de narcótico así: 

*La televisión funciona como PODEROSO DJSTRACTOR. desde eJ momento 

en que participa. por su 111isma constitución tecnológica. como foco de atención 

indiscutible (con sus elementos sonoridad. color. n1ovimiento). pues "Ja f'ascinación que 

el color ejerce en el auditorio. tiene una penetración y una pem1anencia sin precedentes 

en Ja historia de Jos mensajes" 19
' pero en rcaJidad participa más profundan1cntc como 

evasor en Jos siguientes términos: provoca desde el eon1icnzo dirigir "sirnplc111cntc los 

ojos a esa parte que parece mínima. nula, pero sin Ja cual no es posible el J1echo 

televisivo" esto cs. "1-. parte que pone el sujeto televidente'". quien pareciera que prende 

el televisor simpJc111cnlc buscando "diversión y cnlretcnimiento'". •'1<i 

Frcud preveía en Jo que 1Jan1a lenitivos. un aJivio a Ja existencia de esa vida 

pesada, tal con10 la religión. que compara con una neurosis por Ja que cJ hon1brc 

1"°"Martin Velilla: Pslcoanálisjs del cgmecs:jal de teleyjsj6n 26 000 minutos de influencia., Ed. 
Hispano europea, Barcelona , 1970.p. 53 
1~en las primeras experiencias de la televisión a color, Ja curiosidad es tan patente que muchos 
exhibidores programan en los escaparates de sus establecimientos comerciales los horarios de 
transmisión" escribla el diario Noyedades (1a. Sece. , 2 sep. 1967, p. 16), periódico de uno de Jos 
copropietarios de Telesistema Mexicano, hoy Televisa S.A., en : José A Meyer y Vi/ma Molino 
RavJetto: L.a....J3.mi~ad del Estadp Mexjcano ante la jndustrja de la Te!evisjón , tesis lic. 
Ciencias de la Com. FCPyS-UNAM. p. 124-125. 
196Margarita Zires: El Ceremonjat Teleyjsjyq· un Espacjo de Juegg e rusjOn., cuadernos del 
TICOM,No. 39, feb. 1986, UAM-X, p. 7-B. 
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atraviesa en el curso de su evolución" (y que ciertamente se asenlC~ja a los atributos 

modernos de Ja televisión en el apccto de evasión): la religión --cxplicll Frcud, como si 

tan1bién se refiriese a Ja televisión n1odcma-- es 

ºun intento de controlar el inundo sensible en que vivilnos por 111cdio de un 
1111111elo iln<1gi11e1rio. Pero (la rcligic..ln) no puede conseguir su propósito. Sus 
doctrinas llevan el sello de los ticn1pos en que nacieron, el sello de la 
ignorancia de la especie humana. No podcn1os confiar en el consuelo que 
proporciona; Ja experiencia nos cnscila que el mundo no es un jardín de 
infancia·". 197 

Prccisa111cntc por ello. por Ja insuficiencia de Ja fucr..ai de los lenitivos conocidos, 

se requieren instrun1cntos que abran un espacio lúdico de evasión donde Jn regresión n 

épocas ten1pranas en el desarrollo síquico humano sen el sitio buscado. El sociólogo 

Jean Cazcncuve rescata Ja importancia de la televisión corno un "acontccin1icnto social 

de primera magnitud" y la describe como "una técnica de comunicación. de distracción"' 

de infbrtnación .. de educación y de socialización",. preguntándose de paso por qué con 

estos atributos. recibe una acogida y usos scmejantc. 198 Sostiene iguahncntc que si bien 

no es posible con1prcnder la sociedad sólo desde el análisis de In televisión. su 

i111portancia radica en que se puede estudiar parcialmente ... la evolución de In civilización 

contemporánea analizando Jos efectos y las funciones de este instrumento de 

información, de comunicación~ de distracción y de culturaº aunque está concicntc de la 

necesidad de ºensenar y el de distraer'\ para él. en estos dos objetivos está en juego 

inclusive htoda una concepción de In naturaleza hurnana y del devenir de la sociedadH. 

Expone (citando a Me Quail) que Ja estructura sociul 1110<..lerna tiene tales 

características que la n1ayor parte de los individuos "se ve privada de sntisfaccioncs y 

gratificaciones nullcrialcs sin lograr objetivos cconótnicos"~ por Jo que "un sistcn1a de 

satisfacciones con1pcnsatorias logra realizarse nlediante la identificación con las 

197Cita a Freud (New lntrodpctorv Lectures , Hogart Press, 1932. p. 215) en Reubcn Osbom: 
Marxjsmo y psjcgantl!lisjs, penlnsula, Barcelona, 1969, p. 94. 
'"Vid. Jean Cazeneuve: El hombre telespectador; , Barcelona,1977, p_. 7-8 (las cursivas son 
nuestras). 
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vedcucs y la evasión (cscapisn1) permitidas p~incipalrncntc pOr .fas cn1isioncs de ficción 

de la televisión" . 199 

En este momento hace apal-~ciÓfi.: ~Í '.· C.lc.~_cnt~ que_ y_a -ha ~id~ trabajado con 

anterioridad; el factor de la idcntific~~i~~~p~~y_C'.C.·c.ióñ~}:::a~e~~uvc ~dmitc que si bien es 

notable que en gran cantidad c.Íc cnli~i-ci1l~~~~-;-~l~~i~Í~~~·p~6dnn ser respuesta al deseo de 

evasión (cscapism), originado por "presiones, tensiones, y frustraciones propias del 

actual sistcnta social"; elabora además una analogía del fcnón1cno contemporáneo de Ja 

televisión por ejemplo,. respecto a la búsqueda de identificación con procesos 

semejantes a lo largo de la historia de la literatura desde cuyos orígenes la 1nitologia de 

los pueblos daba ya una prueba 

"'de que jan1ás los hombres se contentaron con la r~alidad. y que incluso 
i111pulsaron el afán de esquivarla hasta el punto de inventar un 111undo 
sobrenatural poblado de seres extraordinarios. lo bastante hu111anos con10 
para poder identificamos a ellos. pero lo bastante distintos de nosotros al 
mismo ticn1po para que nos sintamos. escuchando los rnitos. transportados 
a un an1bicntc totaln1cntc liberado de nuestras 1niserias cotidianas y de 
nuestras pcqucñcces".2ºº 

Hasta este punto se debe regresar y recordar el scntiJnicnto de dcsvalin1icnto e 

indefensión humana ante el sufrin1icnto exaltado y rcfor.aido. que justifican los lenitivos 

freudia.nos sin1ilares al fundan1cnto de Cazeneuve: se recuerda de Jos ~ de Bias 

Pascal y cita cspecificmnente el nún1ero 171: 

"lo único que nos consuela de nuestras miserias es la diversión, y sin en1bargo es 
la mayor de nuestras n1iserias. Pues es lo que principalmente nos impide que 
pensen1os en nosotros".2º1 

Esto significa que la diversión cs. en esencia el sinónimo de la evasión, pura no 

ocuparse de las propias carencias. Cazcneuvc abarca además las variables en el 

televidente de idcnlificación o proyección (con10 sinónimas). procesos en los que "nos 

'""Cfr. lbid., p. 46 (las cursivas son nuestras). 
20Plbld .• p. 47. 
201 En lbid., p. 56 
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poncn1os en el lugar de uno o varios pcrsonajcis de esa hisioria· vivÍn1os .con él peligros, 

alegrías y desgracias, nos apasionan1os" ( ... )--¡·~_Y P~r. ~al c~~~a,. nuestro ~cnsan1icnto se 
. -~ .. '· ,. ~ ·:- .>.: '-:-1-, .·.• , ,' • 

aparta no sólo de Jaspreocupacio11es ~otidia1~':1s;o:_sino __ t~~bi~n _dC: __ nucstro ser, de nuestra 

propia pcrsona".'202 Ln rcprescntncióri ·de -u·na·: ~c~Üdiid~·dj'5tra~ú>ra ·de la n1nterial (de 

.. nuestras rniscrias"), que es capaZ;>dc_;··~~jC~~~r?,''i~i··,.~~¡~,:,:¡~jÓ~~> -~6111cnzundo por su 

constitución técnica y siguiendo c-0~ -.-~~s ~-Conl~rii~os.: de ·su Programación, logra 

justamente Ja función de idcntificnció~-~ProY~~ción ante_ su públi~o tcJccspcctndor. 

Eco, el filólogo y estudioso ilaÚ~~--_.dc)oi.mcdios., reprocha por su parte a los 

"apocalípticos" dirigir sus equivocádos -CscrúpuJos haCia Ja cultura de niasas y en 

especial a cierta parte de Ja publicidad en Jos medios masivos -que se aplica sin tardanza 

a Ja televisión mexicana de modelo de operación con1ereial- y lamenta. sin en1bargo., 

que no noten que constituyen '"un mecanismo de evasió11.,., en el que se realiza una 

••regresión a la infanciau en cJ que Ja iteración debiera ser un proceso normal que irá 

constituido forzosan1cnte por Ja evasión y el jucgo203
• y en este sentido -sc11ala a su vez 

Yá11cz Gardca. refiriéndose a las aplicaciones poJiticas de la televisión y su discurso., 

poniendo con10 cjcn1plo el discurso presidencial-, significa hacer una representación. un 

fingilniento de Ja realidad y esto es, acudir a sueños cvasivos204
., poniendo en pr-..ictica., 

digamos. una "utopía nacional". Vid. Gráfica JU .• donde se observa que. Ja televisión 

nacional ocupa la n1ayor parte de su progran1ación en el iimbito de la ficción (evasión). 

El problema de la evasión ha sido tocado por innun1erablcs autores. este es uno de 

los puntos en los que confluyen gran cantidad de trabajos sobre la participación de Ja 

televisión y la influencia en los telespectadores. y curiosarncnte coinciden tarnbién con 

ciertos aspectos de Ju teoría f"eudiana del lastimoso malestar cultural: Gianni Toti 

explica que existe una necesidad a recurrir a la 

20z lbld. (las cursivas son nuestras). 
20'Humberto Eco, ApocaUpticos e Integrados, Lumen, Barcelona, 1988, p. 252. 
21MRafael Yat'lez Gardea: Te!gvjsj6n y podec ocultamiento de conmctgs a partjr de la djreccjon de 
CiÜil.il..CiUi. Tesis lic.Ciencias Comunicación, FCPyS-UNAM, 1986, p.12, (Las cursivas son nuestras). 
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"distensión del sistema nervioso. este pobre sisten1a nervioso nuestro que 
cada día está más bombardeado por emociones. contrnriedndCs. ruidos 
salvajes. espectáculos descomedidos. Los hombres se refugian en las 
maquinitas del mismo modo que Jo hacen en Ja pantnJJa del televisor. n1ás por 
necesidad de enajenarse de si mismos -o sea una verdadera evasión-, que para 
buscar un entretenimiento. Pero Ja razón más intima consiste probnblernente 
en In creciente soledad de Jos hon1brcs" 

Resuha nuis interesante todavía -continía- que "en esta época don1inada por el ansia 

del bienestar n1aterial. por la avidez de dinero y afún de éxito. los hombres ya no tienen 

tiempo para conocerse íntimamente y para quererse" por Jo que recurren a .. las píldoras 

tranquilizadoras o de Ja mecánica de las mnquinitnsº,2º' Con Jo que se sugiere el uso 

indispensable de instru111e11tos como Ja televisión para la sus titución narcótica ante Ja 

falta de las relaciones afectivas sociales directas como lo preveía In teoría freudiann. 

Lo visual que s~ explota en In televisión. según F. Colon1bo. constituye el material 

con que se for111nn las fantasías individuales. en el subconsciente y en el suer1o. que se 

aun1ulun en Ja rncmoriu. y es de este n1aterinl con que se construye .. la ciudud visuar• 

(televisiva). que se nlaterializn .. al 1nisn10 tiempo en Ja pnntnJJn y en In vida interior de 

sus espectadores. y alcanza un grado de realidad (es decir, es percibida como 

ºverdadera''") con una fuerza ciertamente no inf'crior a aquella de Ja ciudad realº. Ante 

esta ... ciudad real o fisicaº que se encuentra, entre otras cosas ulrastocada por el tráfico. 

vaJJnda por disturbios sociales. signada por recorridos obligalorios de diversa índole··. 

se contrapone ••Ja ciudad visual o televisiva·· que por el contrario es hcohcrcnte. abierta. 

annoniosa fácilrncntc transitable y sicn1prc guiada"•.206 

Se puede incluso considerar. con base en Jos elementos de necesidad de evasión y 

reposo incluidos en el uso de la televisión. que Ja progran1ación por tcJevisión cun1plc 

entonces con Jas n1isn1as !Unciones del sucr1o al reaccionar ante la c.\':citación síquica. 

Para Frcud. el necesario reposo onírico es un estado en el que el durmiente no quiere 

zo'Gianni Totti. Tjempo Ubre y Explotación Capitalista, Ed. Cultura Popular, méx. 1975, p. 129 
:H.w.Furio Colombo: Babja y teleyjsjOn, reflexiones sobre Jos efectos Imprevistos de la televisión, 
G.Gifi, Barcelona, 1983, p. 38·39 (las cursivas son nuestras). 
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saber nada del n1undo exterior, habiendo desligado del mundo exterior todo su interés. 

Retirándose precisamente del mundo exterior y protegiéndose contra las excitaciones 

que de él proccdcn207 y para proteger el reposo, se n1ucstra un deseo estimulador 

(sucfto latente) que se realiza en forma de suceso psíquico alucinatorio como un 

••suceso vividon (sucfio manifiesto). Dcfinilivamcntc .. co1no explica Margarita Zircs. en 

el proceso de recreación de los acontecimientos ya previstos, Ja televisión abierta de 

modelo comercial de nuestro país, está participando de In c.\.p/otación de estas 

funciones síquicas sociales en In consun1ación de sus objetivos. Esto es, la televisión 

en su progran1nción vía ficción, cst:i recurriendo a la recreación de regresiones, a 

las etapas nu.ís te1npranas de Ja personalidad humana, para lograr, sin entbargo 

en todo este proceso, otras 1netas que invariablcnumtc van tras Ja reproducción 

capitalista. 

J>or su parte. están los verdaderos "npocalipticos11 de la televisión como 1-larry 

Mandcr que se preocupan por proponer una terapia para dejar de verla al considerarla 

naturalmente perniciosa. sin posiblitlades de u.refommn. Para tal efecto basa sus 

afirmaciones en ciertos estudios personales sobre Ja experiencia de ver televisión en 

ciudadanos estadounidenses. quienes se describían a s[ mismos como "lnnzadas al 

espacio". "que Jos ayudaba a olvidarse d..:: todas las den1ús preocupaciones de su vida" 

( ••• ) "otros la encontraban <<relajante>> diciendo que Jos ayudaba a <<olvidarse del 

inundo>>. Algunos de sus entrevistados. para describir sus efectos incluso utilizaban 

ténninos con10 <<lavado de cerebro>> o <<adicción>> ".208 

Sin e111bargo. gcncraln1cntc los llamados apocalípticos de la televisión y los otros 

111cdios, no trasladan SIL-; bases y fimda11u!11tos de nocividad a las consecuencias 

socioeconó111icas del instrumento. ni ponderan la correlación entre los niveles de vida 

y el uso de la televisión. sino que se apoJ.:an cxc/usivamcntc en el rechazo terror{/ico a 

2<11ctr. Sigmund Freud: lntrodycción al psjcoan¡)lísls. Alianza, Méx. 1992, p. 87 y 132-133. 
m-Cfr.Harry Mander. Cyatro byenas razones para efünjoar la teleyls!óo Op. Cit. p. 164. 
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esa "adicción". al "lavado de cerebro'~ al aislan1icnto que produce., n Ja 

multimcncionada "manipulación", que hemos visto innumerables veces en fuentes 

hcn1crográficas., etc., pero sin cn1bargo se ha visto con10 es recurrente ~pcl~r a Ja 

fu11ció11 evasora de la televisión tanto en Jos apocalípticos, como en Jos "moderados'~, y 

también en Jos estudiosos .... reI'ormistasn de este instrun1cnto. 

De hecho cualquier rncdio trabaja a partir de Ja .... creaciónº de realidad sobre la 

realidad ( hipcrrcalidad ·.. scgün Yái'lcz Gardca) donde se "disimula una rcntidad 

abigarrada de carencias y desigualdades, entonces se apela a una narrativa cuya 

representación sustituye Jo real" que además si se añade que esta creación es 

transmitida por televisión, adherida a un mensaje político y se traslnda a la realidad 

social, entonces Ja transmisión integral de Ja televisión (jnfonne, transrnisión texto y 

producción televisiva) ser.l con repercusiones incvitablen1entcpo/í1icas.209 

Por otra parte no se puede dejar de Indo Ja in1portancin de In .televisión eon10 

instrumento integral pues reune el atractivo del cual goznn otros rnedios; Ludovieo 

Silva recoge In iJnportancin de la televisión del siguiente modo: 

ºse diría que cinc, prensa., cartel, radio encuentran en Ja televisión un rnodo 
de con1uniearse ellos n1ismos, (es) una especie de 111cdi11111 111ediorz1111: es 
audiovisual como el cinc, es inCornmtiva y posee una escritura con10 Ja 
prensa., y está en casa corüo Ja radio, aunque no en cualquier sitio, sino 
preeisnrnentc en aquél que cada hogar considera el sitio de honor, el de Ja 
ocupación más crasamente doméstica., o sen el sitio de "csUtr"º.2 '° 

Esta característica de 111cdiun1 111edioru111 ("rnedio de los mcdios 11
), con10 se ha visto 

en capitulo anterior., es un elemento básico, junto con In extensión de cobertura lisien 

del n1creado., para hacer un bosquejo minitno del caractcr estratégico de Ja televisión, 

pues se devela tan1bién Ja in1portantc cnrnctcristica que amplifica aun n1ás Ja 

penetración de la población receptora. 

~Cfr. Rafael Yal'\ez Gardea: Teleylsj6n y nodec ocyltamjenro .. Op. Cit., p.12. 
21ºLudovico Silva:TegrJa y practica de Ja fdeo!ogfa,Op. Cit.,.p. 168-169. 
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• La televisión actúa como SATISFACTOR SUSTITUTIVO en la medida que 

contribuye a trocar satisfi1ctores sociales objetivos -convcÍlcio:n.~Ics211 por placebos 

emocionales que, valiéndose de su primera función de ºpodCroso distractOr o evasor'\ 

conduce a Ja satisfacción, relajando las tensiones sociales acumuJadnS~ c;omo se ha 

visto. por la vida en sociedad (n1aJestnr cultural). 

En este sentido, Ja tclcvisión212 está practicando su más in1portantc' f'u~ción en tanto 

que es Ja continua expresión de cuentos de .dif"crcntcs tipos que: recita a través de 

imagcncs y sonidos, y está disponible en todo momento para que sea nprovcchado por 

el sujeto tclcvidcntc.213 Se puede obtener una valoración de esto desde el momento en 

el que se observa Ja programación y se descubre que los progrn1nas ocupan 

dctcrminndo rango y frecuencia dentro de cierto hornrio diario y durante la semana; 

"Sabemos lo que va a durar nuestra rabia, alcgrin o pena. Saben1os lo que nos 

arriesgamos. Sabentos que el riesgo está calculado". 214 

La presentación del sho1v televisivo público. los fines de éste, su uso. nsi canto sus 

contenidos. deben ser reunidos y ponderados para lograr determinar el significado 

aclual de la rclcvisión. La importancia de Ja presentación tnayoriraira de los programas 

de televisión es de lal magnitud que se puede in.ferir a partir de su estudio. Ja búsqueda 

de la dinánlica sociocconóntica de la sociedad desde In que ha sido concebida y a la 

que sirve el modelo misn10 de televisión. Murgarila Zircs abarca pcrrcctantente este 

punto cuando aborda la televisión desde Ju concepción de Ja promesa, del juego. de la 

persecución. del cntrctcnin1icnto: exhibe Jos géneros presentados por Ja televisión 

211Para los efectos de la satisfacción social no televisiva. se entienden como salisfactores 
convencionales aquellos que miden el grado del desarrollo social (alimentación, vestido, educación, 
etc.) 
2 ucuando hablamos de "televisión abierta", independientemente de la particjpaciOn del capital 
estatal o privado 
..:uVid,. Margarita Zires: El Ceremonjal te!eyjsiyo· un espacjo de jyego e ilusjóo, Op. Cit., p. 1 O • 
.:u/bid. p. 11. 
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como los mitos-ritos modernos (bnsnndose en In coriccpción de Lévj Sti'auss); pues 

cada uno de estos géneros cncicrTii. una :Ícycrldn "como .promesas ~mplicitns" que los 

convierte por definición en ritos tclcvis~VOS. 

Se dirige primero a In tclcnovéta C~rJ'.i¿, 'géncrO, ciondC se rCproduccn por cjc111plo 

todos Jos "cstcrcotip~s del. ::i~?n~~~'aéi6'.'215, 'por. lo: -~~e· ,~l 'P~oC:e~o ·.siguiente es In 

aplicación del lenitivo (o conjunto de _ellos); -sC. diría en t~rminos frcudianos- que 

reduzcan Ja nngustia produCida, esto Cs. el contrapeso que alivie el malestar (objetivo o 

"inducido") exaltado en In condición ·del televidente. Ante el problema viene In 

solución, (o 111cjor dicho. ante el conflicto y In angustia se presenta el lenitivo) y ¡uladc 

Zires: "Se nos aparece en nuestra pantalla la lucha contra la soledad, Ja tristeza y en 

letras mayúsculas la iefclicidad. Episodio tras episodio se posterga el triunfo, pero se 

Javanta una pro111csa: lo habrá" ( ••• )"Esperamos el siguiente episodio y el final en donde 

queremos que se nos recompense por nuestra espera. por el tic111po que invcrtitnos en 

cada episodio" ( ... ) "la espera de nuestra felicidad y del final tiene un sentido .. por lo 

1nenos en esa serie que nos acon1pmla <lía tras día. a las 1nis111as horas y en el n1isn10 

canal durante largos meses". Los ejemplos concretos de tramas tclcnovclcscos 

abundan, por Jo tanto también las n1odalidades de satisfacción y rccon1pensa. 

Zires observa un fenómeno sin1ilar del 1ni10-promcsa en el género de "noticiero" .. 

que aparece en una sociedad especializada. donde cumple con una Cuneión de vínculo 

de sus diferentes partes. contribuye con aportar "la sensación de estar al día", y que el 

televidente es participe de Ja historia. del n1undo, de estar W1te la veracidad 

informativa .. esto último apoyado por los recursos técnicos de Ja misma televisión. El 

csqucn1a de Ja persecución. con la pron1csa de combatir el mal, seguir el proceso de 

2"Aunque M. Zires tipifica al abandonado como "la madre soltera en la búsqueda de un padre; el 
enamorado y la enamorada no correspondidos, vengativos y rencorosos, o correspondidos, pero 
impedidos por conflictos sociales a encontrar su amor eterno"', se observa que mediante Ja 
Identificación pudieran darse infinidad más de tipos ideales de ese u otros estereotipos. Jbid .. ~. 24-
25. 



137 

notas policiales y Ja búsqueda de Jo insólito. también se da en este sector de la 

programación. 

En el género policiaco-detectivesco , ocurre el mismo ícnómcno que rcfucr¿a Ja 

promesa; también se desarrolla un conflicto y ni final se aspira a un alivio. ·.esto es,. 

diremos recordando a Frcud, scfabrican tales condiciones emocionales conflictivas y 

angustiosas que se requiere un lenitivo o grupo de cJJos para sobrellevarlas. 

ParticuJanñcntc en este género propuesto por M. Zircs, el cJcn1cnto eje de Ja acción del 

programa es Ja "persecución". que define ejemplificando de Ja siguiente manera: 

"Nos cncontran1os sicrnprc con una victin1a. un atentado o un neto 
delictivo, y con el rótulo que marca tal hecho como n1nldad. Se ha 
con1ctido una falta social y una necesidad de justicia surge en el mon1cnto 
en que el detective. el policía o el superhéroc uparcccn en Ja pantalla" ( ... ) 
"J-Jay uno o varios n1aleantes" ( ... ) "Vemos al que persigue y se esconde 
º( ... ) "Vcn1os a dos bandos en una permanente persecución" ( •.. ) "Huimos 
con el asesino y perseguimos con el detective" ( ... ) 11Después de correr y 
correr .. escondernos. perseguir. huir. buscar. encontrar y atrapar. v0Jven1os 
al punto de panida y de salida pero con una lección confirn1ada. 
tranquiliz.adora"21 r'. 

Este efecto de alivio y de tranquilidad finales no son sino el resultado de la aplicación 

de los lenitivos adecuados al conflicto y Ja angustia generados por el programa 

televisivo. cualquiera que sea el género propuesto. Esto significa el ejercicio de un 

f'enómeno que ya se ha trabajado en el tema de Ja televisión: Ja identificación y Ja 

proyección con una de las panes y clcn1cntos del conflicto producido en cuda género y 

por el respectivo pro,grmna. Resuha interesante que este fenón1eno de Ja identificación y 

proyección. aparece corno factor y rcsultndo de las neurosis. En tén11inos estrictos. el 

proceder televisivo de evasión y persecución se trata de una 11curo.)·1S aceptada. 

nonnalizada (leve. estandarizada). 
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Ln evidencia que mucstr:n Ja identificación se ve rctbrzada por ser un hecho 

cxtcrioriznble., involuntario_ y momentáneo, por lo que sólo en ciertos casos se íccoftocc 

su existencia. . . 

Si bien el conocidO pr~ccso de identificación del televidente se vci-á con mayor 

amplitud en lo sucesivo. por tratarse de un clcn1cnto del narCisis.1110 y un:· pr~~~so 
reflejo (proceso en el que interviene la problcn1ática planteada por la ~ran1a: y Ju 

consccucntC identificación adoptada por el televidente y su participación cffiocional en 

In búsqueda de Ja felicidad .. causas que lo convierten en protagonistn-telcvidc!:'tc) _en el 

que el tctccspcctndor introyccta en sí misn10 necesariamente un personiije en 

dctcm1inadn situación. Esta identificación n1ovili7..a necesariamente la energía libidinul 

(según Frcud. o amorosa según Fromm9 productiva diría Marx) del sujeté> social 

dirigida a la búsqueda de satisfacción de tendencias que propenden a Ja felicidad ideal 

del sujeto espectador (fabricada por la televisión y el programa respectivo). Aunque 

naturaln1cntc. en el caso de la televisión con1ercial de evasión, el principio rector es Ja 

reproducción empresarial partiendo de la felicidad ideal como atrnctivo. 

La autora aborda un elemento vital pura con1prendcr el funcionan1icnto de Ja 

televisión n1cxicana y el encantmnicnto que produce en el auditorio: este es el hecho de 

Ja plena identificación e introyccción de situaciones y pcrsonajcs9 y al n1is1no ticn1po la 

facultad de dcsconocc:r cualquier co111promiso con los sucesos y acciones ultimas; 

"Podetnos huir de toda nuestra culpabilidad a través de todos aquellos 
personajes declarados culpables que logran entrar en nuestra pantalla para 
ser vividos sin necesidad de ser reconocidos. para esconder.se y ser 
atrapados en una serie televisiva gracias a Supcrmún. los cuatro 
Fantásicos ... ( ... ) "Ninguna maldad. ni culpable lleva nti non1brc" ( ... ) "Se 
nos pern1ite huir de todo co111promiso con Jo que pasó en el interior de 
nuestras casas y nuestros cucrpos".217 

La televisión eo111crcial nocional y su constitución dinú1nica unilateral,. no ha 

contribuido ni con1pro111iso social (ni siquiera desde la ficción) sino sólo al atractivo de 

217Jbid. p. 30-32 (las cursivas son nuestras). 
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Ja identificación y al alivio nntc realidades vicarins. Aquí se atrapa un nuevo elemento 

de análisis que permite agregar que la función nzás importante de la televisión y su 

progra111ació11 de evasión reside en descargar el 111a/estar social desligando al n1isn10 

rie111po al teleespectador con t;,do con1promiso:co~i.IO real existente.~ 18 porque n1uy 

poco de lo real ha par/felpado una vC;: que '10finaliZado el proceso 1z¡dico evasivo. 

En el caso de Ja televisión corncrcial du:ranlc este complicado proceso evasivo 

mediante Ja ficción. se ha impulsado un sólo proceso q~c participa de Jo real y 

concreto: el co1isu1no de ciertos bienes y servicios. 

La persecución y el desenlace de ésta es Jo que predomina en Jos contenidos. de ~a 

programación y que sin duda es un reflejo y una reproducción de los ten1orcs 

fomentados. Zires se cuestiona sobre si la ºcorretiza entre los personajes"" (elemento 

iterativo) que rige a los programas aquí analizados [tclenovcJn .. noticiero y poJicinco 

detectivesco rncncionados] esconde precisamente dichos problemas que todos vivimos 

con angustia y Sensación de persecución. El caso es que finalmente siempre ocurre una 

descarga fisicu o n1otora deJ sujeto u pesar de que ya se ha dado un alarde de 

dcsplnzan1icnto en el que se desplaza simbóJicmncntc tnn1bién Ja angustia s~cinl. 

