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Estamos seguros que el viaje a La Realidad no ha sido facil.
La Realidad nunca ha sido facil, pero vale ia pena llegar a ella.
El viaje a La Realidad es una travesia al dolor,

pero también a la esperanza.

.)

Este es el enemigo que nos enfrenta, el que nos persigue,

el que nos asesina, el que nos encarcela,

el que nos viola, el que nos humilla.

Un poder que pretende el absurdo de destruir La Realidad.

[ (o )

Eillos quieren destruir La Realidad porque en La Realidad hoy hay seres humanos
v la sola existencia de seres humanos

es ya un desafio que se puede convertir en ejemplo.

Mensaje en la reunion preparatoria para el Encuentro Intercontinental
por la Humanidad y contra el Neoliberalismo.

Subcomandante Insurgente Marcos, 4 abril 1996.
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INTRODUCCION

El anilisis contemporineo de los clementos que componen la realidad social
nacional, permiten conocer los desaciertos del pasado, los errores modernos y considerar
que los vigentes ticnen solucidon en la medida en que no sélo sc reconocen como tales,
sino también cuando se¢ dedican recursos efectivos para su eliminacion.

Uno de ecstos problemas de la sociedad mexicana ha sido el de la desigualdad
social historica, la marginacion de grandes grupos sociales respecto al acceso a niveles de
bicnestar minimos' . En los tiempos modernos, sobre todo en cl periodo 1982-1994, se ha
agregado a este fendmeno, la acelerada descomposicion del poder adquisitivo general, el
crecimicnto de la pobreza y pobreza extrema. y por tanto la pauperizacion de la fuerza
laboral mayoritaria. Sin embargo ¢l problema sc hace mas notorio todavia 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 poblacién tiene actualmente los
mayores accesos a la television en la historia, otorgados basicamente por la television
abicrta cn red nacional, y que a pesar de las crisis recientes (1982, 1986, 1994-95), cl
nivel productivo de la sociedad (medido como Producto Interno Bruto) siempre ha sido
positivo. El vinculo -y esto sc pretende comprobar- entre productividad, televisiéon y

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

interno”, reconocido por Pablo Gonzélez Casanova, se adecua a
este analisis, aunque es | insuficiente al aplicario a 1a el de las
de la

nacional. vid. Pablo Gonzalez C.,: La_Democracia eg
México, ERA, 18a. reimp., Méx. 1991, p. 225,




segunda se erige como la principal promotora de bicnes y servicios a la vez que recrea
aspiracioncs basicas de la tercera.

En los tiempos modernos, también en los medios masivos ha habido grandes
cambios, cn particular dentro del esquema de la television abierta en red nacional
(TACRN), ha desapareccido la propiedad estatal. Esto limita el virtual propésito del
Estado para dirigir una programacion televisiva, esto es, desde el Estado se ha climinado
Ia television 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 ¢l proyccto econdémico principalmente del sexenio 1988-1994, sc establecio la
politica privatizadora de las entidades productivas paraestatales, entre ellas Ia television
(Imevisién) y los medios masivos pertenccientes al Estado. Este mismo proyecto, todavia
vigente, busca aprovechar las diferencias laborales mexicanas respecto a las cconomias
desarrolladas como el atractivo del capital externo y nacional, tal que el crecimiento
econdémico doméstico se ha basado cn las politicas dc apertura correspondicntes para la
introduccion del capital privado.

El nccesario sostén social que serviria para amortiguar cl
politicas, pretendid cubrirse con el Pronasol (Programa Nacional de Solidaridad), para lo

cual fue necesaria inclusive la creacion de la Sccretaria de Desarrollo Social (Sedesol) en

impacto dec¢ cstas

1990. Sin ecmbargo a los nuevos concesionarios de la television estatal Imevision (Canales
7 ¥ 13 de red nacional), no se les exigié un compromiso social, pues ésta sc definié como
empresa comercial y este fue el objeto de su desincorporacion en julio de 1993.

Ni en ¢l Plan Nacional de Desarrollo 1989-1994, ni en el Pronasol se observan
reglas tendientes a un tipo de crecimiento social que incluyeran a la television abierta
nacional, excepto para difundir la amplia campaifia propagandistica de 1991 a 1994 dando
a conocer cste programa clave del sexenio de Carlos Salinas. Si bien Ia mencionada
propaganda se refirié basicamente a las facilidades para obtener servicios y obra publica

en comunidades marginadas (alcantarillado, agua potable, electricidad y otros), los
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objetivos de una politica .de esta naturaleza no se cmpeiiaron en abatir los niveles
-efectivos de pobreza y pobreza extrema, concentraciéon de la riqueza en estratos
reducidos, ni el decrecimiento del poder adquisitivo salarial. El nivel creciente de todo
indice de pobreza y pobreza extrema develan la nulidad del desarrollo social y en cste
ambito, la television abierta como vehiculo de cualquier programa de desarrollo nacional,
pucde deteminar tanto su poblacién receptora como los mensajes prioritarios que dirija a
ésta.

El propdsito central de esta investigacion es restablecer nuevamente la importancia
del tema de la television y localizar los elementos que no permiten observarla como un
instrumento para cl beneficio social al margen de la publicidad comercial y propaganda
de partidos.

1. R r la img ncia de la television abierta de cobertura nacional
comprobando la efcectividad y los mccanismos con que han operado hasta hoy sus
cinco canales cn ¢l terreno comercial. De ahi se podri inferir si este tipo de television
resulta o no una altenativa capaz de gpoyar un proyccto de desarrollo social cfectivo.

2. Es significativo que, -tal como se propone confirmar para ¢l caso de la
television- ¢l atraso nacional no proviene siempre de la carcncia de los medios capaces
dec contribuir al desarrollo, sino mas bien de los usos y objetivos a los que se destinan los
recursos y por el régimen de operacion en que se les ha encerrado.

Sc pretende confirmar a la television como instrumento potencial del desarrollo
sdlo en la medida que pueda hacer aprehensible la realidad socioecondmica para los
enormes grupos sociales. Por cllo se debe reconocer que no es necesaria la ayuda de
politicas extranjeras -aunque se hard nccesario observar tambien que las relaciones
dentro de un sistema cconémico global, no permiten el aislamiento de las partes- para
proveernos de obsticulos para el desarrollo y ademas reproducirlos cotidianamente.

3. Sc busca igualmente ubicar y analizar ciertos elementos intrinsecos del
instrumento televisivo tal como la atraceidn que provoca, a fin de plantearles nuevos

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

elementos, se verdn en la ampliamente efectiva movilidad social, pero dedicada a la
adquisicion de bienes.

4. Resulta entonces importante responder a si gpuede un medio llamado de

comunicacion (la television) explicar de algin modo la evolucién y desarrollo de la

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

crecimiento?. la television se revcelaria

En la respuesta, cntonces como un medio

alternativo viable de desarrollo en la medida que, valorada como recurso estratégico,
fuese utilizada en la mitigacién de los multiples problemas de representatividad de las
mayorias o cuando menos, poder hacer un conocimento de 1a realidad nacional por éstas.

Esto scria posible solo si se diesc una posibilidad de apertura conceptual de la television

quc permitiecse optimizar su papel explotando su capacidad persuasiva para ¢l

conocimicnto, capaz de fijar metas desde su programacion, logrando la claboracion de un

proyccto nacional constructivo, aunque no necesariamente deba concordar con el modelo

comercial actual.
5. Se hace indispensable para los fines anteriores. conocer cl complicado

mecanismo de operacion televisivo (atraccion sicosocial) que responde a la pregunta por

qué resulta atractiva la television para su publico y por tanto sus mensajes?. una vez
respondicndo esto, se expondra la importancia de la television en el potencial uso de
estos mecanismos que aun no han sido suficientemente revisados. Se pretende confirmar
si hubiera, una dualidad con que se supone opera hoy este instrumento: a la vez que
actualmente csta constituido como un medio productivo y le es inherente una motivacion
y constitucion racional -en la concepcidn weberiana de empresa

-, tal que e¢l producto
resultante cmitido por la

welevision  (programacion) esta adherido de clementos
asimilables de modo puramente irracional (en cuanto a que ver television generalimente

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

? En La_ética protestante ¥ el espiritu_del capitalismo de Max Weber. no se observan sino algunos
elernernos racionales que conducen a los fines de la

o, el ahorro para la
, eliminacién de todo gasto suntuario, conlabhdad efectiva etc. que reflejan también una
dnspostdbn individuat a los fines de la empresa modema.




encuentra ubicado en el interior del sitio de reunién familiar (*donde estd la unidad basica
de la patria™, segtin Adolfo Lépez Mateos?), donde se refuerza la individualidad y a su
vez donde se reafirman la mayoria de los ritos sociales.

El factor nccesario para acomprender la utilidad de este trabajo radica e
desentraiiar y esclarecer el refinado proceso que aprovecha esta irracionalidad para los
fines materiales del capital y su reproduccién moderna.

El papel de la television abierta que resulie motor indispensable para el desarrollo
cfectivo sostenido de esa misma sociedad. presumiblemente partie de las alternativas

siguientes:
a. que difunda cl conocimicnto de la realidad cultural y ccondmica a la sociedad a

la cual va dirigida la programacién, o bien
b. que colabore con la sistemitica evasion construida sobre las expcctativas

sociales a partir de realidades vicarias, a condicién de presentar ademds opciones de

compra.

El tema de investigacién se expone en cuatro partes como sigue:
En el primer capitulo de este trabajo, “Antecedentes histéricos del modelo
comercial de television en México™, se pretende recorrer el transcurso de la radio en este
pais y los vinculos que tuvo éste con la industria de la television. Se pone especial énfasis
en los clementos de la radio que han pasado sin modificaciones a la industria de la
television, tales como el giro que identificaba a cada estacién, el necesario apoyo con las
empresas de bienes y servicios manifiesta en su programacién. El valor de estos

antecedentes radica en que forman la base de la justificacion del modelo comercial

2 Vid. Raul Cremouwc 2T © Prisién electrénica?, FCE, Méx 1974, p. 59
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asignado a la television mexicana. En cste capitulo se¢ hace una relacion directa en
términos corporativos y opcrativos, de las estaciones de radio con los primeros canales de
television en este pais, destac:mdo parucularmcnte que el Estado no fue uno de los
o adaden cademas. .

iniciadores dec esta mdustrm. Los acontecimientos internacionales y de geografia politica
que determinaron a su vez el modelo operativo de la television cn México en los aiios
cincuenta.

Se pretende por otro lado acotar la importancia de los Canales de Red Nacional de
la televisidn actual abierta, haciendo una breve descripcion de éstos, para determinar asi

su valor cstratégico, por la atencidn cuantitativa que implican cn la poblacién total
mexicana.

En el segundo Capitulo, se subraya la importancia compiementaria que representa
el modelo comercial comin de esta Television en Red Nacional, puesto que todos sus
canales tienen csta caracteristica. Sc destaca el desempeiio colectivo teleespectador en
favor de la reproduccion de la empresa tradicional y por tanto de la empresa televisora.
En “dinamica econémica dcl modelo comercial™, se busca confirmar la efecrividad de un

maodelo operativo dirigido a la promociion mercantil, y por tanto sc establece que éste no
es sino una pequeiia parte del potencial utilitario que tendria la television abierta

moderna. Este capitulo pretende mostrar gque tal efectividad en la capitalizacion de las
empresas se basa cn la atencién colectiva del publico telespectador mexicano, esto es, del

principal recurso nacional.

En el tercer Capitulo (“Atracciéon psicosocial por la television™), se pretende
sea

responder basicamente a la pregunta ;Qué contiene cada mensaje televisivo,
comercial o programa, para que consiga awrapar mejor la atencién del telespectador, y por
tanto consiga valorizar mads sus programas?. La respuesta se extrae de los clasicos del
sicoandlisis y de los estudiosos de la accion social, a modo de establecer un punto de

comiin acuerdo entre éstos que conduzca hacia una programacion nueva. En este capitulo
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se conocerdn asi los mecanismos sicoafectivos utilizados por la televisién modemna, a_fin
de aprovecharlos mcejor y buscarles a su ves nuevos usos que favorezcan por ¢jemplo ¢l

avance social, no asi la capitalizacidn corporativa tradicional ampliamente demostrada.

En “Necesidad de Desarrollo Social por Television™ (Capitulo IV), s¢ localizan
los obsticulos conceptuales y operativos que encierran a la
television abierta en su dinamica econémica. Lucgo se propone a la Television de Red
Nacional, como el instrumento auxiliar de una politica socio econémica que satisfaga la
carencia de alternativas para la sociedad desfavorecida, pero a su vez telespectadora. Esta
televisién se propone como nueva, sélo en la medida en que se haya observado ¢ficicnte
en la movilizacién de su publico, para trazar nuevos caminos que la conduzcan a facilitar
Ia cohesidn social. En este cuarto Capitulo, se busca igualmente diferenciar el ambito del

crecimiento econdémico, del cual se encarga ya la television nacional comercial, de/
de bienestar. Apenas se comprucbe que esta television cuenta

crecimicnto de los indice
con los clementos suficientes para movilizar efectivamente el pablico al cual llega, puede

proponérsele como recurso especifico para el desarrollo de su pablico y de sus

expectativas de bicnestar.
La television abierta de cobertura nacional, estaria llamada entonces a cumplir

eficientemente alternativas de desarrollo social, tal como lo hace actualmente en el
ambito de la capitalizacion de las empresas y de si misma. Finalmente, sélo una vez
conociendo la experiencia histdrica, sus antecedentes operativos y los elementos que la
integran, la television podria ser objeto de wna propucesta operativa que se base antes que

otra cosa en el desarrolio de su priblico teleespectador.




m

Es necesario explicar, no obstante el necesario tema de la television, éste ha sido
minimizado en importancia ultimamente. Gran cantidad de trabajos se han elaborado al

respecto, principalmente notas periodisticas, abordando el tema de la televisién y sus
posibles modificaciones a favor de una programacion ideal, sin embargo contribuyen a

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

de la televisiéon comercial’.
concebir cste instrumento a priori como productor

Esto implica generaimente,
directo de bienes y al mismo tiempo excluir sus ventajas efectivas en la participacion dcl

desarrollo social’.. Se censuran los contenidos actuales, pero al mismo tiempo se parten de
las mismas catcgorias tradicionales como verdades absolutas (1elevision como sinénimo de
pasividad social etc.) que, o bien resultan en un analisis poco objetivo del tema o bien, la

investigacidn se propone inaplicable a la realidad socioeconémica mexicana.
Moencion  especial merecen las concepciones de los propictarios accionistas

mayoritarios de Ia television abicrta concesionada® en nuestro pais. Dice el seior Emilio

Azcarraga Milmo. del consorcio Televisa:

“México es un pais de una clase modesta muy jodida... que no va a salir de
Jjodida. Para la television es una obligacion llevar diversiéon a esa gente y

sacarla de su triste realidad y de su futuro dificil.””

4 Aunque hay claras excepciones que aprovecharemos en este trabajo como Jean Cazeneuve con £l

ador o Femarndo Mejia con La Industria_de_la Radio vy _{a television en México o ef
trabajo de Raul Trejo D. y el de Esteinou Madrid en CIOS Sl io pues abordan de un modo u
lencia en el modelo econdmico de la television, los fines a los que se dedica asi como

otro la cofrespond:
alguna referencia a la atracclén psacosoc-lal aprovechada.
nlo Pod rl985; _Las Redes de televnsa Althusser; Aparatog
: Los Medios Como

3 Vid.por ejemplo, Varios:
eclégicos_del Estado: 1992; H. Mc

do. Radl Trejo: N
! . entre muchos otros.
© Hablando de los canales tradicionales, es publica en tanto el xelewdeme no requiere un conkralo conla
empresa lelevtsora para recibir la sefial, es sefial "abierta™, pero es p al de
v a particulares por el Estado.
7 Las cursivas son nuestras y hacen notar el parecer de quien conoce su empresa, el medio y los fines a
ios que la dedica. Alejandro Salazar H: "Televisa no estd vinculada al poder ni a la politica” en_E!

Nacional, 11 feb, 1993, Secc. Espectaculos, p. 20.
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Dice cl seilor Ricardo Benjamin Salinas Pliego, quien adquirié en propiedad
mayoritaria en julio de 1993 los canales de televisién Imevision, hoy Television Azteca
(Radiotelevisora dcl Centro S.A.):

“Mexico es un pais que siente, que no piensa”, (deseco que el proximo

candidato ganador en la cleccidn presidencial), "sea ¢l que convenza los

sentimicentos de la gente a través de la television™ (...) *la television es un
medio de entretenimiento y de esparcimiento. Para que un sistema

democratico funcione, debe hacer mayor educacidon y progreso econdémico.
Yo creo que la television no tienc qué ver”,

Desde el analisis socioldgico es indispensable ponderar meticulosamente la fuerza
que toman los términos “sacar de la triste realidad” y el “no pensar”, en un pais con una
conformacién socioecondmica tan extrema como la del nuestro, pues no sc esta tratando de
un problema individual y ajeno, sino de gran parte de la sociedad mexicana cn tanto es, cn
esencia, el mismo publico de la television.

Son ya conocidas la funciones a las que (y de las que se) ha servido los consorcios
televisivos desde su creacién cn ¢l proyecto econdmico. De igual modo ha quedado
establecido por mitltiples autores la alianza entre la fraccién partidista en el poder y la
anteriormente principal corporacién de los medios eclectrénicos, pues resultan
fundamentales “para la preservacién del actual sistema politico que se apoya en ¢l derecho
de expropiacion legitimo del Estado al permitir la concesiéon estos medios a
particulares™.'®

Numerosas posturas se unen hoy al rechazo a ultranza de la televisién, en particular
lideres de opinidn, institucionales, asociaciones independientes etc., cantidades de estos

ejemplos se pucden encontrar en cditoriales periodisticas de antafio y modernas, donde

* Semanario etcétera, 16 jun. 1994, p.5.

* Femando Ortega Pizamro: * "En la d Ia " nada tiene que ver™: Salinas Pliego;
“Nuestro Proyecto es entretener”: Suarez Vézquu en Proceso, No. 873., 26 de julio 1993, p. 6.
19 vid “Introduccién™ en Fernandu Mejia Barquera: Industria de la laTelevisi iitica del

V. 1. Fundacién Manuel Buendia, que en adelante se dulerencaara de la
tesis de licenciatura con lln.lo simitar, cuando suceda.
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predomina principalmente Ja acusacién a los contenidos “de la caja de pandora™' que
incluye la *‘violencia y ecrotismo™ que presencia el pablico infantil combinados con
distorsién de “valores humanos” insertados en la publicidad, las acusaciones de que la
“‘caja electronica”, “aleja de los hdbitos de lectura™, “rompe con la dinamica familiar”, que
a cuyos integrantes convierte también en “gente pasiva™.'? Parte de la dilapidacién en Ia
opinion al respecto se manifiesta también en estudios que achacan a la televisién inclusive
problemas de salud del piblico televidente como “depresidén, apatia, obesidad,
irritabilidad™**, entrc otros, ademds de los consiguientes problemas de actitudes
antisociales.

Otros sostienen inclusive que ¢l fomento publicitario de alimentos bajos en calidad
nutricional provoca deficiencias alimenticias en la poblacidn receptora". La induccidon al
consumo ha sido un gran tema de apoyo en la critica a la television comercial pues
contribuye a “mediatizar a las masas ¢ inducirlas a consumir tanto idcas deformadas, como
productos invendibles™. s

Para otros ciertos lideres. el contacto estrecho con la “nodriza electréonica™* es un
obsticulo que priva a los miembros de una familia de la unién, entendimiento y la oracion,
al difundir “modelos de comportamiento degradantes, pornografia, relativismo moral,
cxaltacion de la visién falseada de la vida™, *‘obstaculiza la realizacién del respeto mutuo™;
mientras que la solucion al problema consiste simplemente en apagar ¢l aparato pucs ver

constantemente, resulta ser “peligroso™."?

! Ruth Rodriguez: “Propondran padres de familia un cédigo ético para programas de TV",_El Universal,
30 mayo 1993, p. 33-34.
2 vid. Gerardo A. Ce]a Gonzalez: “TV y Nifios™: en E_xcglslnr, 21 marzo 1994,
Y Agencia Ansa: “Mirar mucha TV se a con la ir y depresién”, en, ior 17
abril 1994.
* Cartos Acosta Cérdoba."La publicidad de trasnacionales®”, en Proceso, 2 mayo 1980, p. 12-13
3 Guillermo Fabetla Q. : “Subasta de medios, una incongruencia®, en El Universal, 22 de julio de 1993,
' Cfr. Agenclas AFP, Reuter y Notimex: "Se pronuncia el pontifice contra el uso de la televisién como
“nodriza electrénica®, en El Nacional, Secc. Intemacional, 25 enero 1994, y Patricia Cerda: "Menos
ﬁ:merdo en medios informativos: el Papa®, en Excéisior 17 mayo 1954, p. 5y 37 A.

Ibid.
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Otros, sin embargo,. atribuyen a la televisién un inmenso y terrorifico “poder sin
precedentes™ sobre las mentes, que nadie quiere frenar, como si las politicas de
regulacién del modelo de operacién del medio no existiesen, como si se tratase de un ente
superpoderoso alejado naturalmente del control colectivo y de sus prioridades.

Simultincamente aparecen los ya conocidos casos por la opinién publica de la
“manipulacién masiva de las conciencias™ por esta “caja idiota™, cuyo objetivo deliberado

s *“‘no permitir del desarrollo de las capacidades intelectuales y de la conciencia™ con que
se construye inclusive el “mayor concierto de estupidez de 1a historia™.**

Esta también la puntual qucja de los cditorialistas carentes del ejercicio autocritico
cuando sefialan que quiza el verdadero drama no sea que la TV privada es “perversa”,
“alimenta la futilidad™, *marginaliza la moral™ y “aplasta la inteligencia™, sino que ¢n esto
“el servicio publico no juegue un papel de contrapeso™?®, como si una programacion
pudiera rescatarse totalmente con la magia del aislado “servicio publico™.