La pro111csn. dice Zircs. se cumple gcncrahncntc al final del programa de televisión, 

pero va acompa1lada dcJ anuncio de un nuevo conflicto. que en el ritual itcrativo219 el 

público sabe cómo va a tcnninar Ja serie. pero se cn1ociona como si Jo ignorara· y nsi 

puede vivir el peligro que se Je presenta .. gozar del sentimiento de persecución .. pero 

sobre todo del resultado. esto cs. goza del lenitivo propuesto ante esa vida pesada .. a Ja 

satisfacción de ver por un n1on1cn10 nuestros problemas vicarios y su solución ideal 

21•en este proceso de "'descomprometer"" al conjunto televidente con Jo real, también se manifiesta 
un proceso dual: 

i.el problema abordado hace emoción en el espectador y le provoca el deseo por un final 
adecuado a su Ideal onanrsuco individuar 

U.con Jo que se evita Ja responsabilidad porque no hay elementos que inviten al 
telespectador a participar en una solución fuera de la realidad sobrefabricada. 
=••Para Eco la iteración es un proceso en el que se busca la repetición de los acontecimientos de un 
esquema básico y es fundamento de la evasión y del juego, procesos que son perfectamente 
ilustrados por la autora. 
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(desviada., no rcaJ). Este proceso lúdico y de ficcl"ón significa por 1a1110 un autoe11ga11o 

y juego con las propias y auténticas ftustraciones. pero estas si. derivadas stit 

e'nbargo. de la vida .'OGI~ ,..;".'~ ell sociedad. 

La satisf"acción proviene dcJ esquema de Ja grat{ficación: primero se cstnbJccc un 

conflicto., que capta Jos núcleos de Jas angustias. sitúan un marco de PrévisibiJidad y a 

partir de cJJo se proporciona una gmtificación finnl, elemento que permite descargar el 

enojo y Ja agresividad por cJlo se rcíucr..ai Ja unión ante Ja Presentación deJ ritual de fa 

tcJcvisión.220 Traduciendo a Zircs; se cncucntrn que "Ja desear.SO. de este enojo"., no ·es 

miis que Ja canalización y búsqueda de lenitivos ante el malestar cultural del que· 

hablaba Frcud. 

Yúllcz Gardca. profundiza aun nuis en Ja cuestión de Ja pron1esa cuando aborda eJ 

probJcn1a de Jos efectos poJiticos de fo. televisión y encuentra que este medio aporta un. 

contenido que ejerce efectos de .. "AJka SeJtzcr" televisado para Ja indigestión"" en 

tanto que el poder poJitico al mando dcJ medio subraya Ja idea de bienestar que es tener 

todo Jo deseado y contar con aquello que nos tranquiliza. elaborando por así decirlo. 

una utopía nacional.221 Ar11pJiando esta apreciación resulta que eJ lenitivo presentado a 

este nivel forrna parte ya de un placebo poJitico. eJ hAlka Scltzcr•• es sin Jugar a dudns 

el agente de alivio al nmlcstar proveniente como ya se ha ~•puntado. de la vida en 

sociedad y panc de esta responsabilidad es producto de las disposiciones del grupo en 

egen1ónico del poder cconón1ico y el gobernante. 

TI1eodor W. Adorno. activo estudioso de los inedias masivos, ilustra n1uy bien Ja 

tendencia cJtlsica de Jos estudios sobre Ja televisión; hu explicado que Ja cultura de 

ntasas trabaja con los elementos de Ju conciencia y la inconciencia. donde Jos instintos 

reprimidos o simplemente no satisfechos. que se expresan a tn1vés de canales como fo 

televisión. tienden a ser orientados ~• Jos 1ncrcadcrias culturales y se apoya en 

22ºCfr. Jbid. p.56-58 
221Rafael Ya,,ez Gardea: Teleyjslón y podec ocunamjentp de conO/ctos a gartjr dg ... Op. Cit., (Tesis), 
p.23. 
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psicólogos como G~ Lcgman que sostiene que "se reemplaza lo sexual por la 

representación de actos de fuerza y rudeza dcscxualizados". 222 

Otro autor ayuda a explicar mejor la f'unción de satisíactor sustitutivo n1úlHpJc que 

significa la televisión, sostiene que en el proceso de ver televisión existe Ja necesidad 

de reproducir Ja vida del televidente nornu1l y que busca recibir por n1cdio ~el 

progrnrnn, un placer 111ñs que físico, emocional "casi al grado que Jo sienteº.·,, L~ 

penetración de Ja televisión y el deseo de po~esión se n1czclan; Jos Jogros n1ás rcciCntcs 

dcJ capitalisn10 n1odcmo se ven reflejados plcnmncntc en el medio al igual que el n1odo 

de producción que Jo contiene: Martín Velilla explica que 

"Para el Eclcvidcntc su televisor es suyo y no del anunciante ni del duciio de 
la emisora .. por to cual. Jo que entre en su casa a través éJ tiene que ser para 
su satisfacción y hcncflc:io ••.223 

De este modo la televisión en nuestra sociedad es directamente un '"instrwncnlo de 

placer en1ocio11ul. flsico y 11ie11tal reconocido y aceptado. cuya presencia pcrn1ancntc en 

cJ hogar es casi un requisito para et bienestar fiuniJi;:u". Explica que i,guaJn1cntc cJ 

con1crciaJ por Ja televisión. debería ser ígu.ahncnlc compcnsndor .. pero en rcaJidud 

resulta monificantc,. "provoca una actitud despectiva beligerante hacia el televisor"'. 

n1isnrn que ha pasado n ser una conducta habitual y c.sponltlnca.224 

Quienes más frecuentemente han explicado la atracción social por Ja televisión,. han 

sido sus misn1os dctrncrorcs co1no el apocaliprico de fa televisión Harry Mnndcr .. quien 

sugiere que la atracción por Ja televisión puede incluso significar J.n atracción ancestral 

hacia. la luz.. como si fuer.a una "funn sustituta". la necesidad milenaria de "recibir la Juz". 

"Ja Juz de la muerte''. "el ahna luminosa'\ proyectándose incluso hasta como nqucHa 

posible continuación del Jbnda111c:nro biológico que hizo de Ja Juz siempre el centro de la 

"2Theodar W. Adorno "La retevísiOn en la industria de fa cultura .. en Veron Efiseo et. al.: r a Ventana 
Electrónjea TV y comunicación, Ed. Eufesa Méx. 1983, p. 61. 
1:.1Martin Velilla: psjepanarisjs del comerda! de te!eyjsión 26 000 minutos de Jnnuencia., Ed. 
Hispano europea. Barcelona • 1970.p. 52 
"" lbíd .• p. 53.(las cursivas son nuestras). 
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cosmoJogín de toda cultura y religión que hace ur1 rccmpJnzo de "Ja experiencia 

original". us 

En cslc sentido, otra apocalíptica de Ja televisión, Maric Winn, sugiere que al verla, 

se satisface una exigencia necesaria por absorber material de sensación,. con10 cJ nÍllo 

que necesita ingerir aJin1cnto y recibir muestras de afecto (debe recordarse en este 

momento el sntisfüctor susutituUvo del medio ante Ja vida pesada) csio es, que se 

• encuentra una necesidad de recepción de sentimientos; y se busca "ingerir sensaciones 

agradables". "sentir Jos placeres de fa percepción''. que con la repetición de estos 

cstín1ulos cmnbinados con imágenes, sonidos y n1ovin1icnto fücilcs de reconocer, 

resultan aun n1ás atractivos, logrando Jo que dcnonlina Winn la "Cascinación 

cognoscitiva de sonidos humanos".:'!26 

Esta parte que comprende la necesidad de recepción de aCccto de los hotros'" no 

puede ser del todo ignorada pues recordemos cJ "instinto gregario" que hace de la 

convivencia en sociedad algo n1ás que una necesidad .. es un instinto inherente aJ sujeto 

social. Frcud se hubo preguntado en Psjcolo¡;ja de las Masns .. el rnisterio de Ja influencia 

sugestiva reciproca de Jos integrantes dcJ gn1po social. eJ porqué de su necesaria reunión 

y explica lo siguiente. apoyándose en el concepto de "instinto gregario" innato hurnano 

(grcgariousness) de Trotter: 

"Este instinto gregario es desde el punto de vista biológico9 una analogía y 
con10 una extensión de Ja estructura poHcelufor de Jos organisn1os superiores. 
y desde el punto de vista de In teoría de Ja libido una nueva 111anifestación de 
Ja tendencia JibidinosOJ de todos Jos seres hon1ogéncos a reunirse en unidades 

"°'Quizá, pues no lo aclara, con '"experiencia originar· se refiera al nacimiento, al hecho de percibir 
la luz, de salir a la luz, esto es que la televisión resulta atractiva al repetir este efecto traumático. 
Harry Mander. Cuatro buenas Razgnes para eliminar la Te!eyjsjón. Op. Cit., p. 177 y 189. 
Usando la concepción juogiana de "'arquetipo"'; algunos otros han querido ver en la televisión el 
arquetipo (la concepción universa/) de la atracción por la luz, lo luminoso. lo sagrado etc. Si bien 
este campo puede ser de interés para localizar los antecedentes de /a atracción psicosocia/ por Ja 
televisión, serla imposible remontarnos ahora a las bases formalmente psicoantropológicas de este 
tema, además que se escapa a nuestro campo de estudio. aunque resultarla interesante toparnos 

más frecuentemente con una investigación de este tipo. 
22"'Gfr. Marle Winn: La droga gue se enchyfa Diana, Méx. 1981, p. 248. 
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cada vez más amplias .. El indívidUo se siente <<incon1plcto>> cuando está 
solo.. La angustia del nii1o pequcilo serfa una maniíestación del instinto 
grcgarioº .. 227 - -

Para que este instinto se forme en el nii'lo. dice Freud, es nccesado que propicie la 

idcnrificación-dcsco con otros miembros de la con1unidad y así adquforc un sentimiento 

de angustia ante la separación del objeto deseado (nu1drc. padre. cte .. ) .. 

Por tanto cJ instinto gregario es complementario aJ ºsentirse con1pJc10" del 

individuo. este se basa en la necesidad de seguridad. de pcnnancccr nccptn:do por los 

scn1cjantcs .. cJ ser correspondido a su afecto. al otro ínmcdfoto. y cspccfofn1cntc "ni orro 

social'" .. ¿Qué otro ins1run1cnto .. si no es Ja televisión ... puede sustituir ·•cJ sentirse 

completan que otorga Ja accptacjón social~ dentro de ese an1bicntc t.an desprovisto de 

afecto como lo puede ser fa vida. en sociedad?. ¿Es prccisnn1cntc Ja recre.ación de Ja 

aceptación-no nccpración social en sus contenidos que resultan el mrnctívo mismo de la 

televisión?. 

Aunqucjamtl.s .se ha clarificado con precisión aJ respecto por los estudio.sos de Jos 

n1cdios n1asjvos. es evidente Ja latente necesidad del a/Ccto social en Ja btísqucdu .. del 

sentirse reconocido a través de los n1cdjos n1asívos. Se sustcntil pues la hipótesis de que 

la televisión es un inslru111cnlo. co1110 otros 111uc/Jos que Ira adoptado la sociedc-1d 

111oder11a~ -y así la tcfcvisjón ratifica parte de Ja tcorfa frcudfrma-fi.,11cio11a11do como una 

parle 111a1eriuli::ada de los neccsan·os .. vínculos .raciales a1norosos coartados en su fin'~ 

satisfaciendo ese Í/1.rtli110 gregaria cuyos contenidos sustituyen los linpulsos directos .J,J 

aclc111ás representa u11 le11ith•o 1J1tíltíplc para las tendencias agrf!siva.~ qut~ s·e generan en 

el seno de la u11:Sn1a sociedad El provecluu11íe1110 del -111edio fi11al11u:11te conduce a 11110 

supcrcxplotación ácl mercado 1c/evidc111e desde el tljcrcicio 111crcantil de la sustil11cüi11 

de los i1t1pulsos on1orosos. sali.ifacie11do los 1111:S111os en los co11rc11idos de los programas. 

pero con la partici'pacíón de rcalid<1c/L"s prefabricadas. 

: 27519mund Freud: ps;c;;ofOgfa de fas masas, Alianza. Madrid, 1972. p. 55. 
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La televisión, como se ha visto, se sirve también de un tcrccr··cJemcntó. que. se 
. .._-.'. :'· .· 

denomina NARCOTICO, perteneciente al tercer gi"nn ·grupO .~de" lenitivos · frcUdianos 

ante Ja vida pesada en sociedad., qui~ c~n1~·._~c~~It'~d9:,_d~_·)o'~·.·:·~a~··:~a6io~s .. antes 

n1cncionados (distractor, y satisfactor susuÚi~tÍVo,·.:q~¡Zá:~íñfi{l:J¡¿Ti: · _cO~o :.'~c~uffiCl1. de 

ambos). -·::.:_,<i:-· .:.-~.'-: -~--."' 

Son n1uchas y probablemente más coffiuncs;~·J~~:~c;·~¿~ ~;~·-5~ ~-~~~~,ª ~~."n_cusllción 
de esta. carnctcristica de la televisión, citnnd_O:sóltÍ~-é~l~··á:_1~ñóS,-~j~~p~Os:·~SC_Ponc en 

evidencia que se presenta en h1 pantalla un ·dUplic¿dó'~-d~¡·.:;n·u~~~~ .. ;y_::qúc.Con.Já imagen 

discurre lo que llama Thcodor Adorno "el SUc~~ .-¡_~~&in~~~/,··-~~~--:: ~(~-··ad~er1irlo" .se 

introduce con la aceptación general. como rcc1nplazo -dCl mundo rc¡¡l. Antes de la 

introducción de la televisión. explica Adorno, todavía no se babia llcS,adO "a· do111inar la 

cornplctarnentc Ja di111cnsión de lo visible".22
• 

Se suceden tan1bién las afirn1acioncs de técnicos que sostienen que tanto el cinc y 

la televisión incluyen ºimagen y espectáculo que satisfacen al nlo111ento de mirar ... de tal 

forn1a ... que llipnoti=an ¿¡J grado de hacemos pcrd.cr (a los televidentes). en el instante de 

la proyección. toda relación con nuestro yo••.2
2'1 Un caso clásico que explica este 

mecanismo es el de Marie \Vinn, quien se dedica a investigar el carácter de "narcótico 

irresistible" de la televisión ejercido tanto en los padres, como en el público infantil: 

"con toda seguridad no puede haber una droga más insidiosa que la que usted tiene que 

adn1inistrarles a otros para experimentar sus efectos en usted 111isn10"\2 'º explica 

refiriéndose a los usos cahnantes de Ja televisión en la pedagogía fon1iliar. 

z:•este concepto de "sueno insomne". fué aplaudido y ampliamente comentado por Ludovico Silva 
en su ensayo Teorfa y practica de la jdeplogla, obra posterior a Ja de T. Adorno. Vid. Theodor W. 
Adomo .. la televisión en la industria de la cultura", en Eliseo VerOn (et. al). La yentana e!ectrónjca, 
Op. Cit., p. 56. 
:.:<ov"id. Doménec Font: El ppder de la jmagen, Aula Abierta. Barcelona 1981, p 47. (las cursivas son 
nuestras). 
21"Wínn no se introduce ni por asomo en el contexto de las prioridades eonómicosociales de la 

.poblaciOn en estudio. por ello !>us acusaciones van dirigidas al objetivo de deshacerse de la 
televisión porque ésta predispone a los narcóticos. porque aleja de la lectura. porque crea adicción, 
porque no es alternativa para la creatividad infantil. porque provoca incomunicación y separación 
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El efecto que provoca.la televisión es tinaln1cntc un "enganchamiento" .. según el 
- . : 

testimonio angustiado de _muchos tcsti!;;os, que_ dcs_crib~n cste .. ~~tado~- "como .de trance" 

en el que se postran los afectados: "La qu.i]nda se riÍloja' Y c~~lg·~ tig~.rn~~nte. la' lengua 

se apoya en los dientes del frente( ... ) los ojos ndquiei-en _Ün~'~~Í-rad~{Vidriosa y .vacía" .m 

Un intento de explicación ante el lnar~n10···q~~:·pr¡,'~óc'~~:-¡·~-:-¡C16visiÓn.9 son las 

explicaciones pediátricas del Dr. BcnY aroZI~ton: ésÍ~: __ ~o~~¡-~~-~·-:.~~~-:!1dcl misn10 modo 

que la luz de la sala de operaciones. la televisión crea un :anibicnlt,;:"qllc a~Olta y agobia al 

niilo -se entiende que tambicn ocurre con el tclcvidCnte -dn/~~~-~i-at-- ; éste puede 

responder a él sólarncntc poniendo en juego su mcc~nis11;~ ~e, cierre y con10 

consecuencia se vuelve n1ús pasivo". las consecuencias de este "enganchamiento". según 

In autora. son que aumenta la irritabilidad,. irasciblilidÓ.d y excitación de los 

espectadores,. resultado de In exteriorización de Ja energía recibida del inedia. 

Parangona a In televisión y sus erectos en fon11a no n1uy distinta a los de Ins 

drogas y el alcohol pues esta pcrn1itc al participante 

"borrar el nlundo real y penetrar en un estado mental pasivo y agn1dnblc. Las 
preocupaciones y la ansiedad de la realidad quedan diferidas de una manera 
tan efectiva ni concentrarse en un programa de televisión como si 
emprendiera un "viaje" inducido por las drogas y el alcohol".232 

Prueba de esto es la inexplicable insatisfacción que proporciona In televisión que 

aumenta la cantidad de ºtclcadictos". afectados apenas por sólo uno de los llnn1ados 

"barbitúricos culturales". Ocurre. sin c1nbargo. en Ja explicación de Winn.. In 

intervención de un fcnó111cno aún n1ás fo.scin¡mtc en Ja búsqueda de las causas sociales 

familiar. porque delega a los padres de la educación de los hijos, porque elimina la afición por la 
imaginación, porque provoca malas calificaciones, porque acentua la psicosis en el enfermo 
Infante. Porque invita al pernicioso estado de .. conciencia pura". porque acrecienta el número de 
divorcos y de delicncuencia y de indolencia en los afectados, eleva la tasa de delincuencia infantil y 
juvenil, aumenta el uso del medio como droga que los ayuda en la educación delos hijos, y 
finalmente concluye la obra con una terapia de rehabilitación contenida en los capltulos "Cómo 
dejar la televisión para siempre" y "Nunca jamás televisión" Cfr. Marie Wínn: .L.a._d.mg~ 
eru:twfa. Diana, Méx. 1981, p. 29. 
ZJllbid., p. 31 
"

11bld. p. 33, 37, 43 y 44 
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por ver Ja televisión; en el capítulo "¿Por qué es tan. dificil dejar de ver?",. Ja autora 

explica Ja eliminación de Ja visión pcrifé~icn al ~ome~to.'~e ,ver Ja imagen en la pantalla 

del televisor: 

"Nuestra visión periférica no entra enjuc,So para ver esa escena; en realidad 
mientras el ojo se enfoca en Ja pantalla de Ja .tClcvisión y absorbe todo con 
claridad,. Ja mente borra por completo el mundo pcriíérico. Mientras que en 
Ja vida real Ja periferia distrae y difunde nUcstra atención,. esa ausencia de 
periferia debe servir para agudizar anom1aln1cntc nuestra atención en Ja 
in1agcn de Ja televisión" 

Y todavía -añade Winn- otra consecuencia que está en juego y es importante para 

que la televisión sea n1ás fasci11a111e que cualquier otra cxpcricncfo. indirccta9 es Ja de 

hacer que eJ ojo se descnroquc ligeramente cuando rúa su atención en el contorno 

continuan1entc carnbiante de Ja pantalla. Encuentra Ja causa de Jos erectos de esa 

"fascinación tan poderosa y tan hipnótica" que provoca In imagen de Ja televisión, 

basándose en investigaciones que han dcn1ostrado que el dcsrocamiento de Jos ojos 

acompar1an norn1nln1ente n varios estados defantasía y de c11so1la_ció11 estando despierto: 

"De esa m~mcra -explica- el material que se recibe en Ju televisión puede adquirir un aire 

de irrealidad. una cualidad como de sueno". por lo que "Todas esas ano111aJias de Ja 

percepción pueden conspirar para íuscinar al televidente y así pegarlo al aparato de 

televisión. "233 

En el caso de que la televisión tarnbién estuviera efectivamente representando In 

necesidad de evasión y de sueilo. se confirn1a Ja necesidad de un buen sucrlo ante el 

·•mal suc11oº de la rcuJidad: se puede decir entonces que este instrun1cnto de 

comunicación masivo, es a Ja vida social lo que Ja realidad al suet1o.234 Para Eco, en Ja 

mayoría de las investigaciones psicológicas sobre Ja visión ante Ja pantaJla de Ja 

televisión. se ha dado una tendencia a definirla en torno a un cierto tipo de recepción "en 

la intimidad". que produce una entrega pasiva, una forn1a de hipnosis .. donde el sujeto no 

~'lbid., p.86 -88. 
"-4 Ctr. Furio Colombo: Rabja y lelevjsioo, renexiones sobre los erectos imprevistos de la televisión, 
G.Gili, Barcelona, 1983, p 38. 
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se 11a11a en un'_eSt~do d
0

c á~Üin.Ó p~Jé~ic~~" c~lá "r~Jaxcd" y adopta Sin rc~crvas 10 que se. 

le ofrece. 

Dcscubi-e que cri·-·~stC'. Csi3d0'~ dC---'-árli~o: ''SC · esiabJCcc .-un párticUiá'rISilTu;- · Üpo d~ 

::~scc~~~~:.:,:::c ~: .i:::a.5~¿~;~z ~~fü~~tii~~c;j~. 1:=r,;~J·J~1 dAti~;:~~ :t~:.· 
proyccción"23

'. También la televisión: siSniil~~·~~~ ~~:ti~i'd~d_i¡·¿~ i;i¡;ij~~~ ~~··::~~~'~,to 
psicológico" provocada por Ja imagen además.de Ja ya consabida situación Cle ~~f0:IscClad 

a que conduce ni telespectador". y el uso antisocial -del misn10 n1Cdio.:!..16: 

En este sentido. Jcan Maric Picmmc señala que en Jos nicdi~s-·intérVi.cncn factorCs 
. . 

de ºfascinación y cnviscan1icnto11 en tanto que son considerados "el p·araíso perdido 

cuando hay elementos que asustan". El enviscamiento no es otra cosa que "la pérdida de 

Ja autonon1ia intelectual de los espectadores en Ja medida en que se abandonan~ de buen 

o mal grado. al dinamismo de las imágenes filn1icas .. en tanto que su espíritu se convierte 

en no-dispuesto". 237 

Qui:zti un nccrcarniento n1ás profundo pero sicn1pre susceptible a con1probación 

en Ju cxplicución de Ja fascinación por la tclevisión 9 lo logre el clásico de la 

comunicación Marshall Me Luhan: el lcn1a de la narcosis en Ja televisión no es más que 

Ja fascinación en Ja conten1plación de una porte mnputada de si n1isn10 del sujeto. La 

televisión .. en consecuencia viene a fonnar parte de algo propio del espectador misn10. la 

extensión de una parte de si n1isn10 que embota sus percepciones tal como sucedió en el 

milo de Narciso con el cnmnoran1icnto de su propia in1agcn. 

El uso de Ja televisión en nuestro país. rcfucr¿:a Ja tesis de gratificación narcisista 

de Ja televisión. esto cs. en tanto ejercita Jo ficticio donde el tclccspcctador puede 

reconocerse pues participa así de la concepción de ciertos defensores de los 1ncdios y la 

;z.uHumberto Eco: Apocal!ptico5 e jntegradps, Lumen, Barcelona, 1988, p. 317· 318. 
n'Vid. Angel Benito "La televisión y la nueva cultura " en Veron Eliseo (et. al).: La Ventana 
~ TV y comunicaci6n0p. Cit., p. 
:neste concepto lo toma Piemme de Gilbert Cohen-Séat y P.Fouglyrollas:( 1 ·actipn syr l"hgmme· 
cinéma et féléy!s!gn, Paris, D enoel. 1961, p. 47.), en Jean Marie Piemme: La Teleyjsjón· Un medjo 
ea cueslion. Fontanella, Barcelona, 1980, p. 31. 
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cultura de masas como Eco, obscrvru:ido que la tclcv.isión participa de ln creación de 

falsas sugestiones, que contribuye a una -falsa participación, de un falso sentido de lo 

dran1ático con lo que se crea un mnbicntc -de "·~tusión de una relación de cordialidad que 

realmente no existe"\ por lo que ºnuestra sensación de dhilogo tiene algo de onanistico"". 

Para este autor. existe un proceso e.Je 1ru11st1cc:iú11 -que vilnos en el cstuc..lo rcluxc<l del 

espectador- en el que se atribuye al mensaje, el significado que in·conscicntcn1cntc., (o 

conscicntcn1cntc, ¿por qué no?) desea el espectador, con lo que se da un proceso de 

nutohipnosis:38 

Complementando gran parte de la teoría del malestar cultural, que se aplica sin 

problcnu1s a la televisión nacional., Frcud explica que las multitudes .. "piden ilusiones .. a 

las cuales no pueden renunciar. Dan sien1pre prcrerencia a lo irreal sobre lo rcnl .. ~ 1<.? 

irreal actúa sobre ellas con la 111isma fuer/..a que lo rear1
•
239 

La televisión parece pues eonfinnarse en los tien1pos nlodcrnOs con'lo el 

instnunento-sustituto n1úlliple ideal pues nbarea gran parte de los diversos rnccanisn1os 

de sustitución de los vínculos mnorosos coartmJos en su tin .. a los que °Frcud se rclicrc .. 

as[ con10 la necesidad social de depositar las expectativas en un lider arquetípico 

afectivo. 

Sucede tan1bié11 que la necesidad del sucilo (entendido como Ja recreación de los 

sin1bolos-acontcci1ncntos ocurridos durante la vigilia .. no con10 el acto de dorn1ir) se ve 

incluida en la necesidad de hacer progran1as de evasión por televisión .. hacer pues .. una 

"recreación de la vida rcal".:?40 

Queda entonces .. para los fines de este trabajo .. observar la correlación entre 

recrear con fantasía de lo que ocurre en la vida real y el ánin10 de vender por televisión .. 

con lo que cfectivmnente ocurre en esa vida real del telespectador. 

"ªHumberto Eco, Appc.,!fptjcgs e !ntegrados,Op. cit., p.318- 319. 
:J•s. Freud: psico!ogla de las Masas,. Op. CiL. p. 19. 
:.-o Vid. S. Freud: lntrodycclón al pslcoanálisls. Alianza, Méx 1992. También L. Silva:~ 
práctica de la !degJogfa,Op. cit .. 
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111.3. NECESIDADES REFLEJAS DE LA POBLACIÓN TELEESPECT ADORA 

No se puede ir más allá en el análisis de las bases que permiten identificar Ja 

televisión como respuesta ~ la urgencia de los lenitivos necesarios para sobrellevar la 

vida en sociedad .. si no se revisa siquiera nlguno de los clcn1cntos reflejos, (que vuelven 

al sujeto social .. como respuesta a su acción) que intervienen en la actividad de ver 

televisión. 

En Ja teoría frcudiana se incluyen algunos indicios que permiten relacionar el 

11arcisis1110 individua/ como clcn1cnto atractivo de la televisión .. se observa que los 

lenitivos n1cncionados .. todos .. tienen que ver con una necesidad del sujeto. y por tanto de 

la población televidente en su conjunto .. de resolver su individualidad. de In procuración 

de su propio bienestar emocional y no sicn1prc material; esto implica ncccsarfamentc un 

ejercicio cotidiano de los contenidos televisivos a los satisfactorcs del yo de la población 

tclccspcctadora. 

La narcosis. que ciertamente fue el antecedente que explicaba el e111botatnicnto en 

el tclecspeetador., se extiende nhor¡¡ püra explicar una regresión (viéndose a si mismo) 

necesaria al televidente. sin la que seria casi imposible con1prender los objetivos de la 

televisión en general y de la televisión con1ercial en particular. 

El célebre Marshall Me Luhan., ya ólpuntaba que la contemplación de una parte 

an1putada y el reconocilnicnto de ésta por el propietario provoca Ja fascinación. como si 

se tratase del nlismo caso de Narciso: cuando ••et joven Narciso to111ó equivocadmncntc 

el reflejo de si 111isn10 en el agua cual si fuese otra persona distinta"". Gcncrali;.,_ó]ndo este 

hecho sostiene que el hombre queda inn1cdiatan1cnte fascinado upor cualquier 

prolongación de si 111isn10 en cualquier rnaterial distinto a su propio ser"". 2"' 1 Esto sucede 

con el televidente moderno respecto a la imagen extendida de si 111ismo en la pantalla de 

2' 1Marshall Me Luhan: La cgmprensjón de Jgs rnedjps cgrno las extensjones del hpmbre, Diana, 
Méx. 1977. p. 69. 
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televisión. De hecho, el mismo término narcisisn10, proviene del griego unarcosis .. que 

significa cn1botamicnto. 