Hay criticos quienes impugnan, por otro lado. la influencia de la televisién en la
elecciéon misma de las alternativas politicas y los procesos clectorales; por el apoyo de
cierta empresa de television a cierto partido durante cierta campaiia presidencial “en
proporciones de un pais totalitario”, “repitiendo machaconamente su nombre (el del
partido) para imponerlo por la fuerza en el publico™ iclevidente? (clectorado), cuya
manipulacién hacia estos mismos fines -explican los autores- desvian el curso del ansiado
rumbo democritico implantando una suerte de *“‘telecracia™?, donde la television al
informar o de¢jar de informar, en sus programas noticiosos, expone acontecimicntos de
importancia fundamental en materia electoral para el pais y se convierte asi en un “elector

electrénico™.®

S J.: "EnijL iento a la television®, en E: ior 30 marzo 1994.p. 1y 5 8.
*Victor L. Gonzalez: Noticlas y divt iones (1), “Televisién educativa®, en_El Universal , 29 mayo 1993,

secc. cultural p. 4.

2° Ikram Antaki: “Operalia y television®: en El Nacional, 24 sept. 1994..p. 2.

2 Federico Campbell: "Quousque Tenden Abutere, Televisa, Patientia Nostra™, en supl. *Zona Abierta®,_El
i iero, 7 de julio 1994, p. 37
John Saxe-Femandez: "Debate: ¢ D o “T4 ia™?", en i 17 mayo 1994, p. 7A.

#* Alma Rosa Alva de la Selva: “TV: el voto electronico”; El Financiero, Secc. cult. 24 sep. 1994, p. 51.
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Para evaluar la pertinencia de estos adjetivos en la television moderna, se pretende

primero alcjarlos del analisis y proponerie a ésta antes que adjetivos, objetivos elevados.




CAPITULO 1

ANTECEDENTES HISTORICOS
DEL MODELO COMERCIAL DE TELEVISION

El televidente modermo esti habituado a cicrto esquema de programacion
predetenminado por televisidn, a su division por géneros (musicales, concursos, de humor,
telenovela, scries, infantiles, dibujos animados, deportivos, periodisticos,** comedia,
“variedades”, ctc.). o bien, de acucerdo a la bisica divisidon en los tres rubros gencrales;
"periodistica”, "de entretenimicnto” y “culural™® o a diversas otras formas de
clasificaciéon semejantes®. El televidente medio estd acostumbrado a una dindmica que
funciona segin ciertos rangos de horario y dias especificos de programacion, a
determinados programas preferentes, asi como también a bloques dentro de estos ultimos
capaces de contener todo tipo de publicidad y propaganda.

Esta reunion de elementos que constituyen ¢l modo operativo de la television
abierta es producto consecuente de todo un largo proceso historico el cual ha ido de la
mano con el contexto y necesidades del desarrollo economico, impulsadas principalmente
por el scctor privado, con prioridades productivas basicas, no sSlo respecto a esta

industria sino a todas y a nivel nacional.

2% vid. . Florence Toussaint: "Televisa: una semana de programacion / ¢Mente Sana en cuerpo
sano?”, en Varios: Televisa, El Quinto Poder, Claves Latinoamericanas , Sa. ed, Méx., 1991, p. 41-

42,

3 bid. p.55.

2 Sin embargo no hay una forma estandarizada de clasificacion de los programas de television; la

adopcidn de los criterios de claslﬂcaclén suelen ser diversos y ciertamente arbitrarios, por ejemplo, .

esta of Antonio P rat ingular, FCEyS, Caracas, 1967, que hace una

proposlclén en base al “programa vnvo, telecine y la pubhcidad“ Olros estudiosos de los medios

1 la programaciéon “por genesos® aun cuando estos son

comradlctorlos entre si, Vid Supra. Florence Toussaint, “Televisa: una semana...”. Si se consulta

la programacion diaria en periddicos, se encuentra una mvislon por géneros mucho mas variados,
COomo Noti telenovelas, humoristicos, “venta de productos”, dibujos animados,

etc.
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No es posible, de principio, tampoco separar los origenes de la televisién del
modelo de funcionamiento histérico de la radio, puesto que aquélia es resultado hoy de
una repeticion extensiva de la institucion radiofdnica; como una “‘reinversién™ del capital
de la radio (en cuanto a reproduccién de la acumulacién de capitales y también en cuanto
a sus procedimientos productivos). La institucion del proceder comercial de la radio
significé un antccedente inflexible e importante para su traslado a la televisién; con
mayor razon si los propictarios de este joven nuevo medio siguieron sicndo los mismos y
mas aun si ¢l proyecto econdmico sexenal durante el que nacié la television en México,

lo hubo procurado asi.

L1. LA LEGITIMIDAD GUBERNAMENTAL REVOLUCIONARIA

Durante los inicios de la radiodifusién en 1921 en provincia de modo informal y en
1924 de modo oficial en la Ciudad de México?’, el Estado mexicano precisaba todavia con
urgencia de estabilidad social y recuperacién ccondmica, asi también las instituciones
gubermamentales requerian legitimidad y fortaleza , en el nivel nacional y reconocimiento
en el exterior, luego del conflicto armado que comenzara en 1910.

Se hacia necesario en el pais, sobre todo una estrategia de reconstruccién,
crecimicnto cconémico y recuperacion internos dado también el recelo manifiesto de los
Estados Unidos ante la posibilidad de existencia de un gobiemo radical. Lo cierto es que
en suma, los regimenes revolucionarios y posrevolucionarios mexicanos no concibicron
un modelo de crecimiento donde el Estado se hiciera cargo de la total planificacién

productiva ni de su administracién; ni siquicra fucron capaces de resolver dec una vez las

7 Cfr. Jorge Mejia Prieto:_La Historia de la Radio y la Televisidn en México, Octavio colmenares,

Méx. 1972
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desmandas sociales por las que se dié la conflagracién: era pues necesario que la iniciativa

privada se ocupara en gran medida de ello.®

Gran parte de los esfucrzos del gobierno posrevolucionario fucron dedicados a ia
construccion institucional de los diferentes sectores, al mantenimiento de ls fragil
estabilidad social, con lo que debia insertar cn Jos cauces de la Jegalidad a las fuerzas
beligerantes del pais y lograr su afirmacién institucional primero por el derecho militar y
luego por las instituciones, de acuerdo a las transformaciones constitucionales de 1917,
Naturalmente tambidén el antecedente expoliador del extranjero habia pretendido reducirse
a laos mandatos constitucionales, sc habrian dado amplios preceptos en cl sentido de que
recursos esiralégicos para el crecimiento debian permanecer bajo el régimen de
explotacién y administracion estatal confirmdndose cspecialmente en el periodo del gral.
Lazaro Cdrdenas 1934-1940, (petrélco e hidrocarburos, energia eléctrica, ferrocarriles)
cuando se implementa un nacionalismo productivo, manifiesto ¢n Jos topes a los bienes

de capital extranjeros entre cllos a ticrra,

Pero la plancacion y supervisidon de los recursos costratégicos propiedad de la
nacidén en los momentos en que se inicia la radiodifusion gllegaba soflamente hasta ahi, o
se¢ habria considerado ¢l nuevo medio -ia radio y posteriormente Ia television- como una
nueva forma de estratcgia ahora ideoldgica?. Era necesario considerarfo asi pucs los

momentos cn que sc daba la novedad radiofonica, en el periodo presidencial del general

Alvaro Obregdn (1921-1924), cuando la legitimacidn estatal estaba en jucgo. se debia
la nacién y los propésitos

servicio de
Cuando apenas  se

las fuerzas productivas al
institucionai.

reunir todas

gubernamentales procurando el fortalecimiento
conformaba ¢l Partido Nacjonal Revolucionario (PNR), con el gral. Plutarco Elias Calles
para formar un conscnso partidista en torno a las instituciones revolucionarias, la
iniciativa privada l¢ llevaba ya la delantera al Estado en el campo de la radiodifusidén. El
gobiemo y el PNR pretendieron alguna vez contar con sus beneficios apropiindose de

* Cfr. Blanca Tomes: Historia de Ia Revolucion Mexicana, Hacia ia utopia industrial (1840-1952),

Coimaex, t. 21
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una radioemisora (la XEFO de AM) en 1924 y hasta 1946 cuando el PRM cambia a PRI;

asi lo hizo también la Secretaria de Guerra y Marina.

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

No es que ¢l Estado haya desatendido desde sus inicios a la radiodifusién por estar
ocupado en resolver problemas politicos y econdmicos mads importantes y debido a ello
haya cometido errores y descuidos como dejarla en manos de los particulares, -explica
Femando Mcjia B.*,- "sino que, por el contrario, fise ¢l proyecto cconcmico-politico
impulsado por el Estado mexicano en los aiios veinte el factor fundamental que permitic
(-..). que la radio fuese wtilizada en gran medida con propositos de lucro”.* Anade que
incluso la defensa a la propiedad de la radiodifusion de particulares, fue producto de la
misma garantia constitucional cclosa de la proteccion a la propiedad privada, recién
reestructurada.

El gobierno obregonista por su parte, se estaba viendo fuertemente presionado por
intereses cstadounidenses en partes estratégicas de la cconomia, ademas veia que se hacia
necesario fortalecer y desarrollar los intereses de la burguesia nacional. El gobierno,
también tenia prefercencia por el otorgamiento de permisos de transmisiones radiofénicas
solo a aquellas compaifiias nacionales que estuvieran dispuestas a proporcionarle las mas
ventajosas condiciones; algunas de esas compariias ya trabajaban sobre el proyecto de
transmision, produccion y venta de aparatos receptores y encima un cobro por el uso de la

misma seiial ' que discutirian con el gobiemo concesionador.

* Fernando Mejia Barquera:_La_Industria de la_Radio laTelevisién la litica del Estado
1 1920-1960, V.1, FMB, Méx. 1981. p. 17., las cursivas son del autor.

°|bid. p. 18., las cursivas son nuestras.

*! El caso Ilustrativo de la propuesta al gobierno obregonista en 1922 de la solicitud de Herrera y

Mendizabal con la Compaiiia Radiotelefonica Nacional y las propuestas del Sr. Luis G. Coindreau.

La industria de la radio v ia Television y,., Op. cit. pp.25-28.
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A pesar de que en el mismo periodo obregonista se acordé con los radiodifusores
la "supervigilancia"” del Estado en materia de reglamentacién, permitia a la programacion
comercial una libertad de transmisién en los horarios preferentes, incluso las estaciones
de radio del Estado dcjarian espacio libre para las estaciones comerciales de 19 a 22
hrs.?, esto es, desde un comicnzo se¢ sobrepuso ¢l interés de la participacicn de la
estacion comercial al espacio que ol Estado estaba dispuesto enviar al aire. La
participacién de los agremiados en torno a los intereses de la radiodifusiéon privada

permitieron en todo momento defender su posicién ante el gobierno, desde la solicitud de

hasta el monto de impuestos que pagarian los

permisos, horarios de transmision,

radiodifusores.”

Las nceesidades de financiamicento de las radioemisoras de particulares se hicieron
evidentes desde un comicnzo pues fue la misma iniciativa privada quien instalaba los
primeros aparatos de radiodifusion, de su propicdad, aunque con alianzas expansionistas
de intereses capitalistas extranjeros, recordemos asimismo que nuestro pais cra uno de los
primeros en el mundo en poner en funcionamicno la nueva tecnologia pues en mayo de

1921,. se daba la primera concesién en Springficld, Massachussets, E.U.

En nucstro pais. por parte del Ing. Constantino Tdamava en Monterrey, N. L. se
instalaba la XEFl de AM c¢n octubre de ese mismo aifio™ El ingeniero Tarnava,

convertido en el primer radiodifusor en A. Latina. --ademas de primer técnico, director
artistico y locutor de radio del pais'-- contaba con el negocio de distribucién de radios™

en la "Casa Tamava y Cia.". Por su parte, otro cmpresario también iniciaba con la

* Fernando Me]la B..., Op cit., pp. 36—37 Es preciso, sin embargo, notar que los primeros
horarios de fur e las (radio y televisidn), fueron preferentemente en
este rango,
3 ibid.,p.37

de !a Radio y la Television en Méxica, p. 318.

M Vid. Jorge Mejia Prieto: Hist
3 be hecho los vinculos con esta nueva lécnkm provlmeron de los E:U, pues el mismo Ingeniero
s& formaba como p 12l en comur en la Universidad de Notre-Dame y

comenzaba sus experimentos en 1919.1bid. p.141.
3 Aun se llamaban en ese tiempo "leiéfonos™ o "radioteléfonos” como presunta extension, aunque

no interactiva, del teléfono tradicional.
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llamada ‘“radiotelefonia jnalambrica", Emilio Azcarraga Vidaurreta, distribuidor
representante en México de la RCA (Radio Corporation of America, fabricante de
aparatos clectréonicos de transmision 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 grabadora
"Mexico Music Co." del D.F. y ambos Tdrnava y Azcdrraga, como cjemplo concreto,
debian promover la venta dc aparatos de radio en sus cestablecimientos®” para lo cual
se requeria un instrumento capaz de agilizar la venta de estos productos primarios,
constituyendo asi un sistema de publicidad complementario y eficaz a los fines
inmediatos dc csta cmpresa: la radioemisora uniria el piblico a los establecimientos
comerciales, a sus establecimicntos. Es hasta marzo de 1923 cuando se hace la primera
radiodiotransmisién en el D.F, se lleva a cabo la primera Feria Nacional del Radio. en
junio del mismo. con amplios despliegues publicitarios del nuevo invento. Para 1930,
ambos. Tdrnava y Azcarraga, que habia extendido su negocio de la Ciudad de México, ya
competian en Monterrey. Nuevo Ledn.

Pesc a argumentos cn contra, las evidencias muestran que la radiodifusion
mexicana desde su nacimiento tuvo un  cariacter mercantil formal*, pues fue
necesariamente a través de la venra de los productos primarios de difusion (los llamados
inicialmente "radioteléfonos™), indispensables para la recepcion de cualquicr promocidn,
¥y sélo a través de la venta del conjunto de este histdrico primer producto seria como la
radiodifusion podria financiarse y crecer. Cosa distinta hubicra sucedido si ¢l impulso a la
radiodifusion se hubiera dado desde la iniciativa estatal.

37 vid, Varios: Televisa, El Quinto Poder, Claves Latinoamericanas, 1985,
** para Fernando Mejia B., la radlod|1u5|én en nuestro pais "no nacié comercial” y el Estado contd
desde un 120 con propi . pero la red de estaciones comerciales fue siempre
superior y se desarroild con mayor rapidez al contar con apoyo del capital monopdlico
internacional, ademas admite que el Estado no contaba con capacidad suficiente para financiar
una vasta red de radiodifusoras, con un plan de difusién cultural ni contaba con objetivos precisos
en este sentido. Vid. La industria de _ja radio v la Televisidn... Op. Cit,, p.20 y Tesis p. 15.). Mejia
Prieto, sin embargo, hace ver que algunos empresarios se valieron del nuevo invento para
te otros product el mismo Raldl Azcarraga lanzaba un refresco marca
“Radlo también la compaiiia cigarrera "El Buen Tono™ lanzaba su marca de cigarros "El Radio”,

en ese mismo afo esta empresa también instalaria una emisora propia. Jorge Mejia P.: Op. CIL
P.28.
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Después, sélo una vez que los radiocescuchas tuvieran la posesion de cierta
cantidad de radiorreceptores conformaron ya un auditorio coptado por la radiodifusora de
capital privado, este publico podria significar apcnas entonces un incipiente mercado
porencial basado en la arencion valorado igualmente por otras empresas necesitadas
tambicén del ¢jercicio publicitario™. La reciente empresa radiodifusora, en estos inicios. se

hizo de varias formas para introducir la obtenciéon de un aparato radiorreceptor: bien

podia ser que la poblacién interesada en la radiorrecepcién  tuviera “ofertas"

desinteresadas en la adquisicion de los radiorreceptores, o bicn incluso sucedia que las

mismas radiodifusoras promovian su rustica improvisacion (con un “hagalo usted
iese finalmente los aparatos

mismo™), todo con el fin claro de que la poblacion adqui

comercializados.
Los aparatos “rcgalados” por las radiodifusoras también significaron en csencia.

parte de la inversién publicitaria en sw progia promocion'®, pues se hacia urgente
conformar un mercado potencial, s# mercado (de la venta de radios, de la radiodifusora y
por ende de las empresas a quienes se les brindaria el servicio de difusion de productos-
empresas). Como un negocio mis, la radiodifusora debia procurarse los medios de
subsistencia, y que no cran precisamente de las contribuciones directas del pablico. sino
de la venta de espacio publicitario a otras empresas.

Se formaba pues, no sélo un nuevo género empresarial, sino también un mercado
reciproco para la industria de la radiodifusién y para las industrias contratantes del
servicio publicitario (tiendas departamentales, industrias manufactureras, alimentarias, de
servicios, ctc.), dinamica que pasoé sin modificaciones a la television.

El principio bdsico en el proceso de configuracion de este mercado “muitiple™ fue

que para difundir los mensajes por radio, se requeria también producirlos, esta fue una

* Hubo empresas que estuvieron presentes desde las prirmeras transmisiones, el 8 de mayo de
1923, tales como "El Universal® y Ia misma "Casa del Radio” de Azcarraga: dos dias mas tarde
*Sanborn’s” era patrocinador directo de un programa de complacencias. Jorge Mejia P. Op. Cit. p.
27.

"*® Las iodifusoras publi se también a si mismas como “producto atractivo® a fin
que las empresas productoras de mercancias simples pudieran aprovecharias mediante un

proceso de intercambio.
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industria tan completa desde sus inicios que la necesidad de distribuciion de los productos
primarios (los aparatos radiorreceptores), tuvo que darse a través de mensajes que
Justificaran la adquisicién y no sélamente eso, sino la misma dindmica de esta industria

empujo a la produccion de cstos mensajes y a su distribucicn (difusion).

Queda claro hasta aqui que la necesidad de llevar adelante el negocio privado de la
radio, parti6 de: '

*La necesidad de distribuir las mercancias primarias: los radiorreceptores.

*I_a necesidad de conformar un amplio pablico.

*La nccesidad de justificar la compra de estas “mercancias originarias”

*Para lo cual la radioemisora requeria no solo amplia difusién, sino también la
produccidn de cierto tipo de mensajes adecuados a todos los fines anteriores.

Para llevarse a cabo, el negocio debia necesariamente constituirse también como
“empresa originaria® csto es:

*Encontrarse como medio arractive vendedor de cspacios para la empresa
(anunciante) que deseara llegar al pablico con los productos “sccundarios™, es decir las
mercancias simples y los servicios), en funcién de la amplitud del puablico receptor.

Hasta aqui sc observa que para la empresa radiofénica, existe una doble necesidad
de produccién-distribucion; tanto de aparatos (mercancias), como de mensajes, salidos
ambos de una misma empresa matriz. En un principio fue claro que las mismas
radiodifusoras se obligaron, para mostrar su presencia, a hacerse de Ia produccidon de
estos mensajes, después -explica Carrandi- sélo se encargaron de vender espacios a las
empresas publicitarias, contratadas éstas a su vez por las empresas patrocinadoras, que lo
utilizaban a su conveniencia. De igual modo las radiodifusoras se limitaron a la renta de
equipo para la produccién de los mensajes radiofonicos, hoy. las empresas televisoras han
recuperado completamente el negocio elaborando su propia red de produccion integral de

mensajes, de capacitacion artistica, usufructo de derechos, ctc..
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Asi, en 1923 las nuevas tecnologias se vieron forzadas a hacer su aparicién y la
necesidad de las otras empresas sc alié con la de esta tecnologia para abrirse un publico
comun para ambas y un mercado consumidor mas eficiente y amplio. ‘

Es cierto, como explica Fernando Mgjia*' que el Estado contd siempre desde los
inicios. con cstaciones propias de radiodifusion, pero también cs cierto que la fuerza de
las radiodifusoras comerciales -queremos entender que se hace referencia al régimen de
propiedad privado, distinto del maodclo de operacion- fue mucho mayor.

Muestra de Ia radio estatal fuc que en 1924, la SEP y la Secretaria de Gobernacion
contaban con una radiodifusora, que transmitia "rayados discos de mdsica cldsica " y
“excesivas lecturas de boletines oficiales”*?. El primero de enero de 1931, ¢l presidente
Pascual Ortiz Rubio inauguraba la estacion del Partido Nacional Revolucionario fundado
por Calles, la XE, después XEFO (Radio Nacional de México). En el discurso inaugural -

cxplica José Mejia Pricto** - el sceretario de propaganda y cultura del PNR, expresaba:

"Al instalar su estacion radifusora (sic.), el PNR pone al servicio de la ideologia
renovadora, la técnica de difusién mais eficaz que se conoce hasta hoy. El
esfuerzo que esto representa para el partido se explica por la necesidad ingente
que ticne una agrupacidn nacional, cuya fuerza orginica no tiene precedente y
cuya representacion politica comprende en la acwualidad a la integridad del
poder publico; de mantener en diario y constante contacto con las colectividades
que robustecen su organismo y aun con las demds que constituyen nuestra

nacionalidad.”

Como muestra de la aplicacién de los usos de la radio por el partido en el
gobierno, en diciembre de 1933, la Convencién del Partido en Querétaro, anuncia la
postulacién del gral. Lazaro Cadrdenas, y se difundié por esta Radio Nacional de México
su candidatura.

Sin embargo, pese a su caracter estratégico-ideologico para el mismo PNR, en
encro de 1946, -momentos cn que el PNR, transformado en PRM por Ladzaro Cardenas,

*' Fernando Mejia B: La Industria de la Radio y la Televisién... Op. Cit. p
2 tbid. p. 210.
“} Jorge Mejia Prieto: Historia de ia Radio y la Televisién... Op. Cit., p. 56

B
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cambia a PRI en el periodo,de Miguel Aleman- el partido decide deshacerse de la XEFO

"reconociendo seguramente -continia Prieto- que la radiodifiisién estd mejor en manos de
"Algunos achacan a Radio Nacional de México el haberse

la iniciativa privada”.
burocratizado, propiciando su decadencia y extincién". Salvador Novo , --participante en

el diagndstico de la adopcion del modelo de televisiéon en ¢l periodo alemanista--

expresaba que csta radiodifusora resultaba "antipitica”, "por la engolada lectura de

boletines oficiales que a nadie le importan ni impresionan®.*.
Sin embargo, ¢s necesario recordar que en el periodo cardenista la importancia, de

la radio en términos ideoldgico-nacionalistas. s¢ consolidaba con la transmisién del
decreto de la expropiacion petrolera de 1938 y la consccuente respuesta favorable de la

poblacién cn ¢l pago de la indemnizacién para las empresas extranjeras afectadas.

Por otro lado en ese mismo periodo, florecian las empresas radiodifusoras cn
manos de particulares, cjemplo de ello es la XEW "La voz de América Latina desde
México™ aun en funcionamiento, y filial de la XEQ de Emilio Azcdrraga que transmitia
en horario nocturno de 7 p.oi. a 12:30 a.m., demostrando que ef horario preferencial fue
el noctumo tambien para la radio exitosa.

los primeros patrocinadores, fueron

En septiembre de 1930 se inaugura la XEW:
naturalmente The Mexican Music. Co., RCA Victor, High Life, Cigarros “El Aguila™,

[ TR

La planta productiva de esta empresa se canforma basicamente de dos sectores, el
sector del "capital constante” que abarcaba la parte material de la produccién: aparatos de
transmisién, infraestructura. estudios de preduccion, instrumentos de trabajo. y ¢l sector
de “capital variable” en cl que se encontraba la parte egjecutiva-directiva de la empresa y

la parte dircctamente productiva: los narradores, cronistas, comentaristas. cantantes.

"declamadores”, “decidores” como se les HHamaba en esa época.

N.T. p. 100-101. Este autor

“ Ibid, p. 61.
* Victor M. Bernal Sahagun: Anatomia o Publicidad en Méxi
liga ademads a la XEQ, con la campania extranjera CBS, y a la XEW con {a NBC.
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Con la proliferacion, de las radiodifusoras, sc dio su natural competencia, por lo
que fue necesaria la innovacion que hiciera distintivas a cada una de estas empresas de

acuerdo a determinado segmento medial de la poblacion, del auditorio:
Un ejemplo de esto es la formacion de la XEK, que adoptaba el lema “La voz del

Comercio”. La XEQK *Con la hora exacta™ quec trabajaba hacia 1940 ya las 24 horas del

dia, dando la hora exacta entre anuncios publicitarios. La XEBZ de 1935 del Ing. Valezzi,
con ¢l programa “La Hora Americana", diversificaba su “"produccién® con musica

estadounidense, y asi lograba atraer la atencién publicitaria de la Cerveceria Modelo,
Coca Cola y General Motors, diversificando también sus "proveedores” de recursos.. La
XEMX, de los cincuentas, por cjemplo, era totalmente anunciada y operada por mujeres

También participaba de la diversificaciéon de esta cmpresa la XENK Radio 620 “"La

emisora de Ia juventud”, al igual que la XEMC. "La mis cspaiiola de todos los

" 46

mundos”.

Gabino Carrandi explica que
compectidoras cran Ia XEW, la XEB y La XEQ, cstas "tres grandes
mayor parte de su programacion en vivo, las otras, por su operacion tenian ¢l nombre de
que también tenian lema comercial que las diferenciaba: la XESM “Heraldo

tradicionalmente por 1938, las radiodifusoras

. participaban con la

"disqueras";
del Chocolate Abuelita”, la XEDA *"Radio Trece", XEXA; "Radio Goberacion”, XELA

"Estacidn de la buena masica”, ctc.

Los programas en la radio eran ¢l estimulo atractivo para el piblico, todas las
cmisoras tenian el suyo, todos los programas tenian también su mercarncia favorita, esto
sucede hasta hoy sin que asombre demasiado. La XEQ trabajaba con un programa de
concursos, "El Cochinito”, donde el oyente en cabina identificaba canciones, y se Ic daba
una recompensa. En la XEW, hubo incluso programas contra el crimen donde se
recreaban delitos y llevaban un mensaje en favor del orden y las bucnas costumbres "El

que Ia hace...la paga".*’

** Jorge Mejia P. Op. Cit. pp. 108, 113-114.
‘’Vid. Gabino Carrandi: Testimonio de [a Televisién Mexicana,Diana, Méx. 1986, pp. 21-23.
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Hubo muchos clementos que muestran la dcdicacién'publicit'aria de la empresa a la
programacion de la radio (se puede decir lo mismo de: la televisién actual) donde
inclusive e/ nontbre del programa se reunia con ¢l del patrocinador corporativo como en
la W en "El Colegio de Amor de Glostora”, o "El Noticiero Carta Blanca", Hubo en casi
todas las radioemisoras importantes como cn la Q, programas-publicidad como "Suspenso
Colgate” o "Revista de Exitos General Electric”, "Revista Monte Carlo”, "Romance
Bouquet Colgate"**, ctc., que cvidencian esta afirmacion.

Las campailas publicitarias de las compaiiias que lanzaban sus productos. como el
¢jemplo de la Mars S. A. que apenas introducia en nuestro piis sus productos "Milky
Way" a principios de 1947, organizaba incluso programas completos en la XEW, y
regalaba como promocién, algunas cantidades de su producto,”® y como si fuera un
programa de teatro se presentaba desde el Teatro Alameda, pasando por el cine Olimpia e
incluso salia de gira a provincia del pais pues la radio nunca tuvo una cobertura federal
como la television, su alcance era local.

De la parte productiva del “capital variable™ de la empresa radiodifusora tal como
la llamamos, s¢ dan los “productos artisticos”™ como Cuco Sanchez, José¢ Alfredo Jiménez,
Continental salicron Jacobo Zabludovsky, Lalo

Paco Malgesto. De la Cadena Radio
XEFO salié Pedro Vargas, de la XEW Jorge

Gonzilez "el Piporro". De la misma
Negrete, Agustin Lara, también Pedro Vargas, Toiia la Negra, "Cantinflas”: Francisco
Gabilondo Soler “*Cri-Cri™ inicio en la
Pedro Infante comenzaron en la XEB y continuaron ¢n la XEQ, filial dc la XEW. En la

XETR y luego pasé a la W. Joaquin Pardavé y

XEDF, participé Manuel "Loco” Valdés. por mencionar sdlo algunas de las figuras y
actores mads conocidos hoy por programas vicjos, retransmisiones y de cine de quicnes
integran la programacién regular de la television abierta.

En octubre de 1947, -escribe Megjia Pricto- la XEX "La voz de México"”, de

Rémulo O°Farril, inicia contratando a Francisco Gabilondo, "Tintan" y "Marcelo”

“*.Ibid. p.71.
“*1bid., p.80.
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“Manolin y Shilinsky" haciendo este ultimo, de pareja con "Cantinflas" en teatro (que
segin Carrandi también participaron en la XEW y pasaron rapidamente al cine), Maria
Victoria, a Cuco Sanchez, Pedro Infante, entre otros. El rasgo distintivo de esta emisora
era la pretendida moralidad imperante que llevaba a censurar melodias de contenidos
perniciosos, Jacobo Zabludovsky ya ecstaba en su noticiario "Leyendo a Novedades™.*
Desde la XEOQY, comenzd Paco Malgesto como cronista de toros, después se hizo muy
famoso conduciendo programas de concursos en la television; Luis de Llano Palmer
(productor aun de programas cn television) también iniciaba en la XEQ produciendo ya
serics de aventuras como por cjemplo "Alusha, el drabe”, o "Las aventuras del Capitan
Fack".™

En la XEQ, comenzaba también Francisco Fuentes "Madaleno", quien llevaria a la
television uno de los programas con mas tiempo al aire, "El Club del Hogar", también en
csta estacion tabajaba ya en 1947 como figura principal Carmen Montgjo en "Arriba el
la XEW, por su lado, participaba ya cn 1945 con las superestrellas Agustin Lara y

telon”,
Maria Félix en el programa "Maria Bonita",*’en tiempos del llamado Cine Dorado

Mexicuno.
El desarrolio de la radio y la television comerciales no pueden centenderse sin
explicar los mecanismos como el sistema estelar, con la parte llamada "Conjunto estelar”,

1 "Star System”, dondec se confluye escuchar la radio y atender a los artistas, asi como

poseer el instrumento en sustitucién a “‘poseer todo lo que se admira™ (radio o

television), conformando toda una "aspiracién social”.
Se ha visto que el llamado "Star System”, mexicano tiene sus comienzos ¢n la

empresa que distribuia receptores de radio y debia como imperativo comercial, -cosa que
no ha variado hoy dia- hacer una programacion atractiva, cuyo contenido sirviese para
mantener al piblico en continuo interés. La llegada de los artistas a la radio no tardé en

hacerse efectiva. Al principio, a los artistas no se les pagaba, porque su sola presentacién

N en acciones propiedad de O Farril

S0
"vna. Gabino Can-ana. Tgstlmonlo de ia Tele\_qg gg Mexicana, Diana, Mex., 1986, p.22-24.

32 1bid p.47.
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en la radio era promocion suficiente’*, ademis que no habia suficiente puiblico cubierto
como para que pudicra convenirle invertir a una empresa patrocinadora, con el tiempo se
fortalecié el mercado de las radiodifusoras. Algunos de los nuevos empresarios como es
el caso del Sr. Azcarraga a principios de los 40, promovia sus radios colocandolos a gran
volumen en tiendas del centro exhortando su compra™, la reunidon y la atenciéon que
provocaban sus cmisiones fucron los clementos que sirvicron para medir al publico, por
tanto ¢l mercado. Asi también con ese publico se acercaba una poblacién consumidora
directa del "espacio radial” convertido también en producto y los patrocinadores también
se acercaban a su radiodifusora, mezclando en "el programa estelar”, de los artistas

favoritos, tal o cual producto comercial.

No fue posible, desde los comienzos de la radiodifusion participar de una logica
de desarrolio distinto a los intereses de financiamiento pues la iniciativa privada se
constituy6 desde la vision empresarial con intereses prioritarios ligados a la expansién
de eosta industria en  los E.U., principalmente apoyada c¢n la venta de los “‘productos
primarios™. La venta de estos radiorreceptores, demandaba a su vez la produccién de
mensajes especificos coherentes a ésta. La conformacién de ciertos publicos conllevaba
la venta de espacios para publicidad ajena a Ia radiodifusora, dedicindola entonces a los
llamados “productos secundarios™.

Sin embargo la radio, tanto desde su modelo productivo como de la propiedad
corporativa, formaron una sélida base antecedente para dar el siguiente paso a Ia
television, aplicindole a ésta todas las ventajas operativas ya observadas en Ia
fadiodifusion comercial. Los vinculos de la radio y la televisién se refucrzan en la

practica cotidiana desde que la television dedica arreglos y espacios publicitarios a las

' Fernando Mejia B:.... Op. Cit., p. 88-90. Es preciso recuperar la actualidad que tiene la
promocion de los medios que posee la compariia radiodifusora, la actualidad de esta afimacion se
ve con la promocion, lanzamiento y cierre del pericdico SUMMA, de Televisa y la de Ovaciones de
reciente adquisicion dentro de sus programas tradicionales, ademas de la publicidad en spots
dentro de esa misma programacion.

* Ibid. P. 89.
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estaciones filiales histéricas de radio de la corporacion, v gr. Televisa-XEX-XEW
(Radiépolis).

Hasta aqui podemos apreciar histéricamente ¢l avalto estratégico infimo que cn un
principio formaba parte de la radio de concesidn, si bien se aprecia que no se planifico
desde un comienzo una amplia red en manos del Estado. la radiodifusion tuvo desde sus
origenes una organizacion interna capaz de anular las disposiciones estatales en su contra.
Estas breves muestras sugieren que cf Estado mexicano no contaba con un plan de
introducciéon de la radiodifusion, ni se wvaloro

accién previo respecto a la

fici su ialidad en cuanto la influencia ideolégica; mientras que se

dcjé la aplicacion del modelo dec operaciéon en manos ¢ intereses del sector de 1a

bhida histér 1
(]

iniciativa privada cial desde donde fue cc

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

Aun cuando los primeros cnsayos de la television en México se dicron desde los
afios 1933-34 con el ing. Guillermo Gonzalez Camarena, cs ¢l 14 de diciembre de 1941
cuando se forma la Camara Nacional de la Industria de la Radiodifusion que defendia los
intereses de los propictarios de esta empresa y en 1946, sc crea la Television Asociada
que rcunia a los propietarios dec radiodifusoras de América Latina®*, tres afos antes
incluso que se diera cualquier concesion formal de television en México.

Es hasta el periodo presidencial del lic. Miguel Aleman Valdés (1946-1952),
cuando ¢l gobierno ve con mayor claridad los nexos, las aplicaciones y usos de la
television, -planteados sin embargo desde ¢l periodo obregonista por la radio, como se ha

visto en cl apartado anterior- con el proyecto caracteristico de este gobierno que aspiraba

* Enrique E.Sanchez Ruiz: “Historia minima de la televisidn méxicana” en Revista Mexicana de
, No. 18, Méx_1991, p_ 29.
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al rapido crecimiento econdmico basado en el impulso a la industrializaciéon como eje de
la politica econémica para el desarrollo, por ello la necesidad de una reglamentacion legal
del modelo de operacicn del medio.

Si bien las solicitudes de concesidon para operar comercialmente canales de
television sc presemtaron al gobiecmo desde 1944, no sc hace un esfuerzo de
reglamentacion sino hasta 1947, cuando s¢ envia una comisiéon al extranjero (la comisidn
Novo-Camarena), de lo que resulta un informe en 1948, El 26 de julio de 1950 comicenza
a operar el primer canal de television en México (XHTYV, canal 4, de Rémulo O’Farril,
propictario de¢ una de las llamadas “tres grandes™, la XEX y del diario Novedades)
inaugurada formalmente el 31 de agosto®®.

Megejia Barquera explica que el desarrollo de la comunicacién comercial en México
no ha sido producto del error o descuido, sino que ha sido completamente coherente con
las caracteristicas y evolucién del capitalismo y el estado capitalista de nuestro pais,
afiadimos inclusive que con el proyecto econémico sexenal en turno, como en el caso del
periodo alemanista, se trata de la constitucion deliberada de un pilar fundamental de la
industrializacién nacional consistente en la agilizacién del acceso al mercado consumidor
y ampliacién de este mismo, basado en la transmisién de un mensaje ajeno al del
consumo mercantil.

Para 1947, antes que cualquier autorizacion oficial de operacion de television, el
ing. Gonzilez Camarena instala circuitos cerrados de television en las tiendas mis
importantes de la ciudad de México y en los cines del circuito de exhibicion "Cadena de
Oro” propiedad del industrial de la radio Emilio Azcarraga V¥, poscedor de la XEW y
La XEQ un par dec las --segin Carrandi-- "tres grandes" cstaciones radiofénicas.

"Mediante dichos circuitos se anuncian diversos productos y se invita a los transetintes a

**I1bid.p. 29-30.

57 El mismo ingeniero aceptaba que gran parte del financiamiento econdmico "incalculable” de sus
experimentos en television se debleron a don Emilio Azcarraga. Vid.Fernando Mejia B: 50 aios
de television comercial en México/(1934-1984). Cronologia™, en Varios: Televisa £ Quinto Poder,
Op. Cit. p. 22




35

mirar su imagen en el receptor de television™* igual que en los iniclos de la radio,
cuando se ponian los aparatos a gran volumen en las tiendas del centro.

En septiecmbre de 1947, ya se daban demostraciones puablicas de television en
algunas salas cinematogrificas, al mes siguiente, Novo y ¢l mismo Camarena se van

comisionados por cl presidente Alemian, para hacer un estudio dc las caracteristicas de la

televisién en Europa y Estados Unidos:
“Para definir -decia el mismo Novo- cudl de los dos sistemas de Television
el descentralizado monopolio  britéanico o el

” s

conviene a México, si
comercial estadounidense

Para septiembre de 1948, se hicieron programas cotidianos en la Secretaria de
Comunicaciones y Obras Pablicas. con motivo de "la primera exposicion objetiva

presidencial” (I1 Informe de Gobierno de Miguel Alemain).
La primera estacién de television en México, XHTV Canal 4 (en horario de 5 a 7

pm., confirmando la preferencia nocturna), fue puesta cn funcionamiento ¢l 31 de agosto

de 1950 con capital privado; al dia siguiente -el primero de septiembre- daba Aleman, en
su cuarto aflo, ¢l primer Informe de gobiemo ielevisado, enscguida sc  dieron
transmisiones de cspecticulos, orquestas, conjuntos, pianistas, bailes y cantantes de

aprovechaban para dar en sus

Tiendas como "El Palacio de Hicrro”
televisidén; los primeros

Gpera.
establecimientos "demostraciones pricticas"®  de la
patracinadores fucron la marca de relojes Omega y la empresa mucblera Salinas y Rocha;
ésta ultima con un desfile de modas y modelos.

La llegada dec la Television significa para muchos estudiosos, ¢l advenimiento de
uno de los tipicos productos, igual que el automovil, susceptibles de fetichizacién por el
valor de representacion que significa su posesién; tal como en su momento habia
sucedido con la radio; cuando "en la mayoria de los hogares, el radiorreceptor se

colocaba en un lugar preferente de la sala, como la caja magica que tenia el poder de

*#vid.Ibid.
3 Ibid.p. 180
* bid. p. 184-185.
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congregar a la familia con el atractivo de audiciones en realidad cstelares”®' y algunas
familias que tenian un televisor dejaban la ventana abierta para "presumir que tenian un
flamante receptor ante lo cual se reunian los [lamados <espectadores de banqueta>*.%?
Enrique Melon-Martinez, sociélogo y realizador de la Television Francesa, explica
algunos succsos interesantes ocasionados con la aparicion de este medio de
telecomunicacién masivo fetichizado en su valor y por su estimacion social que puede
hacer sentir como un telespectador auténtico (vrai téléspectateur®*). Si bien al principio, el
aparato y su uso sirvieron como un lazo de relacién entre los televidentes vecinos, con el
tiempo éstos adquirieron una conciencia de solidaridad que los reunia,® por otra parte la
television comenzaba a ser un bicn de prestigio y pronto se empezaron a adquirir
masivamente cstos aparatos; su posesion se convirtio con ¢l tiecmpo en una "obligacion

social"® pero ahora con rasgos individualistas, de posesion y de uso.

El rumbo que han tomado los contenidos de la programacién de esta television
'abicrta™ a todo el pablico, ha sido consistente desde sus comicnzos: Para marzo de 1951
comenzaba a dar seiial la segunda estacidon de television XEWTYV canal 2 (de Emilio
Azcarraga V) y como cxtension de la XEW radio; para diciembre ya presentaba
actuaciones dec artistas, el dia 4 del mismo proyectaba una pelicula de Sara Garcia y
Domingo Soler. Para principios de 1952, este canal ofrecia una programacién regular en

! Ibid., P.49.
hd ﬂislgﬂg de ia Radio y la Televisidn... Op. Cit. p. 185
Ir sans & pour autant un poste de télévision mais

“* “on peut trés bien étre
'avoir donne un critére d-authenticité: <<J'ai Ia télévision, donc je suis un vrai téléspectateur>>~,
é modernes, Paris 1969. p.

Cfr. Enrique Melon-Martinez : L a Télévision dans la familie et la_soci

“ En el capitulo siguiente de este trabajo “La i ial por la television”, se si

es que en realidad existe esa solidaridad del televidente, y de qué tipo es, ademas confrontaremos
en a las p de aislamiento de los integrantes de la familia asi como

concepciones contrarias que apelan la reunidn y armonia efectivas entre los televidentes.

¢ “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 acheter la télévision. C’est plus comode et on reste chez

soi. Mais alors, on le dit aux autres: <<Nous avons la télé. Et vous?>>. Cette question se multiplie

el pour pouvoir répondre affirmativemente, pour étre <<a la page>>, on achéte aussi la télévision.
devient une obligation sociale”. Ibid. p. 35

ir p
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los horarios de 3 a 10:30 pm. El 12 de encro de mismo afio, se inaugura Televicentro con
una funcién de lucha libre.

En agosto de 1952, inicia actividades XHGC, Canal 5, propicdad del ing.
Gonzilez Camarena (quien ademis siempre aceptd el apoyo a sus proyectos dc don
Emilio Azcarraga senior) transmitiendo en horario de 3 a 5:45 y de 8 a 10:45 p.m., con
publicidad de *“Cigarros Rialtos™. .

En Marzo de 1955 se fusiona la virtual competencia de la naciente industria del la
television del centro pues O°Farril (canal 4), Azcarraga (canal 2), ya firmemente
instalados en la industria de la radio comercial, y Camarena (canal 5), se integran en el
consejo de Telesistema Mexicano S.A.*. Telesistema Mexicano se extiende a provincia a
la vez que se fundan televisoras locales

Para las empresas de radio (algo similar ocurre en la industria de la television), el
verdadero negocio surge cuando se puede hacer la copia del spor publicitario en el disco
de formato, -sustituido después por la cinta que permitia la grabacion- que resultaba
muchisimo mas ccondmica que 1a refacturaciéon completa del spor **. Lo mismo sucede en
la Televisidon con la grabacién de los kinescopios que retenian seiial de imagen
escasamente clara y sin audio a fines de los aflos cincuenta®™, cuando igualmente se
prescentaba al publico como novedad haciéndole publicidad para atraer anunciantes. Este
invento que evolucioné mas adelante en cl videorape, fuc uno de los adelantos técnicos de
principios de los aflos sesenta mas importantes para esta industria, pues permitié grabar
previamente programas y acontccimientos importantes. Esto no sélo doté a la television
de "eficacia y funcionalidad" ¢*, sino basicamente proveyd a la empresa televisora de

productos para ofrecer fucra del mercado local, al venderse en cintas de video, con lo

“Jorge Mejia P. Historia de la Radio y la Televisién... Op. Cit., p. 190

Mejia B. La Industria de 1a radio y |a televisidn...(tesis) op. cit. p.91-92.
o8 Ibld p-104.
** Jorge Mejia P.:Op. Cit. p. 191.

H
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que comenzd la produccidén y proycccién sistemitica de las conocidas telenovelas
mexicanas a nivel internacional.”