Para Frcud, sin embargo, CO- ~el _·embelesamiento narcisista, interviene un 

enan1oran1icnto que participa co~ .. l~ ~qlle . llrim·a la ~·supcrestimación sexual'' .. donde el 

objeto an1ado queda abSUCJlo de lodá -~riúC:á-~' Crl. CSlU tendencia U Ju idcaliY..aciÓll donde SC 
-·.·:-·,·-... ,, 

llega a sustituir un ideal propio ri~,al~~~~,.~o del yo, (Fromm apunta que este misn10 

fcnón1cno ocurre en la religión) ~·~.:+~::·~l,;~bJCto .. a causa de las imperfecciones a las 

que hemos aspirado para nucs~r~)-~~o~i~'..·~:;'y··quc quiSiéramos ahora procurarnos"" para 

satisfacer nuestro nnrcisisn10. 

Ahí 1nisn10 se dccubrc el vinculo entre el cnmnornn1ic~to hipnótico que resulta 

del ejercicio narcisista .. --del que nos valemos para sostener que la televisión es· un 

instrumento que favorece de modo intimo su relación con el televidente-: "'"'El 

hipnotizado da,. con respecto al hipnotizador .. las mismas pruebas de hun1ilde sumisión,. 

docilidad y ausencia critica que el enamorado con respecto al objeto de su amor'"\ toda 

vez que e/ /Jipnoti::ador se coloca en el ideal del yo del nfcctado. 242 Si la televisión en su 

caso9 proporciona en su programación diaria los clcn1cntos suficientes co1no para lograr 

ronnar parte del ideal del yo con el que se identifique la población general 

televidente, entonces se trata de un instrun1cnto que cuenta con una capacidad de 

incidencia en su auditorio evidentemente superior a cualquier otro nlcdio 111asiV09 

usando mccanisn1os mucho mñs poderosos que cualquiera en la venta de servicios y 

bienes co1110 se apuntnba en el capitulo anterior referente a la rcprodución empresarial. 

Si bien la_ jdctlf(ficqción es un Hproccso sicológico nlcdiantc el cual un sujeto 

asin1ila un aspecto, una propiedad. un ntributo de otro y se transforrna. total o 

parcialmente .. sobre el 111odclo de éste""243 de ahí que Ja construcción de la personalidad 

humana se base en un conjunto de idcntific;icioncs con sujetos cercanos (padre .. 1nadrc. 

:i.c:Sigmund Freud: psjco!ogla de las masas. op. Cit. p.49 - 51. 
2°Concepto tomado de Laplanche y Pontalis, en E. Guinsberg: Cgntro! de los Medjgs contrgl del 
t:l.o.m..tm:. Op. Cit._ p. 99 
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hermanos ele.) en el que participa también la televisión y sus contenido~ aunque con 

una participación menor. 

lntrovcccjón consisitc en ºintroducir en el yo un clcn1ento cxógcno, después en 

un segundo tiempo, en reivindicar su propiedadº, ·mientrns que la ara,l'ccc:ión provoca el 

erecto contrario. consistente en ºlocalizar 1\Jcru del espíritu· lo que sucede en ét•• 

prestando las ideas y sentimientos a cierto elemento de lo real (aminimismo) .. por lo que 

la fuente de la proyección es la imitación. La introyccción, proyección e in1itnción 

forman pnrtc en el tcngUajc psicoanalitico. dcl_mtualirwa e"confusión de sí misn10 con 

otro., o de los datos subjetivos del yo con los datos objetivos de lo rea\; en una palabra .. la 

confusión del yo con el no yo, y reci¡i'rocamenteº244
) y n su vez tbrman parte de los 

mecanismos en los que se manifiesta la neurosis ndulta. 

La televisión cobra importancia en este sentido cuando se observa que· el 

hipnotizador es el mismo aparato con sus progrmnas; cuyas imagencs y contenidos son 

los que provocan la devoción narcisista del telespectador. y que son los 1nismos con los 

cuales se desencadena la identificación. y si añadimos los efectos tradicionales que se 

dirigen al narcisisimo. se descubre que son muchos los factores que intervienen en la 

recreación de las expectativas individualistas que van en búsqueda de un yo 

triunfantc24!1-; exitos amorosos. la búsqueda de st~tus. rcconoein1icnto. ser envidiado y 

adn1irado. Estas necesidades ·del yo triunfante. se rcfucrL.an a tal grado que si se ven 

frustradas las aspiraciones, el hombre desplazará sus necesidades al nivel de lo 

in1aginario. de lo tbntasn1agórico, poniendo su deseo en imágenes. La televisión de 

contenidos evasivos de la realidad y su razón. participan de estas leyes y proporcionan 

estas aspiraciones vicarias. Es justan1entc en la exaltación de estos factores donde se 

i nscrtan las necesidades de la publicidad. de la te lcvisión comercial -Y del gran capital

de cuyos erectos se aprovechan para obtener una respuesta a sus fines. Los elementos de 

2 '"Estas ultimas definiciones fueron tomadas de Charles Odier: La angustia y el pensamiento 
r:nAgk:g, FCE, Méx. 1980, p. 11·14. 
2 '"Vid E. Guinsberg: Cgotro1 de Jos Medjos cgotrol del Hgrnbre.Op. Cit p.74 
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la identificación vía televisión ha sido t~~bién i:)unt6· de· encuc:~lro de-ciertos trabajos 

sobre el instrumento~ pero no se han cx'PncadO toS.·iiSos prá~ticos dc._cstos factores 

psicosocialcs intervinientes.. .. ----,~. ' .. _·:_--- -.. ~-: ·:·.-· .::·~: .. ',_.~·-·. ,, . 

Los efectos narcisistas ~on que púc'de'\:lpcmr:un prOg~m~·:·d~~·t~l~visiÓn --qUc 
vuelven y gratifican al tclCspcctndor p~cS ~S. dO~dc · éslc -pu~dc'.~ v~~:c. ¡.:ci~:onoéido- se 

' ,,_ ,. '•' . -

efectúan apoyados por laflcción en el proce_so de idcntificació~. ~-e·l ~i~ui~il:~C~~Odo:· 

ºÉl. es yo (lo que querría ser o lo que no me atrevo a ser>~~-~~~ ~;'~·,.¡~d~·o.Jo.· 
que podría ser). Y en ese reconocimiento infinito del hon1br_c·._sc ·visl~~1brii la 
propensión del individuo a comprenderse X n creerse situlldo·~n In: eCht~tidnd 
donde la ideología no deja de colocarlo'".2 6 

.. ~ ·. 

El ejercicio práctico de In idcntHicnción narcisista se observa en· l~s_ comercfo.ICs 

de telcvisión247 como un fcnón1eno ya estudiado,. llmnado acción psicodi1;án1ica248 que 

cumple las funciones de: 

A. Orientación (Parte en la que el televidente reconoce a· qué se refiere y de qué 

trata el comercial .. se orienta mediante lo que ve .. oye y entiende de él). 

B. Integralidad (Cuando el televidente ha entendido el conjunto del comercial y 

produce dctcrn1inadas reacciones) 

C. Participacion c:111ocional: Es el ºproceso en el que el televidente siente que del 

comercial se deriva una corriente de experiencia que le hace ºvivir una sucesión de 

in1ügencs y cn1ocioncsH. De hecho todo co1nercial que no invite a participar de él y que 

no provoque nada mús que una atención pasiva .. es un comercia/ inefectivo. cosa que 

lleva al silogisn10 fundamental de que la necesidad de incluir la participación 

e111ocio11al activa, es el requisito indispensable al fin práctico de todo con1crcial y 

ta111bié11 de los programas televisivos. 

2 "
6Cfr. Jean Marie Piemme: La Te!eyjsjOn · lJo medjg en cyestión,Op. Cit.. p. 51. 

=0 Sin embargo también el mismo programa para el caso de la televisión comercial mexicana. en 
tanto comercia!, contiene el (los) comercial (es), o conjunto de spots publicitarios y de propaganda. 
En los casos en que el programa concontenga esos comerciales, estara funcionando en realidad 
como un "gran comerciar que contiene a su vez varias cápsulas comerciales diferidas entre si . 
2"-Vid. Martin Velilla: psicoanaHsjs del camercjal de leleyjsjón Op. Cit., p. 83-98. 
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Esto significa que la motivación.hacia ,cíe~ formns -de· n1ovilización_d~l público 

tanto en su emoción como . en su acción •. sóit : lÓs _ finCs · prácticoS · de todO n1cnsajc 

publicitario y de la televisión comcrci31~.:. ·,·.>· .:·; 
D. Alucinación de uso: entcndid~-Óé:h~éi··:l~::~~:p~~idlld -del televidente de verse· a si 

ntisn10 en el lugar del usuario o. co~t~iJri~~:,~:~\~~i¿,d~.c~~ ·,cuyo ··~on1crch.~l está viendo y 
;. i:··::.2;.;,:~·;_''·!:>·.-:::-~;. ._ -1·:. 

experimenta .. ••por vía de la alucinnción./dc la·rantasin~ In satisfacción que derivaría del 
. ·. ''~ '¡·-" ·."-'"' -· . 

producto (como) si lo poseyese en la ~c~Údad~~. <.~-~·~_) ... cuUndo la alucinación tiene lugar .. el 

televidente incorporo el producto .. la n1nrcn, ·su ·uso, sus beneficios a su experiencia 

personal n1ás fntin"la·n( ... )249 por lo que mientras que el televidente no participe 

cn1ocionaln1ente con el comercial .. no hay ni puede haber alucinación de uso, por tanto el 

con1crcial carecerá de efectividad práctica .. con lo que se hará inútil toda inversión que 

en él se dé. 

Paro Guinsberg. la motivación principal de la programación televisiva general .. es 

producir esa identificación gr;itificantc en el público, pero para la televisión de inodeto 

con1crcial se agrega que el objeto es aden1ás el railiug. y por ende la captación de la 

atención de un público cuantitativan1cnte n1ás amplio (mercado de consun10. con10 se ha 

visto en el capítulo anterior). 

Lo que ocupa entonces es la explicación de tu idcntiticación y su participación 

con los elementos narcisistas reflejos del televidente (consun1idor). De hecho In 

televisión estará repleta de objetos susceptibles de adopción en sus procesos de 

identificación de todo el público televidente (y ta111bién en su papel de consun"lidor) .. que 

propician a su vez y nccesarian1ente la vinculación afectiva con los objetos (tanto 

puramente de ··consu1110 como Jfcctivos 1 donde intervienen también factores tales 

como la.familiaridad y la efusión do111éstica que rcfucr/..an cnorn1c111cntc la efectividad 

de sus objetivos. 

"'lbld. 
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El vinculo e1nocio11a/ del te/espectador. tanto hacia los objetos de _idealización e 

ide11ti.flcación (personajes). co1110 hacia los objetos de co11su1110 (111crca11cias). se reunen 

a1nbos dentro de un producto espec(fico elaborado por la televisara (la serie. la' 

telenovela. e/fib11e. etc. y los c~mcu:cia/es que incluye cada uno de estos progra111as). La 

búsqueda de ese vinculo emoéioltOi . dual en la teoría freudiano. significaría la 

1notivació11 real de la actividad de ver: televisión y es a su vez e/factor que se reproduce 
' . .> ·.. ' 

cotidiana111c11te a lo largo de la prpi:ra1_11ac[ó11. 

Hacer televisión y ver i.~IcVi~Íón.·C.~·~ucntinn ahora un motivo explicativo que los 

reune. 

La necesidad de identificnciÓit no. es co1npctcncia exclusiva del aspecto 

individual. sino del ámbito social donde cobra su mayor importancia. Esa necesidad de 

identificación encuentra su origen sobre todo. en exigencias sociales; ese ºser como los 

dcn1ásH.250 para no salirse de los patrones de conducta impuestos al individuo por el 

111edio sociocconó1nico. que en el fondo no es más que la necesidad de la nceptación 

(socialización). del no rechazo por su medio social. 

Si bien se vió en 1 o Jj,~ICyjsjon dnns la fon1jlic et In sodcté n1odcrm;s que en sus 

inicios. la televisión n1isma como mercancía (el televisor) hubo sido un objeto de 

prestigio con10 los muchos que describe por cjcn1plo Packard2
!'1

1• se ho.i descubierto que 

del 111ismo 111odo en que funcionó co1110 111crcancia y objeto de prestigio, se sirve hoy 

para 111ostrar otras 111crca11cías (el mcdiz1111 111cdiorz1111 de Silva) y ta111bién. 

adicionaln1cntc participa con10 vehículo de c1nocioncs. e.le placebos c1nocionalcs ante los 

2 '°E. Gulnsberg da un sinnúmero de ejemplos en los que en este sentido trabaja la publicidad, 
difundida por los medios, como el "'estar a la onda·, etc.que sujeta al consumidor al sistema 
publicitario. esto es. crea y usa las -necesidades psicosociológlcas"' convirtiéndolas, igual que las 
mercancfas, en ·excedentes de producción". Vid. Pyb!ic!dad· Manjpylación para la reprodyccióo, 
Cuadernos del TICOM, No. 34. UAM-X. Méx. 1984. p. 113, 147-159 
2"Vid. de este autor, vgr. Las formas oc111tas de la propaganda, Ed. Hermes. Sa reimp .. Méx. 1993, 
p. 28. donde explica ampliamente la creación del "'desecho psicológico de la merca ocias·. por la 
misma publicidad. como el caso de la industria del automóvil. 

-.-.......... ~·--·-
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efectos de la vida en sociedad. Cazencuvc señala esa tendencia, especialn1c_ntc en los 

paises que han arribado tardíamente a los procesos de desarrollO, consistente en el 

cultivo de objetos de prestigio, y a la prolifcraciór:i de mcnsri.jes.cargados de signifiCados 

c1nocionalcs con tal de producir efectos de ind~le: afc~tiva '-~~6':11ptulad0s de efectos de 

evasión y satisfacciones compcnsatorias.232 

Así pues. la necesidad de afecto y rcconocimic~'to,_~oci~f~s. son de ayuda para 

explicar el fcnó111cno de Ja atracción psicosocial del .P-~bú~~::-p·~i)a.,t~Icyisión. c~·uu~t_o 
satisface la necesidad de aceptación y nutorcconocin1i~nio d~(~~toffi"O -sOcÍnl, asi -como 

de Ja solución de problc1nas n1cdiante Ja c.).posició11 de otr;;S-pr/ib1e;~as.'.- 'sil~ ·-~,,~bargo. 
'· . . 

fa11tástica111c11te sublimados y resueltos por la 111is111a te/<ivisiónapoyádos ~11 /~j¡d_ci'!Ín~ 

Aquí se insiste en Ja importnneia de las necesidades dC reconocimiento y afcctO 

pues de n1odo indirecto o directo,. se ha aceptado que durante el proceso de Ja 

eomunicución colectiva televisiva,. aparecen estos ractorcs. 

111.3.I La psicoterapia televisiva. 

Para el cubano Angel Bcnito .. 253 Ja televisión estaría cun1plicndo .. al ser parte de 

los ntcdios de comunicación colectiva: 

a. Funciones de cornunicación intelectual y 

b.Funciones psicosocialcs 

En el printcr grupo -que de momento no interesan- se contienen las funciones de 

lnformaCión: (de ..,actualidadº .. --general. ºculturat··) .. de Orientación. (del pcnsm11icnto .. 

del sentitnicnto .. de opiniones del sentido de la profosión) .. de Expresión (crc¡1ción de 

valores .. ideología de actualidad. argurnentación y otras) y las funciones con contenidos 

de Presión (propagandu y publicidad). 

:mcfr . .Jean Cazeneuve: El hombre te!esgectadpr, Barcelona, 1977, p.37, 38 y 46. 
2"en Veron Eliseo eL al.: La Ventana Electrón!ca Op. cit., p.75-76. 
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La parte que in_tcrcsn, o sea, las funciones psicosocialcs, abarcan contenidos de: 

1. Relación hombres-grupos 

2. Diversión y 

3. Psicoterapia ~ocia/ 

Aunque no es posible dividir tan tajantc1ncntc las ºfunciones"• de la televisión 

porque unas se encuentran i"nc~LI:idas. en otras,. sin cn1bargo se observa que la últin1a 

abarca plenamente, cada unn de las· descritas (relación hombres-grupos y diversión). La 

función común que C~riticnc. i~~a~· las categorías de los programas televisivos es, sin 

duda, la que tiene efectos d~ ••psic~l~rapia saciar•. De lo contrario, por ejemplo., ¿Cón10. 

se sabe cuándo un contenido dC' •~¡n·r~~aciÓfí ... o de ••orientación"" o bien de .... diversión ... , 

no es en esencia un factor que actúa como lenitivo,, esto es,. que fonnn pnrtc de csn 

"'•sicoternpin socinJ'"? 

Para no cncr en ese debate interesante,. pero de momento inútil. se propone que 

todos los programas de In televisión mexicana en sus cnnntcs en red nacional juegan de 

algún modo con estas necesidades de sicotcrupia social,. al participar con contenidos 

prcdominante111cntc de evasión-ficción 111icntras que a ta vez (y quiz¡i. por esto n1is1110) 

son cfcctivisi1nas fuentes de Ja reproducción de n1crcnncíns. 

El papel psicotcrapéutico de la televisión aparece en la cultura de 111asas,. nacida 

en el medio urbano constituido por grupos sociales que trabajan y viven juntos,. y por 

tanto. In población misma se recrea y produce. como dice A. Benito,. en proximidad 

espacial y sicológica y con su funcionan1icnto .. se ponen n trabajar al 111is1no tien1po. los 

instrumentos. eon10 la televisión que hacen posible an1bos procesos a la vez: recrear y 

producir. 

Para nluchos autores. co1no John Me Hale.::?34 ••Ja sociedad hunuma se halla. en 

esencia .. 111ás centro-dependiente de sus sisten1as sin1bólicos comunes y de su papel 

afectivo en las comunicaciones ( ... ) La comunicación es cscnciahncntc un proceso 

~.aAqul Me Hale, cita un documento de Colin Cherry: CgmynicacjOn myndja!· amenaza g promesa, 
Londres, Wiley lnterscience, 1971. p.2, lbid., p.90. 
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social. Compartir no significa simplemente pasar aJgo, pasar un signo de una persona a 

olra. Implica también que este signo sea mutuamente aceptado, reconocido y conservado 

como propicdud de uso con1ún por cada personau. Por ello la necesidad de despertar o 

corresponder afectivamente ni telespectador, por ello, está la necesidad de ID. iteración en 

personajes y en situaciones ran1iliarcs conflictivus, que .:i"e acerquen a u11 ideal de 

solución; 

.. De programa en programa, (os castigos y las rccon1pcnsas se suceden 
&ápida y lógican1cntc. Las crisis se resuelven, los problc111as se solucionan y 
Ja justicia, o cuando menos la autoridad, truinl"'a siempre,. ( ... ) ºPara asegurar 
fa mayor accpu1ción posible (o bien las mayores probabilidades potenciales 
de éxito). Ja historia sigue las lineas generales de las nociones clcn1cnlules 
de la 1noral y justicia, aún cuando no tengan mucho que ver con Jn 
realidad••. 2'' 

El punto es que la televisión con1ercial se ha visto forzada a recurrir debido a sus 

propios fines, al des¡1rr0Jlo de una progrJ1n¡1ción principahncntc de cva.sió11, por Ja 

carencia de un proyecto nacionalista ajeno al mercantil, situación que in1plica una 

pedagogía patcmalisra, una .. persuasión secreta" dice Eco. de que el individuo no es 

responsable de su propio pasado ni de su futuro::s.-.. En este n1ismo n1ecanisn10 de evasión 

se realiza una regresión a la infimcia -que puede ser visto con mirada indulgente, pero 

implica sin duda n1ucho n1¡is de una silnplc progr.:mmción ºde evasiónº. pues se incluye 

el juego y la iter-Jción de cierto csqucn1a que se esperaba ansiosarncnle oír y que 

divierte: 

ºEn realidad lo que nos gusra es la reiteración del csque1n.a básico, la 
situación del delito -- acusación de un inocente -- intervención de Mason [el 
personaje] -- Cuses del proceso -- interrogatorio de los testigos -- perversidad 
del fiscal -- triunfo que el abogado guarda escondido en la 1nanga -
desenlace feliz de la peripeda. con efecto escénico finalº.z.n 

"'vid. George Gerbner y larry Gross:·e1 Mundo Teleadicto" en lbid., p 154. 
"6 Umberto Eco, Aoocalloticps e lntegradgs, Op. cit, p. 249. 
U

71bid., p.252. 
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EJ proceso clarificador de este éstudio radica en que. el éxito de la televisión 

consiste en que no significa u11 solo tipo. sino que reune en sl niisma los tres grupos 

básicos de lenitivos principales me11cionados, nec~sarios pnra Jn disminución de Jos 

factores agresivos y además representa un alto grado de aceptación afectiva refleja de 

Jos micn1bros de la sociedad entre si n1ismos y con los protagonistas de Ja pantalla. En 

esta condición de lenitivo n1últiplc ante las tendencias sociales agresivas. tan1bién 

derivadas de fuentes n1últiplcs, se entiende que Ja televisión sea. tan eficaz como 

mulliJcnilivo y por tanto como instrumento que refuerza Jos vínculos amorosos 

coartados en su fin previstos por Frcud, por Jo que el arraigo de In televisión en el medio 

social se rcfucr..ai continuan1cnte al cumplir funciones de satisfo:etor sustitutivo .. de 

placebo .. de agente pJaccntcro .. unte problcnu1s nacionales concretos. En otros ténninos, 

se sustituye la participación en el •"territorio rear• por aquella recreada en ""el territorio 

visivoº de Ja televisión. 2~ 8 

En el lenguaje de Ju economía tcJcvisora .. entre 1ncjor es el agente placentero, n1ás 

tclcauditorio habni y con ello n1üs oportunidades de capitali7..ación. 

Efcctivan1entc .. si bien Ja televisión puede participar con10 el n1últiplc lenitivo 

participando activan1cntc en el dcsplazan1iento de Ja. acción social note Jos problemas 

suscitados por la vida. en sociedad.. funcionando con10 · terapia sicosocial general .. 

satisfaciendo elementos de gratificaciones narcisistas que .. vuclvCn .... al televidente .. 

reconociéndose éste en las acciones del protagonista .. mediante la identificación y Ja 

proyección .. o si bien es cierto que el sujeto .. sin reconocerlo está siéndo victin1a de Jos 

efectos fisiológicos de ""desfocnción del ojo"" cosa que convierte a In televisión en un 

.. nnrcótico irresisitiblc .. y Ja hace forn1ar parte de Jos JJamados ºbarbitúricos culturales•· .. 

o si bien la puntnJJa le resulta includiblcn1cntc atractiva por Ja necesidad de urcJlcnar .... el 

espacio de la pantalla. o si bien sucede que en el 1ncdio9 el sujeto está dejándose llevar 

por un instrun1cnlo que rcfucr/..a el ""instinto gregarion .. o bien si se to01a en cuenta que In 

:zs.Cfr. Furio Colombo: Teleyisjóff 1 a realidad como espec;:t;ku!o.Ed. GiU, 2a Tir.,Barelona. 1976, p. 
30. 
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televisión cstñ representando una variante Cundamentnl de los necesarios ºhnpulsos 

an1orosos directos coartados en su finº de Ja sociedad, se debe tambicn reconocer que 

todo esto no son sino apenas meros acercamientos al problema y que aunque por sí 

solos, 11i11gw10 puede explicar sa1iefactoria111ente en sú totalidad el proble111a de la 

alracció11 sicosocial por la televisión, sí contribuyen a detectar los meca11is111os de 

ran1{/lcació11 de la acción social tranefonnadora. 

Sin embargo, en esta investigación en cuanto ni porqué de Ja necesidad de ver 

televisión, se reafirma que es cfcctivnmcntc la necesidad de convivencia y de aceptación 

individual del te/evidente con su n1edio social proyectado a nivel colectivo n1cdinntc Jos 

acontecimientos "que Je suceden al otro'' (nunque en rcalidnd se busca fa realización del 

propio idcnJ del yo) creando el otro ~o en la pantnJJu,. sus problemas,. soluciones y por 

tanto Ja solución misma idealizada de Jos problemas nacionales. Esto cs .. Ja tcJcvisión 

significaría para el espectador verse a si n1isn10· en las peripecias que "le suceden al 

otro"._ eso explica en parte Ja f'ascinación hipnótica que provoca. 

En este sentido el f'rancés Enrique Mclon-Mnrtinez explica que con el uso de Ja 

televisión. a Ja larga .. se hace tonrnr conciencia a los hombres de cierta solidaridad que 

les une. y Jos obstáculos de Ja ignorancia n1utua y los prejuicios se reducen 

considcrablen1cntc,. con lo que se reduce el aislan1icnto y Ja división en esa misma 

sociedad: 

... Es por ello que el encuentro con el otro es una continuación lógica del 
dcsc11brü11ic1110 de los otros dentro del universo electrónico del televisor'"'" ( ..• ) 
.... (Algunos investigadores) piensan que Ja televisión aumenta la inquietud .. 
desarrolla el desconcierto y Ja inseguridad porque revcJa r¡ipidan1cntc la 
con1plcjidad de las situaciones fmniliares. sociales humanasº.259 

2511 Versión propia. E. Melon-Martinez: L.a Iéléyjsjon dan.S.._Ja tamme et la socjeté modernes ESF, 
Paris 1969., p. 154 y 161,_"Cést pour cela que la rencontre de Jáutre dans l'space réel est une suite 
Joglque a la dácouverte des autres dans runivers électronique du téléviseur" ( ... ) "(certains 
chercheurs) pensent que la télévision augumente l"inquietude, développe le trouble et l'insegurité 
parce qu#e/le révérte trop tOt la complexité des situations ramifiales, sociales, humaines". Las 
cursivas son nuestras. 
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Marx tanibién pudiera participar en Ja explicación de Ja necesidad y atractivo por 

Ja reunión del sujeto sOcial cuando se refiere a Ja conciencia y a Ja uconcicncia de Ja 

naturaleza"\ de pertenencia nl medio social que se manifiesta como 

... una flacza compJcta1ncnlc cxtraila. todopoderosa e inatacable: las rclo:1cioncs 
de Jos hombres con ella (con Ja sociedad) son puramente anin1alcs, quedan 
dominados por ella como anhnalcs de rebaño. Es pues. una conciencia 
puramente anin1aJ de Ja naturaleza (religión de la naturaleza). Se ve enseguida 
que esta religión natural o este comportatnicnto dctcm1inado hacia Ja 
naturaleza son condicionados por Jn sociedad y viceversa•• ( ... ) ucl ho111brc 
tiene conciencia de la necesidad de asociarse con Jos individuos que lo rodean: 
es el principio de la conciencia de vivir en socicdud. Este comienzo es, en esta 
f'asc tan aninuil como Ja vida nlisrnu; es una sin1plc conciencia gregaria y aquí 
el hon1bre se distingue del borrego sólo en el hecho de que en él, la conciencia 
ocupa el lugar del instinto, o bicrl su instinto es concicntc. º 260 

El estudio de Ja televisión y sus contenidos, por tanto, es útil sociológicu1nente en 

tanto ayuda a distinguir la simbología y Ja Cctichización de las relaciones sociales, de 

clase, políticas, fan1iliarcs .. los valores en tanto fom1as ideales y proyectos descublcs.261 

Resulta aceptable la línea de investigación en el terreno sicosocial respecto a lo que 

plantea Furio Colon1bo: 

""Por lo que respecta a Ja televisión, hay un espacio para reir, otro para la 
conmoción y el dolor; uno para Ja tensión de los ""fllms (sic.) de policías"" ; otro 
para Jos niilos, uno para Jos ancianos, y otros por el estilo" ( ... ) "'·cun1plida esta 
operación, Ja televisión (se puede hablar de ella en este contexto como 
Cenórncno universal) ha construido una nmquinaria de representación de la 
realidad que funciona como nc."\.·o de unión, co1110 co11trol y como co11fro11/ación 
respecto a los sc11th11ic11tos colectivos'". 262 

260 C. Marx y F. Engels: La ideologfa alernana ..... Cult. Popular, Méx. 1979 p. 45-46. 

2 r.• Vid. James Hallaran (et al.): Los erectos de la teleyjsjón y E. Melon-Martinez: La Télévjsjgn '1aru¡ 
la famme et la societé rnqdemes. Op. cit.. 
262Furio Colombo: Rabja y teleyjsjón, renexiones sobre los efectos imprevistos de la televisión, 
G.Gili, Barcelona. 1983, p 73 
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Gracias al modelo económico desde el cual ha sido concebida desde sus inicios 

en nuestro país In televisión y su inodclo operativo,. conibm1an la mis111ísima 

111aquinaria de representación de la realidad idealizada. El csqucn'la predeterminado de 

cada una de las pclicu las,. series. telenovelas (identificación de los protngonistas

problcmatización-victin'las-rcvnncha-solución de problcn1as y (inal feliz ideal),. 

comerciales,. información e inclusive la cstructurJ n1isn1a de la programación en 

televisión son producto de necesidades psicocconómicns evidentes: se reunen entonces a 

111odo de rcsú111cn 9 respecto a las necesidades sicosocialcs n1anificstas en la televisión .. 

tres grandes elementos incidentes en su movilización: 

i) la necesidad de ver por 19 el otro" social representado en los progran1as ~ 

¡>roponicndo problemns-solucion'!s dran1atizados y recreados que resulta 

aprovechada por: 

ii) la necesidad econónlica de financiar no sólo esa dramatización .. sino tambiCn 

reproducir la existencia del tncdio de producción .. que en este caso es ta radiodifusora .. 

procurando hacerla lo n1ás allan1cnte rentable. 

iii) el resultado es una programación predominantemente evasiva .. de construcción 

de realidades que evitan el eon1promiso directo con lo real~ con lo que sucede ºen el 

mundo visivoº .. aunque predo111ina la influencia directa con cierta parte de lo real que es 

la producción n1ercantit y cn1prcsarial (Ver Gr&fica 111). 

111.4 VENTAJAS TECNOESTRATEGICAS DE LA TELEVISION 

Hay clcn1entos co1nplc111cntarios que intervienen en la atracción social por la 

televisión .. se incluyen aquellos que pertenecen .. observando siempre el vinculo con la 

parte psicosocial (afectiva) .. a la parte técnica de la televisión. y que for111an parte de la 

constitución fisica inherente de este n1cdio .. co1no son la unidircccionalidad del mensaje 
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(Ja ausencia de retomo deJ mensaje al emisor), y que favorecen la mayor aceptación por 

el coajunto de Ja población. 

Como primer ontcccdentc técnico se deben considerar Jos c:Icmcnt~s ya descritos 

en cJ carnctcr de "'distractor poderoso.., que hacen de Ja telcvisióft:·un cJc'rliento de 

evasión; por la Jundnosidad, el color, el rnovimicnto representado en 1.a.puntn_JIU. Se debe 

considerar también con10 preceptos técnicos las curnctcristicas obscrvadUs por_ Maric 

winn, y por Me Luhan, en el sentido de ·dcsfoc:ición.dcl ojo y :•ncccsid.ad de' rellenar 

Ja imagcn'"quc hacen atractiva Ja televisión. Sin embargo se expJic~rá' ;uds.' Í?~opiamcnte 
la cnractcristicas de Ja televisión como medio ·intransitivo , que dctCrmína gran parte de 

sus ventajas respecto a la aceptación de sus mensajes. 

La característica técnica de. Ja televisión como medio li1lra11si1ivo263 {no 

i11teractivo). no admite respuesta de la población rccCi;>tora .de,. Ja in1agen. y del 

n1ensajc2
',.. al mon1ento mismo de Ja tras1nisión; el espectador ·se sitúa entonces. 

localizado '"'corno el que miran. es decir. la misnu1 constitución técnica del sistcn1a 

televisivo Je obliga a identificarse como Ja parte que ve. Él .... esº lo que capta Ja cámara. 

porque se encuentra en el Jug~1r del espectador (lo n1is1110 ocurre en el cinc). es desde el 

111anejo de la ctlmara donde se sitúa animicarncntc al espectador (an1én de los cJcn1cntos 

.:
6 'vid. Doménec Font: El poder de la imagen. Op, Cit .. p. S . 

.:wHoy han surgido nuevos métodos de operación en la televisión comercial (Televisión Azteca. canales 7 y 
13 en red nacional) con las caracterlsticas de un medio "interactivo" en el que el televidente puede emitir 
una respuesta a Ja televisora, pero con apoyo del teléfono. 
Ya desde Jos anos setentas se había vaticinado Ja aparición de /a televisión interactiva (como sinónimo de 
•no intransitiva"). con posibilidades de entrada y salida de información "con acceso a lenguajes sencillos, 
gráficos y auditivos desde el propio hogar a bibliotecas. banco de información, noticias directas. correo 
eJectrónlco, consejo y atención médica, educaclón. compras trabajo en casa. etc". Por ejemplo el proyecto 
MOTHER (Multip/e Output Telecommunications Home End Resources) ofrecería canales "'infinitamente 
más abundantes-, e igualmente serla de carácter interactivo. runcionar/a con ayuda de satélites, contribuir/a 
a la "extensión escolar o universitaria", asistencia médica. '"servicios comunitarios". etc .. V1d . .John Me Hale: 
"'El futuro de la televisión: algunas consideraciones teoréticas" (p. 275-276} y Douglas Catee: "'El intelectual 
en Vldeolandia", en. Eliseo Veron et al: .La..JlfUliana..e.leci.~ .Op. Cit.. 
Ocurre que la computadora se adelantó a Ja verdadera televisión interactiva, pues se extendló con sus 
terminales hacia "'supercarreteras de la información"'. correos electrónicos. bancos de datos, red de redes 
de información (Vgr. lnternel). etc. Hoy se pretende, sin embargo que la televisión por cable coaxial cumpla 
finalmente el comelido que le fue asignado y participar en esta modalidad del mercado a un no explotada 
masivamente. La alianza en el verano de 1995, en nuestro país ,de empresas de televisión y de telefonla 
(Cab/evisión-Telmex) dan prueba del interés para desacollar esta nueva tecnología. 
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de identificación particulares en los .. personajesº y sus situaciones) y se propicia 

la recreación de I:is itnógcncs. A partir de su situación ••dcJ que mira., (o. través de Jo que 

capta planificadrunc~tc la cám~~·j. cs-,:·~:c·s~~:-~~-oi~~c -~e;: c~~i~~-~-c el carnpo visual que 
• 'c. ~ • . • - - . ' • . 

contiene todos Jos cJcment•o: pro~iospa'rni~ idét~tilicación deJ-teJecspcctador. 

EJ. productor •.•. d.~~1.~~~~~~!4~~~:1;~t~i~'f)~t~~risi1~>· .• ~iguiendo. una poJi~ica 
cmprcsarml. para cl.caso··dc'los,,_CRN~AC~'J1a·.pla11tcado que cosa .. saldra a cuadro• y 

--~-: ·>-~:< 1 :~~r~1~~~~~J:~1&~~1~r~[~~:~:1~·~i{f.~"ifri~~~:~~~t:(~:-~:~~ ~(:: ~ -
qué no .. esto es.· está.considcran~o.d~c·antc~ano.,,cn··_un· prograina grabado y editado .. 

·<·,:.~A-_ :i-~~~ff~~Ht~W-~itt,~tt;~~;~~?:~i~~f¿~ ;;~t1;~·~:I:~~~\/ ·~<·:.·:-. . 
cuáles serán Jós objc?10Sr•élti''lidt!i1ÍifiC'aCiól1~~.'Y,'.: liD·' planeado. pcrf"cctamcnte el ainbicntc 

-.. ,, ~·: ;_·_·::::: ~ ',~%}~;·~ti:~~~~}~~f~ft¿1'.~i~~~}r~~:;}~~~t~.:~ ~< :·:~;.:·.~:· ~ :- · · 
(csccnografia-il.~1~"linación./:'.:~:'111uSic_aliz:tción.; ·::~,:cJCctos.. cte.) y contenidos (guión .. 

:·.·-.·~;-~~.~~·it~;F·:~~gii:f::~:~S;f~;;~;~~~:~"(:.:_~·.;.:~:~~/.'.~-. ;'<::~.· .. , .-
personajes) q~c,~ reunidos. ':.~11Cccsarian1~ntc·.f.· provocarán cierto estado anhnico en la 

~~.-- 1-~': ,---~)-:;:,,. ';~;-;~·-. ,.:'" ¡ ~.' 

población tclcs~~ct~-~~~·~ i:~r=:~$. __ ~'"-/· ·- ~--~ 

º' -~~o~·:=f?4l~ti~~1~~~liil~i~¡~~::;~o: 
perspectiva. Todo lo quc-:capta.la 1camara, SJ]a·,m1sm1s1mt(~cntc,.dc:Jos=sat.~sfactores 

· -__ : ,_.~:~: ·: ;, >::'.:0

: ~-.~J:!~.::~·~:f?~~~~'.~f-:~sJ:A~~~~- ~~~~J;;~:~~h~~;~j~~~1&~~~~~~'.7~Y~'.t:-~~~::'.?_.",~ '. .. ·:·· . 
cinocionales ya descritos así comO·Ja f"oi-ma Clc"VérloS::q·Ué"tillllt.fnéiltC se· traen ·a Cas~ 

· :'·~·~·: ·' :'.::\~\ ~~~~l~iW~:"it~*1i-$1~0i~41fi1~gii~@?l:~,~~-'.:-'.¡:~{r·': :, .. 
El uso del espacio intimo famili~~~-~s,otrO-de,los recursos~ que.eStán ~.~escntcs en Ja 

efectividad de la televisión e~-)~-.-~~~~~· 
·-" \' ~-.-,-,;:~;; 

sicológica. El ainbicnte en el que se- Prc;pa~g~·.e 
,-, .. -.. , 
-"j ,,·- - .• 

la adecuada identificación porque está en .i.ú1 -~ÍÚ,bic~lC .. ~~ _co-~fiarí:Za. nada más intimo 
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Ja adecuada idcntificnción Porque está en un mnbicntc de confianza.· nad~ más Inti1no . . . ·-

que Ja casa. e~ el ºJuga~· .. dc·.~~iar;'. c~:.: .. ~,/~-·ÓcJ~~ ·~~Jn~~¡ia~.·.é·~·:eJ;hogar de In rnmilin 

planificado desde · la 

un 

h""é~~·· en ·~icrto producto 

.. :" ~ ?~:.~ ':-· ~·· ·:- . ' 
:dOCümérítnl. e.J reportaje. el 

!Y~t~.i.;'~~/~\._ '-:. -
biéft,prCdctcnninado por las 

:.; C.::_:' •;,•, "•'" ~,,,•.;,\,: r• ''•• , {l:~ff/:~:i:~/,,: • • 
nomu1s implícitas O no de Ja dinámic~(cn1presar1a 'pára_ e .cnso_.de los CRNTAC. 

· ;· .. , .•• ¡ • .,.-,·::·;:\ ·. _<~·-._}r-<·>:1~.7~:t~;~%:?.::t~1~~('fv.>'.~~1.;t-t~~r:::~:-};\ .··.-. 
FCnó111cnos con10 lafidelidcul 1éé11ic~-~~·c,0~1,.ql1cJn.lc~~visión puede reproducir y 

· · · ·,.: '-J:r".:i·~y,,~ -· .:,;_ .}''";·-~:·.-" 

transmitir las in1ágencs,. se apoya también~~:~·-~~~~:~~~~~:·.~i~-OaCCc~ivos con10 la apelación 

e111otiva y en la dcsce11trali=ac:ió11 sit11acio11a/ y juntos contribuyen a la aceptación más 

completa del n1cnsaje ;iJ romper Ja tc1nporn.Jidad que desvía la ~ucnción de Ja 

vcroshniJtud del Jnensajc. 

:'"'Palabras del entonces presidente de la república con motivo de un encuentro de la CIRT en 
noviembre do 1962. Vid. Raúl Cremoux: J Televisión o prisión electrónica? Ed .. FCE, s/f .• Méx. p. 
59. 
~d. eslos conceptos en Guillermo Crezco Gómez: "Televisión. televidentes y derechos a la 
comunicación", en El Financiero, 6 marzo, 1995, Secc. Análisis. p. 35 A. 
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GRAFICA 111 
Proporción de géneros en la programación 

de Ja televisión abicrta:::67 

(una semana de programación, total 922.45 hrs.) 

Musicales 

287 Fuente: Delia M. Crovi Oruetta: "La televisOn como instrumento de gobernabilidad• en FJorence 
Toussaint (coord.) Q..e.cru2c.r¡¡cia y medios de cgmynicadon· 1m bjnomjo inexplprado. La Jornada Ed.
CJJCH/UNAM, Méx. 1995. P. 82. 

La reunión práctica de estos clc111entos de afecto y otractivo narcisista 9 introducidos 

en la técnica de In televisión son ractorcs in1portantcs en su labor niediadora al 

representar los aco11tccü11ie111os para su audiencia. Igualmente este instrumento participa 

con una cualidad que logra .... Ja universalidad del código visuar· que hace más contundente 

Ja imagen. esto es que el carácter de instrumento estratégico televisivo se fortifica, en Ja 

rncdida que aumenta el uso y capacidad de sus recursos sicosocialcs y técnicos para 

incidir con n1ás fuer.ai en el ... yo•• social. 
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Para ciertos autores, Ja n1isma imagen y su lenguaje son ya .factores que por si 

mismos gratifican ciertas aspiraciones de "convivencia" sociales~ pc~o ~s s.in duda el 

contenido de esa misma imagen y sus usos Jos que profundizan, fijan en d~finitiva el 

mensaje y definen Jos objetivos de Ja nlisnu1 televisión. 

Para comprender entonces el carácter cstrnlégico social del· 111cdio., 'es necesnrio 

reconocer que el principal punto donde incide In influencia de. la televisión es en Ja 

reiternción funcional continua de Jos lenitivos f"rcudinnos a Jos tclecspcctadores., 

introduciéndolos de un nlodo tan intimo y natural que colaboran a su vez en Ja 

gratificación de funciones narcisislas donde Ja poblnción televidente se induce a contar 

con el n1edio con10 parte de una psicoterapia capaz de hacer Ja vida más llevadera en 

sociedad y ade111ás cuinpJir con Jos vínculos amorosos coartados en su fin, necesarios para 

de algún n1odo corresponder a la diligencia de socializarse cotidianan1cntc. Esto es, con Ja 

telcvi!"ión de contenidos evasivos se sutisfücc la busqucda del afecto reciproco hacia el 
660troº y dcJ ºotroH hacia uno. En la gratificación ante lo que le sucede ºal otro"""; como Jo 

que quisiera que '" 0 1nc pase o no a 1ni'". 

Es por todo Jo anterior que el instrun1ento televisión se constituye como un medio 

tan evolucionado que resulta capaz de ... hablar dirccrnmente al jnterior de la cabczn•"268 

de Ja población telespectadora. En esta explicación resulta el cardcter estratégico de Ja 

Televisión Abierta Conccsionada y sus Canales de Red Nacional (TACRN) dada su 

ingerencia sobre las necesidades psicosociules descritas del público tcJcvkJcnte .. que se 

aprovechan como se ha visto para Ja reproducción empresarial. Así puede explicarse 

también el rnisterio c·un aspcct euricux0 )269 que trabajan ciertos autores respecto a que 

ver televisión no significa necesariamente que el programa guste. sino que existe una 

fucrL..'1 que retiene al televidente ante el aparato. 

2,..Harry Mander: Cyatro buenas Razones para elimjnar la Te!eyjs!Oo, Op. cit .• p. 27. 
llt9E. Mefon-Martinez: La Ii:léyjsjpo daos la tamme et la sgcjété mpdemes,Op. cit. p. 71. 
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En el caso de la televisión de cobertura nacional (red nacional) _abierta. 

constituida como propiedad privada, el aprovecha111ienlo de estas neC?,esidades 

sicosocia/es ha sido dedicado desde Jos primeros mon1cntos, cual si fuese Ja .extensión 

radiofónica visual, hacia la reproducció11 de la televisión co1110 e1npresa.· 

La in1portnncia contemporánea .de In televisión no es Ja n1is111n por supuesto, que 

la de Jos at1os cincuentas cuando existían unos cuantos aparatos receptores cjuc poseí~ 

algunos ciertos miembros de la élite con capacidad de compra; la diferencia actÚ~I es 

que lo que se proyecta en la pcquel1a pantalla, tiene incu111bencia social general por el 

alcance 111is1110 que ha adquirido Ja televisión en tér111inos cuantitativos y por sUs 

co11secue11cias. así co1no c11 su calidad de penetración a Ja población telcespeCtado;.a. : 

El caractcr estratégico sicosocial y técnico descrito ha sido apenas uÚ_ 1ninbno 

acerca111ie11/o a la evidencia de las 1e11dcncias ele la dirección planificada 111oderl~a de, 

las necesidades sicosocialcs y por tanto de la movilización de las fuerzas PopÚlares 

111ayoritarias. Esta parte míni111a de la movi/i::ación social televisiva se ha visto sólo en 

fines cxc/usiva111cntc mercantiles cuya justificació11 histórica se b'asa en una 

co111posiciún sociocconómica tclecspcctadora de hace casi cincuenta a1los y por tanto 

di'stinta a los rcclan1os modernos. Sin embargo a los CRNTAC. se les debe exigir hoy 

una 111ayor responsabilidad al cobrar también 111ayor a111p/itud e incidencia sociales. 

No se trata pues del valor de la capucidad instalada ni de la cobertura fisica de los 

CRN que en combinnción se presentan ante la mayor parte de la tclcvidencia del pais. 

Conociendo ya su cobertura fisica. su cobertura al interior mús profundo de sociedad. 

esto es a la búsqueda del afecto que recrea el intercarnbio interpcrson::iJ. se puede y::i 

saber cual es el atractivo de la televisión; cuál es el complejo mecanisn10 que opera al 

ver un programa de la televisión comcrcinl. 

Para optimizar el uso de la televisión en general ajcnn a un 111odclo co111crcial, es 

preciso sin cn1bnrgo, plantc::ir adc111ás unn programnción de contenidos ajenos tan1bicn, a 

¡ 
¡ 
¡ 

1 
1 
1 
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la dinámica evasiva basada en la ficción.· Ln cf~ctividad de la televisión en la 

n1ovilización social, queda claramente demostrada en sus éxitos con el consun10 n1asivo. 

Este consumo parte como se ha visto, del acercamiento familiar y afectuoso de la 

mercancia mism~ ·y ésta de la recreación de realidades que juegan con las expectativas 

hun1anas n1ús clc1ncntalcs. 

Sin c111bargo, optimizar los usos de la televisión significa primero, revalorar 

objetivamente su ingerencia que se introduce natural y cotidianamente en las 

expectativas sociales de vida, para que así las aspiraciones tengan tan1bién desde la 

televisión una alternativa de consumación. 

En rcsún1cn: 1-la quedado claro. que para desarrollar financieramente la industria 

televisiva se ha dado especial importancia a los canales de cobertura nacional. ha sido 

necesario extender tanto su radio de cobertura corno mantener cotidianmnente cierto 

grado de influencia en el público, a fin de capitalizar constantcn1cntc esa atención 

pública. Este grado de influencia se basa. como se ha visto. en el plantcainicnto 

televisivo de expectativas irreales (de evasión ficción) como proyectos personales y 

colectivos de vida. 

Para lograr su crecimiento. la telcvisora coinercial histórican1ente ha requerido a 

su vez. captnr las mayores cantidades de presupuesto publicitario de otras c1nprcsas. 

para ello ha buscado en todo momento incluir dentro de su progrmnación cotidiana, 

factores que resulten atractivos al público y que le involucran desde su interior. La 

constate pues. ha sido la labor sicotcrapéutica de 1.a televisión. tanto en los con1ereialcs 

corno en la progrmnución en general de ficción evasiva de la realidad. esa 111isma 

realidad que padece ese 111is1110 público. Esta programación donde la espectacularidad 

evasiva que no es cotidiuna del público telespectador. ha perdurado a fin de lograr sus 

dos principales objetivos: <ltrncr publicidad vía rating y con ello hacer más efectiva su 

reproducción y su cornpctcncia. 
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No obstante,. se observa en estos dos procesos que la movilidad Sf?Cial ha sido 

llamada en todo momento. El éxito de la televisión moderna ~e debe al~ conjunción de 

los tres elementos frcudinnos observados en ella, el satiSfactor sustitUiivo, el poderoso 

distractor y el narcótico por el efecto de recreación . de pro~lcnlas personales 

cvcntuahncntc si111ilurcs al tclccspcctaJor aunque licticios en ·todo 11101ncnto. Esta 

ficción recrea expectativas inmediatas y personales, proporcionando el alivio final al 

dar por tcm1inndos los elementos que amenazan estas individualidades magnificadas .. y 

pocas veces el alivio se produce ante la eliminación de a111enazas colcclivas realmente 

existentes no recreadas ni magnificadns1 quc afectan igualn1cntc ni público que ve la 

televisión. 

Esta introducción de preocupaciones y respectivas soluciones, es la base de la 

movilización mercantil televisiva y el núcleo de su valor estratégico co1110 agente de la 

movilidad social. No obstante la 1novilidad que hoy sirve para la autorrcproducción de 

la en1prcsa bien pudiera convertirse en 111ovilidad pnra otros beneficiarios. esto es, para 

los propios n1ovilizados y no así para la parte c111presarial 1novilizadora. En el siguiente 

capitulo se pretende anali:l'..ar entonces si es que el público de estos Canales de Red 

Nacional pudiera. requerir., dados ciertos indicadores de su bienestar, de un cambio en 

la dirección de su propia moviU=ación y en qué sentido. donde la televisión de red 

nacional pudiera seguir participando con el 111is1110 afan que hoy persigue. 
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CAPITULO IV 

LA NECESIDAD DF. l>F:.SAIUtOLLO SOCIAL POR TF.LEVISION 

!-lasta ahora se ha visto que la importancia de la televisión abierta nncional que~a 

demostrada en: 

A). Su lcgndo nntcccdcnte radioCónico que Ja hace eficiente con10 . industrin 

publicitaria. 

B). La vasta c~~~ci.~3~ :,c~n .. ~~~ .~~~~··~· ~~.-~.~~~.~~~pr~4ucir~c~ ~o~~pro~ácia ·en el 
complejo proceso comc~éi~1·:riut(;~U~ÍiCil3.;iO .. y\ii~~-rsÚib.ad~~.. . -

• ''.%::·:··,-,;~~;·'·/~r-.'·i.~·.·~~<.¡";,,·1·:.~?:·:.'·.-."-·.,.,:·:·:- .. ~·: .. ··. , ,· ... ,· .. , 
C). El rcconocido·_,cai-úctcr:•'_.¡influycntc --~~- .1?··-?,tclcvisión. ·qu_~' ~pcla'·.a:(~-tractivos 

sicoafcctivos inevitableS .Pa~·,·cl yo -s,;ci~I'>~-' .· .~ 
Estas tres partes prcccn_d~-.... t~~-. p~~~d~1~:.:;~ -~q;p-~~~O.(~LcaráCt~r-.. cs~i-.:1tégico_ de .'ª 

televisión de red nacional. No obStá.ritC. ·de·sdc el nnillisis SoéiÓlógico ha.Y todavin una parte 

nuís importante que justifica el porqué de una tClevisión alterna: JóS niveles.de bie11es1ar 

sociales que hacen el c:ontruste unte los /i111iludos usos c:omcrciales u los cuales .w! dctdiccr 

la 1c/i!vi.•;ió11 abier1c1 c11 Jv/é;1.·ico. Esta es In parte antagónica del sistcmn de la televisión en 

este país .. cspccial111entc en lo referente a Ja capncid::id de los CRNTAC .. que se erigen dada· 

su an1plitud cualitativn y cuantitativu. con10 el nu1yor recurso estratégico nacional al 

develarse en conjunto con10 capaces de contribuir sustancinln1cnte ni desarrollo. ya no sólo' 

cconóntico intcrcntprcsarinl. sino social. 

La itnportancin de todu tccnoloyia, en especial ésta que comenzó a explotnrsc en 

J 950 .. cobra su hnportm1cin dada In cobertura ni interior y cxtcr~or de esta sociedad por los 

usos a Jos qut.: se <lcdica. Aunque el modelo comercial televisivo haya tenido en su 

n1omcnto histórico las m~ís valiosas justificaciones,. ya no es posible evitar la 



contradicción social que significa hoy la televisión abierta, pues ante la mayor cobertura 

d.c ésta, las condiciones de bicnc~tar de la pobla<:ión, se convierten en ·co1~dicio11es 
políticas. El interés ac'tual no es et nlisn10 que. en sus inicios, Ja influenciá.dc 'ta teJ.evisión 

y su ilnporÍ:ancia hoy día es distinta del proyecto nacional que Ja vió hacer.· la co1nposición 

social ha cambiuJo dese.Je cnlonces, IJas. fllcr¿as políticas tm11bién 9· ni i~Úat que los 

contenidos televisivos, influé::ncia cuantitativa y cobertura. 

La televisión abierta contémpor.inea desde el n1on1ento. que JJega a prácticamente Ja 

totalidad de las fuerzas productivas, no sólatnente a una éJitc con capncidad de con1prn y 

decisión política. (Vid. Cuadro 1 y Gráficas VU y VI) sus contenidos ejercen una 

influencia mayor, aunque los objetivos principales continuan siendo esencialmente de 

prornoción mercantil según el régirnen de opernción establecido a fines de Jos años 

cuarentas. 

IV.I ESTl{ATEGIAS DEL DESARROLLO SOCIAL l'OR TELEVISIÓN 
EN EL PLAN NACIONAL DE DESARROLLO 

Si se ex.ponen las dificultades del desarrollo socfol en nuestro país, es preciso 

referirse a los linenrnicntos contenidos en el documento base de un proyecto capaz de 

sustentar el crccirnic:nto cconó111ico y social. Este proyecto queda de 1nanificsto desde los 

principios constitucionales que obligan al Ejecutivo a presentar a consulta públicu un 

Plan que defina aquellos instru111cntos con los que se pretendan lograr Jos objetivos de 

bienestar nacionales. 

En Ja segunda parte ºObjetivos y estrategias ( ... )'· del Plan Nacional de Desarrollo 

1989-1994270
• se cswblccc que 

··cJ camino para la realización de los objetivos nacionales es Ja 1nodcn1ización 
nacionalista dcmocrñticn y populnr. El pritner sujeto de la tnodernización será 

.:7<•Poder Ejecutivo Federal: Plan Nacional de Desarrollo 1989-1994, mayo 1989, SPP, 
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el Estado mexicano y sus rclncioncs con las otras naciones. con los otros 
sectores y grupos sociales y con tos ciudadanos. Reconociendo las 
realizaciones históricas y la n1nplitud y 1nadurcz que ha alcanzado ta sociedad 
mexicana en todas tas regiones del paisº( .•. ) .. explica que la fuerza ccon6n1ica 
del Estado .. "''"no radica en su lmnuño ni en 1os áinbitos del quehacer productivo 
que posee .. sino en h.\ crcacJOn ele lcts co11diciones de desarrollo f!fectil•o que 
de base pcnnancnlc al ctnp1co y a la ccdil./tJt.I <fo viclci'\ 

En general el PND cstab1ccc que los objelh•os nt1cia11c1/cs a la letra son: 

l. La defensa de \a soberanía y h.\ prmnoción de los intereses de Mc!xico en el 

tllundo. 

ll. La mnpliación de la vida den1ocr:.l.ticn~ 

lU. La recup~ra!=ión cc:oriómica con estabilidad de precios y 

IV. El mcJarcm1icn10 prÓd~lctiV;, del i1i~·cl de ''ida e.fe la población."'J.11 

El proyecto en ·et doc_un1cntO~, sin cn1bnry.o .. se· hace efectivo y valioso sólo a pllrlir 

de las accione~· concretas tOmutlaS en torno a cumplir los objcli\'os planteados. en tarn<> o 

la adopción de i11s1r111ne11tos y aproveclw111Ic:1110 de: esos rf.!cusos que lleven u/ llcsar,.ullo 

c:fcc:tivo de \as fucrzru; productivas,. cslo es. al 11wjoramie11to del nivel de vida ,fe /u 

población mediante la _btísqucda de c1/1crnalivas y por tunto. al desarrollo nacional. 

En gcncrul .. los medios de difusión y concrclantcnlc ln televisión no han sido 

considerados para cumplir con el cuarto objetivo: '"'"el t11cjora111icnto productivo de\ nivel 

de vida de la población··. Si 1nucho los 1ncdios ntasivos entre ellos In televisión,. hnn sido 

rcduddos a presentar la ec¡uiclud de! 1ie111pos de trn.ns1llisi611 otorgados o. partidos políticos .. 

tienen 1l1cttción npcn:is ..::n el capítulo 4 del PND ("~Acuerdo Nacional paro la an1pliaciún 

de nuestra vida dc111ocní1ica~ .. ). donde se plantea una necesidad <le consotidur to logrado en 

tnateria de "''"apertura de los n1edios ntasivos para la c:xprcsión de los puntos de vista de las 

diferentes tcndl!ncias politicas representadas por los partidos··. ade1nás de garantizar la 

~71 1bld. p. 15~16. 

\ 

' \ l 
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··participación Justa du los diversos grupos sociales. de lo_s co11i1111ic.adores Y.de/ pliblico •·• 

••promoviend_o el equÍlib'rio adec~1a_.do 'entre fas q;versasfuni:~one~· de-dic!ios ,;,~dios en.la 

sociedadº'. 272 

Los, rii.edios niasivos puc~. no han sido ,-p:irte intCg~~ .el:.~. u~ Plan de· dc~arrotlo 

social~ sin embargo· la necesidad.de qcsarrollo~ crcci~1i~nt~.:~·c.ó.~~mic,o.,·e1cvai:. indi_ccs de 

bienest~~. ·ha sidO preocupación de todo gobicn10 -J:,os~e~oÍ~-ci·~~~riO~~- 'Cs ~-··el ide31 d~ , todo 

partid~·po.liÍ.i~o,·conocido hasta ahora; cada ~obi~rno:hÜ ~in6:~~~-~~,.\~n.' phu~--~sí~~t~gico co11 

objetivos ni~ o menos similares. Quizá cada uno c~n .U.1\ (>~-~ b-~~~d,ci en medios cÍistiOtos. 

unos quizá pro1noviendo la propiedad agricolii. la aUtosu.ficiCnci~·alin:ientnri:a y energética 

nacionatiStas (L. Cárdenas 1934-19~0). otros quizá·' pr~~1.unCiúndosc P.or un in1pulso 

deliberado en la inversión y productividad industrial privadn tanto nacional con10 

extranjero. sin tonu1r en cuenta el costo social· (M~ · Alcn1ún 1946.:.1952 y C. Snlinas, 1988-

1994 en particuta.r). pues el 111ejorai11ic111"a · iú:~1161;1ico "fuC_ entendido coriio sinórlin10 de .- :, .- ,,· .. _-:_ 

bic:1wstar .vocial que se daría con10 c·onSCc~1cncilt ·y por nñndidura del n1istno prOyccto 

económico. cuyos ejes t..-starian _ bñsicat~1cnte ~ontcn1plados en el Plan Naci~nal de 

Desarrollo scxenal. 