Con la llegada de estas cintas para grabacion, los costos por producto (programa)
para la television y la radio se hicieron minimos; ya no era necesario producir en vivo
nucvamente en cada emision, pues la grabacion permitia re-producir ¢l programa o el
anuncio sin hacer cl vivo completo y sin el consccuente gasto en musicalizacion, efectos,
¥y personal por cada emision. El vivo completo y sus gastos por cmision, en épocas

anteriores a la grabacion, no permitia a la radio obtener una alta ganancia y menos atin si

no distribuia ampliamente el mensaje.
de grabacién dec audio y de video

Con el advenimi de los instr o.
ocurrié que, tanto Ia industria de la publicidad como Ia misma dc la radio y televisién
comerciales sc vieron por primcera vez satisfechas, pucs se favorccia la necesaria

n ante un piablico (su mercado) y a la vez que disminuia ¢n costo por unidad

repeti
de mensaje publicitario, podia crecer en exposicionces. Eso siempre fue neecsario a sus
con lo que sc aseguraba Ia produccién
cs sino uno de los cjemplos mis

la paulatina

fines haciendo a bas ind rias mis cfi

(y la reproduccion) de mensajes cn serie. Este no
significativos del modo de produccion modcerno; ahorro de costos,

ampliacién dcl mercado consumidor basada en la produccion reiterativa y masiva

pero cfimera.
No cra frecuente cn los inicios. que la televisora produjera directamente sus

programas; dado que se limitaba a vender espacios y rentar equipo a las agencias de
publicidad que se quedaban con cl negocio; las televisoras les vendian "tiempo de
estacion para horas minutos o segundos™ inclusive "alquilaban equipo, vendian uso y

diseiio de esccnografia y cobraban para pagar a terceros honorarios de directores,

* Este fue el T ela , campo que nNuestro pais
también se inicid como vanguardista a nivel mundial. Tomaron auge “El Derecho de Nacer”, "La
Tormenta” (1967), é¢sta como la primera novela histérica producida por el hijo del presidente Miguel
Aleman..Quien luego se convertiria en accionista mayoritario y vicepresidente de esa empresa.

Ibid.

del icano de la

St et
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productores, artistas, musicos, locutores etc."”, lo que significaba reducir el uso éptimo
de la television como medio productivo. Los actores, por gjemplo, debian emplearse para
patrones distintos. Quienes se licvaban el negocio, eran las agencias de publicidad y
clientes directos como tiendas, que al ser duefios de un espacio (que compraban a la

onia los comerciales que sc le antojaban™ e incluso hubo algin arriesgado
q

televisora), *
72

que se compromctia a pagar <<un tiempo>> y veia luego a quién sc lo revendia
Ejemplo de lo anterior son los programas como "Viana con los Zavala™ o los jueves de 8
a 8:30 a fines de los cincuenta.

Por canal 4, en los noticicros cra lo mismo, por ¢jemplo 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 Mecrcedes Benz, y la compaiiia DKW:
"Excélsior compraba el tiempo, patrocinaban los coches, y los servicios para el noticiero
venian del periédico”.™ El patrocinio en programas. cspecialmente en noticieros, se daba

como una repeticion de lo que acontecia en la radio, Jos programas integraban su nombre-

género con ¢l de la empresa anunciante patrocinadora.

En efecto estas son sélo algunas muestras significativas de la relaciéon simbidtica

de cardacter mutualista™ de los medios cuando se retinen con las necesidades de la

publicidad y las nccesidades de informacién quc desde sus inicios ha experimentado.
estado en que aun se encuentra la television de nuestros dias. Hoy ha tenido que valerse
de nuecvas estrategias inclusive de modo paradégico. ante los ultimos adelantos técnicos
de la electrénica como auxiliares al medio, como el contol remoto que presenta nuevos

13, p.82.

7 Gabina [ : Testimonio de la Television h

» lbld P 82-83
én de la y pese a alguna i vin

asociada a Ia sociologla spenceriana del s.XIX, se refiere a la “refacion de dependencla intima y
e de jos 0s de una con fos de otra”. El mutualismo se refiere a

cierta caracteristica de la misma simbijosis en la que ambas especies que conviven, se benefician
i is., p. 610 y 60S.

de la asociacion. Cfr. Edward O. Wilson: Sociobiologia la nueva sintesis.,

ISR



40

obsticulos a la efectividad de la publicidad y la propaganda cuando el televidente
pretende huir de la programacion comercial mediante el zapping contemporaneo .

Hay quien scfiala que con el periodo alemanista se vivia el final del tercer gran
ciclo de nuestra historia -independencia, reforma y revolucién- y tocaba a este nuevo y
primer gobicrmo civil "inventar ¢l nombre de la cuarta ectapa".” Efectivamente, la funcion
de los instrumentos, medios y mecanismos con que sc¢ levaria a cabo el proyecto de
desarrollo nacional, participaban de una nueva visién productiva "moderna”.

El proyecto politico-ccondmico alemanista sexenal de 1946-1952 reunia en

general dos puntos fundamentales, aunque no siempre logrados; primero la

democratizacion politica y segundo, lograr un acelerado crecimiento cconomico basado
en cl avance de la industrializacién.

El primer objetivo fue reducido
electoral y revitalizar los procedimientos internos de los partidos . En lo econdmico, la

"a la propuesta de ampliar la participacion

meta siguio siecndo ambiciosa: la creacidon de una amplia y variada industria y de una
agricultura tecnificada".™

Desde la candidatura de Miguel Aleman, se hicieron mesas redondas para discutir
los “grandes problemas nacionales” por todo cl pais, para saber las opiniones de los
sectores productivos. En esas mesas se discutia si efectivamente la industrializacién seria
o no cl camino a scguir. pucs la guerra habia mostrado a los mexicanos los dafios que
podia causar el cierre parcial o total del mercado de sus productos, puesto que en estos
criticos momentos las materias primas cran la parte importante en el comercio muhliilateral

¥ en especial de las exportaciones mexicanas. Una vez terminado el conflicto mundial,

los cfectos depresivos, mostraban la vulnerabilidad de los paises exclusivamente

primarioexportadores como la economia mexicana; el gran propdsito era pues crear una

amplia y diversificada industria. Con cstos antecedentes se  pretendid tracr la

modemizacién productiva, se ampliarian las fuentes de trabajo existentes y se crearian

™ Segun Blanca Tomes, Ias palabras son de José fturriaga, vid ;Historia de la revolucién mexicana
ia industrial...T. 21 Colmex.p. 19
*ibid., p. 13.

i
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muchas otras, lo que permitiria "la absorcion inmediata del personal obrero que resultara
transitoriamente desplazado”.”

Alemain insistio en la necesidad de que el Estado debia intervenir en menor medida
en la produccién directa, s6lamente crearia empresas indispensables para la ecconomia
nacional en los casos en que la iniciativa privada no lo hiciera. Para Aleman este plan de
industrializacion, no tendria como resultado la autosuficiencia de bienes, pero si, lo que
llamé la autonomia eccondmica de nuestro pais; en esta preocupacién cstaba la necesidad
de sustitucion de importaciones, 'y la transformacién de materias primas en articulos
manufacturados que bien pudicran producirse en el territorio nacional, "mediante ¢!
concurso del capital, de los técnicos y de los trabajadores mexicanos, y el empleo de la
fuerza motriz, maquinaria y sustancias quimicas esenciales fabricadas -hasta donde lo
permitan nuestros recursos naturales -en nuestro propio pais sin exclusion de la
cooperacion téenica financicera del capital y experiencia de paises mas adelantados en
“desenvolvimicnto material”.™

El plan de gobierno priorizaba que las ramas productivas que debian desarrollarse
para preservar ¢sa autonomia ecconémica nacional: serian las industrias cléctrica, quimica,
sidertrgica y mecinica ademas, por supucesto, la del petrolco.

E! sector agricola debia en pocos términos, servir para la provision de materias
primas de la industrializacion, deberia por cllo, contar con la producciéon de alimentos
nacionales baratos, que "no sélo atenuaria las demandas obreras de aumento de salarios,
sino que ecvitaria la salida de divisas tan necesaria en la adquisicién de equipos”.”™ De
hecho gran parte de esta nueva visién politica modernizadora de la produccion seria

abarcada por ¢l uso racional de las divisas dedicdindolo a la obtencién de bienes de capital

no elaborados en el pais.

7 «Conferencia de Mesas Redondas” p. 81. Talleres Graficos de Ia Nacion, 1949.cita en Blanca

7 Ibid. p.26.
ibid., p.27-28.
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Para este nuevo gobierno, explica Medina, era forzoso contener las demandas
economicas de la fucrza laboral, "a fin de que las utilidades fueran atractivas para el
sector privado mexicano y para los inversionistas extranjeros", igualmente las mismas
empresas estatales contribuirian a acumplir las promesas del suministro de productos y
servicios suficientes y baratos a la iniciativa privada :

“Las palabras de Alemdin revelaban también su intencién de hacer comprender
a los trabajadores de estas empresas (...) que con la limitacion de sus demandas
sindicales dcbian contribuir a la realizacion del proyecto de desarrolio
nacional” *

Desde el sexenio anterior de Manuel Avila Camacho, ya se habian 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 serian profundizadas en la planeacion del rumbo productivo nacional
durante ¢l régimen alemanista.

Para 1944, ya a finales del sexenio avilacamachista comenzaban a sentirse los
efectos de 1a competencia industrial de los Estados Unidos que continuaba produciendo a
ritmo de guerra cuando ésta casi habia concluido. Esta situaciéon se unia a la inflacion
creciente en nuestro pais, ademas del descuido del control de calidad y competitividad en
precios y productos nacionales provocado por los ticmpos sin competencia. con esto, el
mercado intemo y externo mexicano se vié amenazado, las otras potencias econdmicas

europeas tampoco significaban gran contrapeso a los nortcamericanos. Blanca Torres lo
ilustra asi:

“Las importaciones mexicanas comenzaron a crecer a gran velocidad. Las
divisas ahorradas durante la guerra fueron destinadas para satisfacer tanto la
demanda diferida de maquinaria y equipo de manufacturas [sic.] que no se
producian en cl pais "Varios elementos habian contribuido a la acentuacién
del fendmeno inflacionario: las dificultades para ampliar la capacidad
productiva del pais a fin de responder a la fuerte expansion de la demanda
interna y extemna, el gasto deficitario del gobierno, la llegada de capitales

f+Cjta a Medina: civilismo y modernizacién del autoriatrismo t. 20. Colmex.en Blanca Torres:
ibid..p.31 (Las cursivas son nuestras).
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Para este nuevo gobierno, explica Medina, era forzoso las d 7/
econdmicas de la fuerza laboral, "a fin de que las wtilidades fueran atractivas para ¢l
sector privado mexicano y para los inversionistas extranjeros", igualmente las mismas
empresas estatales contribuirian a acumplir las promesas del suministro de productos y
servicios suficientes y baratos a la iniciativa privada :

“Las palabras de Alemin revelaban también su intencién de hacer comprender
a los trabajadores de estas empresas (...) que con la limitaciéon de sus demandas
sindicales dcbian contribuir a la rvealizacién del proyccto de desarrollo

nacional®.™

Desde el sexenio anterior de Manuel Avila Camacho, ya s¢ habian sentado las
bases para un nucvo modelo desarrollista basado en el apoyo de distintos elementos del
periodo cardenista. Las llamadas "rectificaciones avilacamachistas” integraron el cucrpo
de las reformas que serian profundizadas en la plancacién del rumbo productivo nacional
durante cl 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 ¢sta casi habia concluido. Esta situacion se unia a la inflacion
creciente en nuestro pais, ademds 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 s¢ vié amenazado, las otras potencias econdmicas

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 guerra fucron destinadas para satisfacer tanto la
demanda diferida de maquinaria y equipo de manufacturas [sic.] que no se
producian en el pais "(...)"Varios elementos habian contribuido a la acentuacién
del fenédmeno inflacionario: las dificultades para ampliar la capacidad
productiva del pais a fin de responder a la fuerte expansion de la demanda
intema y externa, cl gasto deficitario del gobiemo, la llegada de capitales

*°+Cita a Medina: civilismo y modernizacidén del autoriatrismo t. 20. Colmex.en Blanca Torres:
ibid..p.31 (Las cursivas son nuestras).




43

refugiados que sc canalizaban al sector financiero y en el impacto de ia
inflacién externa”

La alza de precios fue en aumento, con la consecuente caida del poder adquisitivo
de los salarios rcales y del mismo modo sc dio una reduccién de los salarios en el ingreso
nacional en beneficio de la utilidades del sector propictario del capital.

Para 1946, cl fendmeno inflacionario iba en constante aumento, por ¢llo el plan de
Aleman preveia la estrategia de contribuir en 1o posible al impulso de las inversiones
gubernamentales, el crédito amplio y accesible a los sectores productivos; ampliar los
servicios de infraestructura, exencién de ciertos gravamenes fiscales, de este modo se
esperaba colaborar en la mitigacion de estos problemas, y al mismo tiempo colaborar en
el ansiado crecimiento econdmico.

No habia mucha escrupulosidad gubernamental en la supervision del tipo de
productos que las empresas nacionales elaborarian, tampoco en cuanto a la cantidad de
empleos generados, ni por la cantidad de insumos que emplearian, asi como tampoco la
proporcién real del capital de propiedad extranjera y nacional en su constitucion. De
hecho se brindd proteccion en lo posible a las cmpresas nacientes o las cmpresas
extranjeras que recién llegaban al pais. Ademas se consideraba un error distribuir la
inversion a lo largo del pais y se procurd concentrarla en ciertos proyecctos preferentes: en
sitios que recunian condiciones para obtener ripidos beneficios, se unié a todo esto a la
sujeccion del sector laboral que podria levantar el ambiente de confianza y seguridad
otorgado a los posibles inversionistas domésticos y extranjeros: “El gobierno alemanista
confiaba, (sin embargo) en que el propio crecimicnto cconémico habria de derivarse la
mejoria de las condiciones de vida de los sectores mas desfavorecidos”.®

Blanca Torres explica que en el periodo alemanista la falta de supervisién de Ia
instalacion y puesta en marcha de unidades productivas extranjeras y domésticas

aumentaba en la medida en que la situacion de la balanza de pagos mejoraba; “se actuaba

*ibid. p.41-42.
*2ibid. p. 44-45.
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como si el objetivo pringipal fucra simpl bi. 7 lares resultados
/ 7 ladas"(...)*. EIl gasto social, sin embargo, a

ivos en térmir de 7
pesar del elevado indice de crecimiento de la industrializacion manifiesta en el nimero de

plantas productivas instaladas, se vié sumergido en una baja participacién en proporcion
del gasto pablico total. Los resultados fucron que si bien ¢l crecimiento del PIB fue de
1947 a 1952 en promedio del 5.7% (inferior al sexenio de Avila Camacho), la tasa de
inversién bruta fija crecié mas que la del mismo PIB. Por otra parte la concentracién de la
proporcion de la poblacion urbana también iba en aumento, pues en 1940 el 21.9% de la
poblacién total nacional era urbana, en 1952 ya alcanzaba ¢l 31%.“ Estos clemcntos
fueron importantes al momento de decidir el rumbo de la nueva televisién que secria
eminentementc urbana y para estratos con aito poder de compra.

Estos factores, como los objetivos alemanistas respecto a los logros de la planta
productiva nacional, la composicion de la poblacién urbana-rural, el ingreso al pais de
gran namero de empresas trasnacionales, etc. marcaban ya una linea funcional directa

para la naciente tecnologia de la television. Ante cste panorama, los nexos cntre los

ion sc

io alemanista y Ia nacicnte industria de la televi

objctivos econémicos del
able contar con una bucna y extensa red

hicieron mas quc ios: era indisy

1 favorable al proyecto de d izacion y agili ion dc Ia

como circuito comerc
planta productiva. Se hacia necesario prever de antemano un mercado seguro a Ia
producciéon ampliada, se hacia indispensable masificar no sélo Ia produccidén, sino

La television pasaria a ser, entre otras cosas, esa misma red

tambié el

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

compra.
Es en ¢l dictamen de la comisiéon Novo-Camarena dado a conocer en 1948, donde

se ven plenamente manifiestos los objetivos econdémicos sexenales ligados a la

explotacién de la nueva tecnologia “ampliada™ de la radio. La televisién conticne el

33 Ibid. p. 97.( Las cursivas son nuestras),
* Ibid., p. 48-52.
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precepto del modeclo legal de operacién comercial por paﬁiculnrcs. Es explicable lo
anterior por varias razones:

a. Por las mectas ya descritas del proyecto econdémico alemanista que pretendia Ja
industrializacién y crecimiento econdmico como metas prioritarias, por la necesaria
sustitucion de importaciones que bien podrian ser claboradas en México; la IP debia
hacerse cargo de esta vigorizacion de la productividad, claro que con el respaldo del
Estado y su proyecto de modernizacién productiva.

b. Esta vigorizaciéon productiva coincidia con la necesidad de prescindir de la
exportacion de materias primas nacionales ya no tan indispensables una vez concluida la
Segunda Guerra. :

c. Las metas productivas debian significar naturalmente apertura sin precedente de
medios de comercializacion., y sobre todo de vias rdpidas de acceso al mercado,
simplificacion de movimientos para el intercambio de los nuevos productos. El mercado
consumidor podria formarse a corto plazo con un medio dedicado directamente a los
estratos con capacidad de compra: La relevisiin desde su nacimiento se implemernto con
el modelo comercial de operacion para ampliar y agilizar ese mercado interno nacioncil.
De este modo se estaba contribuyendo al forralecimicnto de la industria en general y de
fla producrividad de ésta se sustentaria el crecimicnto economico nacional.

Pricto admite algunos de los fines del proyecto alemanista en lo referente de la
adopcién del modelo comercial de televisién en nuestro pais; destaca por ejemplo la

"innegable contribucién de la publicidad comercial que se hace por la radio y
Ia television al desarrollo econémico del pais. Asimismo que es indiscutible
que tan portentfosos y pencirantes medios, deben servir al progreso cultural y
educativo de la colectividad. Parece que sc ha dado con el procedimiento mas
adccuado y que la radio y televisidon seguwirdn sir lo al e ec Smico
del comercio y de la

irseds ia, afrcciendo diversion,  informando 3
robusteciendo en forma nunca antes lograda, ¢f nivel cultural y civico de los

mexicanos®, **

* Jorge Mejia P. Historia de la Radio y la Televisidn ...Op. Cit., p. 211, las cursivas son nuestras,
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ante del medio

Es importante sin embargo, rescatar ese cardcter por Y/
¥ de su aplicacion al servicio de dos sectores productivos elementates (el comercio y la
industria), como ldgica base para un fomento econdmico estratégico pero que no estima
necesario el desarroffo cfectivo de la fuerza productiva y tampoco hace alusién a su
bienestar, micntras se pretende suplir éste, desde Ia television, con el gffecimicnio de
diversion y un cierto nivel cultural nacional.

Efectivamente, cl cardcter mayoritariamente comercial actual de Ia televisiéon no
fue produclo del simple error politico del personal al servicio del Estado sino mas bien

“cornsecucncia directa del prayecto econémico polilico que ol Esrado surgidao
ios  privadaos, la libre iniciativa®, la liberrad dJde
" 86

d:. Lo Rcvu/m,luh' de 1910, promueve en of pals. Diclho prnch‘In imprdsa la
de  propi
propiedad, para promover el desarrollo capitalista y todo ello sujeto a la

exis
regulacicn estaral en funcicn del interes de la nacidn y del bien prublico

Si bien el Estado no cuenta hoy -sefiala F. Mcjia Barquera- con un plan de difusién
cultural, cducacién ¢ informacién con caracteristicas democraticas y populares, esto no
indica quec carczca de una politica definida respecto a la radiodifusiéon, -sabemos que
expresion de cllo es la enmarcacion en el régimen juridico que tiene la industria de Ia
radiodifusién- pucs “un Estado siempre tendrid una pofitica definida al respecto™, Sostiene
ademds que las burocracias que representan una clase en el poder, participan de Ja
orientacion de los medios y esta clase no es sino una expresion politica representada

dentro del Estado y a través de ¢} prormucve s proyecto social
Si bien es justo este autor cuando sosticne que la ausencia de una politica estatal
no se debe a la

de la radiodifusion con caracteristicas democriticas y populares,
incapacidad def Estado, sino a "la preminencia de un groyecre de radiodifusion al servicio

de la acumulacién capitalista (protegido por el mismo Estado) y a la debilidad de las
fuerzas sociales que podrian impulsasr un proyecto de naturaleza progresista.”™.

Aiadiremos, sin embargo que el proyecto de la radiodifusién comercial en México. se
debe a la deliberada politica basada en el desarrolio econdmico --que no siempre socia/-—

ia productiva del sexenio en turno.

impl do por la ing

* Fermnando Mejia 8.:0p. Cit., P. 14,
*ibid., p.16.
bid,



<7

207,

ion del

La aparicion de la relevision se concibe como wuna rey
comercial y operativo de la radio, del mismeo modo en que contribuysé en su formacion
io itada de la legi i de la

N ,
pro

el contexto historico de la posrevol
I y del proyecio de desarrollo cconémico. Desde Calles a
Alcemdn los gobicrnos cn ol hiro de la radiodifusicon impulsarorn la iniciativa privada

para la creacion de un mercado intcrno vigoroso

Javorcciéndola de oy ir
quec garanrtizara el avance productivo de la cmpresa. La radio y cspecialmente Ia

P

r

television cn su giro comercial fucron un punto de apoyo clave para ¢l avance

i iesde dondce se pretendicron levantar los niveles de vida y con quc sc

0,

procuraria ¢l avance social general.
En los inicios de su vida publica, la TV fue llamada a representar un proyecto

economico basado en la diversion y la promocion de las mercancias. hoy sin ecmbargo la
cobertura del mercado llega a las principales fuerzas productivas nacionales que carecen
precisamente de ese bicnestar que se pretendio lograr con la apertura econdmica de los
cincuentas.
La televisién y la adopcién de su modelo operativo coincide y se complementa
entonces desde que aparecid en nuestro pais, con las metas de! sistema productivo y
politico cn turno en forma evidente y adn mis; con ayuda del Estado, sc implementa el
pilar fundamental del que se apoya la gran industria de los bicnes y servicios nacional-
trasnacionales y la industria de la publicidad masiva para la reproduccidn capitalista,
Aunque hoy se pretenden los mismos objetivos ccondémicos cuantitativos de la
planta productiva, no sc ha rescatado la importancia de la televisidon en el aspecto social
desde que fue concebida en los aiios cincuenta; es decir, el contenido y objetivos de la

televisién, para levantar séin imcermediarios publicitario-corporativos, los 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, quc si bien no son determinantes en la
adopcidn legal del modelo de operacién comercial de la televisién en México, cuando

menos participan sustancialmente en la influencia de este proceso:
ciclicas del sistema capitalista vicron su devastador cfecto

1. Las grandes rcecaidas
altima de 1929 (la llamada Gran Depresién), sembro el

en América especialmente la
panico y haciendo dudar de la viabilidad del sistema capitalista, sobre todo en los Estados
Unidos. Se hizo indispensable a partir de esta crisis, implementar los recursos necesarios
para despresurizar rapidamente la campana de sobreproduccion relativa al bajo consumo
interno, contribuyendo a formar nuevas vias para la “salida™ de la produccion. La radio y
luego la television, podrian muy bien servir para asegurar que no se¢ volviesc a repetir un

la salida de mercancias via

caso semgcjante contribuyendo a hacer mids eficiente

publicidad, acelerando el circulo productivo y evitar asi el temido estancamiento dcel ciclo
produccidén-venta-consumo-produccion.

2. Al fin de la segunda gucrra mundial (1939-1945) después del gran conflicto,
eSpccialmcmc en los paises europcos, existia una latente necesidad por apartar la
tragedia, a su vez las politicas del Plan Marshall de los Estados Unidos seguian la ruta de
la libertad de comercio, ademis que los mercados comenzaban a abrirse debido a la
necesidad de la reconstruccion de infraestructura y se hacia necesario participar, para los
paises ajenos al conflicto, en la exportacion no sdlamente de materias primas no bélicas,
sino de productos manufacturados con creciente demanda en ¢l mercado internacional. El

libre comercio mundial como eslogan de la posguerra sc¢ manifestaba comoe una

oportunidad para las potencias intactas en su aparato productivo, en esos momentos de

desestabilizacién econémica de los antiguos competidores europeos, por la facilidad para
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la introduccidén de productos estadounidenses, ademds por la integridad de! aparato
productivo del principal aliado bélico en Ameérica, que fuchaba por continuar con su ritmo
de produccion (y consumo) tanto de los mismos Estados Unidos, como de su mercado
extranjero.

La inscrcion “natural™ de Amédrica Latina, y por tanto de cste pais, en una de las
dos fracciones mundialmente polarizadas por ¢l comienzo de la guerra fria y dada la
postura cconomico-ideoldgica radical de ambas partes, permitia a la cconomia mas
influyente en América incluir a nuestro pais como parte de la csfera geogrifica,
ideoldgica, ecconémica y militar occidental. Volver entonces los ojos hacia los E:U. como
socio comercial, como modelo productivo y como fuente de inversién y crédito era mas
que previsible en los momentos que nacia la television en nuestro pais. La formal
eleccién de las especificaciones técnicas y operativas de la televisidon nacional. ademas
del antecedente de la radio, su proceder mercantil y sus origenes corporativos idénticos a

los televisivos, dirigia esta nucva tecnologia a un solo modelo de operacioén; el régimen

comercial americano.

1.4 LA TELEVISION ABIERTA CONCESIONADA Y SUS CANALES
DE RED NACIONAL

Haciendo una clasificacion simple y ortododoxa, hay basicamente tres modelos de
television segin su modo de operacion en el sistema capitalista a nivel mundial:
a. El modelo comercial

b. el mixto
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c. el estatal* .
la modalidad en que el Estado reconoce como

El primero corresponde a
patrimonio de la nacién las ondas por las que sc propagan las seflales de cste medio

electrénico, Ia legislacion va dirigida a la concesion del uso de estas ondas por sectores
cecondmicos a fin de garantizar la continuidad del servicio al pablico. Este servicio es
prestado entonces por una empresa comercial cuyos ingresos provienen principalmente de
“la venta de tiempaos de transmision a las agencias publicitarias, las que a su vez venden
ese tiempo y la emisidn misma a los anunciantes™.

El Hamado modelo mixto de la televisidén consiste en “aquella fusidn explicita
entre capitales estatales y privados con objeto de realizar acciones conjuntas de servicio
publico”. En este caso se permite la insercion de anuncios comerciales al principio,
durante Ja transmisidn o al final de los programas.

En el modclo estatal, el Estado considera a la televisién como patrimonio de la
nacién y crea empresas que la organicen administren o controlen. No acepta publicidad
en sus cmisiones normales. pese a que en algunos casos se {e permiten alusiones

publicitarias, sus ingresos provienen de subsidios o cuotas cobradas al puablico.

En nuestro pais existe todavia la television estatal (llamada “permisionaria™) pero
ya sélo reducida al nivel regional-local. Pese a esta clasificacion, la dessparccida
Imevision, hasta 1993 pretendid ser una televisidn estatal pero con funciones plenas de

television comercial, esto es, 1a diferencia ante el modelo comercial fue sélamente dada
por parte del Extado, no en cuanto a su

en basc al régi e propivdad y financit
(=1 ’

modelo de operacion.
Aungque existe infinidad de variantes intermedias en las formas de operacion., estas

son las predominantes. En nuestro pais, histéricamente se implementd ¢l modelo de
operacidén comercial de la televisién abierta, concesionando las frecuencias a particulares,

de José Al Meyer Rudrlguez y Vilma E. Molino
evisidn Tesis fic,

" Estas tres i i fueron
Ravietto: ilid, [-1 stado I
Ci de la Com FCPyS-UNAM, Méx. 1980 p.
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con pricticamente nula aportacion del Estado en materia de lnﬁ'acstructura, c mclus:vc ha

tenido con éste refiidos debates en materia de gravamenes f'scales. g
Sucede sin embargo que existe confusidn cuando se aly ide a la “tclcvts:on ptiblica™
y a la “television del Estado™'; *televisién comercnal” "telewsu&n pnvnd
En nuestro pais se ha considcrado comunmeite tclcv15| n pubhca aquclla que cs

del Estado, pero en realidad deberia referirse a aquella quc es acces:ble a todo usuario de
un aparato de televisién, aquella que se obtiene sin un: previo contrato ni pago

subsecuente por parte de los usuarios con la empresa televisora.,” Hablando con

la television que hoy sc entiende como piiblica, deberia ser lo que hoy

propicdad,
> ajena a la “pagada’, de sciial restingida o

conocemos como television “de seiial abierta®
de contrato.

Por su parte, sera television del Estado o television privada segun el origen del
capital, mejor dicho cuyo rdgimen de propicdad sca estatal (televisora permisionaria) o
bien privado (empresa televisora concesionaria): segiun si la mayor parte del capital que
la constituyc es de origen estatal o bien de particulares. Se aclara pucs, que ya sc trate de
una television cuya sciial provenga de una empresa estatal o privada, ambas son
susceptibles de ser television de seiial abierta (piiblica, usando ¢l correcto término) y en
ambos casos pueden funcionar, como ha ocurrido, independientemente de su régimen de

propiedad, segun ¢l modelo de operacion comercial .

*Cvgr. “tiempos fiscales" y “tiempos reglamentarios” y la ley del 12.5% de impuesto de 1968.

' Carola Garcia Calderén pretende esclarecer esto, sin lograrlo, respondiéndose que tal vez el
término “Television del Estado”, “proviene de un concepto de “lo publico™ que retoma la idea de
que el Estado se ocupa del ambito publico, en oposicion a lo privado”. Ver “El estado y la
television: volver a empezar™ en Florence Toussaint A. (coord.) g Television publica en A rd
CNCA, Méx. 1993, p. 129.

*2pa diferencia de otras de ion como la televi ‘*1 local, regi , por cable
(CATV), © la que opera con micr y i incluyendo el
ilamado de distribucion multicanal multipunto (sistema MMDS). Cfr. UNESCO Informe_sobre la
comunicacion gn el mundo, vendéme Francia 1990, p. 47) o los proyectos de préoxima aparicidén
como la tel via (DTH, Direct To Home ) ¢ 1a televisién de alta definicion
(HDTV). La HDTV cobrara importancia si trabaja en un futuro en la modalidad de television puabtlica
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 1a nueva tecnologia como fue el caso de la radio y la television.
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Se trata, sin embargq de television comercial de sefial abierta esa que opera, dada
su constituciéon de modo, digamos, “gratuito’™: transmite sin ningtn tipo de restriccion
técnica ni sujeta a contrato por el publico teleespectador, con lo que cualquier aparato de
television normal puede captar las ondas que transmiten los canales con fines de lucro,
como cmpresa particular vendiendo espacios publicitarios previa concesion del Estado
(sujeta a renovacién periédica) por ¢l uso de las ondas que transmite, por lo cual se ha
llamado “concesionada’.

En el caso particular de este estudio, se toman en cuenta los canales de television
de red nacional contemporanea, pues al mismo tiempo que hoy dia éstos son de régimen
de propiedad privada en concesién, todos ticnen la particularidad de operar con el modelo
comercial de operacién y tienen a la vez alcance pablico a nivel nacional (ver Cuadro ).
Esto es que todos los canales llamados de Red Nacional, son también dc “seiial abierta™.
La programacién que emiten cstos canales de televisién son producto de la iniciativa
privada compuesta ultimamente por dos empresas competidoras. Estos canales transmiten

ademas todos, desde la capital del pais, y son a saber actualmente:

XEW-TV Canal 2. (Televisa S.A) X

XHGC-TV Canal 5, (Televisa S.A)

XHIMT-TV Canal 7 (Television Azteca S.A.)
XHDF-TV Canal 13. (Television Azteca S.A.) %

La hisoria de la television piblica, no se limita a la creacién de la televisién de
propiedad cstatal cn septiembre de 1968 con la creacién del Canal 13 XHDF, porque cl
acceso del piblico a este medio fué inmediato (aun sin tener cobertura nacional), con sélo
poseer el aparato receptor.

Sin embargo los primeros antecedentes de la propiedad estatal televisiva datan de

1959, cuando se funda la televisora del Instituto Politécnico Nacional, aunque no es sino
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diez afios después cuando cobra cierta importancia su cobertura local en ‘la zona
metropolitana del Distrito Federal.

Posteriormente el 15 de marzo de 1972, durante el sexenio de Luis Echeverria A. el
Estado decidio tener su propia red de television 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 Televisién (Imevisiéon®) en red nacional. Esta institucién operd hasta el mes
de julio de 1993 cuando se vende en subasta a Radiotelevisora del Centro S.A., hoy
conformada por los canales de Television Azteca 7 y 13 de red nacional.

Es en este periodo 1972-1993, cuando sc da en México la television de Estado de
importancia, impulsada principalmente por la decisién presidencial echeverrista (1970-
1976), cuando se moderniza su infraestructura y cuando sc le otorga a la television
mexicana un valor formativo-constructivo al servicio de su publico espectador. No
obstante con el tiempo, esta televisidn alternativa a la concesionada existente de cobertura
nacional, hubo de sucumbir ante la expoliacién y mala administracién de la cual fue
objeto por parte del mismo sector piblico sobre todo en el periodo 1976-1982.

Si bien la extensa cobertura de Imevisidn y sus canales afiliados fue un gran apoyo
a los planes de ampliacion de la oferta televisiva, anticipiandose sobre todo en programas
matutinos de educacién formal e informal con telesecundaria y programas diferenciados
de servicio social, con cl tiecmpo fucron decayendo sus objetivos primarios. sobre todo a
partir dela necesidad de que Imevision se hicicra de recursos como si fuese una televisora
concesionada. Esto llevo a que la oferta de programas sc hiciera la misma para sus dos
frecuencias principales, Canales 17 y 13, entre octubre de 1990 hasta su total

desincorporacién en julio de 1993. >

*3Ver Florence toussaint A. "V. Politicas financieras de la lelevision estatal. £l ¢aso Imevision”, en
. Toussaint, (coord.) :_2 Television Publica en Méxica?, op cit, p. 122, Sobre la administracién de
imevisién en 1976-1982, ver Antonio E. Zarur Osorio: stado el _modelo de_televisidon

adoptado en México 1950-1988, UAM-A, Méx. 1996, pp. 65-106.
*¢ . Fernando Mejia B: “TV de paga vs. TV abierta”, El Nacional, 6 nov. 1995, esp. p. 39,



53

CUADRO I
LA TELEVISION ABIERTA CONCESIONADA Y SUS CANALES DE RED
NACIONAL *
Canales Siglas Leyenda | Giro Frecuencia | Presenta spolts Constituido | Publico
ahicrta publicitarios cn Red potencial
Nacional [televidente
En Entre
corte programa
CANAL 2 YW= ol Canal | ecis - X X X X 95 %
cstrclias™ | Informativos
. mex
CANAL 5 | Xice :‘.:_‘.c.‘:m pellcuias. X X X X 67 %
sentidos™ d::ujos a.
e
CANAL 9 [XEQ-TV :‘:::uc :'c;:_s'gﬁ(unua X X X En proceso | ND
tenemos shows”,
muche que ?:a”:u':fép
ver™ comicos,
mex,
informativos
XHIMT- | T dibujos a. 0,
CANAL 7 ™ Vi’;‘éﬂ“ series. X 81 %
comedia
ext.
CANAL 13 .:'(‘l,ll)l-'- “mi teic™ l1.1917:.:umema x X X X 82 %
J:elenovelas: L
ext.
informativos

telenovela®,

9 1) Fyente: Elaboracién del autor con datos de César Romero Jacobo: “Una guerra de
Reforma, 25 oct. 1995, p. 4-A. y diarios de febrero 1994,
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Hasta julio de 1993, los canales de red nacional los compartian ¢l Estado con
Imevision (Canales 7 y 13 ademas de otros canalcs dc alcance limitado) y el consorcio
monopdlico privado Televisa S.A.(Canales 2, 5 y proximamente el 9)*.. Sin embargo
lucgo de la desincorporacion de Imevision en esa fecha, la totalidad de los canales de
cobertura nacional pasaron a manos de particulares, por tanto en la television pablica de
nuestro pais hoy ya no interviene la television de cobertura nacional de propiedad estatal.

Los canales de red nacional serin pues aquellos cuya sefial cubre, por medio de
repetidoras o directamente via satélite (el caso de XEWTYV, Canal 2 de Televisa),
mayor parte del territorio nacional, con o sin produccién propia y sin interferir con otros
canales regionales o filiales con los que puedan enlazarse momentancamente. El canal de
red nacional sera aquel que sea el mismo en todas sus estaciones repetidoras o filiales a lo
largo de la nacion.

Para ¢l primero de septicmbre de 1967, se dan las primeras transmisiones en color

en México. Simultineamente en los canales 2, 4, 5, todos de Telesistema Mexicano. Ese

afio, la empresa exponia en su Boletin:

“La fascinacion que cl color ¢jerce entre el auditorio tience una penctracion y una

per ia sin precede en lu historia de los mensajes”.”
La legada del color, sin la aparicion del videotape, significaba por ejemplo mucho
mas trabajo para la televisora, pucs ademas de la grabacion de audio por separado. se

necesitaba revelar grandes cantidades de pelicula, pero también es cierto que la television

** La altima consolidaciéon de un canal red nacional fue el Canal 9 XEQ TV, que segun el Diario
icial de ia Fi on el Estado le otorgd en concesion 62 canales mas de television en su
publicacion del primero de diciembre de 1993. Vid. Fernando Mejia B: “Canal 9: nueva red
nacional de TV* en El Nacional. 7 dic. 1993. p. 17. Secc. Segin estiry i , Si
bien Televisa amplid sus concesiones, redujo @ su vez su partici en el o televisivo
del 64% en 1988 a 42% en 1994, mientras que Television Azteca logr® una expansidn en
concesiones de 13%. Vid. Victor Cardoso: “Consolidé Televisa tres cadenas en el sexenio;
aumentd su influencia® en La Jomada, 24 sep. 1994, p. 1y 10
*? Jorge Mejia P.: Op. Cit., p.192
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se hacia un medio ain mads, atractivo por el reciente adelanto técnico, para el pablico, el

i
;

anunciante y los fabricantes de televisores. A Telesistema Mexicano llegaron los aparatos

de videotape portatiles apenas hacia noviembre de 1977 (cuando para esas fechas ya era
Televisa S. A.), el videotape tenia la caracteristica de abreviar trabajo en la produccion
pucs sc podia reciclar su uso y podia grabarse adenis la imagen junto al audio, micntras !
que con el antiguo método de peliculas y revelado era imposible y los gastos eran mucho ‘
mayores.”™

Una de las pocas ocasiones de competencia real para Telesistema Mexicano
(canales 2, 4, 5) fuc la llegada de Televisién Independiente de México con ¢l canal 8
(XHTM TV, hoy XEQ TV, canal 9) en septiembre de 1968, y en octubre con el canal 13,
también de su propiedad. Esta compectencia entre Telesistema Mexicano y Television

Independiente de México, ocasiond la ampliacién de tiempos y espectacularidad en la
programacioén, con "Sabados de la Fortuna" y "Domingos Espectaculares” (en cl 8) y
"Hoy Domingo” con Zabludovsky y "Siempre en Domingo" con Raul Velasco - 1
arrcbatado este ultimo por cl canal 2 a TIM™ -, B

Mientras tanto, Telecadena Mexicana S. A. operaba en cl norte, en los estados de
Chihuahua, Sonora, Coahuila, Sinaloa, Querdétaro, Yucatin, Baja California Norte,

Nayarit y Puebla

Las semejanzas que refuerzan los vinculos de la radio y Ia television comerciales
son bisicamente los siguientes

*Es recurrente que, para cl caso de la programacion en canales de la empresa
Televisa como se vié en *“Recuento del modus operandi comercial de la radio™, se ha
valido de figuras que comenzaron operando en radio, inclusive muchos productores
importantes originales de radio, han permanccido como tales en televisién, como el caso

de la XEQ-W-Televisa y Luis de Llano Palmer .

" Gabino Carrandi: Testimonio de la Televisién Mexicana... Op. Cit., p. 88-89,
"Jorge Mejia P.Op. Cit. p. 195
% £t Nacional 11 julio 1995, p. 37.

bl tetsri s o < 1y
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*Los contenidos de la produccidon han_ variado poco en el traslado de una
modalidad a otra, de radio a la televisién, han‘pen—nanccido inclusive caracterizaciones y
personajes importantes como Jacobo Zabludovsky ademis de figuras del especticulo de
la radio que después llegarian al cine populanmdo porla mlsma tclevuston.

*Los contenidos de toda la Television Ab|crm Conccstonada ¥y sus Canales dc Red
Nacional (TACCRN), se observa claramente la continuidad  tanto. de programas,
productores, modus operandi comercial, concesionarios corporativos y uso de frecuencias
continuas originales desde que sc inicia la tecnologia de la televisién en cste pais,
prolongacioén a su vez de las empresas egemonicas de la radio.

*En ambas empresas se observa la explotacién de valores artisticos semejantes a
través de la programacién y géneros asi como en barras distintivas, en la seccion de
programas y comerciales. La programaciéon de todos los canales de television en red
nacional tienen la caracteristica de operar de modo semegjante y presentar una dinamica
publicitaria periodica tipica también similar (ver también Cuadro 1):

*la presentacion de los contenidos es por programas en medio de los cuales sc
insertan comerciales o spors publicitarios de variable duracidon y contenido cada uno. La
insercién de anuncios publicitarios, de propaganda o de propaganda institucional también
tienen posibilidades de ser incluidos en la programacion.

*las modalidades cn la presentacién de comerciales es variable, desde los anuncios
insertos en pausas durante el programa y aquellos “*en corte de estacion™ pasando por los
agresivamente incitadores llamados de “‘telemarketing™, o bien los que el conductor de
cierto programa alude durante su presentacion (“los goles™, en argot publicitario) y el
patrocinio de secciones informativas y finalmente la modalidad recientemente aparecida
en los canales de Television Azteca (abril de 1995, con “la telenovela Nivea™ o “*Montana
Intersports™), frecuentes en programaciones deportivas, que consisten en inserciones en la
pantalla, como reaccién al llamado “zapping”.

*Los programas y los anuncios respectivos dc todas las emisoras, para efectos

comerciales, se presentan en horarios semejantes denominados de A, doble A y triple A
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en los que no se aplica una tarifa general. La tarifa en cada uno de estos horarios y los
costes por publicidad, varian segiun la amplitud que abarque cada emisora dentro de
ciertos rangos de horario establecidos por la misma empresa televisora.

Existe sin embargo, una exepcional tarifa en el Canal 2 dentro de ciertos
programas dc interés que sc¢ supone alcanzan mayor o mcenor raiting , para todos los

casos, en todas las emisoras, la tarifa es distinta si el spot comercial se inserta en cada

corte de estacion o si se incluye en medio del programa.
*La insercion potencial de espacios publicitarios en cualquier parte de Ia

programacién diaria de la televisora.
*La programacion diaria cubre “‘barras™ tipicas de contenidos, por la maiiana

programas informativos, y de “‘entretenimicento™, por la tarde el servicio informativo de

noticias, filmes y “caricaturas”, y por la noche servicios informativos y filmes.
*Por lo que la programacion tiende a dividirse segtin el pablico promedio que se

supone presencia la programacion.
*Los canales en Red Nacional son diferenciados entre si, ademas

a. por la invariable pertenencia a una corporacion (TV Azteca - Televisa).

b. por su *“individualidad™ ante del resto de las emisoras, (“'El canal de las
estrellas™, “En tus cinco sentidos™, “mi tele™, “tu vision’) ya sea por el contenido general
de su programacion o por las diferentes opciones de programas especificos. Cada estaciéon
de television comercial se diferencia por mandato de la Ley Federal de Radio y
Television (LFRT) con una sigla distinta y un logotipo que la caracteriza, asi como el giro
particular que toma la empresa misma y que la distingue de su competencia.