Estrategia. explica A. Rnttcmbach .. "'"es una argucia para superar los obstáculos de 

consideración puestos por una voluntad oponente. cualquiera que sea la naturaleza que 

esta asuma (n1ilitar. cconóanica. con1crcial. psicológica, cultural. etc.) .. e it11plica la 

existencia de un conllicto. ""donde hay contraposición -dice- hay cstrategia''".273 

2 72 lbid p. 45. {El énfasis es nuestro). Es justo seflalar que la utilidad de los medios de difusión en 
los procesos politicos ha sido de gran importancia en especial durante las pasadas elaciones 
federales de agosto de 1994. en ese sentido se aplicaron lineamientos por el Consejo General del 
IFE. en los que se exhorta a la equidad en tiempos otorgados a los partidos en tiempos de 
noticieros por radio y televisión. La promoción del ·equilibrio adecuado· en los procesos políticos de 
la televisión de red nacional no han sido acatadas. sin embargo el debate se ubica en que la 
televisión y sus canales de red nacional no ha cobrado importancia en la consumación de los 
objetivos del Plan, esto es. no lw sido nombrada como instrumento quo impulse oll desarrollo 
social. aunque si para la expresión '"medida'" de las distintas opciones polil1cas. 
:"Augusto B. Rattenbach: Introducción a la Estrategia ,Pleamar. Argentina, 1979. p. 10-17. 
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Si las estrategias del Estado n1cx.icano para lograr un avance en el desarrollo social 
- . 

de este país se han dado a Partir. de lc:}s Jinca~ientos del P~D- en turno, que a su vez no 

contemplaban pnrn sus fines a la televisión pú-f?IiCa ni a suS canales de ·red nacional. es 

porque originalmente la ·televisión ·.110 ~ta sic.(o - ~<:Jl1Siderada parte, de los recur.\·o,\" 

estratégicos con Jos. que cuc!;u~ el Páí~ 'pQr~ su· evolución y 11111clzo 111cnos co1110 'recurso 

aplicable al ·bienestar. SoCiOI 111ayo~itario .. _· }' ·en: t~do ··caso. esa pote11ciai capacidud 

e.stratégica para el avance! Í1acio11UI se cuú¡j!eó sólo parcia/111e111e al co11Ce~·io11ar/a cÍl 

beneficio de la e111prcsa oligopólica y sÍls disti1Úas ra11u1s. 

Sin embargo es irnportantc· conocer ante qué obstáculos deben su razón de ser las 

estrategias para arribar al efectivo •dcsnrrollo socinl.' Éstos son sin duda .. todas las 

condiciones de rnarginalidad mostradas en Ja distribución de la riqueza por estratos 

socioc(mónticos.., proporción de pobreza y pobreza extremas .. desempleo, capacidad del 

poder adquisitivo salarial 1nini1no. se11aladas por los indices respectivos .. ante el desarrollo 

cconón1ico fomentado indirccta1nente por Ja televisión en su tnodelo operativo. 

Como se ho visto .. Ja televisión fue llamada desde sus comienzos a participar da 

fi1c1u en el desarrollo intcrcmpresnriul oligárquico. ::iunque el periodo de Imevisión 1985-

1993 .. in1pulsado por el presidente Echevcrrin en 1972 .. fuc,cl n1ás significativo intento de 

Ja televisión alternativa a Ja contcrcfaJ. Hoy esta última ha desaparecido de Jos canales de 

red nacional. el uso soci::il de Ja televisión abierta se ha reducido a buscar Ja equidad al 

nirc en tiempos de prop::ignnda institucionnl para instituciones políticns, pero todavin no 

logra la categoría de principnl agente del desarrollo del ún1bito al que Je debe hoy su 

importancia: el f::ictorsocial. 
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IV.2 DESARROLLO ECONOMICO VS. DESARROLLO SOCIAL 

Es preciso notar que el crccin1icnto derivado de Ins políticas de Comento a k1 

productividad y crccin1iento económicos que indican los índices de elevación del PJB. ·o 

-·crcci111icnto cconó111ico anuar· .. de Jos que pnrticipa activmncntc con10 se ·ha visto• Ja 

Televisión Abierta y sus Canales de Red Nacional (TACRN). en tanto ~s _Ja Supercntidad 

reproductiva del capital. ·no siCn1prc i111plicri. quc.c~l~borc al misn10 ticn1~0: .con el n1ismo 

in1pctu a elevar Jos indices sociales de bienestar .. 

Si bien todo crccin1icnto sc·dcr:iva de la utilización de los recursos nacionales (sean 

naturales. o de otro tipo) con que cucJÍta Ja nación. y el Estado canto últin10 dcposimrio. 

entre ellos del espacio por el que circulan las ondas clctronu1gnéticas,. el petróleo e 

hidrocarburos. recursos del subsuelo. agi-icoJas. mantos acuíferos. riqucz:t forestal. 

litorales. potencial den1ogrd.fico. etc .• la utiliznción actual de estos recursos. resulta que no 

fructifica en Jos indices de bicencslr social. El caso del recurso televisión. ejc1nplificado 

en el uso de sus can~tlcs principales, Jos de n1ayor cobertura cuantitativa y cualitativa 

(CRNTAC). es un ejemplo claro de su subutilización. 

El crecimiento progresivo del índice de inversión publicitaria en televisión (con10 

se vió en In Gráfica')) no ha decaído por ejemplo. tal como sucedió con el poder 

adquisitivo del snlnrio mínimo en un mismo lapso. con10 lo ha hecho el indice de empico. 

con10 se hn elevado la inflación. cte. Si bien se salvan los indices de crcchnicnto 

económico nncionnl del PIB (vid. Gráfica lV). no así la proporción de JU pobreza-pobreza 

extrema (vid. Gráfica VI). aunque 1narginada culturaln1cntc. uimbicn es el público de la 

TACCRN (vid. GráficaVJI). 



NIVELES 
EN% 

176 

Crccilnicnto cco11ón1ico en México 1988-1995 
(en 1Yt, del PIB) 

AÑOS 

!•1988 C1989 •1990 01991 Cl1992 01993 •1994 •19951 

274 Fuente: Banxico.Vid. Arturo Ortiz W.: Polltica económica de México 1988-1994 Dos sexenios 
neoliberales, Ntro. Tiempo,Méx. 1994. p. 120.; ·El sexenio de la Recuperación- en Reforma, 2 dic. 1994. 
P. 2-1 : Pronósticos de El Financiero. 28 mal'". 1995, p. 26-A. Y Roberto Gonzalez Amador: "Cayó el PIB 
6.9o/o en 95", La Jornada. 17 feb. 1996., p. 1y 50. 

El indicador principal general de desarrollo c:co11ó111ico con10 es el porcentaje del 

JllB nacionat poco tiene que ver con los indices de desarrollo social. Al igual que en la 

televisión de Red Nacional; que amncntcn sus percepciones por concepto de publicidad. no 

significa que disminuya su progrmnación de evasión. Si bien como muestra Ja Grafico.l IV. 
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el indice de crcc!111ie1110 eco11ó111ico nacional l~a sido variable pero siempre positivo hasta 

J 995 .. sin embargo .. ha.Y alentadores pronósticos para Jos próximos anos .. pero no nsi para las 

cxpcctativaS y nivcJcs .. dc bienestar social. El contraste es evidente cuando se acun1uJa el 
. . ':' .-,:__ :-'.-' 

porcentaje.del ~J~- nacional (de 1988 a 1994 fuc:_dc-_J6.3) Y'.Se co1npara con J_os niveles qu.c 

ntiden cJ dcs:irroUo socfol en este n1ismo-pcí-iod~~· ~0~1~--~~~~:los .. de elevación dcl·podcr 
.. ··· ·:: 

adquisitivo y los d.c pobre~. --.,;.:·: . 
. :;· :~·':<·_,_-./'. 

En lo que se refiere a Ja distribución del in,Si-é~o-¡:)Or-cSirato:sOcioCconóit1i~o (Onifica 

V) no hay pronósticos favorables co~ocido~L~~F'·~~c;.~~: :~~~~~C~~-:_'~a·~· '.~(~~batin1icnro dcJ 

decrecimiento deJ poder adquisitivo minin10 gCilc~i.,': 

El. prhncr indicador de dcsarroJJo s~ci.al genc~~d de _ún .'?'ª¡~~·es .. l.iJ..·dis1rib11ció11 ele la 

n1is111a rique:o social (Gráfica V). que contradice el .interés social .del .. avance cconón1ico 

como Jo puede ser el porcentaje positivo del PJD. Si bien este crecin1icnto temporal 

n1ayonncnte positivo pudiera dar un indicador del progCso económico mediante cJ 

aprovisionarnicnto (en %) de la producción nacional gcnCraJ. 110 sic111pre se puede 

relacionar positiva11w111c el crech11ie1110 del producto 011110/ con la distribución de ,,.~a 

11uS1na rique=a27' que sin embargo para producirla se han invertido los recursos nacionafcs 

conl.o la televisión. Por tanto la dimi111ica de la televisión nu1yoritaria hti contibuido también 

a cerrar la capacidad de distribución de la riqueza concentriindofa en estratos de población 

cada ve;¿; n1cnorcs: 

:n Marvella Colín et. al: "Deticienle Desarrollo social y en /nfraeslructura, lncompalibles con el 
creclrnienlo del Pafs". El Financiero, 12 sep. 1994, p. 3-A. 
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GRAFICAV 

Distribución de la ric1ucza 
por dccilcs de población en México276 

11 

X 

•PROPORCIÓN DE RIQUEZA EN DECILES DE 
POBLACIÓN 

111 IV V VI VII Vlll IX X 

EºOltCENTA.JE 38.16 16.2 9.11 9.11 9.11 9.11 3.684 3.684 3.684 3.684 
DF. IUQUEZA ¡ >. / • 

276 Fuente: Datos de la Encuesta Nacional de Ingreso y Gasto de los Hogares en 1992. Vid .. crec1ento 
concentración de la riqueza;INEGI .. en La Jornada. 26 en. 1994. p. 1y 46. Los datos del decd 111 al VI y del 
VII al X son cirras promedio. 
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En este mapa de Ja riqueza nacional de 1992., dentro del primer dccil con 1111 décb110 

de la población 11acional. se ubica el 38.16% del ingreso Jota/, mientras que ·c:n el segundo 

se absorbe el 16.02% del ingreso. Estos dos prin.1cros cSt~toS. es decir 2/1 O de ln población 

absorben el 54.18°/o del total del ingreso del país; para. el tercero. cuano y quinto dccil. 

considerada la clasc· 1ricdin .. _corresponde un 27.33% en conjunto .. 111icnlras que para la 

restante ~11itad de la población 111e:dca11a (del sexto al décirito) le corresponde tan sólo el 

IB.42% de los ingresos .. esto cs., un protncdio de 3.6°/o de la ri(¡ucza. por cada déchno 

restante de población. 

Los niveles de bienestar así con10 los de distribución de la riquCza en nuestro país 

adquieren significación. sin cn1bargo. cuando se examinan las tendencias progresivas de los 

indices principahnentc durante los últimos dos sexenios presidenciales de 1982-1988 y 

1988-1994. En este último. es necesario recordar que a partir de junio de 1993. la televisión 

en red nacional pasa a ser en su totalidad. de ad1ninistración de particulares. cerrando a si In 

participación social de un;i población afectada que iguahnentc es el público telecspcctador. 

El estado del desarrollo socinl nacional se dcter111ina en parte por la c:o11ct:111ruc:ici11 

progresiva dt: la rique=a en estratos de población. así que revisando comparativan1cntc. en 

1989 el décimo de población con n1ayorcs ingresos. obtuvo el 37.93% del valor de lo 

producido en México. Para I 992 en cmnbio. ese n1ismo estrato incrementó su ingreso y 

obtuvo un 38.16o/o. Por su lado. la mitad de In población nacional con percepción en ese 

n1isn10 periodo. obtuvo en 1989 el 18.72% de Jos ingresos. pero para 1992 se redujo a tan 

sólo 18.42. 

Este es un 1ninitno panoran1a de la distribución no solo de la riqueza producida en el 

país. sino del proceso de concentración de lt1s expectativas 111utcriules a las que aspira el 

1nismo público de la televisión nacional. Cuando la televisión de red nacional en su 

totalidad de frecuencia abierta tiene la característica principal de ofertar mercancías. 

presenta su valor 111ús contradictorio ante esta pobl;ición afectada por la disminución del 

acceso a esa n1isma riqueza ofrecida. pues no presenta a su vez las ;ilternativas del público 

1nayoritario para acceder a ellas. 
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Los contenidos nu1yol-itariamentc de espectacular-ficticios., deportivos y de ventas de 

In televisión abierta (64o/o., según In gráficn 111). hocen que surja la Pregunta si ésta 

contribuye efectivamente desde ahí., al desarrollo social es decir., si es que desde estos 

contenidos prioritarios pudiera dars<: una objetiva participc1ción de /a sociedad. sea para 

111<!jurar SIM" nivele~· de: bienc.:o;tar. sea para proponer proyectos ele viclC1 o bictn para hacer 1111 

proycclo 11acio11al de desarrollo efectivo. La fórmula sin c111bargo para propiciar la 

posibilidad del avance social nacio11al desde la televisión. e.!.· que ésta participe de 

co11lc11idos congruentes con la reactil•ación ele la movili=aciún social dirigida a plantear 

altcr111llil'as de org1111iz.11ció11 satisfaciendo prioridades de su desarrollo. no así las 

prioridades del si111plc co11.!u11110. 

Sin embargo. el indice de eonc~ntración de In riqueza nacional no es suficiente para 

un diagnóstico de los niveles de bienestar. pero si en combinación. con Jos índices de 

crecimiento proporcional y sobre todo cuantitativo de la población en pobreza-pobreza 

cxtrcnms. al igual que su confrontación con los niveles del poder ndquistivo del snlnrio 

mínimo non1inal (SMN). En el caso del crcchnicnto de Jos niveles de pobreza y pobre:ai 

extrema han sido al alza. nsi como Jos indices del poder ndquisitivo salarial han visto un 

radical decrc111cnto en cuanto a su percepción. 

En el c;iso del poder de compra del salario minin10 nominal. indicador básico para 

observar los niveles de satisfactores n1ínilnos de Ja población nsalariada nacionnl. éstos han 

visto una dramática caída. En cuanto a Ja percepción de los productos de la Canasta Obrera 

Indispensable (COI) .. el salario 111inimo ha tenido cada vez una n1cnor participación tun sólo 

desde dicicn1bre de 1987 .. a septiembre de 1995. tuvo una pérdida acumulada del 63o/o. :!7' 

::n Centro de Análisis Mullidisciplinario·Facultad de Economia UNAM: Desempleo salarios y 
oobreza en México. Reporte de investigación. No. 36, Méx. sep. 1995,.p. 16-17. 
Se ha visto además que los principales descensos en el poder adquisitivo se han dado después de 
la declaración de la crisis de finales de 1994. Si bien se han dado limitadas alzas a los SM. estas se 
ven rápidamente superadas por los precios. El Congreso del trabajo tiene resultridos semejantes. 
cercanos al 60o/o de pérdida del poder adquisitivo durante el mismo periodo. Vid. Judllh Calderón G: 
-er precio de básicos creció 100% más que los salarios mlnimos"'. La Jornada, 10 enero 1996. 
Econ. p. 49. 
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GRAFICAVI 

Proporción pobreza-pobreza cxtrcrna en México 1989-1994278 

porcentaje de 
población 

1989 

•pobreza extroma 

1992p. 1993 

CJpobroz• 

1 278 Fuente: "'55 millones de mexicanos viven en la pobreza: UNAM~ • .E.LQ.m 11 may 1992. p. 1 y 
datos estimados del INEGI: XI Censo General de PoblAción v Vivienda 1990. 1992 son cifras 
promedio. Para 1993 y 1994 ver "'Sólo se administro la pobreza. no se supera, asegura Julio 
Boltvinik• en El Universal 2 jun 1996.., 

El proyecto nacional de crccin1icnto productivo se con1lmdc a 1ncnudo con el 

efectivo desarrollo de las fiu:r=as producrivCJs y sobre todo se antepone a la clcvución 

directa de niveles de vid~1 y bienestar generales~ es decir~ se to1na en cuenta el incremento 

en Ja producción de riqueza nacional (Gráfica IV) co1110 indicador del ideal de desarrolJo y 

no Ja erradicación efectiva de ese porcentaje altísimo en pobreza y pobreza cxtren1a que 

su evolución constante supera en J 994 en conjunto cerca de 64 millones. esto cs. nlás 
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de la mitad de la poblo.ción 1ncxicana27~ .• De hecho cuO/quier nivf.!/ de pobre=a es indiccidur. 

de entre otras c~s_as. ·nulo deSar~·~/10_ SOCÚ1/ z,i opor/wiidadcs pa~a éste en los sectore:r.· 

afectado_s de la p~~fación. 

La···importancia del .. corÍjunto .de-, la .. pObtaé:-ión··meX:icana telespectadora y sus 

condiciOnes ·;~sú~~-ª~--~·ás .. ~.•:a·r~·---~¡ ·'~~ .. ~:~,~~¡'d·b~a· .. qJ~_· i~~ta. I _994 ~ólo I 0.1 111illones del total 

de 88.S 111ill~~e~·:·'~e:·.~Crs~n~ .,~~rí--:~-ci~~id~rit'~~~ ~.0_":1eÍ·e~¡)c'ctadoros. Se sabe que de estos 

78.J·· milloneS' dC.:teles.Pcctador~;; ~~e :_~Xis~~ri' cin Mé~ico (según gráfica Vll). todos son 

susc~Pt~blcs. 'de ~~~ibi~. cu~·ndo nie~os un. · .. c~O:j- d~ · red nacional ya sea en su 1nás alta 

probabÚidad del· 9So/u de esta población tot~I P~ra Canal 2 vía satélite (74.1 ntilloncs de 

telespectadores) y del 67% de Canal S .. para la más baja (52.2 1nillones) .. como ya se expuso 

en el Cuadro 1. 

La televisión .. superada npenas por la población que escucha radio .. es el scsundo 

instrun1ento del que goza la 111ayor parte de la poblnción nacional .. pero sin en1bnrgo tiene 

n1ayor capacidad de llegar a tnás tclccspcctadorcs -=il 1nis1no tic1npo. con una 

programo.ción tnás o 1ncnos hoanogénca .. en especial cunndo se refiere a los Canales de 

Red Nacional. En otros términos .. Ja importancia de In cobertura que puede lograr se 

refiere a esa que llega a los hogares y a los estratos de poblnción cuyas condiciones 

generales se han ya descrito en las gráficas anteriores y abarca práctican1entc en su 

totalidad la población televidente. 

Por tanto. en n1cdio de las condiciones materiales de gran parte de esa poblnción 

mayoritaria que se ve incluida en la pobreza-pobreza extrcrna .. se experimenta tantbién el 

uso del ··entrctcninticnto y Ja sana diversión·· que proponen los principales accionistas <l47 

esos canales televisivos de cobertura nncional. pese a que esa televisión abicrla significn 

en los hechos el instrurncnto estratégico para Ja promoción mercantil,. esto es,. la movilidad 

social tras los bienes. sin importar su orsanización para acceder a ellos o dedicar ese 

espacio al crecitnicnto efectivo de bienestar .. el cntpleo .. alternativas de organización y 

productivas. 

l,.. Uno de los contados autores que se refieren, entre otros asuntos, a esta problemática irresuelta 
desde los medios os Javier Esteinou M., vid. su coautorla en Espacios de Silencio, (1988) y 
; Televisión pública en México?, (1993). 
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Se cstirna que Jos CRNTAC. tienen una pcncln1ción en Ja poblución 

tcleespectadora n1exicana de eritre el 67% (canal 5) y el 95 % (canal 2) del total de n1ás de 

78 millones (Grafica VII). En gran parte estos canales de Red nacional llegan a un mis1110 

público si111u/1á11ea111e11te en la medida en que su infraestructura se Jo permite. con lo que 

una misma empresa televisara puede ofrecer a sus clientes corporativos una fracción del 

valor total de ese potencial mercado con1binado al pcnnitirles comprar un spot televisivo 

o bien fonnaliznr un contrato de venta de espacio basado en Ja repetición constante de los 

mensajes comercinlcs sobre tal población. 

89°/o 

GRAFICA VII 

Televidentes en M¿xico y total de población ::so 
(en miles ¡rnrn 199.t) 

11 º/o 

• pob. no telcvidonto 
10 178 

c::::J pob. tolovidonto 78 
383 

Población totnl: 
88. 561 /c. 

:?:so Fuente: Camara Nacional de la Industria de la Radio y la Televisión, CIRT, dacio. interno. Méx. 
abril 1994. La población total es estimación del Censo de Población de 1990 anualizado al 2.25%en el 
crecimiento promedio. 
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Es preciso apuntar. sin cn1burgo.. que huy una difcncia entre el alcm_1cc Uc la 

televisión .. el alcance potencial de ésta y la de sus Canales de Red Nncional pues en cada 

categoría se reduce la amplitud poblacional. No obstante,. en tém1inos reales, para el efecto 

de la cobertura de los canales de, red nacional .. la ºcobertura parcial'' de cada uno de los 

canales se ve subsanada_ por los programas similares con un alto contenido de ficción

cvasión de los otros ~canales de red nacionul. 

Segúri lo~(datOs ántcrio~cs, s"ólo el mínimo porcentaje de la población tota.l naci_onal 

de 88' 561, 4 i O personas en 1.994, solo el 11.5% ( 1 O 178 000 personas) es considerada 110 

1elevide111e por l~-_Cámara Nacional de la Industria de la Radio y la Televisión (CIR"l1:?st ·• 

tomando_ como Pr~tncdio de, cinco pcrsonns por hogar televidente. En el conjunlo de .Ju 

pobhlción telccspectadora nacional .. cs·s.so %) se ve incluida la 1nisma . p~bla_'!ió11 

mayoritaria que ve dis111i11uir sus niveles de bienestar 111i11i111os y que comparten el universo 

dr! la televisión 111exica11a. sea concesionada, o permisionaria .. bien sea rcstingidn o abierta .. 

nacional o local. 

En general los mass-1nedia.., y especialn1ente la televisión -dice Furia Colombo-. son 

un territorio de alta densidad de población: El territorio de la televisión es unn. tnctrópoli 

Este es el terreno para Ja difusión. la difusión comercial adquiere por consecuencia un 

enorme valor. Pero dentro de esta metrópoli • -cotinú:i- viven también dos poblaciones 

profundmncntc divididas. y espcctaculam1cntc iguales: la televisión contribuye a que 

ninguna de las dos 111ucstrc tener unn clara percepción de su frontera con la otra o de su 

advcrsid¡¡d. Al contrario. el cn1pujc inconsciente parece estar dirigido hacia Ja pérdida de 

idcntitic;ición de esta frontera. está la parte de la población que ••decide•• y es el 

protogonista y lo parte de quien ··experimenta la decisión'"'".282 

Si se ton1a en cuenta que el acceso a la televisión y en particular a los Canales de 

Red Nacional cubre práctica111c111c la totalidad de la población 11acio11a/ y por tanto a esas 

mis111as 111ayorias que Izan visto decrccr!r. pri11cipab11c11tc en estos últimos aiios. sus niveles 

!ll Es preciso tambén mencionar que no hay conteos o censos socioecon6micos conocidos de la 
earte oficial que den un indicador de la proporción a nivel nacional de televisor-radio/habitante. 
•

11Cfr.Furio Colombo: Rabia y Televisión. p. 36·37. 
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básicos de bienestar. entone.es puede verse el caractcr potencial111entc estratégico de la 

influencia televisiva y principalmente de suS CRN si se empeña en una actividad distinta n 

Ja reproducción empresarial vía "-entrctcnin1ientoº. 

Se pone- en evidencia entonces· una ·clara contradicción social si se unen Jos 

contenidos televisivos de esos Canales de Red Nacional. La paradoja de Ja televisión 

con1crcinl en el caso cn:ie~i"cano9 respecto a las expectativas sociales de bienestar se 

111anific~ta r:>rincij,alm~nte P?r: 

1) IOs corltcnidos de su programn~ión~ fines a los que se dedican lns dos eiliprcsas 

más grandes de.televisión en México y los objetivos de ºcntrctcnin1iento y sana'd~vé~i-~1:'-.. 
que exponen loS nccionistas mayoritariosde los CRNTAC y por tanto. 

11) los usos del conjunto de l~s CRNTAC en general dirigidos a: Ja l11~v~(/~:¿¡;~;;,¡:·.:~,-
social consumidora ante 

111) las condiciones sociales depritnidas descritas que padece la ·ma.Yor pcirtC-;dé es~ 
111is1110 auditorio televisivo. condiciones en franco descenso que niegan· Ja -~~~~:p~~~¡¿,-~~-~n· 

---.; ,,_,,.•t"~ <•;,""·' 
un corto plazo de Jos niveles de bienestar tnayoritarios. ~ ·_.,.,,,;'-".,:-:;~;, 

Las aspiraciones sociales se ven frustradas desde el modelo cCó~ÓaiÍC~:r~~-:-d~~d·e \os 

usos de la televisión. por cllo9 ante los objetivos de reproducción c111pre~ii-~¡f¡{fC1C~iSivos9 
Ja infonnación puc provenga de ésta se torna satis factor o bien 3!1.ta,Sc;rii~nlo político que· 

Ja sociedad asun1c que debe resolver to1núndol.a para 1nodificar J;f concepción ficticia que 

prcdo1nina en ella. 

Desde la celdas cupularcs de la industria de la televisión se han dado buenos 

prospectos de avance en el º"desarrollo org5nico del país y de su progreso integrar\ cuyos 

éxitos han tenido sic1nprc con10 principal prc111isa 

••Ja responsable unidad y concordancia de todos los miembros de la gran 
fa111ilia radiofónica. cuyo cstin1ulo cordial e i111p11lsos afectivos nos 
inspiraron (a los concesionarios) rutas de acción inn1ediatas. abiertas a 
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nuestro espíritu de empresa en lo social.. en lo cultural y en lo 
cconómico .... 283 

Respecto al fome1tto económico ilnputsado por la radiodifusión en general .. explicaba 

Joaquín Vargas en su momento presidente de la ClRT: 

.... Negar el :muncio seria contrariar una de las una de las condiciones mis1nas 
establecidas por el gobierno federal al otorgar las concesiones .. cual es la de 
contribuir al fomento económico''" ( ... ) '""Esta función de contribuir al 
desarrollo económico .. cuyos resultados son positivos tanto para el industrial 
como para el comerciante .. con mayor penetración y a n1cnor costo que 
cualquier otro inedia publicitario, se ha lilnitado hasta ahora .. a incrementar .. 
casi exclusivamente el consu1no interno•• ( .•. ) ... pero ha llegado la hora de 
intensificar. através de nuestras estaciones cnpaces de ser captadas en el 
cxtranjer.~. l."? can;r..aña en pro de nuestros artículos y servicios con mira a su 
exportac1011 ( ... ). 

Al respecto entre la contradicción de los niveles deprin1idos de bienestar y el n1odelo 

televisivo in1portado co111ercial. explica Víctor Flores Olea: 

••Hay sin duda una diferencia cuantitntiva y cualitativa entre lo. pobreza. de Jos 
paises ricos y nuestra n1iscrio.. En o.quéllos.. las necesidades inso.tisfcchas 
tienen un co.rácter histórico-vital; entre nosotros. un significado 
imnediatmncnte vital y hasta biológico: nutrición. vestido .. tcc1to•·.2

•' .... El arribo 
al desarrollo será una mistificación si Ja industria sólo crea expectativas de 
consumo ºdcsajust::.das•• a la estructurn de las fucrL.aS ..eroductivns. entonces se 
convierte en un vehículo de control y subordinación ... -s6 

Por lo 111ismo. en otras lntitudes la televisión co111ercial-evasiva bien puede 

justificarse.,. no obstante en este país se ve obligada a participar uctivan1ente del desarrollo 

sociul. pues la contradicción entre esta cl"asión y los niveles de bienestar 111a_voritarios se 

ha vuelto política. al negar las expectativas populares. 