*El contenido de la programacién de todos los canales, excepto del canal 2, es de

elevada intervencion de origen extranjero.
*[.a programacion en estos canales ¢s ininterrumpida desde las sicte de la mailana

hasta después de la media noche, todos los dias de la semana.
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*Cada canal explota en exclusividad una sola f‘recucncxa que se caracterlza por una

clave y segtan la ley la concesion puede ser renovada prefercntemente a fnvor del mismo |

propietario.
*Los programas de cada canal son también identificados ya sea por la estructura de

los mismos o diferenciados por géncros (caricaturas, pcliculas etc) 'y publ:cados

normalmente en los diarios.
Sin embargo pruebas inconfundibles de la importancia estratégica de la televisién

en gencral quedan demostradas con elementos contenidos en la Ley y el Reglamento

correspondiente y que ataiien también a los Canales de Red Nacional de la Television

Abierta Concesionada (CRNTAC). Estas disposiciones preven de jure el papel

protagonico de la television en el futuro y su papel en los asuntos de scguridad nacional:

a. Todas las estaciones televisoras deberin encadenarse cuando se trate de aswnros

de trascendencia para la nacion (art. 62. LFRT)

b. Las concesiones no deben de ninguna manera enajenarse a persona ni gobicrnos
extranjeros o admitirlos como socios ¢n la negociacidn concesionaria (Arts. 25, 27 y 31
fracc.IV, LFRT).

c. Los objetivos de la television contenidos en la LFRT y en el reglamento

correspondicnic son entre algunas otras, ¢jercer:
“la funcion social de contribuir al fortalecimicnto de la integracion nacional y al

mejoramicnto de las formas de convivencia hmumana”, con lo que en sus cmisiones

contribuirda “a afirmar el respero a los principios de la moral social, la dignidad

" ete. (Art. 5° y fracc. I. Ver también Art. 10, LFRT) asi como el “estimulo a

Inanana ™,
nuestra capacidad para ¢l progreso ™, ¢l andlisis de los asuntos del pais desde un punto

“conmtribuir al desarrollo economico del pals, a la distribuciion

de vista objetivo”,
Y “en su propaganda

equitativa del ingreso y al fortalecimicnto de su mercado”
comercial deberd estimular el consumo de bienes y servicios”, pero al mismo tiempo,

debera restringir “‘la publicidad de articulos suntuarios y propiciard la elevacion de vida

del auditorio™ (Ants. 3, 6 y 7°, RLFRTIC).

%

St ettt
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La multiplicidad empresarial con que cuentan las dos principales televisoras de
red nacional, y quc se sirven de la misma tclevisora para darse a conocer, es también
una constante; ¢l consorcio Televisa por e¢jemplo, hasta diciembre de 1990, contaba con
288 cmpresas filiales'® que van desde cl copiado, subtitulaje y venta de programas,
especticulos y clubes nocturnos. pasando por revistas, un diario, casas disqueras'®?,
clubes deportivos, compaiiias de radio, intereses en inmobiliarias, aviacién y acciones
en empresas satclitales de los Estados Unidos, asi como otras cadenas televisivas en el
extranjero.

El caso de Television Azteca, desde que se conformé para adquirir los canales
del gobicrno, tuvo también un impresionante despeguce al conformar, a dos afios de su
creacion, un Centro de Capacitacion Artistica, la compra formal de un equipo de futbol,
¥ el tramite para adquirir otros dos, y ampliar la infracstructura de otras empresas
filiales como el grupo Elcktra de clectrodomésticos, su alianza con las empresas
norteamericanas Western Union y National Broadcasting Corp., ctc.

Sin embargo el rapido y evidente crecimiento de una sola empresa de televisidon
con canales de alcance nacional. muestra el aspecto imprescindible que significa la
cobertura fisica cn el publico tcleespectador, sea en cuanto a cobertura potencial
compartida o bien efectiva. La cobertura fisica de la televisiéon abierta lograda hoy con
sus canales en red nacional, e¢s el resultado de la inversion en infraestuctura que
proporciona la misma cobertura cuantitativa en un piublico espectador potencial o neto.
Este valor de cobertura fisica es mds rcconocido cuando se reficre a las tarifas
publicitarias, pues ¢stas se encuentran en relacion directa con la cantidad de publico

teleespectador (convertido en mercado potencial) que logra esa misma infraestructura.

) G, Expansion: "Televisa ¢ Adids a la familia?”, en revista Expansién, mayo 1, 1991, p. 33
192 v/id. César Romero Jacobo: “Una guerra de telenovela®, Reforma, 25 oct. 1995, p. 4-A.
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Asi, cuando se amplia la cantidad de empresas que integran la propiedad
televisiva corporativa, se prevé necesariamente la capitalizacion del conjunto de estas
empresas filiales, mediante el éxito de los canales de television.

Los niveles de cobertura que en conjunto logran estos Canales de Red Nacional,
sea individualmente o por su accién combinada -pues necesariamente deben compartir la
preferencia del puablico con otros canales segin la region- permiten que en bloque
conformen una importancia tal que sea neccesario llegar hasta el principio que les es

también comun a todos en la actualidad; la dinamica econdémica adoptada.

Intercsa aqui entonces, ¢l estudio de los canales de red nacional de la television

concesionada a particulares por la importancia que les otorga:

i. la amplitud de cobertura en términos proporcionales sobre el territorio nacional
dado su caracter de “‘red nacional™ en comparacién con cualquier otro medio masivo
electrénico o impreso.

ii. la consecuencia 16gica de cobertura de un medio masivo clectrénico sobre la
mayor poblacion teleespectadora simultinea potencial y los usos que desempeiia.

iii. la dindmica economica idéntica que prevalece en cada uno de esos canales de
red nacional.

iv. el cjercicio de la consiguiente influencia de los contenidos en relacién a la
proporcién de poblacion telespectadora total nacional y la posibilidad de dirigir csa
influencia como accion social concreta homogénea basada en una légica econémica
especifica.

Una vez que ha sido considerado el interés meramente cuantitativo de la cobertura
de la televisién abierta nacional, es necesario entender que la parte mas importante es el

acercamiento a los procesos internos de la empresa televisora que se basan ¢en la demanda
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de sus incvitables productos (programas) que gozan de una amplia demanda en el
mercado consumidor

Ocurre que el interés sobre la television de red nacional su progamacion tiene
fundamento justificadamente social en la medida que la programacién general de las
redes nacionales de television motiven o dirijan de cualquier modo la accién social,
contribuyan también a la movilizacién activa o pasiva y al mismo tiempo se confronte
esta importancia de cobertura con las expectativas de los niveles de bicnestar del
conjunto de la poblacion teleespectadora.

Convicene revisar con amplitud la importancia social de esos Canales de Red

Nacional de la Television Abicrta Concesionada (CRNTAC), su dindamica ccondmica
como integrantes de una empresa, para detcrminar su incidencia en ¢l conjunto
productivo global nacional, y la forma de autoreproducirse en este sistema; cual es la
direccion respecto a la dinamica productiva moderna, como crece y hace crecer el sistema
empresarial nacional, todo esto basado en un sélo eclemento: comercializar el valor de la
atencién de un amplio pablico-mercado.

Para entender el rumbo de la waccidn social que fija esta televisidn, es necesario
primero cxplicar los mecanismos que opera para reproducirse a si misma la television
mexicana; es necesario entender las prioridades a las que se dirige la television abierta,

quc tipo de accidn social propone y sobre todo hacia donde la dirige. Este es ¢l objeto del

siguiente capitulo.

En resamen: El hecho de que la television nacional abierta haya seguido el
camino productivo de la radio, sus métodos de comercializacién y al convertirse hoy
dia en un instrumento masivo. la colocan sin mas como la evolucion misma del
importante proceso publicitario. La historia de la televisiéon estatal mexicana sobre
todo en lo durante el periodo echeverrista 1970-1976, fue dirigida inicialmente con
objctvios distintos a la tradicional, fuce concebida para la formacién su piblico, en

contraste con el resto de la concesionada, se amplié y modernizé su infraestructura
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llegando a conformar una sred nacional, no obstante hacia 1982 participdé con mectas
bdsicamente econdmicas que sio garantizaron su permanencia.
Los Canales de Red Nacional, hoy todos concesionados a la iniciativa privada,
ratifican su gran importancia al ser los mas usados por ¢l mayor pablico simuitineo
dentro de la televisién mexicana moderna. No obstante, para comprender el valor de ja
movilidad social de la cual la televisidn resulta intermediaria. falta aun detallar cdmo y
en qud campo demuestran su efectividad los mismos CRN. En ¢l préximo capitulo se
busca por taato, una aproximacién al! dmbito econdémico donde la televisién ha

demostrado la influencia en la rnovilidud social y en gué Ia emplea.
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CAPITULO 1II1.

DINAMICA ECONOMICA DEL MODELO COMERCIAL TELEVISIVO

Es significativo quc dcl conjunto de los medios masivos de difusién ecn México
cstatales y privados, la totalidad moderna de la Televisiéon Abierta Concesionada y sus
Canales de Red Nacional, es propicdad privada cn concesion. De acuerdo con este
sistema opecrativo congrucnte con la teoria econémica clemental, el moévil de toda
cmpresa y la justificacién de sus objetivos son antes que otra cosa, la ganancia a través
de la produccién. Los mecanismos con que la cmpresa dirige cl sistema televisivo de
Red Nacional, revelan la importancia de la simpie cobertura fisica de sus canales.

Aqui es donde sc intcrrumpe la purcza comunicativa de los llamados mecdios
masivos dec difusién porque intervienen los conceptos "cmpresa -y racionalidad
productiva”, con lo cual ¢l tema pasa a formar partc del ambito ¢ intercses del consumo

de la fucrza de trabajo y del intercambio comercial; agui es justamente donde se halla la
iso social y el

disyurniva entre la 311 como nec d, aspir O,
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negocio como interéds privado.
Es desde este anidlisis donde vuelven a recuperarse una vez mads, a {in de valorar

su caricter opresivo, los términos de Azcirraga Milmo y de Salinas Plicgo dc "sacar de
1a triste realidad y del futuro dificil” y el "no pensar”, ofrccicndo *“‘esparcimicnto y
diversién™ a la socicdad mexicana (quicn cs cl ptblico televidente), diseiiando cstos
términos como fos mas altos objetivos que justifican la existencia de la television de red
nacional. Sin embargo, tales concepcioncs a cerca de las funciones de la tclevision,
r importancia dec ésta, dado que implican nccesariamente /a

aveo

decscubren aun Ia mayo

creacion y direccion planificada desde este medio, ciertas tendencias de la movilidad

social.

i
i
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Es aqui donde sc nbrc ia dlsOCInCl n cnlre los conlemdos de Ia lclcvxston abierta

de propicdad prlvada y sus cannlcs dc Rcd N'xcxonal (TACCR’N) Por un lado sc ‘

poblacion . fnvorccnda por . 5us condlcmncs

“entretenimicnto™,  pero por otro lndo no presenta prcdom nanlcmcnu.

cfectivas para el dcsnrrollo socml snlvo las'quc se pudl ran

tv ‘r prcc amcntc del
“entretenimicnto, el csparcxmxcnlo y la sana dwcrsnén : T

Los Canales de Red Nacnonal dela ’I‘clcv:sl

n Ablcnn Conccs:onadn (CRNTAC)./
son ¢l objcto de cstudio de este l.raba_;o por la cobcrlura dc poblncu‘m lclccspccladom

nacional, asi como la importancia que otorga a los ;:on;cmdos esa amplia cobertura
publica. La impartam;-ia de los cahales de . television 'y -de sus ‘cahlenidos se torna
relevante sélo en proporcion de la amplitud social que logren, tal que también csos
contenidos cobran su trascendencia respecto a los problcmas comunes irresuclios de la
misma sociedad a la cual se dirigen.

Adicionalmente 1a relevancia Gltima de estos canales se debe a su constitucion
formal dcl modelo comercial, esto ¢s, un sistema comunicativo, adaptado histéricamente
como un sistema productivo.

11.1 PRODUCCION; INDISPENSABLE NECES1DAD

Ya en ¢l s. XIX Carlos Marx y Federico Engels aclaraban quc es precisamente la
produccion cl clemento quec distingue al hombre de las socicdades animales, no la
proliferacion fisica de los individuos, sino la produccion de sus medios de existencia en
tanto cs la cdificacion misma de su vida material, tal que “La forma en que los individuos

manificstan su vida refleja exactamente ¢so que son. Eso que son, coincide entonces, con

lllcrnallv.l; E
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su produccién, tanto con lo que produccn como la Forma en que lo produccn. Lo quc son

los individuos depende, pucs, de las condncmncs matcriales dec su produccxén
Asi como sc dcbe conoccr la rcnhdad material dc la sociedad en cucsuén, debcmos

introducirnos cn la concmncm para dcscubnr cl proccso luslénco de su rcnlxdad -vucllo
c Ia acnwdad

de cabeza, cxplica Marx-—, pero’ no dcbcmos partir de esa conclcncm, sin
real dc los hornbrcs, dc sus procesos de vida reales, de los procesos. rcﬂc_yndos on cl modo

de produccién quc incide dircctamente cn su bicnestar matcrial, tal como hoy rcpcrculcn
los medios de dlfusxén mnsnva cn las socicdades modernas, tanto cn las |dens como ‘en

mercancias y dondc la television cs uno-de sus principalces promgomslas. :
B FRR g !
Decl ‘mismo ‘'modo como ‘cn ‘la produccién y las rclaciones . de' produccién-se 3 H

manifiestan las caracteristicas de la socicdad de que sc trate, la estructura social ‘es’una™ - i

repeticion de la. familia’ *‘a 'la cabeza de la tribu se hallan los patriarcas, ‘dcspués’ los

miembros de la tribu y lucgo los esclavos™ '™ De cste modo, lo que ocurre cn la’
“imaginacion dec la televisiéon™, da signos evidentes de los procesos de vida reales de la
sociedad donde se desarrolla, asi como de las fracciones que la dominan, baste recordar la

conocida férmula:

“Las idcas de la clasc dominante son en cada época las ideas dominantes, es
decir, la clase que ¢jeree ¢l poder material dominante en la socicdad resulta al
mismo tiempo la fucrza espiritual dominante. La clase que controla los medios
de produccién material controia también los medios de produccion intelectual,
de tal manera, que en general las ideas que no disponen de los medios de
produccion intelectual son sometidas a las ideas de¢ la clase dominante. Las
ideas dominantes no son mis que la expresion idcal de las relaciones materiales
dominantes o sca, las mismas rclaciones materiales dominantes concebidas
como ideas, cs decir, la expresion de las relaciones que haccen de una clase
determinada una clase dominante, en una palabra son las ideas de su
dontinio.”""

"'Carlos Marx y F. Engels: La ldeologia Alemana. Cuttura Popular, Méx. 1979, p. 25-26.
"™ibid. p.28.
% 1hid., p. 78 (El altimo cursivo es nuestro).
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Si sc considera a los mcdios masivos y cn especifico a la televisiéon comercial
como un estupendo medio de produccion tanto material como intelectual, y sc sustituyen
“las ideas dominantes”, por “las imagenes-mensaje dominantes™ de la televisora privada
proyectadas a nivel nacional a toda su poblacion telcespectadora, entonces lo que se
presenta en la pequeiia pantalla es, si no es que cn su totalidad, parte de la expresién ideal
de las mismas relaciones matceriales dominantes al ser parte de objetivos empresariales
privilegiados. Por csto el instrumento de comunicacién llamado tclevision, actua:cn la -
socicdad en que incide, cntonces: T 3

i) como pensador idedlogo activo como *‘claborador de conceptos dedicados'a
perfeccionar las ilusiones que Ia clase dominante sc hace sobre clla misma™ y ' -

ii) como interlocutor dc la otra parte de csa misma clase cuyos imcgr&ml‘cs‘ B
“disponcn de menos tiempo para dedicarlo a forjar ilusiones sobre cllos mismos yquc
manticnen una actitud mas bien pasiva y receptiva delante de estas ideas ¢ ilusiones™.'% -

No sélo es inverosimil sastener que no sc pucde explicar o conocer los p;éccsps
sociales desde un medio tan banalizado como lo cs la television, sino precisamente por
ese pretendido cardcter intrascendente de este instrumento en los procesos .de’ vida
concrefos de la sociedad cs que su programacion funciona como la mcjor iﬁlérprclcrdvc las’
fucrzas sociales influyentes en ¢l desarrollo nacional. : ;

Sin cmbargo sc obscrva c6mo no ¢s ajeno ¢l mensaje (latente o manificsto, cual si
sc tratasc de interpretacion frecudiana de los sucilos), respecto de-lo que se produce en ¢l
interior de la misma sociedad, y en consccucncia de lo que sc publicita (y reproducc)
cotidianamente cn la pantalla comercial. Esto ¢s, que ¢l mensaje mismo, asi como los
intereses comerciales gencrales de la emisora de television, suponen una mecinica
congrucncia respecto a los fines especificos que ha implementado ¢l modelo mismo de la

television concesionada.

I™Resulta de extremna importancia como Marx ilustra la divisién del trabajo material e intelectual en
ia misma clase dominante, en la parte “intelectual® y la parte “consumidora® de su produccion
ideoldgica, ademas de la conocida division del trabajo en las relaciones sociales “generales” de
produccion. vid Ibid., p. 79.
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El problema ‘dcr la productividad concctada . a un sistcma basicamente

comunicativo, se hacc evidente desde que la television’ hacc de mlcrmedmno entre el
excedente cconémnpo ¥ de " su. parte esencial; las relacxoncs socmles. al adoplar
histéricamente el nlodclb de opcracién comercial. El excedente cconémico forma partc

mscparablé ‘del proceso dialéetico de la historia humana, y la dircccion ‘del desarrollo
cconémico de un' pais en cualquicr época dcpcndé dc Ia mngnﬁud ‘pero principalinente
del modo de utiliz acuin ¥y distribucion de ese mismo excedente econémico general. to7

Es nccesario explicar, por tanto, que no cs posiblc scparar “cl comercial” de la
programacién total, porque el modclo contemplado cn la ley Federal de Radio y
Television de 1960 aun vigente nplicado'a la TACCRN, contempla la mezcla dc los spors
publicitarios con un programa y lc fija intervalos y espacios miximos permitidos. Por clio

resulta prejucioso -en términos durkheimianos'®® y metodologicamente hablando- que sc

pretenda como cn la mayoria de los andlisis sobre la television, “scparar' el espacio de
publicidad y ¢l espacio del programa que en realidad se hallan unidos. Uno compiementa
lo otro: en un programa dondec la familia complcta se cncucentra ante cl tclevisor, no cs

*racional” incluir anuncios de bebidas o de tabacos,'” y en otro programa dondc se sabe

que no hay poblaciéon que lo capte, tampoco ¢s racional incluir publicidad, por tanto los
anuncios son parte de la programacion. El programa cn la televisiéon comercial es en si,

parte del sistema productivo ni mis ni menos.
No ha sido costumbre pasar Ia publicidad televisiva en bloques compactos, sino en

medio de la programacion por lo que en la prictica no se la ve scparada sino incluso

197Ctr. Victor M. Bernal Sahagun: i ico., Ed. Ntro. tiempo, 8a. ed.,
Méx. 1988, p. 9. Asimismo es importante considerar proporcionalmente que sectores sociales y
cémo se apropian de ese mismo excedente econdmico.

A iendo la objetividad cientifica, se

'™ Emile Durkheim, en_Las Reglas dei
plantea la necesidad de partir en el analisis social, de una descnpclén sin prenociones ni prejucios

valorativos (juicios previos que impregnan el estudio).
*fer 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 nifios o antes de las 22 hrs..
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En cstos térmmos. sc

como parte orginica cn todo cl comcmdo dc la tclcvxsnon. .

considera sintomitico de la lclcvnsxon ublcrm comcrcxal mc‘ucanu Ia* nalumhdad“ del

comercial y la publicidad dentro 'del espacio de’ la programncxén‘ coudlana, clcmcnlo quc

incluso en los anilisis mds precisos, sc pasa por nllo, o cuando menos se rcproducc como .

aceptacion implicita.

it mowh:adora,quc sc basa .phncnpalmcnlc cn la compulsién del

consumo. T . ‘ .
La importancia de la produccién sc hace ain mayor cuando sc aplica a la television

(asi como cl verla) y se hace maytscula todavia cuando ésta sc manifiesta como cl
vinculo principal entre las mayores cntidades particulares cconoémicas del sistema. Lo
mismo sc pucde dccir, pues, de la publicidad comercial cuya tarca sec descmpeila
ampliamente ¢n la reproduccion de las empresas como entidades (re)productivas.

Toda cntidad productiva conticne los clementos bisicos de la dinamica del modo

de produccion cn que sc cncuentra; asi que la produccion mercantil por television

- .. . L - - -
contienc ¢l espiritu racional y ¢l ertos ''' consccuente a sus mismos objctivos, esto cs,

para la obtencién del plusvalor indispensable a la cfectividad empresarial.

'°Cfr, Enrique Guinsberg: Publicidad. Manipulacion para ia reproduccion Cuadernos del TICOM #

35.p. 15
''Max Weber en it i itali , Premia, 9a. ed. Méx, 1991,
expone algunos elementos que caracterizan ese ethos capitalista moderno (p. 31) en oposicidn al
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No debe resultar extraifio que si se pretenden objctivos durkheimianos, se debe
partir de la observacién que si bien se reconoce quc la produccion cs la base minima
indispensable para toda existencia social, ésta es la preocupacién actual predominante en
la televisidon abierta en red nacional y ¢l Estado no ha podido disociar ficilmente la

productividad rentable de un sistema originalmente comunicativo como es la television.

IL1.1 PUBLICIDAD + REPRODUCCION = EFECTIVIDAD EMPRESARIAL

La television aparcce como sistema funcional en ¢l llamado cuarto gran periodo
ciclico correspondicnte a la “onda larga™ (con duracidén de aproximadamente 50 aiios) de
auge y crisis del sistema capitalista.. Aparcce cn ¢l periodo que comicenza cen
Nortcamérica en 1940 y cn otros paiscs en 1945-1948, caractcrizado por cl control
generalizado de las mdquinas por medio de aparatos clectrdnicos; que constituye ,’la
llamada tercera revolucion lccnolégica,“z en la que aparcce y sc desarrolla fa tclc{risién
agregando su impulso al sistema productivo mundial.

La constitucion actual comercial de los Canales en Red Nacional de la Television

Abicrta Concesionada (2, 5. 7. ¥ 13) lleva a la explicacién de que el proceso de

“tradicional”; el riguroso calculo, {a planeacién racional, espiritu asceético para la reinversién etc. Vid.
p. 29-32, 34-36, 46, 47 y 96.

"2 £n el capitulo "Las ondas largas en !a historia del capitalismo”, Mandel explica que hay
movimientos ciclicos largos y cortos, los cortos tienen una duracion de 7 o 10 afos incluidos dentro
de los periodos largos. el primer largo va desde finales del s. XVIiI hasta la crisis de 1847 cuyo
T I fue 1a ar iacion de la manufactura manual a la manufactura impulsada por vapor; la
segunda onda larga va desde 1847 hasta principios de la década de 1880 cuando se produce una
expansidn de 13 magquinaria con motor de vapor, y provoca la llamada primera revolucion
tecnolégica. La tercera onda larga va desde fines del s. XIX, hasta la segunda guera mundial
“caraclerizada por la aplicacién g i de los r de ion y eléctricos en
todas las ramas de la industria”, representa a su vez la segunda revolucién tecnoldgica. Finalmente
la onda targa que presenciamcs es la que parte de la segunda guerra hasta hoy, se caracteriza
adernas por el controf de las maquinas por aparatos electronicos y por la introduccion gradual de la
energla atomica, de la llamada tercera revolucidén tecnolégica. Vid. Ernest Mandetl: El.ca

Tardlo, Era, Méx. 1979, p. 117-118.
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reproducciéon empresarial,, de acuerdo al modeclo econdmico nacional vigente, ha sido
reforzado cn su basc publicitaria televisiva, porque dsta debe ser la base de su éxito

productivo.