:ºPalabras de Guillermo Morales Blumenkron Presidente de la CIRT. durante la Semana Nacional 
de la Radiodifusión el 2 de oct. de 1961 (el énfasis es nuestro). Vid. Raül Cremoux: ; Televisión o 
gnsión electrónica?. FCE, Méx., 1974, p. 20:21 . 
.... Palabras durante la Semana de la Radiodifusión. el 7 de oct. de 1971. lbid., p. 36·37. 
!•Victor Flores Olea: ·América Latina frente a la socidedad industrial. Reflexiones sobre el 
subdesarrollo" en Varios: La Sociedad Industrial Contemporanea Ba. ed. Méx. 1974, Ed. S.XXI, p. 
201. 
!MI bid .• p. 207 • 
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Si Ja televisión, (en particular si se aplica a Jos CRNTAC) en su ejercicio de 

divulgación publicitaria y en su flexiblidad en Ja progran1ación, por un lado es libertad para 

los radiodifusorcs9 pero por el otro se Convierte. en debilidad. de la sociedad. :..dice Raúl 

Treja- como siempre qu~ una Iibcru1d es: ~Jcrcid~ ~O~~~ p~qÚ-cño' gr:up_o· .. ri·· expcns~ del 

interés de las mayorías. Explica que no es ·cu·c~í.ib~'abi~-: -~~C :~1 ~Obicmo .;; sCCi~~ priv~do. ·. - '.• : -_.; . . .. . •,. . . 

estén presentes en la televisión. Pero si el heCho ~de 'qiic s·c· cnCUCntren ·sobÍ-e'rrcp~esé111ados 

en la distribución de írccucncias'cn est~·¡nCcÚ~ eJC·~~~Ó~i~~-.;~7 

No es nada nueva ncccsidnd de In 

mayoritarias a la televisión; 1nuchos sectores de la socieda~ lo ~ce.laman/die~ Eduardo 

Torrcblanca: 

••No va a ser Televisa quien corrija el run1bo hacia un ejercicio televisivo que 
responda a las necesidades e inquietudes de Jos más en nuestro país. Este es 
un papel que corresponde al Estndo mexicano. Entre más se tarde en tomar 
esta decisión. el costo político de las medidas de reordenación será Jnás 
grande .... 288 

¿Porqué entonces no se ha visto a los CRNTAC y a Ja televisión en general como 

clc111ento del desarrollo social que Jos indices básicos han negado? Porque lo que hasta 

ahora ha in1portndo ha sido reducir o elevar Jos indices macrocconómicos (inflación. 

crccin1icnto de percepción per copila en dólares .. crecimiento cconó111ico anual .. indices de 

productividad por sectores nadonalcs en Jos que de n1omcnto In publicidad intenta vulorar 

su presencia). derivados del n1isn10 proyecto económico alc111anista con que inicia Ja 

.:uvid Raúl Trejo Delarbre: ... ¿Qué televisión?• en Victor Berna! et al. (Coord) Espacios de Silencio, 
p. 58 y 62. Aunque la propuesta de Raúl Trejo queda. descrita de modo muy general, de una 
•televisión de servicio". "que no pretenda divertir, educar o vender. como principales objetivos. sino 
que, de manera subordinada a cualquier otro, tenga el fin de servir a su auditorio". Jbid. p. 67 . 
.: .. Eduardo Torreblanca J: "Espacios do silencio• en lbid.. p. 85. Propone que una verdadera 
televisión de Estado. debería se la que se comprometiera "a difundir tanto los problemas sociales 
como la gran cantidad de experiencias comunitarias positivas que se han desarrollado a todo lo 
largo y aneho del pals". que la polftica del Estado es que no se deberia permitir publicidad. ni que 
se posibilite la aparición de spots comerciales pero si spots de servicio de interés para la mayoría 
de la población (campaflas de vacunación, habites de higiene, alimentarios. etc.). pero afirma que 
•es impensable esa voluntad polilica·. lbid. p. 103-107. 
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televisión en este país. y no asi la elevación sustancial y efcct~va de los niveles de bienestar 

que rigen el dcsarróllo social (poder adquisitivo del salario en 'relaci,ón. con la inflación .. 

consumo adecuado de calorías .. distribución de In riqueza. acceso a niveles de salud. higiene 

y alimentación mínimos). 

J-lay sin cn1bargo escasas 111cncioncs al exhorto del pnpcl que jucg:.\n los can:.1lcs de.: 

Red Nacional y a éstos refiere Javier Estcinou: 

( .•. ) "'"'de nada scrviril el cnonnc esfuerzo ad111inistrativo. político. de inovación 
tecnológica .. de capacitación de recursos humanos. creativo .. de organización. 
de movilización. etcétera .. que exige un nuevo proyecto de televisión pública. si 
toda esta infraestructura no es cntbcada al cmnbio de nuestra 1nentalidad sobre 
los grandes problc1nas nacion¿¡Jcs. Si la televisión no sirve para esto, nos 
prcguntmnos ¿qué sentido puede tener su presencia en el país?; si la televisión 
sólo colabora para entretener. divertir. infon11ar. pero no contribuye a la 
transformación hun1ana de la• población ¿qué la puede justificar?. si la 
televisión no crea 1nayorcs niveles de conciencia colectiva sobre las trabas que 
impiden nuestro desarrollo•• ( ... ).289 

El factor de cntrctcnilnicnto dentro de la lógica productiva de la televisión 

co111crcial .. cobra pues cle111cntal i111portancia al explotar continumnentc. al igual que su 

obtención de plusvalor. los clc111cntos de utraeción supcrficiul y evasivu que garanticen un 

alto indice de auditorio. de este n1odo la función de entretener y la de fon1cnto económico 

se cntrclaz .. "ln en sus raíces -dice R. Crcmoux- y dan lugar a la conformación de la estructura 

de la progra1nación y sus contenidos. La dirección El sentido de la movilidad social tiene 

sus pautas y estas se 1nidcn en recordación de la marca. puntos rating x programa/anuncios. 

ingresos de los anunciantes y crcchnicnto y diversificación de la corporación televisiva. Un 

ejc111plo de ello es la prcdmninancia del ••mundo visivo•• (F. Colombo). sobre la tradición 

histórico-cultural y del n1undo real. por ejemplo los cjcrCicios de recordación de El 

Chapulín Colorado sobre los niños héroes de Chapuhcpcc.290 

:••.Javier Esteinou Madrid: ·Televisión y desarrollo nacional·. en lbíd .• pp. 43-44. 
:<oi•crr • .Javier Estelnou M: La comunicación y la cultura nacionales en los tiempos del libre comercio, 
FMB, Méx. 1993, pp. 31-35. 38-39 .. 
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Si bien ha habido esfuerzos conjuntos no sólo de las. células cupularcs y de poder 

para diseñar un plan de desarrollo nacional efcctivo291
• Sin cnÍbargo no han sido lo 

suficientemente a1nbiciosos hasta hoy pues la televisión no ha sido aún consideradu 

como un 1nedio estratégico para el desarrollo social. Las má.ximas contribuciones 

ntodcrnas han sido sólo los exhortos a la ... equidad de ticanpos· ... en periodos electorales. 

puesto que el modelo de operación ha servido solan1cnte en el ámbito con1crckll 

favoreciendo. antes que otra cosa. la autorcproducción intercmprcsarial y en especial a la 

n1isn1a televisara conccsionada. No lu1 habido otra alternativa de operución p:.1r:1 lu 

tclc"·isión ubicrta, uunquc se pretende decir <¡ue éstu goza de un régilncn estnhtl y 

otro prh.·ado. cuando en realidad., el n1odclo de operación que rige :.unb:1s 

1nodalidadcs ha sido el 111isn10. cuando la l>roporción predon1Ín:.1ntc en su 

progrun1ación es uctuahncntc n1n!iical-cspcctacular y deportes con un 12.5º/o., de 

ventas 17 °/o sin incluir anuncios publicitarios, y 34°/o de ficción., entre otros. Explicar 

por tanto el cabal uso de la infraestructura para el desarrollo .. in1plica tan1bién explicar el 

uso de la televisión. al incluirla dentro de la mejor y n1iis integral de las cstruclurns .. 

porque cotno se ha visto .. esta estructura tecnológica participa adctniis de las cxpectutiv;1s 

nacionales mayoritarias. 

IV.3 ¿POR QUÉ LA TELEVISIÓN NO PUEDE PARTICIPAR 
EN EL DESARROLLO SOCIAL? 

Esta es In pregunta que lleva a la búsqueda del desarrollo social en los canales de red 

nacional de la televisión abierta conccsionada (CRNTAC). Dice Raül Trcjo: 

:-i• Aunque predomina la lógica de favorecer a la empresa, al momento de aplicar las prioridades de 
los beneficios telev;sivos. Tomemos en cuenta que los graves problemas de desarrollo se ven 
manifiestas en informes como el de INEGl-INN (Instituto nacional de Estadistica e lnformatica -
Instituto Nacional de Nutrición) al que alude API Consultores. para destacar que el 30º/o de los nir'\os 
menores de 5 ar'\os, padec1an desnutrición en distintos grados: de esos. el 16% desnutrición aguda 
y el 2.45% "crónica aguda". Y que los niveles de desarrollo en este sentido, tienden a decrecer por la 
reducción obligada en el consumo de nutrientes indispensables. Matide Pérez U.;"Padece 
desnutrición 60% de los mexicanos" en La Jornada 5 de sep. 1992. 
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··si los 1ncdios cotno indica la constituc1011. reconocen diversas leyes 
reglamentarias. en1plcan para propagar sus 1ncnsajes el espacio aéreo que es 
propiedad de la nación. pareciera natural que la nación n1isn1a. rcprcscnt:t.da por el 
Estado. tuviera u1u1 intervención activn en ln orientación de tales 111cdios ..... 29

=t 

Respecto a la observación de Víctor Flores Olea .. en el sentido de que los paises 

adelantados. al igual que los ··subdesarrollados'"\ participan de un desperdicio de \os 

recursos para la distribución de n1crcancias. se obtiene que. como se ha visto en el capitulo 

111. a\ utilizarse la televisión como el principal distribuidor de las mercancfas .. no sólan1cntc 

in1p1ica un uso dispendioso ante los indices que acusan los niveles dcprin1idos du bienestar 

social mayoritario. sino que al erigirse naturahncnte como recurso estratégico subutili:ado 

la televisión misma participa con e\ pleno apoyo del Estado. en un proceso de despc:rdiclu 

co1y·unto. no sólo de un 111cclio masfl.·o. sino ele /us cstrntc:gias paru el desarrollo. 

La televisión como recurso estratégico capaz de contribuir directamente al desarrollo 

es pues. un medio que abarca y conserva en su seno una granjilCr:a social 1novili:adore1. 

pero sólo Ira visto su eficacia limitada a la publicidad co111crcia/ aplicada a In 

reproducciOn de la empresa. 

No es dificil entonces equivocar la respuesta cuando pregunta Javier Estcinou ... ¿qué 

le deja al pais la ifusión 1nasiva de tantisisn1a informaci~n desvinculada de nuestros 

principales problemas nacionales?·\ y básican1cntc ¿Qué hnpide que la televisión abicrHl y 

en si el conjunto de la televisión nacional. ntás allá de las atribuciones legales de la 

concesión. permitan a la sociedad y al Estado con1pron1ctcrsc ante las carencias de 

desarrollo ajeno al económico intercmprcsarh1l?. Si bien la televisión en este país sólo tuvo 

in1portancia social en los años cincuenta con10 una tecnología innovadora en la que también 

pudieron participar c111prcsas en el patrocinio de algunos progran1as .. postcriorn1c11tc su 

int1ucnci:.\ e in1portancia se mnplió tanto. que cubrió otros o:in1bitos <le la vida social y sobn: 

todo de la política 111cxicana. La tch:visión y sus progran1as .. pronto logró una cobertura tal 

~!Raúl Trejo Oelarbre ... ¿Qué lelevlsi6n?'" en Vict.or Berna! et al. (Coord) Espacios de Silencio. op. 
Cit. p. 57-58. 
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que alcanzó una valoración n1ucho n1ás amplia .. su ingerencia hizo que adquiriera tnn1bién 

la cnonne valoración actual. . . . 
Si en sus comienzos .. poco importaba' el· ~ienc.star .de uri p~blico_ cualitativa111cnte 

n1inimo con gran capacidad de compra, hOy-· i~pC)rt~._juS,~~Cri·te.-. la·. Sr~~ pob_lación __ que 

afcanzn 

a. por la cobertura que logra la ir!fraes1r11c/'tt;~ ·d·~-¡~~:-C~TAC:~'::·:~~ 
b. básican1cntc sus contcnidos.:que se- i~t~od~'~-~~-:-~i~ j'¿,- '~~Ó~:-~·r·~'fund~- d~CVo socin.J. 

Esta intervención urge a Ja ,TcJ.cVisió~ .A·b¡~~a·:,--y~::sU~i-Ca~~les--de ~cd· Nacional, 

TACCRN, prolongar su derecho d~-- ingerencia· _de···;ac~~ q~c _Cjercc. cotÍdianan1cntc. 

participando de las expectativas objetivas· de_ vida del conjunto ~acial que conf"onna el 

público tcleespcctador. 

La 1e/cvisió11 1ie11e i11gerc11c:ia en las aspiraciones sociales desde el 111Ís1110 111011u:1110 

e.11 que por s11 111is111u disposic:iú11 1c!c11ic:u y psicocifecliva, induce e1 !t1 poble1c:iú11 

1e/ee~1~cc1udoru c1 10111c11· e/e11u:111os e.'l·óge11os de ~·i 111is111u de los co11lt!11idos 1elt!visivo.\·. q11c 

aco111oda11 a sus experiencias práclicas inmedialas (tanto Ja empresa como la población) 

que resulta en la sntisfacción en el neto de las ansiedades. n1iedos y expectativas producidas 

por el ntisJno programa de televisión. Mientras que Ja población sólo participa de la 

satisfacción emocional 011anistica. Ja única parte que obtiene beneficio práctico por el 

ejercicio de Ja publicidad es Ja empresa televisara. Este derecho de ingerencia dt: fue/o es 

tan viejo corno Ja ntisnta historia de la radiodifusión y de su industria .. pues sicrnpr: ha 

necesitado la influencia a un público para poder vender. vendiéndose. 

Estas satisfacciones .. cspcciahnente las que ocupan el género t1cción. son i:11 su 

mayor parte con10 se ha visto .. de af"ccto o de satisfacción entocional prcfllbricada. 110 

referentes a los problen1as prácticos que enfrenta Ja sociedad. sino a problemas vicarios. La 

población telcespcctadora. por tanto .. durante este proceso ve reducidas sus cxpccwtivas 

sólo al á1nbito il1111edic110-e111ocio11al de los afectos. no al ántbito que le que ataile 

directamente (elevación de sus niveles de bienestar. en1pleo .. distribución de Jos recursos 

nacionales .. discusión de Ja política económica .. etc.) o sea. a Jos problemas ºdel inundo 
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rear" (vid. Furia CoJ01nbo: La realidad como espectáculo, Op. Cit.), no Jos que sublima ··et 

mundo visivo"' de Ja televisión, donde ésta participe de un Proyec~o !'laci~~aJ .'~liriitido ,a 
alternativas p~cticaS. mediatas. 

Si ~n la progra1nación televisiva abierta predon1ina el i~uerés privado. los objetivos 

einpresariales e.:i·tarán s1ljetos ul adelanto econó111ico, 111ie11iras que el desarrollo .:i'uciul y 

sus problemas que incluyen 1a111bié11 el aspecto politico. no sólo qued~11 re=agados. sino 

que inclusive represe11ta11 co1110 ltoy día, 1111 obstáculo. Esto conforma la parte antagónica 

del sistema conccsionado de Ja televisión nacional, tal que: 

··La oposición entre la infbnnación que transtnitc la televisión y fa crudeza de Ja 
vida real que soporta Ja población mayoritaria del país cstan grande que se ha 
creado un abismo entre Jos n1ens~es que se difunden telcvisivamcntc y lo que se 
experimenta en la vida diaria ..... :!93 

Sin ctnbargo a pesar dccsta contradicción .. si es legítimo por su parle que la 

televisión participe de Ja n1ovilidad social teniendo injerencia en los procesos n1ás inthnos 

de Ju actividad sicosociaJ. teniendo inclusive Ja posiblidad de apropic1r.,·e de k1s 

cxpectati\•as co111u 111ilidadl!S pura la e111presa, pese a que es Jo. sociedad 1nis111a que 

subsidia tanto a esa televisión abierta vía publicidad ºporque el monto que se invierte en 

ese rubro es cargado por empresas -dice Javier Estcinou- como costo de producción al 

precio úlli1110 de Jos productos que paymnos Jos consu111idores·\ como por el subsidio 

gubeman1ental •·porque proviene del erario público que se forma de Jos hnpuestos que 

aportamos Jos ciudadanos•·. 2 1J..a 

Si el ··rcalisn10 econó1nicoº.:!95 agudizado por el actual modelo de desarrollo. del que 

ya participaba la televisión al n1omen10 de su creación. ha logrado cli111inar gran parte de Ja 

planta productiva nacional. ha podido mantener a 1nás de Ja n1itad de la población nacional 

en niveles de pobreza y pobreza cxtre1nas. y ha reducido considerablcn1cnte Jos indicadores 

~J Javier Estelnou M. :Hacia la primavera del espíritu nacional Propuesta cultural para una nueva 
televisión mexicana. FMB-PCF. Méx. 1969, p. 11 
~Jbid .• p. 51. 
l'Y"VJd. Javier Esleinou M. La televisión mexicana anle el modelo de desarrollo neoliberal. FMB-PCF, 
Méx. 1991., p. 56. 
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de sus niveles básicos de bienestar, ha agudizado la concentración de la riqueza, etc., 

aunque el país cuenta con una de las tnás poderosas infraestructuras que inciden 

cotidianamente en el yo social como nunca antes en Ja historia se había podido siquiera 

concebir .. carece de objetivos definidos para minin1izar objetivamente Jos eCcctos de esa 

rcalid•1d cconónticn. y por el contrario fort;.tlcccn Ju contrudicción al cxult:.1r ohsc.sivmncntc 

Jos fenómenos ideal-irreales televisivos. 

IV.3.J Mitos en televisión 

El Euncionamicnto de la televisión nacional. en particular Jos actuales CRNTAC, 

desde la misma dinámica productiva que los vió nacer, han colaborado continuamente a 

reafirmar sus propias tareas. funciones y objetivos tras la reproducción en1prcsarial. De 

algún nlodo los contenidos cotidianos de Ja televisión abierta de Red Nacional dclitnita 

constantcn1etlte, por SU predominancia,. Jos contenidos y el mismo udeber scrn de Ja 

televisión en este país. 

El deber ser cotidiano de Ja televisión se manifiesta en las expresiones de los 

propietarios accionistas 111ayoritarios de las dos empresas que poseen In totalidad de la sc1lal 

de Jos (Canales de Red Nacional). el deber de ··sacar del futuro dificil y el no pensar'\ el de 

dar sobre otra cosa. el ··entrctenitnicnto y Ja divcrsiónH a esa población nacional. En 

segundo lugar. la participnción mayoritarian1ente de evasión ficción de Jos CRN que 

participan de la recreación de los 111itos y ritos modernos que eluden Jos problcn1as sociales 

y tercero, la conjunción esos ritos n1odcn1os en ton10 a la 111ercancia y sus bondades para 

la reproducción cn1prcsarial 111últiplc. 

Es preciso exponer. sin embargo. que hay otros factores nlás aprchcnsiblcs que no 

pennitcn asun1ir a Ja televisión otras responsabilidades distintas a lns actuales, -co1110 

incluirla V. gr. con10 un recurso estratégico integral para el dcsarroJlo sociul- y en el caso 

de una futura legislación es posible que no se ton1cn en cucntn algunos obstáculos 
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conceptuales que dificultan proponer a Ja televisión como parte del nuevo proyecto 

nacional como son: 

TV ESTATAL~ 

Poco ha aclarado hasta ahora quien hnbln de televisión de Estado y televisión 

gubernamental. 

La Ley Federal de Radio y Televisión vigente desde 1960 establece que el Estado 

conccsionará y permisionará la lri1Sn1isión de ondas electromagnéticas através del espacio 

pertenecientes éstos ultitnos a Ja nación. En este sentido debería ser propiedad del Estndo 

toda Ja televisión nacional (como Ja tierra). Para algunos no puede ser televisión de Estado. 

sino gubcrna1ncntal porque en ella participan. ºunas cuantas dependencias de Ja 

adtninistración pública, sino ademáS, de n1anera pcnnancnte, tanto en Ja programnción 

co1no en la pJancación y vigiJnncia de Ja progra1nación'"9. ••instituciones como las cámnras 

legislativas. Jos partidos políticos, las organizaciones sindicales. las universidades••c •.. i~96 

Sin cn1bargo. en térn1inos nliis estrictos .. scr-j televisión estatal aqucJJa cuyo capitctl 

111ayori1urio lo represente la participación del 1nismo Estado, porque en contenidos y 

progrmnación aun no hay diferencias significativas respecto a fa privada ni P~riducción 
pública. 

TV. PRIVADA: 

En general, cuando se habla de televisión privada. se refiere a la de ºscJlal 

restringidaº, ºde pagaº, o miis propiamente televisión de co111ra10, (cable, o de antena 

decodificadora muhipunto, DircctTv. etc.) y no así a Ja de señal abierta. Aunque las 

e1nprcsas de ºtelevisión abierta•• son parle de esa televisión privada (conccsionada). 

Sin c111bargo. una nlayor confusión pudiera suceder cuando con capitaJ 

mayoritarian1cntc estatal. se forme una televisión de contrato. No obstante cualquier 

clasificación en este sentido sera más precisa si se toma con10 base nucvan1ente el origen 

~iclor Bemal el. al (coord.): Espacios de Silencio.Op. cit. p. 61 

¡ 

1 
1 
! 



195 

del capilal n1ayoritario: ya sea que se hable de televisión abierta o televisión de contrato, si 

el régimen mayoritario que la constituye es de propiedad de particulares o del Estado, 

entonces se tratará de televisión privada o bien televisión estatal, de sefial abierta o 

restringida. según el caso. 

TV. PÚBLICA: 

Se ha entendido así frecuentemente sólo a la televisión perteneciente a Jos gobicn1os 

local o federal y corno sinónimo de televisión esta/a/; aqucll:is cn1isoras con participación 

cnpitalista mayoritaria del Estado. Sin embargo, es preciso considerarla como atribución de 

toda Ja televisión. Se entiende como televisión pública entonces, a aquella televisión cuyas 

señales pueden ser captadns con un rc-:cptor por cualquier público en general. 

TVABIERTA: 

Sin c111bargo .. ""televisión abierta•• es esa que no requiere un contrato para tener un 

público .. esto es,. nquclla cuya señal puede captar cualquier receptor en cualquier Jugar de la 

república. Esta se divide en televisión abierta de Canales de Red Nacional,. local-region;1J y 

mixta cuya progrmnación con1bina los contenidos de los CRN y los progran1as locales. 

Como se ha visto .. la scJial de la televisión abierta bien puede ser de una televisara de origen 

estatal o bien de particulares. 

ºROGRAMAS ••y .. COMERCIALES: 

J·Jablando de la tclcvision co1ncrci;ll en conjunto .. y en especial de sus canales en n!d 

nacional.. en inuchos estudios por cuestiones 111ctodologico-idcológicas,. se ho.cc una 

separación conceptual de la parte que Je toca ""al con1crciar· y Ja que le toca a ºla 

progran1ación'"'"; cuando n1ucho se logra distinguir entre los comerciales ºen corte .... y los 

comerciales .. dentro de progr;unas'"". Sin ñnin10 de caer en simplificaciones .. se puede 

sostener que la televisión co111crcial ya sea que inserte Jos comerciales al final o dentro de Ja 
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prograinación, el programa simplemente servirá de excipiente o vehículo mientras que el 

comercial es la medicina que sirve para los objetivos de Ja reproducción empresarial. 

Si los co1nercialcs están n1czclad_os con los prograínas, ¿Cómo se pÚede distingÜir 

entonces, que el uso integral del programa es ajeno en s·u conjunto al interés comercinl?. 

Sin una programación atractiva, sin un horario en 'el q~e se c~~sidera de ampÜ~ pÓblico, no 

importa tanto quién Ja ve. como en un progranu1 en horario triple A.:·, 

Los programas de televisión comercial serán ·pues·· cXÍi'ds~~~e~, ~ant~.-~~~·n· -~i'c~~idé>s -p-or Jn .· 
··' '~~.>:'' 

alto número de pcrsonas
297

• . ... -.- r~>><- ;"'~-~;' --- ·_·;~--~,~ ···.::.'.:',\:'.".:_.~:,~.: _:·~-~~li~_:_·-~;,~:.i'.}:?~~.::-~ > ,\~ < 
Si en cualquier momento durante Ja pro~~a.ci~:m~::t~.J~~.~~~.:·.1~.:~-~~a.:.~.~.H.~~· .. :~1a~_ .. 

oportunidad de hacer un imprevisto corte comerc1~129~~ :~~~~~~i;s:;~1d1,~·~í·~~¡,~;,;;;;;;~~i~~ }/; 
esp<1cio par<I la p11blicidud. Sin con!!iderur por ahora. Jos anuncios y ~nuestras ."de marcas 

dentro del programa (sin necesidad de corle).299 

P:irn. el caso de Jos CRNTAC .. queda claro que no es el •'entretenimiento". ni 

tampoco la ºsana diversiónº el objetivo de Ja televisión comercial .. sino. como se ha visto, 

acaparar el 1nayor público posible: 

""¿A quiénes consideran público de la televisión el Estado y Jos empresarios 
de Jos canales? La respuesta es simple sólo a aquellos que disponen de una 
capacidad adquisitiva y que están ya acostu1nbrados al consumo irracional de 
mercancías. ¿Y qué sucede entonces con Jos grandes sectores n1arginados 
(cconón1icamcnte) de Ja población mexicana? .. ¿Estos en qué clasificación 
entran?. ¿no existe análisis de mercado para ellos?. No. son seres marginados 
•• 300 

··PASIVIDAD SOCIAL"" 

Es frecuente encontrar sectores que acJrncan a toda Ja televisión el poder de fo1ncnt::.r 

Ja ""pasividad del espectador ... dado ""el estérH Jugar que asigna a sus telespectadores•'. 

~7José Nava Larraguivel: Análisis de un dfa de TV en México, Tesis Lic. en periodismo y com. col.. 
FCPyS.UNAM, 1974. p. 19. 
:-Ver al respecto también RaUI Cremoux: ; Televisión o Prisión eleclrónica?. FCE, Méx., 1974. 

f;,'66~n Ja privatización de Ja televisión estatal Jmevisión y sus canales de Red Nacional, (hoy 
Televisión Azteca) han resurgido las modalidades publicitarias de patrocinio y las Inserciones en 
_e:nralla que sólo apareclan en programas deportivos. 

José Nava Larraguivel. Op. Cit. p.20. 
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incluso se llega a hablar.de una televisión activa~ y otra upasi-vaº.3º1 Es dificil establecer 

que la televisión, por su propia naturaleza, monopo.lice·la pasividad; cuando 'inenos~Cíh"a 
visto ya que la pasividad hacia la televisión comercial no existe. 

Lo que ocurre es que Ja acción social orie11ta~a (que no generada) por los-contenidos 

de Ja progran1ación de Ja televisión va cncnmiiutda hacia di-'·1in1os ohjeli'!os~ lo. que se· hu 

descrito hasta ahora ha sido el provecha111iei110 de la 111ovi/iditd social que proporci~na la 

televisión en la reproducción de la é111presa. Si existiera rCalmentC '"est~i" ~~~an~nt~ e 

inn1utab1e pasividad. no fuera posible de ningún modo recupe~r Ja inV.~~i,~~ d_é~ica'd~ a 1a 

publicidad de productos, es décir que Ja publicidad televisiva no tuviera·el,mismo efecto 

que hoy día logra sobre el c~nsumo (y las ventas),. sobre Ja rcp'roduec,ió~·:,de.'..J~ e~1pfCsa 
productora de mercancías simples,. ni ~obre la misma empresa teJCv.i:5ºi:.3· 

En rcsúmcn. la tclcvisora mediante la reiteración del Com~rciaJ~ ind·t.i~~ .de inOdo 

directo o indirecto. mediato o inmediato, a Ja actividad plena de.1.~~Íl~~~-id~~,---~i.tal ~~~Su 
desarrollo como entidad productiva. 

En cuanto a los objetivos de la cn1prcsa., sin la movilidad sOC.iali,:,n·a··~arl.:po:SibJcs de 

ninguna JOnna las metas del anunciante. En este caso -·cs;.:dif~_~en~c-:·h.l.~_n1oviJidad del 

espectador hacia el co11s111110. Ja reproducción y ampli~ci~ii'-·d~<~~le/:de.".)3 Pretendida 

inmovilidad total. la ºpasividad .... 

La concepción y función de lo que se pretende d~finir se _iTinnifi~sta en Ja mis111a . . . 
fonna de no1nbrar ese concepto que Jo dcli111ita. Llatna~ _ .... a1:1dicné:iaº,. ••tclcaudicncia ... , o 

ºcscuchas .. 302 de Jos contenidos televisivos., presupone Ja unica actividad audiliva de Ja 

población receptora. igualn1entc en el concepto de población htelcvidente.,. abarca unn 

ocupación prcdo111inante1nente visual. Es por esto que se deben buscar categorías., 

obscvando el juego con ci\!rtas c.xpcclativas. que dclhnitcn n1tls ampliamente las funciones 

de la población que i111cractlia con esta tecnoJogia. por ello resulta más apropiado hablur de 

una població11 tcleesp,·ctudora que introduce un conjunto integral de clc111cntos para 

Jmcfr.Giuseppe Richeri (et al.) La Televisión' Entre servicio público y negocio. p. 249 y 250. 
'°1 Vid.el uso de estos términos, Vgr. en A Le Diberder IN. Coste-Cardan: "Romper las cadenas·. 
Introducción a la post-televisión., GG .• Barcelona 1990. pp. 28-31. 
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participar del mensaje,. emocionalcS-af'ectivos.. aspiraciones sociocconómicas.. de 

participación política, cte. 

La sociedad no se ajusta en un principio a Ja dinámica tcJevisivn. sino es la televisión 

mis1na que se ajusta al público cspectadoÍ" televisivo pUes .. el volúmen de Ja audiencia (del 

público tcJccspcctador) no está dc.tcrrninado ·p;i,~ciP~-,;~cnlc p~r J~ calidad del programa 

sino. ante todo, por Ja hora de su diCusión .. y después P.ºr el día y Jos programas que ofrecen 

Jas demás cadenas (teJcvisorasY•. JOJ Este ajuste· de la televisara a su público. obedece 

necesariamente a que de cita obtiene sus beneficios .. financieros principalmente. nunquc no 

responda postcriorn1cntc a las expectativas reales de esa misma población, sino a Ja 

C:'lbricnción de expectativas ideales. 

···LO QUE EL PÚBLICO DESEA .. : 

Es frecuente toparse con estudios, sobre todo de trabajadores de c1nprcsas 

tclcvisoras, que han justificado constantc1nentc la progran1ación vigente y sus contenidos9 

explicando que eso nes lo que el público pide y deseaº. Sin e111bargo se ha visto que ho 

ocurrido un proceso de repetición de Ja progrom.::J.ción de la radio en Ju televisión. es decir. 

el cntretcnin1iento se ha perpeluo:tdo en a111bos inedias y no es posible distinguir claramente 

si se trata de una i111posición rcpctitiva9 con10 si se tratase del mismo proceso de reiteración 

de Jos anuncios comerciales desde sus comienzos. o bien es respuesta a tnanifcstaciones 

genuinas de fa voluntad social a la que va dirigida Ja progrurnación. 

Como ya se explicaba en ••Atracción psicosocial por Ja televisiónº .. hu sido 

recurrente desde que se inicia la radio, Ja recreación de una fant:1sía (el programa) aunque 

no se sabe de rcfcrénduin ulguno que exponga ºJo que el público desca9
•. Sin c1nbargo se lrn 

presentado un estado ideal de las cosas. 304 un 1nodelo sublilnado de Ja realidad, un 

problenu1 inventado al que Je corresponde una so/11ció11 i11vc:111ada. 

JUJ fbid. pp. 29•32 
JouCfr. Rafael Yánez Gardea: Televisión y Poder, Tesis. p.3. 
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En la práctica el uso de Ja televisión por· el público tcleespectador, en su estado 

actual .. no es más que aparente pues incluso Ja aceptación que ha tenido Ja televisión .. 

medida por el público que ve los programas televisivos, no ha mostrado más que el índice 

co11crelo del grado de afectabi/idad que muestra Ja misma sociedad ante la amplia difusión 

de Jos elementos atractivos televisivos y el grado de· acondiciona111icnto colectivo que 

provoca. con10 dice Crcmoux. 3°5 

.. LA PROPIEDAD PRIVADA TELEVISIVA": 

El hecho mismo de que la televisión comercial en este país f'unciona gracias a una 

concesión por el Estndo en manos de particulares inversionistas, no significa que 

J) no deba particípnr Ja nonnntividad del Estado en Ja fonnación de Jos contenidos y 

objetivos tcJcvisivos ni que 

2) Ja sociedad a Ja que se dirige el conjunto de Ja programación no pueda incluir 

parte de sus cxpcctntivas concretas. ni intervenir directmnentc en Ja priorización de Jos 

tcn1as televisivos. pues Ja ingerencia concreta que han tenido Ja televisión en Ja vida social 

ha logrado inclusive que ºNinguna fucr-.ai social. en consecuencia puede dejar de 

interesarse por ella. y todas experimentan ni respecto un sentin1icnto vago (lo cual no 

significa débil) de propicdad:·306 

IV.4 ASUNCIÓN DE LO REAL Y DESARHOLLO EFECTIVO 

En suma. si Ja televisión co111crcial y sus canales de red nacional. por su 

Cuncionamicnto con1pron1etido con la próxiJna ratificación de concesión otorgada por el 

gobierno en tumo y ta111bién con las inayorcs cn1prcsas que le dan el sustento diario. pero 

no así con las demandas desoídas de la nrnyoria de la población. no contribuye en mucho 

lu' Vid. Raül Cremoux: 1Televisi6n o prisión electrónica?. FCE, Méx .• 1974, p. 85. 
J™'Vid. A. Le Diberder / N. Cosle-Cerdan: ·Romper las cadenas·., Op. cil.. p.20. 
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para el desn.rroJJo social por lo que no resultan objetivos,. dentro de Ja dinámica económica 

televisiva mexicana,. Jos intentos de otros como Enrique Melon-Martinez: 

ºEn matiérc de tCJCvision,. nous ne pouvons fbrcer un homn1c ou un gruppc 
d~homn1es á regarder qui seraient préjudiciablcs ñ Jcur espirit. ( •.. ) Nous 
sommes obJigés par respect de Ja dignité de rhomme. de ne pas Je considérer 
commc un pctit cobaye. mais con1n1c une pcrsonne libre. Libre ·de rcgarder les 
progrrunmcs quand eJJc vcut et comme elle vcut"'.3º7 

Sin e1nbnrgo esa básica dignidad del ho1nbrc hoy no está contcn1plada en Jns 

funciones de la televisión comercial. como se ha visto,. ni desde Ja iniciativa privada. ni 

desde el Plan de gobierno que propone los instrUJnentos para cJ desarrollo nacionuJ. Por ello 

se hace necesario presentarla como poÍ1adora de las experiencias objetivas nacionales 

( •.. y•Ja revolución más radical de una sociedad se da a partir de del 1nomcnto 
en que los individuos que Ja confor111an n1odifican su concepción del ho111bre,. 
del inundo y de Ja vida y Ja llevan a Ja práctica:•( ... ) .. no es Ja shnplc cantidad 
de difusión de inlormación In que propici~1 el desarrollo. como Jo han hecho 
ver las tesis desarroJJistas. sino Ja calidad y organicidad que guarda ésta con 
respecto a las prioridudcs de crecitnicnto que se quieren resolver••. ºDe aqui 
que para para lograr el dcsarroJJo de nuestro pais ( ... ) se debe elaborar una 
jerarquía de necesidades intOrmativas acordes con las prioridades de 
crecin1iento que encara nuestra sociedad en cada fase de la evolución por la 
que ésta atrnviesaº. 308 

Asumir la responsabilidad del desarrollo social es tarea ineludible de un Estado y de 

las fuerzas que Jo con1prcndcn. de igual lorma Ja rcsponsabiHdad federalista estriba 

justamente en la dcsccntralidnd de Ja preocupación por sólo cienos problcnrn.s de las 

'u' -en el ámbito de la televisión. no podemos forzar a un hombre o grupo de hombres a ver lo que 
les es perjudicial a su espiritu ( ... ) Estamos obligados por respeto a la dignidad del hombre no 
considerarlo como un conejillo de indias. sino como una persona libre. Libre de ver los programas 
cuando quiera y como quiera•_ (versión propia) La Télévision dans le familie et la socíeté modernes, 

.e..J~er Esleinou M. Hacia la primavera del espfritu nacional .Op. Cit .. P- 35-36. 
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minorías. del misn10 modo en que hoy la simplificación y homogeneidad de los problen1as 

individuales se vuelven congruentes con Ja necesidad de venta. Deben ap"arccc:~ por ello en 

Ja televisión. Jos obstáculos nacionales para poder arribar a las alternativ~ de Ja·S ·problemas" 

mñs urgentes. que también son los más. 
- . . ' . 

Por ello, súlo en la 111cdidu que la Jclevisión ·participe ·activi11tie/11,<.C11viando las 

prcoc11pacio11es y por tanto dirija· 1á. ,~,i,~;~i=a_C(d;~ .~~~~~/ f~,~~~ :;~~;/~;;;~¡~~ -;¡~_·; lc1 flcc~ón
cvusión. y pri11cipal111e11te eli los C~~C:,~,'-~ 1._c~~,;!~~*J~"J:_~--~·:~.":·.~~;o~·~~~--º _-da~-. cuenta de 

problemas concretos de esa 111isn1a soCied;;,d/J;bb,:.á·:p~-:Sfb~!Íd~d'de'~/~.,;r'n"aúV~s desde este 

medio, al ámbito que acusan Íos indi~},do;~~: d;,pri11ticl~~:,d¡,f'}¡e.'iar~~ll;; soCi;,I. 
Para los desarrollist~s i~cl.:.~iv~:-~~ .