I11.1.2. La reproduccion de la produccién nacional

El nccesario impulso de mecanismos ccondmicos para cvitar cn lo posible las
desacceleraciones capitalistas ciclicas ha traido consccuencias que se reflgjan en cl
funcionamicnto dc la televisién y en los medios masivos:

Desde ¢l hecho de concebir a la television mexicana como un sistema suscepltible
de ser explotado comercialmente, hasta plantcar reglamentaciones juridicas y llegar a la
implantacion de un modelo comercial de operacion, ha significado ncccsariamcnlci cl
pleno aliento del Estado a cntidades productivas prioritarias. El apbyo del Estado hacia
cicrta modalidad dec desarrollo se confirma cevidenciando su esfucrzo por renunciar.a 15
dircccion, quce legitimanente le correspondia, dec un sistema tccnolégico'y convcrﬁrlo cn
medio de produccion permitiendo su concesidén a particulares que lo dedicaron 'a la
promocion de mercancias y servicios. Tan sélo este hecho significé que ¢l Estado
mismo histéricamente hubo comprado indirectamente a ciertas entidades productivas
su excedente de produccion:

Si bien la productividad nacionalista se dié bisicamente a partir del sexenio del
gral. Lazaro Cardenas (1934-1940), los ticmpos modernizadores alemanistas propusicron
nucvas prioridades a la industria y por tanto nuevos instrumentos a largo plazo, atractivos
para ¢l capital externo.

La television y su modelo comercial sirvié cntonces como una respuesta a las

. cxigcnci:gdc una planta productiva nacional justamente cn los momentos de apertura al

capital externo propuesto en cl periodo de Miguel Alemiin V. (1946-1952), en momentos

;
]
j
!
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en que el factor produccion maduraba y se requerian apoyos que respaldaran la inversion
doméstica y extranjera. Antes de iniciar el ciclo productivo, habia que rellenar primero c!
mercado potencial mexicano, para asi acclerar cada. vez mis el ciclo dec rotaciéon del
capital: “En la madurez del capitalismo, la crisis sélo puedc ser evitada o postergada si cl
Estado compra ¢l excedente de produccion ‘(para- ¢l consumo, la inversion y la
cxportacién) y lo hace desaparccer™.!® Con lo que dcsnpafccc -aitadimos- ¢l peligro del
estancamicnto de la actividad productiva'" y se reducen las probabilidades de crisis de
todo cl sistema ccondmico. )

El Estado “compré”™ la producciéon excedente dsdc.cl momento en que abrid al

mercado los uaccesos ripidos para la  distribucién de los biencs ofertados,

concesiondndolos (los accesos) mediante el permiso de hacer pub]icfdad a una cmpresa
privada, a la tclevisora. En esta contribucién, ¢l Estado impulsa pucs cl aparato
productivo favorccicndo cl desahogo de los stocks de mercancias, procurando la no
saturacién del mercado cn ¢l proceso produccién-consumo dc la circulacién: “la accién
del estado ticnde a contrarrestar la caida de las utilidades del scctor privado, mediante a lo
que ecquivale a una socializacién dc los ricsgos y privatizacion de las utilidades.™"*

Al respecto hay muchas opiniones que confirman las ventajas de la actividad

mercantil en el uso de la television:

“Es asi como nuestro medio ticne en su haber importantisimas cualidadces
desde ¢l punto de vista de ventas. jpor qué? Siemple (sic.) y sencillamente
porque la tclevisidn entra a nuestros hogarcs sin tocar la pucrta y lega al
momento mismo en que cualquier vendedor qaisicra cncontrar a su cliente cn

"adolf Koslik, citado por Victor M. Bernal Sahagin:_Anatomia de la Publicidad en México., Op. cit., p.
57.

'"“Notaremos que en nuestro pals, en los momentos en que se oficializa el modelo comercial de
television, el probtema lo cor lia apenas 7s] vias mas rdpidas do acceso al mercado, a
diferencia de los Estados Unidos, donde el objeto era otro: basicamente asegurar el cicio de rotacién
del capital ya que no estaba dispuesto a presenciar nuevamente una crisis recesiva semejante a la de
1929, pero ambas economias con este incentivo en el circulo del consumo llegarian a un punto “de no
regreso” coma el actual, donde la actividad productiva trasnacional es impensable sin el apoyo de las
grandes e intensivas coberturas publicitarias que proporcionan ia radio y la televisién.

133056 Luis Cecefia G. citado en Ibid., p.28.
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su hogar su:olégxcamcnlc prcparado pam escuchar ¥ ver la demostracién de un

producto.”!'®

En este caso, la “cbmbm” j.';oi' cl Estad. 'dc los excedentes de produccién a que sc

refiere Sahagun, no es otm cosa que haber ado cn conce.non los canales de telcvnsnén

susceptibles de ser cscapamlc dc mcrcancias y scrvu:los para quicn pudicra pagar cl

cmlmcmc es una cmpresa quc sc Hnmn

servicio con las reservas ‘de Iey

“anunciante™ o bien cmprcsa produclom dc mercancias simples y scrvicios™. En otros

términos, la implantacién del modclo comcrcml a’la television mexicana y su. debxda

regulacién juridica, significé ampliar ciertas rcglas cconémicas"’” que Favorcccn a‘las

empresas que pueden acceder a la publicidad de la television y asi mismo se prelcnd/o

que éstas participaran en la vigorizacion dec la planta productiva nacional,.y quc se
bencficiara cf empleo y la derrama cconémica: -

“Es cicrto que ustedes (los empresarios de Ia radiodifusion) representan una
cempresa y como tal, persiguen un legitimo lucro. La labor puramcente
comercial que realizan al servicio de industrinles y comerciantes, sirve de
modo indirecto, a la multiplicacién de las transacciones quc a su vez van
crcando las fucntes de produccién y de ocupacion que el pais tanto

{...) *Sin mcrcado no hay industria, y la labor dc ustedes

necesita.”™
coadyuva a la ampliacion de mercados, al aumento de los consumidores y
1. 118

por cnde, al incremento de la actividad industria
Asi, con cste instrumento s¢ consigucn ventajas pocas veces logradas inclusive en

los mas fértiles campos de la obtencion de ganancias en la historia de la humanidad: la
television cn su cardcter comercial  participa al igual que otros medios masivos

HeDeclaraciones de Antonio R. Cabrera, presidente de la Camara de la Industria de la Radio y la

Teilevision, en octubre de 1966 Justo antes de la introduccién de la television a color en México.en

Radal Cremoux: . FCE, Méx. 1974, p. 34.

"Entre otras reglas ecor i er por el ue favorecen ia actividad mercantil,

estan los contratos crediticios. emisién de valores bursatiles, anonimato de sociedad, etc,
ios r es,

*palabras del presidente Gustavo Diaz Ordaz en una reunidn con P
Ibid. p. 64.
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clectrénicos o impresos, como ¢l diferenciador de productos, como exaltador de sus
propicdades, ¢l persuasor para ¢l consumo, para la agilizacién dcl ciclo productivo ya quc
“pucde haber producto sin publicidad, pero no puede haber publicidad sin
producto. Por eso, ¢l mensaje, cualquiera que sea el camino que clija, debe
llevar al producto, procurando no séle que nada choque o interficra con €l,
sino - individualizarlo -diferenciar los productos exige diferenciar los
anuncios- valorando sus cnmclcnsucas dlstmuvns v comunicando a su
nombre simpatia, prestigio, confianza” (...)
Por lo anto, los requisitos para ¢l funcionamicento del sistema comercial modcerno
de television son bisicamente la existencia de:
i). la empresa productora de mercancias simples v /o scrvicios 1lamada tambicn
indistintamente “anunciante™,
ii). la cmipresa publicitaria que sc encarga de cluborar los spots televisivos y todo ¢l

material creativo de acucrdo a necesidades ¥ objetivos especificos de la empresa anterior

Yy
iii). la empresa_telavisora constituida como empresa comergial que se encarga de la

difusién al pablico de los spots comerciales por lo que cobra determinadas tarifas, basadas

cn “tiempo de pantalla™ a la empresa productora de mercancias simples y/o servicios.

Sc entiende por publicidad: al conjunto de técnicas y medios de comunicacion
dirigidos a atracr la atencion del publico sacia ¢l consumo de determinados bienes o la
utilizacion de ciertos servicios, ademais ¢s “la presentacion y promocion de un producto,
servicio o idea cuando tal presentacion y promocion se identifica con un patrocinante que
la paga’,'® aplicada a la television que también reane el gjercicio de diferentes técnicas y
medios de comunicacion.

Micntras quc la propaganda es ¢l conjunto de técnicas y medios de comunicacion

social tendientes a irfTuir, con fines ideologicos (en) ¢l comportamiento humano.

1%gulalio Ferrer, Citado por Victor M. Bernal Sahagin: Anatomla
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Publicidad institucional cs la quc realizan las empresas y organos del Estado no

para influir directamente en la venta de un producto especifico, sino para proyectar una
imagen de “secriedad™, “prestigio”, “seguridad”, “honcstidad”, ectc.'” y dondc intervicne
tambicén Ia prestacién de servicios a la comunidad.

Estos tres conceptos bisicos cn cl estudio de los medios masivos permiten
obscrvar Ia correlacién entre sus objctivos; todos tienen que ver con la necesidad de
influir mediata o inmediatamente, en ¢l ambito de la movilidad dcl pablico espectador y
remiten neccsariamente al capitulo siguicnte del presente trabajo, donde se apela al
aprovechamiento de procesos sicosociales indispensables a los objctivos de Ia
television, ¥ en cl caso de la television comercial, voicados hacia la misma empresa. El
objcto ultimo de la television, de los tipos de ecmpresa intervinicentes y las distintas
formas de popaganda y publicidad que demandan, es ¢l uso de la movilidad social
generada, aunque varien los objetivos especificos de cada uno de los usuarios.

Bernal sc desemipeiia en la critica al dispendio de recursos que significa cl
lanzamicnto de nucvos productos desde Ia television comercial, pues cl gasto publicitario
de su lanzamicento resulta incluso mayor que ¢l mismo costo de produccion. calcula quc
se denmtora por lo rcgular, 4 o 5 aflos en recuperar ¢sa inversion (punto de equilibrio),
considerando una campaifia exitosa.'?

Por otro lado, sec obscerva no sélo el derroche del monto aportado en gastos de
publicidad de los productos, sin contar los spors dec bajo rendimiento por imprevistos
sociales en los medios masivos y por Ia pérdida “normal” (que sc incluyc cn los costos
por millar vendido) dada la compctencia de productos semcjantes por empresas distintas
(lo que Illama Sahagun “duplicacién de productos™), sino e/ mismo uso dilapidador global
del recurso television, manifiesto cn los fines a que se dedica cl wso del espacio de su

programacion. El convencimiento del amplio publico seca para el consumo (publicidad), o

tomados de diversas fuentes. Vid. Victor M. Bernal Sahagdn:

2t os conceptos fueron
Anatomia...Op. Cit., p. 49.
133¢fr. ibid., p.46.
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para cicrtos fines ideoldgicos (propng:mda y propaganda msntucxonal) se constituye en la

tarca primera de la television comcrcm] Vid. mmblén Cuadro Iz

La dilapidacion del recurso tlempo cobcrtura dc ln\tv ablcrta hacional se ve

magnilicado cntoncces, si sc observa quc cl conJunlo dc ln poblacnén consumldom hnbra

gastado en un corto plazo ¢l mismo valor y o sut‘cnente pnra-
i) la amortizacion del cnorme gasto pubhcnarlo de lzmzanucmo por televisién de’

los nucvos productos,
ii) ¢l costo mismo de¢ produccion de estas nrcrcancihs “sccundarias”
iii) la cuota de recuperacion del fondo de Ja empresa de mercancias simples y
scrvicios destinado para la produccion y lanzamiento de futuros nuevos productos ( y lo
quec ataiie a la reinversién cn la fucrza de trabajo y la planta productiva) y ademas;

iv) la ganancia adicional ¢n estos proccsos.

- Es evidente por tanto, una movilizacion (y derrroche) de:

1. recursos cn pos dc la mercancia y

2.de la movilidad social quc implica ¢l consumo a gran escala resultante.

Asi, con ¢l conjunto de téenicas relativamente recientes de publicidad que significa
1a llcgada dc la television comercial, se alimenta y reproduce el circulo -como cxplica
Sahagun- *“quec envuclve gran parte de la actividad cconémica del siglo wveinte:
concentracion del capital-publicidad-monopolio-publicidad-concentracion de capital, con

lad, y la accntuacion

el consiguicnte desperdicio de los recursos producidos por la so
del dominio del capital en pocas manos™.'** Nccesariamente en este conjunto de técnicas y
otros métodos paralelos y complementarios (radio, prensa. anuncios cxteriores, ctc.), €s
donde sc dictan y desde donde sc reproducen los objetivos del mismo desarrollo
ccondmico: desde aqui sc avizora que la verdadera imporrancia de los medios masivos de

comunicacion es que constituyern un conjunto de técnicas que se presentan ante todas las

33 Ibid., p.36.Las cursivas son nuestras.
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Juerzas productivas de las. que depende el tipo de desarrollo nac:onal > del uso de los

recursos que se empleen para este fin.

Esta por otro lado la tesis de quien sostendra que el uso ébm‘cft‘:'i:;l de ln_lclcvisnon
no es un derroche del recurso, sino todo lo contrario, que resulta un c‘céélcﬁtc instmmcnto
t it l.l‘l ¢ se puc.dc'

al ver que si se aplica a los objetivos de la empresa lm.lm..u.nunuu

a). Acortar cl ciclo de rotacién del capital esto cs, rcduc on’ del

xcmpo entre el

momento cn que cl capitalista desecmbolsa el capital y ¢l ucmpo en quc lo rccupcm.
b). Acclerar el ciclo de circulacion, o sca, en el que ¢l capital atravicsa sus 3 fases:

de dincro a capital mercantil y a la *“dineraria” (incrementada) ;
¢). Estimular a la poblacion, mediante publicidnd,'a 'd‘irig‘ir su ingreso hacia cierto

consumo. . o )

d). Acortar cada ciclo productivo y por tanto a.'cc'l;crar la vclocidad de acumulacion

con lo que cl atesoramicnto y la reinversién expeditos g(.;ncrar.’m también mas plusvalor.
¢). Con csta actividad crece por tanto el scctor de tos bicnes de consumo y ecldc los

medios de produccidn (cn este caso la televisién publicitaria).'
). Ademis que favorece la agilizacidon de Ia circulacion, con clio reduce lo que

Marx llama los “gastos dc circulacion™,'® es deccir, s¢ elimina en lo posible costo dc

almaccnamicnto de las mercancias. Este perjudicial almacenamiento impide ¢l cambio
real de materia cn dincro y ademads propicia el deterioro y obsolescencia (dependiendo

por supucsto de sus cualidades) de la mismas mereancias ante sfocks mis rccientes y

frescos.

12¢ Cfr. Fernando Mejia Barquera.
, T.I, Tesis Lic. en Ciencias de la Comunicacién , FCPyS -UNAM,

Méx. 1981, p.50-55.
1Bvid. C. Marx: ELCapital, T.Il, FCE, 16a. reimp.,Méx., 1980, p. 122-123, 129-130.

i
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1L.1.3. La reproduccion de la empresa productora de mercancias simples

Asi sc obticne que las principales razoncs aplicadas a Ia defensa de la television

comercial ha sido cl gran valor de los beneficios redundantes cn el bicnestar de la

empresa, de los principales sectores productivos y por tanto, se dice, del bienestar global

traducido en indices dc crecimiento econémico. :

Al introducirse mas profundamente cn csta relacion de c:ﬁprcs':.x d¢’ mercancias
simples-televisora comercial, se obtiene que la empresa televisora cn realidad ticne igual
interés en cl fomento a los productos, porque con su puﬁlicidad obtiene los recursos para
si misma. Con la difusiéon dec los productos, este tipo de empresa estd alimentindose del
sistema capitalista y a la vez acumulando recursos para su propio desarrollo, logrando la
diversificacion productiva indispensable a toda empresa que compite dentro del mismo
sistema. Con cllo, la televisora comercial esta de hecho fungiendo como intermediario cn
la distribucién de mercancias cuyo servicio es pagado por ¢l productor (dec mercancias
simples o empresa anunciante) en un proceso dc intercambio, del que resulta también una
nueva mercancia: ¢l llamado spor publicitario (**cl comercial™).

La tclevisora cn su modelo de operacion comercial cobra por ¢l uso del tiempo al
aire de la mercancia Hamada “spot™ publicitario.

ILas cmpresas propictarias de los CRNTAC, TV Azteca ( Canales 7 y 13) y
Televisa (Canales 2 y 5) cuentan con produccion propia, es decir que participan, ademas
dec 1a transmision de comerciales, cn la produccion de sus mismos programas.':" Cada
programa claborado por la televisora es en esencia también una mercaricia, bicn sca para
el consumo interno nacional o bien para cxportacion.

En cste sentido, si en ¢l momento de la trasmisiéon de un programa propio de la

televisora comercial, sc transmitc a su vez y por intervalos un conjunto de spots

10 bien sucede que adquiere los derechos de cierta produccidn como el caso de TV Azteca
encargada a productoras independientes coma Burns S.A,, Argos, etc.
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publicitarios'?’, se realiza un fenémeno muy particular distinto a los procesos productivos
comunes: la programacién televisiva se convierte cn una cxhibicion de “mercancias
dentro de mercancias™. ’

Sin embargo el intercambio que se da entre ¢l productor de mercancias simples y
la televisora no es exclusivo de la publicidad, sino también de la propaganda y la
propaganda institucional, pues en ambos casos también se requiere pagar por la difusicon
del mensaje incluido en una mercancia (cn el programa de la televisora) sea con fincs
mercantiles o ideolégicos, para lograr objetivos concrctos haciendo uso de la movilidad
social., Pagar por la difusion en un medio de comunicacién comercial significa altos
costos fijos para la industria del consumo nacional:

GRAFICA I

INVERSION DE LA INDUSTRIA DEL CONSUMO
EN PUBLICIDAD TELEVISIVA (1991-1994)'*

180
160 \
140 ————
120
100
80
80
40
20
o
1991 1992 1983 1994
l -—e— MONTO TOTAL —=— INDUSTRIAS CONSUMO EN % }

12 ‘Fuente: Elaboracién propia con datos de Nielsen A.C.. S/a: "Las cifras de Nielsen”, diario
Reforma, Méx., 23 oct. 1995

'¥Tal como lo eslablece el Reglamento vigente de la LERT (y de la Industria Cinematografica,
publicado en el DOFE, el 4 de abril de 1973) en su articulo 42: el tiempo destinado a la propaganda
comercial, dentro de programas y corte de ion No deberd el 18% det tiempo total de
trasmision de cada estacion televisora, los cortes de estacion duraran como maximo dos minutos.
el tiempo maximo fijado para determinados programas en cada corte comercial serd hasta de 2 ¥
minutos y se permite hasta un maximo de 15 cortes por cada hora de trasmision.
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Las empresas radiodifusoras comerciales, con sus programas’también’ producen

mercancias (telenovelas, scries, programas de concurso, etc.) o sea “o_b_jc os q res‘ultah'

de un proceso de produccion capnahsta produc:dos para rcahzm' en el mercado el valor

generado por el trabn_;o humnno que uencn mcorporado valor que mcluye u'abaJo dci

técnicos, guionistas,’ ébrrCSponsalcs.'

la mercancia spot, y sulo algunns mcrcancm progral na, si lo

su difusiéon. En ¢l caso de los Canalcs de’ Rcd NaC| nal dc la: Tclcv:slon’Ab'icrla

Concesionada, todos son comcrcialcs 'yf’vcnden tiempo - cn spol.r ‘de duracién ¥y precio

variables.

En términos concretos; a la empresa  productora de mercancias simples le es
indispensable la aceleracién del ciclo productivo en el tiempo de circulacion: cuanto mi
ticnda a reducirse a cero el tiempo de circulaciéon, mayor seri su productividad y su

autovalorizacion. A los productores de mercados algjados les ocurre lo mismo: en' los

'*Aqui FMB se refiere en conjunto a las empresas de radio y television. Fernando Mejia Barquera:

La Indusiria de la radio v la television ... T.l, Tesis, Op. Cit., p. 83-84.

actdrcs. mt‘xsicos,‘maquilhsins. editores:y . que se’:-

s “'venden el lieh—ipo’? para "
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mercados remotos, ¢l praducto inmediato sélo puedé’ valorizarse masivamente (y mds

i
i
i
é

]
¢l deterioro natural de las mismas ,mcl"cade'rias.‘pcro sobre todo resulta un fastre para [a
dgil circulacion de las nuevas mercancias. :

Queda claro entonces quc ef tiempo de circufacion de la misma mercancia en todas {
t
i
{
{

f
i

sus formas de valor, significa en si una barrera en el proceso de valorizacion del mismo
capital, por lo que abolir ese mismo tiempo, o cuando menos reducirlo al minimo,

también es parte necesaria del desarrollo mismo del capital. En esie sentido el capital en

1% Javier Esteinou Madrid:_El_Surgimienlo de los aparalos de comunicacidn de masas y_su
incidencia en el proceso de acumulacion de capital, Cuadernos del TICOM No. 10, UAM-X, México,
4 .

1584, p.24.,
e, (bid, p. 39.




82

todo su largo proceso exige sin miramicntos la anulacién del espacio poi‘ cl tiempo tanto

cn la produccién como en la distribucion.'? P

de las mercancias, mayor ncccsidéd,.dq
comunicacién materiales™. : :

Vistos los medios masivos, y c;n‘t':qncr»c’l‘o_,lu‘ téicvisién chomer‘cial, como una
inversion necesaria en el proceso produciivo dec un siétcma ccohémico. deben tener altos
valores que resultan pagéxdos por su uso; entre otros, que exista un trifico tal que haga
rentable el camino, o sca “que cl precio que se exija por cl uso del camino, valga (sic.)
tanto valor de cambio para los productores o suministre tal fiterza productiva quc les
permite pagarla tan cara™, por lo que para los capitales industriales “pagar ¢l precio por

% 133

una ruta debe significar una valorizacidon de si mismos Esto es, pagar el valor de uso
del camino y el destino de esc camino hacia la masa consumidora, se compensa con las
utilidades.