1

~~~u~(i~:~~i·~~~~~~-~~: de "-j~ ,tel~visión. tampoco 

puede lograr sus objetivos pues. aün · patl.Jcip~'¡..d-¡;;~.¡~·~dir~c~/ii11"ent~ -e~ el desarrollo sociul • .. -.. ,,_ ... ,,, '. ····.··· 

nada ha logrado por la vía del adéJanto· econÓn1i(;((gC11cral. aparte.de confom1arsc co1110 el 

pilar fundan1cntal de Ja distribución n1odcrl1ri '~e ~n~~cal1cÍas y JXlrti~ipar activamente en In 

reproducción de Ja e1nprcsa. 

Si i:/ Estctda subsidiador ht1 pa.\•ada a dej<1Í4 c!I "aparato producthlo en manos de /as 

f11er=a.-. del 111ercado y de los capitales nacionales º. e:..·tra1iferos que pudieran adquirirlo. y 

110 Ita pla11teado 1nie11tras 1111a política eco11ó111ica inteligente· que re~cate los 11ive/es ele 

bienestar. Iza co11trib11ido dirccta111e11te en la co1ifon11ació11 de uno de los indicadorc!s dc!I 

desarrollo social: la distribución del ingreso. instaurando el //antado ' 0 realis1110 

cconó111ico •• sin precedente c11 la lti.storia 11acio11al. Si se aplica una política con fas 

consecuencias sociales adquiridas hasta hoy día. se hace conveniente itnplantar tan1bién un 

·•rcalisn10 socialº en los recursos estratégicos que pudieran contribuir al desarrollo efectivo. 

Tan sólo uno de estos recursos es Ja televisión abierta y sus CRN. 
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IV.5. LA NUEVA TELEVISIÓN 

La situación critica actunl de las condiciones sociocconómicas y políticas nacionales. 

sobre todo derivadas de las experiencias de Ja llamnda globnlización (del flujo inten1acionul 

de la información y del libre comercio 1nundial) han llevndo a fenómenos con10 el 

nccntuado descompromiso del Estado con su política social y sus entidades productivas9 

dejando las misn1as en el libre devenir de las fuerzns del mercado. En este mismo caso se 

ha encontrado Ja televisión abierta nacional. en l 993 la 1nitnd de la of"erta de Jos canales de 

red nacional de señal abierta pasó a ser de propiedad y operación estatal. a propiedad 

privada (Canales 7 y 13) concesionadu. así que uctualmcnte toda la televisión abierta tiene 

el 111is1110 régimen de propiedad. No obstante no era necesario ca1nbiar a la televisión 

abierta de régirncn de propicdad9 para que siguiera careciendo de un proyecto nacional 

televisivo que pudiera acercarse a las expectativas de desarrollo social mínin1as. 

Sin embnrgo. hoy se han visto cadn vez nuis deprimidas Jus expectativas populures 

de bienestar n1inimos derivadas necesarian1ente de ciertas políticas relacionadas con la 

globaliz.ación cconón1ica y con la falta de responsabilidad del Estado con las dernandas 

sociales. Se debe por ello plantear alternativas viables para responder a la necesidad de 

mantener vivo el cuerpo social y sobre todo prever las contradicciones que signifiquen 

obligadatncntc en un 1nediano plazo graves costos sociales. 

La televisión abierta 1nientras no sea capaz de presentar alternativas rápidas de 

desarrollo. debe pues frenar la actual dinámica que lleva nl descmnpro1niso con lo real 

cxistcntC9 tanto por parte del Estado. con10 por pane del público que (y o.11 que) sirve Ja 

televisión 1nodcn1a en los objetivos de reproducción capitalista. Es por ello necesario Jogrnr 

mediante este recurso estratégico la aprehensión de la dinán1ica de los problc:111as 

11acio11a/es9 observando su vinculación causa-efecto que llevan a una situación dctcrn1inada 

y por tanto al favorccimicnto o deterioro de la 1nisn1a sociedad que forma parte del Estado. 



203 

Si en esta televisión abierta de canales de red nacional, se utiliza cotidiana y 

activainente el proceso de condicionamiento pavloviano309, éste debe ahora servir a los 

condicionados no a los condicionantes que imprin1en efectivamente sus fórmulas. Cuando 

tos indicadores de desarrollo social se encuentran tan deprimidos. como en el ·cnso de 

México. la mis1na evasión televisiva y la excesiva apelación al narcisismo y ni consu1no. 

hnccn necesaria una urgente alternativa que no sólo demuestre sus cfccto.s en la compulsión 

onnnistica del sentimiento. 

Desde el 111isn10 concepto de Jo que di!be. sCr Ja televisión 111exicana, en la .vía de la 

repetición práctica cotidiana, hasta· de.· sus .. esi~"~~n.~s· publicitarios31ó efectivos para las . . .. ' 

ventas aseguradas incluidos ... en la rc3Üdad b~~iada en el triple eje del consu1no. los 

deportes, las ideologías y el cspectáculo••.311 

La propuesta es lo que s~ ha dado llatnar ..... televisión de servicio públicoº que 

pretendería atender necesidades especificas de los ciudadanos, a diferencia de In 'IV 

privada cuya atención principal son los anunciantes. o Ja TV gubcrnan1ental que es definida 

por el interés de los funcionarios. ¿Qué necesidades?. Las más elcmcntales··.312 

Sin e111bargo .. ante la vaguedad operativa del .. servicio público"\ se hace ncccsurio 

replantear antes que nada el antagonis1110 social que significa el modelo operativo de la 

televisión abierta con1ercial. Los objetivos sociales generales desde la televisión y en un 

principio los del Estado mis1no. se han visto rcfiidos necesariamente con los del interés 

co1nercial minoritario. Actuahncntc no hu sido posible reunir los intereses sociales con los 

'""Vid. Lo referen1e a este condicionamiento en Javier Estcinou M. La televisión mexicana an1e el 
modelo de desarrollo neoliberal. Op. cit. p. 22.. y en lvan Pavlov: Reflejos condicionados e 
inhibiciones, Agostinl, Barcelona. 1992. 
Ji"Esteinou observa el nivel de condicionamiento logrado por el comercial sobre el patriótico. por 
ejemplo, en los niveles de recordación de eslóganes publicitarios, que tarde o temprano, lograrán 
ciertos objetivos de ventas impulsados por la reiteración televisiva. Vid. lbid., p. 30. 
'"lbid. p. 61. 
'

11Raül Trejo Delarbre: "¿Qué televisión?" en Victor Berna! et al. (Coord.) Espacios de Silencio. Op. 
cu. p.67 
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objetivos del Estado mismo y del poder., en cuanto a su politica econón1ica por razones de 

voluntad poJitica y atención a intereses minoritarios. 

Pese a ello se propone primero la decisión de concebir a Ja televiSión -como el 111ás 
. ~' . :. .. '•' . :-

completo recurso estratégico para el desarrollo social., porque se hn.ViSt~ ·qu·e·¡)~iciPa 

pragn1áticamente de clc1ncntos que den1critan este mismo ámbit~ .. Y>~_ól·o-~eO; -~·;.s·~-~c a .~st~ 
erigir Jos factores que harían operativa la nueva televisión: 

i. El Estado y su poder deben participar ampliamente con su· Pio~~·~~~:-~Í~ ~-~-ci~~i.J 
(PND o el equivalente) .. de los usos de la televisión y no Jin1i~rlo~··5¿;~·~~~fe:~i\in~~Í~~ de 

la equidad proporcional de tic111pos a partidos en sus progran1as inio~~úy~~~-:._ -~' 

ii. Reton1ar mnplia111ente el uso. de la televisión de Estado, SO pe~-~--d~·haC·~r:~ñlidÓ.~I, 

derecho de reversión.,313 pues si el Estado se hace responsable de reteDer auto'ritat-iru;neri.!~ 
manifestaciones de descontento públicos., puede tan1bién 1nantener el derecho acÓvo de 

conservar las alternativas para la 111ayoria de la población. 

iii. Debe desde este {mgulo proponerse Ja nueva televisión en base a objetivos que 

tiendan al desarrollo social dando cuenta de los principales acontecimientos sociales que 

tengan que ver con el lcvanta111iento de Jos niveles de bienestar y demandas populares no 

atendidas.314 

iv. Que predomine el gc.!ncro que contenga alternativas populares y de conochniento 

de Ja vida nacional par sobre: las g1..:11cros basados en la ficción-evasión de realidades-

so/11cio11c ... ·ficticius~ como ha sucedido hasta hoy en los CRNprAC. 

En Ja parte técnicu. de operación y de financiamiento es preciso: 

Ju Vid. lo dispuesto al respecto en la Ley de Vlas Generales de Comunicación de 1939. art. 37 .. 
' 14Un tlmido acercamiento actual al respecto. son los programas que dan cuenta del entorno 
práctico del ámbito socioeconómico y político nacional como son Jos programas llamados de 
-servicio social· y denuncia pública como '"A quien corresponda" (Canal 13), '"Aqul nos tocó vivir" 
(XEIPN, Canal 11), y la serie de programas de la Procumduria Federal del Consumidor, (Profeco). 
En su momento, hasta 1994, pretendió serlo tambien el programa de debates sobre problemas de 
la vida pública - ¿Y usted qué opina?·, en XEWTV Canal 2, asl como la programación de Canal 22 
XHTVM de la zona Metropolitana de la Cuidad de México. 
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v. Que se analice Si es conveniente dejar a más de un organismo el manejo exclusivo 

de una misma frecuencia televisiva,con horarios repartidos para lograr, mayor 

competitividad. 

vi. Que los programas de contenido social sean producidos en su mayor parte por un 

Fondo Federal de Fomento a la Televisión Independiente y centros artísticos sin fines de 

lucro. Y además incluir en los contenidos de la nueva televisión., la producción y 

participación periódica de las Organizncioncs civiles y No Gubemafnentalcs (ONG). 

vii. Ninguna propaganda institucional (excepto partidos políticos y organizaciones 

oficiales partidistas) o de servicio social INEGI, CONAPO, SSA, PROFECO, etc. podrá 

causar honorarios en espacios televisivos, porque se ejerce el pleno uso de un bien 

propiedad de la nación 9 para el servicio público. 

viii. Cualquier propaganda o publicidad particulares y en1prcsas deberán ser 

restringidas a una barra publicitaria dctem1inada con horario exclusivan1cnte en corte. 

nunca entre progran1a. 

ix. Para el financiamiento de esta televisión abierta nacional deberá recurrirse sobre 

todo al financiainiento público. aunque la producción de programas no ncccsarian1cnte 

provenga del misn10 sector. Los costos por progran1a se verán reducidos si 110 .se conrribuyc 

a /afi1bricació11 de prob/c11u1.s ajenos a los cxis1e11/e,s con10 los que presenta la televisión de 

ficción-evasión. 

x. Toda publicidad y propaganda televisiva de partidos políticos y de empresas 

particulares deben pagar itnpuestos. y estos recursos deberán c1nplcarsc exc/11~·ivu111c111e 

para impulsar el Fondo Federal de Fomento a la Televisión Independiente. El Fondo seria 

el apoyo complementario a la cuota fija en porcentaje del PIB. que otorgue el Estado para 

la operación de los Canales de Red Nacional de la Televisión Abierta 
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xi. Por ello ningún Canal de Red Nacional ni los "zonificados" (vid. xvi) podrá ser 

sujeto a concesión parcial. ni totalmente. en manos de particulares que pudieran tener 

dcrcchd a modificar la programación. 

El camino de la nueva televisión puede tenCr varias metas, bien sea en ton10 a una 

programación independiente o bien sea respecto n una priorización de tc1nas por zonas e 

intereses sociales específicos. Hay otras proposiciones que han surgido315 que buscan Ja 

descentralización del servicio homogéneo que presta hoy la televisión abierta. a fin de 

cumplir con metas del auténtico fcdcrnlism_o, y· deben n1encionarsc pues tnn1bién son 

objetivos que se le demandan a la nu7va televisión: 

xii: Conocer los mnpas de cobertura televisiva y establecer los distintos tipos de 

pobJnción tclcespectudora a Ju que llega. 

xiii. Conocer Jos hábitos de exposición telcvisiv~ .. así con10 el uso preciso que hacen 

de esa inforn1ación los distintos grupos sociuJcs ulcunzndos. 

xiv. Precisur las tendencias generales de Ja poblnción teleespcctadora respecto a toda 

Ja televisión. Esto proporcionará las tendencias que se aplicarán a la asunción de Jo real 

existente y no se contribuya u ocultarle su 1nisn10 país a los rnexicanos. Esto 1nis1no si.: 

logrará a su vez.. en la 1ncdida en que los problemas nacionales sean así claramente 

discernidos por quienes Jos padecen y ubicados concrctmncntc los problc111as para el 

desarrollo. 

xv. Unificar las problc111áticas. necesidades y obstáculos si1nilarcs. por regiones y 

xvi. En base a lo anterior prcscnta.r una oferta televisiva de acuerdo a los probJe111as 

111ás apre111ia11tcs de cada una de esas zonas. 

1 " Las siguientes proposiciones se tomaron de Javier Esteinou M. Hacia la primavera del espíritu 
nacional. Op. Cit. pp. 55-79. 
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No obstante. es necesario al igual que- proponer una dinámica· alternativa a lri 

televisión nacional prcdomh~ante, considerar que sólo una ve= que a ésta se Je encargué-. un 

proyecto nacional d_i!fl~1Í~~- y_ re'.sporisable, coherente con los pri:iblemas · sociales 

apren1iantes, con Prioridades- racionales que involucren directan1enre. a la 111ayoria 

desprotegida. sólo" entonc_es-~uede darse en la práctica una televisión de esta naturOte=e1. 

Sólo una voluntad política que asuma Ja responsabilidad y el verdadero compron1iso 

incondicional no sujeto a planes scxcnalcs ni a ataduras de plntafonnas partidistas, podrían 

ser la que le diera a In televisión nncional una dhncnsión justa a la ;illura de las necesidades 

sociales, de lo contrario estará siempre latente la contradicción que hace peligrar a la 

televisión conccsiom1da co1no sisten1a productivo. 

En resún1cn: el hecho de destacar las similitudes operativas de los Canales de Red 

Nacional de la televisión abierta en México. la hnportancia de los 111is1nos por la cobertura 

sicosocial que in1plican OJpelar pennanentementc a las energías sociales alentándolas al 

consun10. no bastan para observar claramente el problema del desarrollo nacional. Es 

necesario tener un panoran1a de las condiciones progresivas de Jos niveles de bienestar 

material de la sociedad misn1a ¡¡ la cual llegan las señales abiertas televisivas. esto es 

práctican1ente el conjunto total de la población niexicana. 

Para proponer a los canales de red nacional de la televisión abierta cOJno el núcleo 

de los recursos estratégicos. no basta describir la capacidad de reproducción con que operan 

Jos 1nis1nos en beneficio de la sin1biosis intercmpresarial. ni del modo de producción 

1nodcmo; ha sido necesario a su vez hacer un balance progresivo de los niveles de bienestar 

y 1narginación de la sociedad niexicana que es en esencia el mismo público televisivo. 

Las condiciones bienestar sociales se basan en el acceso al valor de los bienes 

producidos en México (ofrecidos cicrtmncnte ta111bién por la tdcvisión abierta). en la 
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distribución del ingreso, y prinéipalmente de la participación de expectntivas de 

sobre':'ivencia elemental (alimentación, techo, educación y salud) .. Se ha visto que Ja 

satisfacción material de estas expectativas ha ido en franco retroceso.progresivo. 

Sin embargo Jos cnnates de red nacional., todos .. comparten exitosamente el ejercicio de .\·ólo 

ciertas e.:Apec1ativas sociales., para crecer en favor de sólo ciertos núcleos oJigopóJico

financicros en cuya cabeza se encuentran las dos corporaciones televisivas .. Por tanto .. la 

nueva televisión sería aquella que en lugar de hacer prioritaria en su programación las 

inserciones y alusiones pubJicilurias basadas en Ja ficción .. pro1nueva con el mismo ímpetu 

las aJten1ativas de desarroIJo productivo poco difundidas en este país .. La 111oviJiznción 

social que se invierte en Ja autopreproducción televisiva~ puede muy bien dedicarse a Ja 

reproducción de niveles de bienestar 111ayoritarios de Ja población .. Si Ja televisión abicrtn 

puede moviHzar cxitosmnentc Ja fuerza de su gran público (ejercitando por cjcn1plo Ju 

atrJcción psicosocial) para In adquisición de bienes., bien puede con Jos n1is111os 

inccanisrnos .. dirigir a esas n1isnu1s f'ucr.ais .. para atender problemas prioritarios nacionales 

cuyo rcsú1nen es el desarrollo social., que no siempre es con,grucnte con Jos indices de 

productividad o crecimiento cconó1nico. 
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CONCLUSIONES 

EJ estudio sistemático de la televisión y específicamente de Ja televisión abierta de 

cobertura nacional ha mostrado que cfectiva1ncnte. ésta se ha constituido con10 un recurso. 

pero no como un sin1ple recurso. y que adcn1ás se ha aprovechado amplia e intcnsivan1cnte. 

Este aprovccho:uniento ha sido cotidiano desde el co111ienzo 111ismo de la década de los 

cincuentas. con la aparición de esta tecnología en México. y no sólo desde ahí. sino desde 

el periodo en que aparece la radio en este país. 

Sin embargo este intensivo aprovechan1iento ha comprobado su eficacia básiemncntc 

desde Ja reproducción interempresarial. que incluye a la en1presa de nlcrcaneias simples y 

también a la televisara como entidnd productiva. Comprueba su eficiencia el hecho n1ismo 

de que la empresa televisiva pueda obtener una diversificación tan amplia y en tan poco 

ticn1po gracias a su ejercicio publicitario. Se ha visto que el éxito diversificador de Ju 

televisara radica sobre todo en el valor que adquiere el alcance de su cobertura (local o 

nacional) y su 1nodclo operativo (publicitnrio o no). 

El nprovcchutniento de la cobertura nacional televisiva se ha dado de 111odo 

tradicional desde que nació Ja televisión en México. Se trata de un aprovechamiento 

intensivo porque cada c1nisión diaria y cadn progran1a es susceptible de insertar un buen 

nUmcro de anuncios comerciales y de propaganda institucional. Estos anuncios no se 

lirnitan sólo a la prmnoción de bienes y servicios sin1ples de las e1nprcsas productoras .. sino 

que pro11111t.:vc11 a la tc/evisora 111is111a comu c111prcsa y a sus propios productos más 

eficazmente valorizados que estos Ultilnos. Esta ha sido la constante de Jos CRN de la 

televisión abierta. 

Sin e1nbargo. algunas de estas características de la televisión abierta. eon10 el hecho 

de no poder concebirla sin comerciales entre progran1as 9 ya son tan conocidas y ejercitadas. 

a tal !:,.'Tiido que no perrniten reconocerle a ésta un n1odclo operativo distinto. así como se 
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dificulta concebirla dentro de otra dinátnica televiSiV~. ·dondC el ·telespectador pudiera 

rcvalorarsc desde el 1nomento en qu~ reco~o.ce. su,cntomo· soCia~ ;r ta inSererlcia que plÍede 

tener en él. 

La tendencia histórica a~s01Uta d~--ia t~.l~~i~ión'abierta·ha si~~:i~.-co~erCial pese a 
. .· .... ; . . . . . '. 

t.1ue hubo épocas en que la 1nitad:~e·1.?·o~crtri_~c.tcvisiva fue de r~g~~~~-d~ prOpicdad estatal 

(el caso lmcvisión t 985-t 993 y suS. ,.ciin_ti.tcS. 7 'yt 3) con· obj<?li'V4:":S. dedicados a ta ronnación 

constructiva de su público. Sin. cnlbtlrgo eS indispenSable valorar él· retroceSo del Estado 

sujetando la televisión. ).l &at\ tos objetivos iniéiales del period<? echeverrista. n n1etas 

puramente comerciales para luego conceder como hoy sucede,. su red n la iniciativa privada. 

No obstante que hubo tainbién intentos por reformar los contenidos de la televisión privada 

abierta. aunque no c1si la de cobertura nacional. como fue el caso de XHTM Canal s. con10 

hc~mal culturar·; Ja creación del XHIPN. Canal l 1 en 1969 y Canal 22 en la Zona 

Metropolitana de la Ciudad de México. Los contenidos actuales 1nntutinos de Canal 9 y Jos 

escasos progra111as lla111ados de ""servicio socialn co1no ~·A quien corresponda .. de Canal 13. 

nunca se han propuesto para los horarios de tarifa triple A. cuando se ha establecido que 

hay mayor cantidad de telespectadores potenciales y efectivos. 

No obstante los progrmnas de orientación y asesoría al consutnidor (PROFECO). 

producidos por entidades pnracstatales para la televisión en ticn1pos rcglan1entarios. ol igual 

que de tenias de interés científico o técnico (de CONACYT). o bien de interés histórico y 

turístico (INAH) entre otros. bajo el sello de Ja Secretaria de Gobernación (RTC). son 

considerados por la televisión n1odema conccsionada con10 ··programas especiales••. 

Tal es la tendencia de los canales de la televisión abierta con1ercial. que en una 

semana de 111onitoreo se ha obtenido que del tie111po total de Ja programación. un 64% se 

divide en ficción .. ventas. deportes y 1nusicales/espectacularcs. n1ientras que apcnas el 36% 

restante se dedica a progra111as de infonnación y educativos. 

Este descm11pr0111iso estatal no es aislado .. en el n1ejor de los casos. el 34o/o de la 

progra1nación de la televisión abierta conccsionada en una semana. sin contar deportes, 

ventas, ni espectáculos. es de ficción (que es la tnatcrialización del ~·sacar de la triste 
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realidad''" y del ••futuro dificir• de la que hablaba E. Azcárraga). La evasión predomina en el 

lenguaje televisivo del mismo modo como se ha extendido su modelo operativo. La 

discusión actual de Ja televisión ya no es la programación nacional(ista) o extranjera, sino 

Jos contenidOs de evasión que apartan de Jos problemas concretos, que hacen del realis1110 

c:,·u11ú111k•u :.1ctuaf en usccnso un l.luro golpe :.1ntc las cxpcct:.Uivas a las que aspira In n~nyor 

parte de fa población que ve televisión. 

El objetivo no es proponer una televisión ciento por ciento didáctica o técnica. pues 

para ello cstiin Jos n1étodos didó.cticos interactivos formales. sino apenas señalar el escaso 

interés que resulta para Ja empresa televisara co1ncrcial .. en tanto empresa productora de sus 

propios bienes. la promoción de otro tipo distinto de programación9 esto es9 participar en 

otra dináinica que no de prioridad a la exhibición de bienes. 

Si se ha cmnprobndo que ~n Ja televisara comercial es posible lograr elaborar 

inicrocápsulas de incnos de 10 segundos (el caso reciente de los canales 7 y 13). capaces 

de incluir un n1cnsajc persuasivo detcnninado. significa entonces que existe un 

considcrnblc t:Jlcnto creativo dentro del espacio televisivo y que ésta ha sido utilizada n 

gran capacidad. Del nlismo rnodo. si se ha comprobado que se logra Ja atención de un 

progra111a televisivo dctcnninado tal como lo determinan Jos altos puntos rating que 

obtienen telenovelas. progr:.unas cómicos. películas y partidos de futbot3 16
• entonces hay 

u:dcnto. capacidOJd y vol untad para una progrmnación tclcvisivn ágil. dinámica y atractiva: 

el proble1na es que ha sido sólo el ámbito coinercial el que ha dirigido hasta hoy lodo este 

1alcnto. 

No obstante en el problc1na de la televisión coexiste el factor sociocconórnico. Más 

concretamente. es el factor social. sus expectalivas y necesidades básicas las cuales dan Ja 

3
"

5 La revista especializada Tclomundo ubica en primer Jugar de ralíng en el último trimestre de 
1994, a nivel nacional. la telenovela "Volver a empezar'", con 35.80 puntos de raling. esto es un total 
estimado de 1, 180.000 espectadores. Los otros nueve prmeros Jugares restantes se conrorman por 
cinco telenovelas, dos programas cómicos. un partido de futbol y una pcflcula. Los diez primeros 
lugares de rahng rueron para el Canal 2 de Televisa. Vid. Telemundo, No.20. enc-feb. 1995, Méx. 
pp. 28-30. 
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adecuada dimen~ión al problema de la televisión de cobertura nacional. Si se observan los 

índices sociales elementales,. como son los de la. distribución próSresiva dC la riqueza 

nacional por grupos de población,. el poder adquisitivo del salario mínimo nominal vigente,. 

los niveles crecientes de pobreza y pobreza extrema en relación con el resto de la poblac;:ión 

entre otros, se obtiene que el conjunto de la población naCional haº visto disminuir las 
- -., . 

expectativas en su bienestar y su seguridad en su nivel de vida; en suma, sll.s oportunidades 

de crecimiento. En otros términos, la población general n1exicana h~~-Vi~to e~ los úÚimos 

años disminuir el desarrollo social. esto es. su propio desarrollo. 

La in1portancia del conjunto de la poblnción 1nexicana y sus condiciones resultan 

más claras si se considera que sólo 10.1 1nillones de las 88.5 (hasta 1994) son no 

telespectadoras. Si bien se sabe que ~e estos 78.3 millones de telespectadores que existen 

en México (según Cuadro 1), todos son susceptibles de recibir c1~a11do menos 1111 canal de 

red nacional ya sea en su n1ás alto.1 probabilidad del 95% de esta población total para Canal 

2 vía satélite (74.1 millones de telespectadores) y del 67% de Canal S, para la n1ás baja 

(52.2 1nilloncs). 

Parte de los indicadores del desarrollo social nacional es la concentración de la 

riq11e=a en estratos de población, así que revisando compnrativmncntc .. en 1989 el décirno 

de población con 111ayorcs ingresos, obtuvo el 37.93% del valor de Jo producido en México. 

Para 1992, ese misn10 estrato obtuvo un 38.16%. Por su lado, la nlitad de la población 

nacional con percepción en ese mismo periodo, obtuvo en 1989 el 18.72% de los ingresos,. 

pero para l 992 tan sólo 18.42. La distribución del ingreso nncional (donde 2/1 O de la 

población total ncapara más del 54o/o). la proporción de pobreza-pobreza extremas (rnás del 

50% de la población actual). y pérdidas del poder adquisitivo del salario 111inimo no111inal 

(de 1987 a 1994. con un -60%) 111ucstran la sujección radical de las expectativas de 

bienestar sociales. 

Esta desigualdad en proceso de agudización~ indica el retroceso de los 1nis1nos 

telespectadores. a cuyos niveles de bienestar no ha atendido el n1isn10 instrumento que les 

provee de expectativas cotidianas, indicando a su público qué comprar o qué servicios 
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adquirir. pero no cóm(J ~ev~rtir_~u si~ación concreta. Esto es.la televisión abierta n~ provee 

las suficiente5:·exPcctiitiv~-~arii s~ti~r~~el- adecuadamente el inundo real de-Su público. 

Se concluye :así que - la televisión abierta pasa de ser un recurso amPlia e 

inrensiva1nente aprovechado en el aspecto co1nercial. a un recurso p/e11a111cn'ri: 

de~·aprovechado en el á11zbilo del desarrollo social 111ayoritario:. 

t. Es entonces cuando se vuelve a recuperar la posturn inicial del presente trabajo y 

apuntar que el problc1na de la televisión abierta y el desarrollo social. lo constituye el 

dcsvinculamiento de las expectativas sociales de bienestar mntcrial y el uso de los Canales 

de Red Nacional dedicado a la reproducción intcren1presarial. En este sentido7 al presentar 

la televisión comercial una programación de evasión7 emplea expectativas sociales pero en 

su propio beneficio. para su reproducción corporativa. 

2. La historia de la televisión abierta y sus CRN pueden explicar los errores 

estratégicos 111oc.Jernos al dcsuprovcclmr el medio televisivo abierto para lbvorcccr el 

biencstal social mayoritario. El atraso del clcsarro/lo social nacional unte los a111plios 

recursos naturales y c11l111rales dc!I país. puede ser plenamunle explicado desde el uso 

histórico dispendioso de la televisión. 

3. El problen1a de Ja pennancntc ralla de los recursos cupaces de alzar las 

condiciones de bienestar. se ve enfrentado con el potencial de la televisión nlodcma. La 

televisión abierta ha demostrado sobradaJTicnte su eficaz desempeño en la prodigiosa 

reproducción intercmprcsarial y la diversificación industrial-publicitaria. Los medios con 

que logn1 sus objetivos cotidianamente, han sido el interés que despierta su progran1.ación 

en el público telespectador. En este sentido, cualquier técnica persuasiva tclevisiv.a .abierw. 

tiene relación con la solución de problcn1as prácticos de una vida cotidian.a. fabricada o 

legítima. justificada o injustificada. pero en los CRN gcnerahncnte tienden al funbito 

nlcrcantil. Fuera de este á111bito. se refieren comu11111cntc a una realidad ajena a la nacional 

inmediata. 
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La tv abierta 110 co11.fir111a áctuab11cnte la ~asiVidad, que, se le atribuye; es 
• <' • -- ,• i '. 

ampliamente móvil en temas; en un mismO pro.Sra:má ~-e mezCI~ _irmllmerables anuncios de 

distinta indole9 patrociniOS9 inserciones en-· pantalla9 : información - y gran amplitud ·de 

creatividad. Sin embargo este recurso sé Ve considerableffiente. restringido· porque hay un 

gran can1po que no ha sido tocado; el quC pudiera hacé:r'· de Ja infor111Ución nacionul. un 

modelo de sociedad desarrollada en base al conochnicnto, de su propio entorno; una 

sociedad que entienda el valor de sus propuestas. 

Si con las misn1as técnicas creativas y de amplitud temática de Ja televisión 

tradicional se difunden otros contenidos de progran1ació119 otros objetivos9 y se busca 

igualmente la atención del público9 entonces se infiere que puede darse un sustancial 

avance nacional. esto cs. en el desarrollo propimnentc dicho. 

Por ello e/ derroche de tie111po e11 progra111as dedicados al 111is1110 objelivo que es en 

~;;la continua revalori:ación intere111prcsarial. resulta fi11a/111ente en el desperdicio de la 

televisión 111is111a, esto es, del recurso cultural que se ha tornado co1110 el 111ás i111poru1111e 

del país. 

Desesti111ar asimisn10 el valor histórico que la radio legó a la televisión en 1naterin de 

contenidos y dinán1ica productivn9 sib'llifica descstiinar ta1nbién la Ílnportancia de las 

escasns ultcrnativas que ha tenido In televisión en México y en particular la nuln disposición 

de entenderla con10 recurso utilizable por el Estado para lograr un desarrollo social 

equilibrado. Este es el síntoma que pennanecc a lo largo de la historia de la. televisión 

nacional. de los institutos legislativos hacia elln y este parece ser el destino que aguarda a In 

televisión abierta n1exicana. 

4. El estudio de la televisión nacional no tiene valor pcr se. éste se obtiene sólo 

frente a los problen1as apreiniantes que pueda resolver hoy. El recurso denon1inndo 

televisión abierta de red nacional. sirvió adecuadm11ente al propósito inicial; la socicd;uJ 

n1cxicana conte111poránca puede encontrar en esta televisión no sólo una explicación de si 

1nisn1a9 sino también una solución a sus 111últiples proble111as entre los que se encuentran el 

retardado bienestar de su población. 
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La televisión, su amplia cobCnura social. asi como su dinámica creativa, enseña hoy 

que ésta ha sido un recurso subutilizado, limitándolo al uso productivo directo que ha 

bencfici~do la oferta para el consumo de un m:t.yor número de teleespcctadorcs (audiencia) 

y ha presenciado Ja elevación de los índices de crecin1iento econón1ico PIB. cosa que no 

necesariamente ha redundado en la proporción de población en pobreza y pobrezu extrema. 

ni en el nivel progresivo del poder adquisitivo salarial y tampoco en Ja distribución de In 

riqueza nacional generada. 

¿Por qué fue atractiva la tv. por qué se hace ilnportante describir Jos 1necanis111os 

sicosocialcs que la hacen atractiva?. Porque es a través del uso de estos n1ismos. corno se le 

puede dar un ejercicio distinto a la televisión, porque ésta tiene la característica masiva de 

la radio, así con10 su disposición técni~a que favorece las aspiraciones sociales intncdiatas. 

No obstante el estudio sistemático de las partes integrantes dt! la televisión abierta de 

cobertura nacional. ha pcrn1itido elaborar Ja propuesta que otorgaría a la televisión pasar de 

su actual estado de recurso estratégico en el desarrollo de Ja gn.1n e111presa. ¿iJ grado de 

recurso estratégico para el desarrollo social: 

I. El Estado y los órganos lc,gislntivos deben incluir mnplimncntc a In Televisión 

Abierta de Red Nacional como parte de un proyecto nacional. Esto cs. no lin1itar 

Jegahncnte el uso de esta televisión al régimen de propiedad concesionado cuyos 

objetivos deban ser los cmncrcialcs. 

2. Elaborar y poner en n1archa un proyecto tendiente a reactivar objetivamente el 

bienestar social. aplicado a Ja televisión del cual el Plan Nacional de DcsarrolJo fonnc 

parte congruente. 

i. que predomine el género tcJcvi~ivo que contenga alternativas productivas 

viables. en localidades. municipios y estados. a fin de aprovechar los recursos sociales 

y naturales locales. 

ii. que se de prioridad a los programas cuyos contenidos favorezcan el 

conocimiento de aquellos sitios nacionales de interés productivo. turístico-cultural. de 
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la vida cotidiana a lo largo del país., historia nacional, y de oferta de empleo. Dar a su 

vez prioridad en horarios de 17 a 24 horas. 

ii. que se de impc;>rtancia también a los servicios de orientación jurídica y los 

derechos y protección civiles., humanos y de libre asociación. 

iii. reducir en lo posible los géneros televisivos de ficción-evasión que no 

conduzcan al conoci1niento de la realidad nacional aunque rescatando también los 

recursos creativos de la televisión actual. Con esto los costos por programa se verá.o 

tan1bién reducidos. 

iv. ninguna propaganda de servicio social estatal. o de propaganda 

institucional. debe ser causante de honorarios. excepto los partidos políticos. 

3. Revisar para esto el efcctiv'? uso del concepto de .... dominio directo y propiedad 

de la nación del espacio donde circulan lns ondas clectro1nngnéticas•\ (arts. l y 2 

LFRT) y hacer efectivo el derecho de reversión del 1nismo Estado cuando se incun1plnn 

los objetivos mllcriorcs. Con ello el Estudo cje1·citaria plcnmnentc el derecho de 

concesión a particulares y se dirigiría a su vez hacia los objetivos del punto anterior. 

i. Esto i111plica iguahncntc sustituir la actual LFRT y el respectivo rcglan1cnto para 

incluirle las nuevas disposiciones. que afcctarian por ejc111plo~ derogar el acuerdo de 

julio de 1969 y el impuesto del 12.5%. 

4. En caso que convenga conccsionar un canal de televisión abierta en red nacionaJ 9 

deberá revisarse la posiblilidad que dos distintas empresas co1npartan la n1iS111a 

frecuencia y los horarios :J. fin de favorecer l:J. co111petcncia y c:J.lidad de contenidos. Del 

misn10 111odo deberá analizo.use si cst:J. nueva televisión se hará en base a una 

progra1nación regionaJ 9 enfrentando problemas comunes de zonas nacionales. 

5. Ningún tipo de publicidad privada o propaganda de partidos deberá pasar entre 

programa. se deberá lhnitar a una barra específica en corte de estación. excepto la 

propaganda institucional de orientación social (PROFECO. IMSS. SSA. CONAPO. 

INAH. Conaculta etc.). que se daría sólo en el caso de que el progran1a lo requiera por 

cuestiones técnicas. Lilnitando el acceso publicitario a los 111últiplcs solicitantes 
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corporativos .. también se podrá aumentar el valor pagado y la efectivida~ pOr impactO 

de cada spót put.:>Ucitario .. por Jo que no disminuirán lo.s percepciones de In televisara en 

cuestión .. si este fuera el caso. 

6. Que se abra la participación de programas de sectores artísticos sin fines de lucro 

y sindicales, cuyos recursos eprovcngan de un Fondo Federal· de Fo111cnto ~ In 

Televisión Independiente (FFTI). 

7. El Fondo Federal de Fomento a Ja Televisión Independiente dcbcrá"conforn1arsc 

cxcllc;iva111cntc _con - Jos impuestos obtenidos de las inserciones publicitarias y de 

propaganda:_ de partidos .. junto con una cantidad fija ajustnda a Ja inflación que aporte el 

Estado,. ·1nl c~n10 et presupuesto pnrn educación .. salud y obra pública. 

8. Legislar y reglamentar los nuevos objetivos de esta televisión. Para estos nuevos 

fines de Ja televisión abierta. es necesario revisar Ja importancia que adquieren los 

conceptos de televisión estatal. televisión abierta. la pasividad social, hablar de 

televidentes o de tclcespectadores. para asi determinar lo que el público desea 

finalmente. 

9. Es necesario por tanto. reconocer en ella las tr;:1nsfor111::iciones sociales que ha 

impuesto la televisión n1cxicana al favorecer principal y cotidianatncnte desde su 

fonnación, la promoción de e1npresas y servicios. pero no así el estudo y la evolución 

del bienestar efectivo de su población tclcespcctadora. 

1 O. Desde esta nueva concepción de servicio público de la televisión abierta y de la 

n1ovilidad social que lograse.. pudieran darse las bases para que Ja sociedad 

telespectadora participe de un nuevo proyecto que apoye también una nueva politica 

cco11ó111ica consensada que le beneficie. 

Lu propuesta de la nueva televisión no elevaría por si sola Jos deprimidos niveles de 

bienestar. que por sexenios han ido dis1ninuycndo progrcsivaincntc . Aunque en particular 

los nuevos contenidos de la progran1ación televisiva no darían dirccta1ncnte un aumento al 

poder adquisitivio salarial. ni reducirían la inflación. no otorgarían los accesos in1ncdiatos ;1 
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servicios de salud. ni reduciría~ Jos ni.Veles crecientes ~e pobreza y pobreza extrema. c::uando 

menos contribuiría en la orientación y auxilio de nuevas políticas económicas o bien seria la 

punta de lanza que permitiera orientar a las fuerzas productivas y movilizarlas a participar de 

su propio beneficio. La eficacia y la profundidad que alcanzan los métodos persuasivos de la 

televisión ya han sido analizados. esto permite considerarla cjc111plo para la convicción 

111asiva. la infonnación para nuevas fonn3s productivas. autocmplco. en su1na; la orientación 

y búsqueda de sus propias alternativas de desarrollo. 

Los contenidos de Ja nueva televisión estarían dedicados al hnpulso de la pequeña 

empresa familiar. a las formas desconocidas o poco difundidas pero rentables de producción. 

y finalmente al conocimiento de Jos derechos civiles y hu1nanos. a h1 intervención en la 

política y la vinculación de Ja 1nis1na sociedad con Jos problemas principales que retrasan el 

desarrollo efectivo. Todo ello en ur{ forn1:ito de amplia creatividad técnica y conceptual. 

aprovechando la 111isma eficaz cxpcricnci3 del spot co1ncrcial n1oderno y de los atractivos 

sicosociales de cualquier telenovela evasora de la realidad. 

No obstante. lo que se necesita para el efectivo desarrollo de las fuerzas productivas 

nacionales 9 es sin duda una eficaz política econó1nica. Sin embargo9 cotno ésta funciona a 

largo plazo9 la alternativa i111nediata es la televisión. Est3 televisión se presenta co1no la 

potencial itnpulsora del desarrollo ausente. o n1iis bien corno la 1nejor altcm3tiva de mayor 

alcance. en 1nenor plazo. Desde la televisión 1nodcrna se tiene la ventaja de la rapidez y de 

los efectos y del enon11c alcance poblacional que se logra. 

Los efectos de la llarnada peor crisis financiera en México. desatada en diciembre de 

19949 apenas un año después de la privatización de la televisión estatal de cobertura nacional 

(lmcvisión)9 hacen precisns las medidas de rescate de los saldos sociales. La política 

económica ya reportaba graves costos sociales antes de Ja crisis 9 pero nun así la televisión 

estatal y con cJla9 con10 se ha visto~ todo su potencial p3SÓ a manos de particulares. La 

televisión nuev3mcntc dejó de ser considerada recurso para el desarrollo social. 
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El estudio profundo de este instrumento que funciona como se ha visto,. en base a la 

recreación de los sentimientos col~ctivos., señala una de las principales características de las 

sociedades modernas; el estado del control social. 

La vida social naturalmente n1óvil, no puede de ningún modo presionarse 

permanentemente desde el poder ni desde los intereses n'linoritarios con la fuerza directa,. 

por lo que deben buscarse formas más có1nodas de subordinación que incluyen los procesos 

evasivos de la televisión. Los usos comerciales de la televisión abierta mexicana y sus 

CRN, tal como se ha visto,. aprovcchnn pcrfcctmncntc una serie cmnplctísin'la de procesos 

sicoafcctivos que el mismo sistema productivo produce. reutilizándolos en su 111isn1a 

reproducción. 

La realidad televisiva resultante con el n1odclo con1crcial es virtual .. es una alter 

realidad en la que suceden los acontecin1ientos 1115.s inesperados (aunque se intuyan) 

distintos a esta realidad. La televisión co111crcial significa el compromiso de un alter ego 

con una realidad virtual pero con ciertos fines que funcionan .sólo en esta rea/idud 

(realidad real que abarca la reproducción del cupital). Actualn1cnte ¿en qué contribuye el 

uso de una realidad ficticia a esta realidad real donde se desarrolla ese yo real?. Hoy en lo 

televisión .. ni el alter ego purticipa beneficiando o:il yo real (pues ha visto sus condiciones 

objetivas plcnmnentc dcprin1idas). ni las soluciones n1odcmas que proporciona la alter 

realidad sirven para esta rcalidud real. De ahí que si se busca una alter realidad televisiva a 

ultran=a. será una que no pretenda pc1pe111ar la contradicción que res/a alternativas a su 

pziblico. esa que contribuya a salisfaccr p/c11an1entc la realidad real de ese yo rcabncnte 

exislentc. 

¿No puede suceder entonces que. dados los cnonncs clc1ncntos estratégicos sicosocialcs y 

de aglutinación de auditorio que hcn1os reviso.do. la televisión y en especial la llan-¡ada de 
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Red Nacional pueda también servir para dar cuenta del entorno social de este pais317?. La 

enorme movili=ació11 síquica., fisica., económica., que proporciona la televisión n:icional a su 

población telecspeetadora., :isi como las condiciones y Jugares 'en .Jos que ejercita su 

influencia {por lo regular en el hogar9 en el cómodo espacio fnmiliar) 9 son apenas algunas 

simples razones que hacen que la programación televisiva sen de incumbencia colectiva .. 

del mismo modo como el acceso reprcsentntivo que el público mayoritario debería tener en 

ella. 

Por el misn10 ab~ratamiento de los costos y productos de la técnica, hoy a 46 años 

del inicio de Ja televisión en nuestro país.. ya no se pucde1:1 responder sólo a ciertas 

necesidades y a un sólo proyecto económiCo-politico .. s'ino a los reclamos y tendencias 

1nayoritari:is a las que llega la televisión y que no viven. de la realidad virtual que ésta 

comunn1ente propone. Si no se obscr"Q'a esta diferencia, se corre el riesgo de prof1111di=ar el 

di:t·loca111ic1110 de la progra111ació11 y ~·11s co11te11idos con respecto a las a~piracioncM· del 

1111111clu real que co1ifor111a11 la.<; ncccsidculcs bcisica.\· de s11 pzíb/ico 1nayorilario. 

No caben ahora esas razones tan indiscutibles como para no abordar la televisión 

abierta como de interés nacional 1nayoritario9 si sus efectOS 9 causas9 cobertura y arraigo lo 

son. Desde este análisiS 9 nilda itnpide il lil televisión de red nacional participar en el 

desarrrollo nacional fuera de la economÍil y de si misma. Una televisión que funcione con10 

parte de una política responsable no debe lirnitarse a aparticipar en beneficio de quienes 

puedan pagar el espacio y por los n1andatos de las Secretarías que cuidan de Ja seguridad 

nacional. Es distinto el desarrollo cconÓlnico empresarial privado o para.estatal de Jos 

intereses sociales 1nayoritarios. Los estados del desarrollo social contemporáneos ya 

descritos obligan a una 1nodificación sustancial de los contenidos de la televisión abierta; 

"' El sitio pretende recuperarlo hoy la llamada sociedad civil. por medio de la apropiación de 
espacios extralegales en los medios de difusión masiva. Un ejemplo claro es la puesta en marcha 
de leleverdad'" y '"Radio Pirata· en septiembre de 1994. Angélica Encisco: leleverdad inició sus 
transmisiones radiofónicas" en La Jornada, 10 sep. 1994, p. 11. Ver tambien Guillermo Zamora: 
"'una alternativa ante el oligolpolio radiofónico· en Florence Toussaint et. al. Democracia y medios 
de comunicación: un binomio ... Op. Cit.p. 59-75. 
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otra es Ja situación de Ja tcJevisión de contrato,. pues con ella se adquiere un servicio 

mediante el pago .correspondiente. 

Pese.a tod~ las transformaciones que ha visto el modelo operativo comercial de Ja 

televi.Sió·~ .. ~aCidó .. de·Ja ~dió, éste se mantiene invariable e inclusive ha au1ncntado su 

presencia, pues a p~rtir de: 1993 se ha anufado toda participación pública del principOJI 

organismo de.· difusió~ ··n~~iontiJ, ~u': hoy Funciona ejercitando las expectativas de Jos 

mexicanos. La Televisión . Abierta y sus Canales de Red Nacional asiste hoy n Ja 

promiscuidad de Ja evasión y Ja cuf"oria del scntin1entaJismo, estéril en cuanto a Ja 

resolución de Jos problemas prácticos que at:ectan Ja vida sociocconómica, pero 

profundatnente .fértil en Jo que atailc a la reproducción cn1presarial oligopólica. 

El proble111a de los objetivos de la 1e/evisió11 nacional parte desde el 1110111e1110 en 

que .!'e as11111e11 las concepciones que ya Izan sido a111Plia111C!11te aceptadas y que 110 

representan objetiva ni necesariamente la di11á111ica televisiva. co1no aquella que sugiere 

la total pasividad del público tc:lee.!pectador. o cuando se .i'Upone que la tc:levisiá11 

co1nercial es casi exclusiva111e11te 1111 vehículo de e11trete11bnie11to y de diversión cuando en 

realidad co1iforn1a la cúspide del sistcuna productil•o oligopólico 111oder110, o bien cuando 

se expone que básican1cnte opera la venta de mercaderías, cuando Jos horarios clasificados 

ensetlan que Jo que se vende es Ja capacidad intensiva (que no extensiva) deJ poder de 

compra de esos públicos, o cuando se dice lo que Jo que expone Ja televisión ... es lo que el 

público pide y desea·\ sin detenerse a reflexionar sobre el atractivo de Ja fabricación de 

realidades ajenas a nuestro enlomo con1ún. 

Si la t?volucián política nacional 111oder11a se Iza transfor111ado. la televisión debe 

participar ta111bié11 con otra dilui111ica. 110 puede ya tratarse a la población co1110 111e11or 

de: edad. e.sto es desde la perenne e\•c1sió11 y la censura. y que a su ve= la lÍnica 

participación en su realidad sea en la co11creti=ació11 desde el cons111110. 

Si Ja Jin1itada discusión es que Ja televisión ya no deba seguir participando en su 

labor didáctica del erotismo y Ja violencia, o que se le dedique a ser Ja hnana electrónica•', 

o que se Je de el poder como para influir en elecciones políticas. cte. (ver Introducción), se 
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debe por ello mismo. superar el espectro del debate televisivo. Cuestion&lr Jos contenidos y 

dinámica televisiva. significa también encargarle proyeCtos mucho más elevados como el 

de re-conocer a su sociedad. y que ésta se vea tambicn reconocida en su propio entorno. 

La importancia de Ja televisión es que significa tan sólo uno de los prin1cros y 

principales instru1ncntos con que se ha contado en los últimos tiempos para hacer 1nfls 

efectivo el control social. profundizando a su vez Jos ~efinados procesos de interpelación del 

yo más intimo del público. 

Desde la llegada de la televisión comercial. se asiste a un nuevo proceso productivo 

histórico. Ja televisión no es sólmnente un auxiliar o una entidad productiva como cualquier 

otra. tal como se ha querido ver al tolernr el proyecto televisivo conccsionndo. sino que en 

conjunto es la principal agencia do reproducción y rcafir111ació11 ca1idiana del ,si.sle111a 

prod11c1ivo y goza nden1ás del privilegio de tener n. su disposición la 111ayor cantidad ele 

población activa que trabaja para ella sin necesidad de contrato explicito. Por ello resulta 

hnportante el intercambio efectuado con10 pago por el servicio que presta esta cnonnc 

población a la diversión gratuita. es Ja satisfacción e1nocional onanislica proporcionda por Ja 

programación predo1ninante1nente de Cl'asión:ficción. Pocos procesos productivos salen del 

interés de 13 televisión comercial. pues Ja planta laboral .. informar· de Ja TACCRN, que 

conforma todo el público tcleespectador dedicado al consun10. tiene aden1ás Ja facultad de 

participar t31nbién en otras entidades productivas que en 1nuchos casos requieren efectuar 

transacioncs de valor (del valor producido por Jos 1nis1nos trabajadores formales) con las 

crnprcsas de televisión abiertn concesionada. 

La racionalidad capitalista de la apropiación del plusvalor pues, no cuhnina en el 

proceso de producción de Ja mercancía, sino que se perfecciona en el aprovechamiento de 

cada proceso técnico, abarcando así Ja totalidad del sistema. incluyendo hoy esa parte 

Jlan1ada shnplernente .. publicidad televisiva·· y por tanto, esa racionalidad capitalista logra 

apropiarse también de la fuerza de Ja expectación social, modificando radicalmente inclusive 

el sentido real de Ja vida hurnana. 
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