La publicidad y sus costos en los mecdios masivos, se compcensan con cl largo

roccso productive ampliado segiin explica Esteinou: *si la industrializacién del capital
P p

2Cfr. Ibid, p. 24-25.
P hid p.25-28. Las cursivas son nuestras.
*bid., p. 37
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masifica su produccion, la priactica publicitaria dc los aparatos de la cultura de masas
masifica el consumo™.'® La empresa de la publicidad gasta valor sin producirlo al
incrementar ¢l valor a las mercancias que publicita, aunque recalmente no aumenta sus

cualidades'®, pcro que sin embargo terminard pagando ¢l consumidor.
No obstante, en la publicidad ocurre un fenémeno mis intercsante aun:

Sc ha visto que cuando la entidad productiva accede por neccsidades cstructurales
efectuar cl gasto publicitario para agilizar cl ciclo del capital, realizara un gasto adicional

que #z70 aumenta las cualidades de las mismas mercancias (gasto “improductivo™, dicce

Estecinou), pcro si aumenta su precio, sin ecmbargo
“cl capital resucive csta contradiccion cargando los gastos de la circulacion
supcrestructural a Jos costos de produccion de los bicnes, como si cstos
rcalmente fucran gastos productivos crcadores de valor. De csta forma, /a
Jucrza de trabajo como sector consumidor, una vez mds, no sélo financia la
extraccion y la acumulacién del plusvalor, sino que rambién en este caso,
subsidia los costos de la reproduccion ampliada del capital, desde el
momento que amortiza los gasros improductives al pagar mds caros los

productos que consume "', 7

El capital y su ciclo de reproduccion, sc ha perfeccionado tras los estudios

marxianos. rccientemente ha anadido mecanismos miis acabados con la llcgada dc las
5/ se

técnicas publicitarias adheridas a los medios masivos: EI capital ya no
apropia de la mayor porcion del valor “tradicional” producido por la fuerza de trabajo.

sino ademds se aduciia de la tasa de ganancia resultante de la accleracion del ciclo
demds le carga al consumidor final sus

productivo (sobre todo i publicidad). y

ibid., p. 42.

'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 afiade,y en especial la
television, no sélo a la mercancia, sino también ia extiende a {a entidad productiva y es lo que se
Ilama *"Ia imagen corporativa® (la marca), que da status, reconocimiento social. Digamos, le aumenta

1te un valor “subji 0",

“ibid. p 47.

'
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necesidades de expansion, capitalista mediante la apropiacion de sus ingresos con el

c de los prodi ofrecidos por: la misma ‘publicidad masiva a través de los

medios como ocurre conla lelevlst’on camercml

Los centros de consumo, por su parte. son'los: mlsmos grandes nuclcos urbanos

cuya poblacnén tiene ala vcz quc diversa capacxdad de: consumo, tambicén diversos y
cxtremos nivcles dc b:cnestnr.

|mponnmc obscrvar la correlacion

proporcional entre cl n 1cro dc upnrmos dc comumcacxon mnswa positiva (en nucstro

caso dec cstacioncs tclcv:soras comcrcmlcs) yla dcnsxdad.poblacmnnl de los centros

urbanos, asi como los volimencs comerciales cfectuados a través de este medio.

Con todo lo anterior sc explica que los medios masivos en su funcionamicnto

comercial no son simplemente como sc ha dicho, mcros

“apéndices orginicos del
138

capital”, sino mds bicn s¢ convicrten por su cobertura y dinamica productiva, cn los
pilares fundamentales de la actividad productiva nacional al capturar como mercado
explotable toda la poblacién a su alcance (con receptor). Por cllo, cuando sc introduce la
publicidad cn un medio masivo con tales alcances como la televisidon abierta, a nivel
nacional, ¢s cuando adquierc una justificacion distinta la relevancia de los canales de red

nacional y su modelo comercial, y con mayor razén si sc sabe que Ia television abierta cs

¢l medio al que se destina 1a mayor parte de los recursos publicitarios. (Vid. Grifica 1)

bid., p.53.
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. GRAFICAI1

Distribucién de la inversiéon publicitaria en México en 1994

Pariddicos

Rovistas Extoriores
5% 4%

TV de Paga
3%

TV Abjaorta
65%

139 Fuente: Fernando Mejia B: “TV de paga vs. TV abierta”, E{ Nacjonal, 6 nov. 1995, esp. P. 39.

I1.1.4. La reproduccion de la empresa televisora

Pucsto quc la cmpresa televisora comercial tienc para su sobrevivencia y
desarrollo, la funcion principal de publicitar los productos ajenos en un cspacio “propio™
que Ic ha sido concesionado por ¢l Estado, su modus operandi ecmpresarial preiende la
acumulacion para su reproduccion en cada segundo de su existencia productiva, le
resulta vital para su sobrevivencia dentro del sistema productivo general, ¢l servicio que

presta a las empresas productoras de mercancias simples, de otro modo sus ingresos
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scrian -mediante distintas. modalidades, v.gr.. mediante cuotas directas al publico’ o
subsidio estatal, con fondos espcciales del Estado, etc. S '

En otras palabras, segiin ¢l modelo de operacion actual de los CRNTAGC, la
televisora comercial necesita t;iknbién' reprodﬁéirsc como una empresa mds, sirviéndose
de la necesidad de rcproducéiéh dc' las cmpr.csas de mercancias simples (cn'tar}!‘o les’es
imprescindibic, a cstas ﬁl(imas; ‘acerear: su producto al mayor mcrcado con‘sumidojr"
posible). Sc da pucs en ambos proéc&os un‘!‘cnémcno de reproduccion dentro de (as

necesidades de reproduccion cépila[is!a._ La reproduccién tanto cn las cmprc'sas' de
como en las cmpresas dc publicidad, puede tener diversas

mercancias simples,
modalidades; la diversificacién en distintas ramas productivas quec intcgran toda una

corporacion, o bicn como expansion intensiva dentro del mismo giro.
La lclé'isora tambicn puede participar cn este sistema apoydndose en la “autopromocion’,

sin embargo ¢n cste proceso sucede que la televisora debe defender mids acremente los
intcreses gencrales del derecho a publicitar de las empresas contratantes del servicio
(productoras de mercancias simples y servicios) como si sc tratase de sus propios
intereses, porque no son sino sus propios intereses. La televisora comercial debe por tanto
atracr mayor publico bajo una doble razdn: para vender mercancias ajenas y asimismo
“vender bicn su autoreproduccion™ a través de sus propios productos (programas como
tclenovcelas, noticicros, ctc.) provcyéndosc dec los medios matceriales y la infracstructura

(como por cjemplo, constituir canales cn red nacional) quc Ic permitan cobrar caros sus

servicios (ver Cuadro I1).

11.1.4.1. Algunas fuentes del plusvalor en Ia empresa televisora

Sin duda alguna, la primera luente de recursos de la empresa de television
comercial cn tanto empresa, ha sido como ocurrié con la radio: la venta dc cspacios
porque como sc ha visto histéricamente, las primeras radiodifusoras y cmisoras de
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televisién fucron producto. de la inversién privada, no del subsidio ptiblico. Con la venta

de los primeros cspacios publicitarios en radio y dcspues en tclcvns:on, cl cmprcsano

debia obrar como el productor dirccto de manufacturas: habia que cobrzu' a Ias cmprcsas

provccdoras con dincro y ya no con cspacios dc publicidad, porquc sn ‘et comcrcmnlc
", cxphcaba al respecto . un

vendia su articulo, nosotros debinmos vender el nuestr
directivo de la XEW, precursora del consorcio Tc-lcvisa cn la dc.cadd de los cuarenta.'*®

Al comicnzo de la radiodifusién, a los artistas no se lcs pagaba porque ¢l sélo
hecho de actuar cn cl medio era promocioén suficicnte, adenuis quc todavia no cxistia la
demanda requerida ni de patrocinadores, ni dc poblacién con radio, es dccir, no existia
todavia un sistema plenamecnte conformado como para arrancar cl proceso publicitario
formal; habia quc crear la demanda tanto cn el publico, como cn los patrocinadores
cmpresariales que arriesgaran inversiones importantes. Si fue primero la cxpansion al
publico o a los patrocinadores es hoy una pregunta mctafisica, pero sin duda hubo interés
de la radiocmisora por allegarse de los dos. Ambos, los patrocinadores y la empresa
radiodifusora (lanto de radio como de televisiéon) coincidicron en un punto: tenian vivo
interés cn el publico que pudicse captar ¢l mensaje de la estacién. La radiodifusora debia
hacerse ripidamente de la demanda publica para alcanzar valor ante los ojos del
patrocinador financicro.

Los llamados *“Programas Estclares™ cn los inicios de la radio, sc constituycron
también en micreancias aunque en su momento no fucron matcrializadas en un objeto tal
como hoy los conocemos, pues no habia clementos de grabacién que los contuvieran,
eran cfimeros al igual que los comerciales: se guardaban sélo cn la memoria publica, ya
dad una vez cnviados al aire pues cada vez que cran hcchos cran

no tcnian utili
transmitidos simultincamente al auditorio y cada vez habia quc refacturarios de nucvo.
Los “Programas Estclares™ modemos dc la television son los que cobran hoy las mayores

tarifas publicitarias, los horarios triplc A.

Fernando Mejla Barquera_La {ndustria de 1a radio v 13 television ... (Tesis) Op. Cit., p.
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Defintivamente ¢l .mayor impulso a la industria’ de la radio y la televisién

comerciales fue dado por la aplicacién dc los avances tccnologlcos. .
del negocio pubhcnano ‘de'la emprcsa radlodxfusom
ero con los discos de

a) El verdadero “boom™ I'se

dio con la I da dc los instr de &r
formato, cl trabajo sc malcnahmba. sc le podmn sacar coplas al produclo, sc m.nuhc.lba

su mercantilizacién, pucs una grnbacnén de audio’ lcnfa costos mucho mcnorcs quc la
refacturacién completa en vivo del “spot”™; En el caso de la lclcvnsxén no cs smo hasla
1958 cuando aparcce /a cinta de video (videotapce) instalada por la XEFB TV dc
Monterrey, que sustituye al kinescopio de bajisima nitidez. Es apenas entonces cuando la-

bacién en mdlo pri

industria de la televisién pucdc obtener amplias ganancias por la copia un spot que puede
transmitirse varias veces al dia o a la semana sin otro gasto que la trasmisién y ¢l material
de grabacion.'*? .

Mecjia Barquera proponc ademis considerar que esta industria obtenia ingresos por:

1) Las cuotas cobradas a los anunciantes por utilizar ticmpo de estacién para
transmitir los programas producidos para cllos por las agencias de publicidad.

2) Venta de los programas producidos por la misma cmisora a uno o varios
patrocinadorcs, “venta de ticmpo™ al anunciante.

3) Alquiler de estudios y cquipo utilizados por los productores para sus programas.
Las tclevisoras en un principio -sciiala Carrandi- no producian, vendian tiecmpos dec
cstaciéon y “alquilaban equipo. vendian uso _\: discfio de escenografia y cobraban para

pagar a terceros (los) honorarios dc dircctores, productores, artistas, misicos, locutores
cte.”, cosa que, explica, resulté muy mal negocio.'*?

“'Fernando Mejia B aplica el concepto radiodifusion a los ambitos tanto de Ia television como de la
radio indistintamente.
1ver ademas Gabino Carrandi O.:_Testimonio de ta ision_mexicana, Diana, Méx., 1986, p. 88

90
ybid., p.82.
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4) Rerransmision dc programas grabados en la estacién o complfados a otros paises,
transmitidos cn medio de cantidades de spors. Aqui toma’ fuerza cl v'alor ac jos adelantos
dc la grabacién como prcsenmcxén de las propias mcrcancnas dc la cmpresa lelcwsom.

5) Venta de programas grabados por la cmisora al c.\tranJcro cspccmlmenlc cn

Latinocamc¢rica y a poblaciones hispanas dc los Estados Umdos prmcxpalmcntc.

Hoy es atil pero ciertamente limitado este clcnc6 de f;.xcntcs: de ingfesos, pues sc
ha visto que desde la publicidad, la empresa lelcviSém ticne metas muého mads amplias.
Si bien no es ninguna novedad, la televisién (al igual que otros medios clcctrénicos y la
prensa) cucnta con una gran ventaja adicional sobre cualquier empresa tradicional ajena
al ramo publicitario; sc sirve de su misma Iégica de opérncién para publicitarse a si
misma directamenlc y a swus empresas filiales nacidas de su propio crecimento y la
reinversién (ver por cjemplo Televisa y TV Aztcca y sus respectivos clubes deportivos),

“La tclevision como otros mass-media, s cn primer lugar una entidad
cconémica que descmpeiia una funcién dircctamente econdmica (sic.) cn
cuanto (es) crecadora de plusvalia a través de la produccién de mercancias y de
su intercambio, y una funcién ccondmica indirecta, medianic la publicidad
creando plusvalia en orros sectores de la producccion de mercancias™. ™

Para los objetivos dc la television comercial, “la venta de espacios”™ -explica Dallas

W. Smythc- no ¢s otra cosa que la vena del servicio de ciertos publicos ; proceso en el

que la televisora en rcalidad vende los scrvicios de una poblacion que ¢s capaz de obtener

su scital; el pablico se torna mcercancia:

'“Femando Mejla Barquera La Industfia de a3 radio v 1a...(Tesis), Op. Cit., p.105.
. Ed. G.Gili, Barcelona,

“SGiuseppe Richeri. (et al) : La televisidg:
Martin Velilla también expresa en este particular

1983, p. 16-17 (las cursivas son nuestras) .
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®, fa compra -dlce- al publu:uano

creador al productor Hlmu:o al fotogralo, a los artistas, a la emrsora. etc.,. Vid
.000 minutos de influencia. Ed. Hispanoeuropea, Barcelona 1970, p. 37.

1 de!l total de esta inversidn proviene en Ultima instancia de la

que la amorti

pero
compra que efectue el amplio ptblico.
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*“la mercancia llamada puiblico cs perecedera y es comprada y usada para la
colocacién en ¢l mercado del producto del anunciante. La tarea que los
integrantes del publico recalizan para el anunciante a quien han sido vendidos
cs aprender a comprar determinadas “marcas™ de bicnes de consumo y gastar
de esa manecra sus ingresos. En pocas palabras, irabagjan para crear demanda
por las mercancias publicitadas lo cual es el propésito de los anunciantes™

(...).

La mercancia-publico segin su uso  -sosticne Smythe- cs susécptiblc de
clasificarsc dentro de las mercaderias especializadas porque son vendidas separadamente
al ammciantc v.gr. como “amas dc casa”, “nifios”, y “familias™.’ hatd Por cllo resulta que la

television en ¢l modcelo comercial sirve de cslabdn entre los produclorcs y ¢l consumo

especializado, por lo quc sc aflade quc las fuentes de obtencién de plusvalor de toda
empresa televisora comercial (los CRNTAC), como fuqcioij;zi cn nuestro pais. abarca
también:

6). La retransmision que recicla sus propias mercancias (programas propios)
ligados a empresas filinles. La repeticiéon de programas ya tansmitidos forma parte
también dc la gran capacidad de la empresa para servirse del plusvalor ya pagado (Mcjia
Barquera dice quc es “comercializar la nostalgia™). La retransmision dc programas
recientemente grabados es en si la continuacion del negocio pucs ya e /iay produccion
rcal de la emisora. con lo que se ahorra el mayor gasto, y sin embargo tienc doble ventaja
cn ¢l uso comercial pucs cobra igual insercionces publicitarias. Aunque la televisora da
preferencia al patrocinador original para permanccer con su publicidad en ese programa
previo aviso; en caso de no hacerlo, Ia televisora pucde aceptar publicidad de cualquier
otro patrocinador a reservas de articulos quc fucran competitivos para ¢l patrocinador
original, corricndo por su cuenta los gastos de retransmision-difusion y pago de regalias,

- - P 47
si las hubicra, a los autores y/o parucnpunlcs.'

'“*Dallas W.Smythe "Las comunicaciones. "agujero negro” del marxismo occidental® en Giuseppe
Richeri. (et. al): La teteyision: Entre servicio....Op. Cit. p.74-79 y 85.(las cursivas son nuestras),
*Nid. Femando Mejia Barquera_La Industria de Ia radio y 1a...{Tesis), Op. Cit. p.112 y 108-110.
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) I:n la mcdlda en quc una cmprcsa tc]cvnsorn sc capnahza por 1a pracuca dc los

clementos cltados' rcmvu‘tlcndo el t lusvalor ylo orlcnta ala rcproducmon amp]mdn de su R

capital dxvcrsxfcando su'rama producnva, podm haccr amphur su seﬂal y c\porlnrla. Dc

la mlcmac:onnllmmén de su produccuon succdem mas valor agregado a sus produclos y

podri -en ’ lcnnnos dc Smythe »vcndcr mas caro ¢l puablico - cauuvo potcncml a las
cmpresas pubhcn.nrms, pues éste serd mas amplio.

8) A la cmpresa televisora resulta satisfactorio para adjudicarse las ganancias
integras, aprovechar todos los espacios disponibles cn la obtenciéon de plusvalor y
producir cn su totalidad sus mercancias (programas). Ticne pucs la po.sibilidnd hoy de
obtcner los mismos ingresos de una agencia de publicidad, de una productora dc
peliculas, de arrendataria de instalaciones y franquicias deportivas, cte., ademads dc cobrar
proporcionalmente por la conocida venta de espacios (venta de pablico) segin Ia
ampliacion gradual de su cobertura.

9) Sobrc otras ventajas con que ha operado, Ia televisiéon comercial y dadas sus
caracteristicas, también ticne la facultad de publicitarse a si mismma como cualquier otra
cempresa, con lo que sc reproduce en la inversion y cn Ia diversificacion de su produccion
(pucde crear cmpresas f{ilinles como revistas, diarios, casas grabadoras de musica,
compaiiias productoras de¢ cine, cstudios de produccién de scries, novelas, distribuidoras
de  éstas, cquipos deportivos, clc.““quc son *“inflables™ (con costos publicitarios

preferenciales para las empresas filiales) por la misma pub]icidad.”"

*® para ver un ejemplo concreto, el caso del consorcio Televisa, es particularmente interesante en
tanto gue la promocién ha sido siempre motor de su diversificacion productiva.

** Durante 1994, en monitoreos de pantalla de (elevnslon, en:re los cien anunciantes mas
importantes en cuanto el monto it ala i v en los primeros 50
lugares, 13 empresas filiales del consorcio Televisa como grupos edltorlales renta y reproduccion
de videocasettes, distribucién de muebles para el hogar, exhibicion de peliculas, casas disqueras y
grupos radiofénicos. Vid. “"Los 100 anunciantes mas importantes de México” en Telemundg, no. 23,
may-jun. 1995, p. 30,
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Cuando una cmpresa se publicita a si misma (o cn sus filiales) mediante
otorgamicnto de espacio gratuito de publicidad, o con tratos y tarifus especiales, la
cmpresa subsidiaria no sélo se ahorra el gasto que rcprcsenth la public‘idz‘nd a tan alto nivel
“infla” su presencia en los gx'mdes pﬁblicds. Su

sin tratos preferenciales, sino que ademas
! telenovelas,.

produccioén se diversifica también en la medida que produce distinto

comedias, programas de varicdades, noticicros, etc. Ejemplo de cllo cs ln thcnsxén dc

algunas cmpresas de radio cn tclevisoras, la trayectoria dec la XEW-XEQ-I{adxépolls-

Telesistema Mcexicano-Grupo Televisa cs ¢l mas claro.'*® Lo mlsmo csta ocurncndo

actualmente con ¢l consorcio TV Azteca-Grupo Elcktra cn nllanza con la NBC, quc ya
formé su division discos y un Centro dec Capacitacion Arllsuca, csludxos para

producciones propias, adquisicion de cquipos de futbol apenas a dos afios de de su

adquisicidn por la iniciativa privada. s

Si la publicidad es clemento que incide positivamente cn cl consumo de los productos.

cntonces la televisora concesionada esti usando ecste permiso de concesion para

autorreproducirse en su produccion y como cmpresa.

Por si csto no fucra suficiente, la empresa televisora comercial nacional no sicmpre
participa de la produccion dc los spors publicitarios sino que las agencias publicitarias
que hacen *‘el comercial™ son filiales de las mismas grandes corporacionces que inscrian y

pagan por la publicidad cn la teievision; asi funcionan en nucstro pais los CRNTAC.

'** gj bien la intencidon de este trabajo no es lapidar como tantos otros estudios. la presencia

monopdlica de Televisa en el mercado de los 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 histéricas
de importancia econdmica y de su penetracidn sociopolitica.

3lyid. Alejandro Salazar H.:"Televisién Azteca crea su dlvxsnén discos”. _E[ Nagional, 6 jul. 1995,

p.... “Televisién Azteca adquiere tres equipos mas, . 19 dic. 1995, deportes p. 2 y.
Agencia Notimex: "Desde enero, Estudios Ameérica sera “"Producciones Azteca™.,_La Jornada, 22

dic. 1995, p. 21.
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I1.2 EL CRECIMIENTO DE LA EMPRESA TELEVISORA DESDE LA
REPRODUCCION DE LA EMPRESA DE MERCANCIAS SIMPLES Y DE

SERVIC1OS

En cl estudio del modclo comercial en la television concesionada es dificil excluir
cl interés de la empresa productora de mercancias simples (“anunciante™) del proceso de
Ia reproduccion, porque de la necesidad de publicitar sus productos o de la popularidad de
la firma, dependen los procesos de expansion, de su autorreproducciéon como entidad
productiva. Dc la necesidad de llegar a amplios puablicos, es de donde obtienc Ia empresa
televisora su fucnte principal de ganancias. Para que la empresa anunciante lleve a cabo la
colocacion de su publicidad, debe pasar por los estudios de mercado pertinentes, ¢l diseilo
de Ia misma y produccidén de las agencias publicitarias, asi como la plancacién adccuada
cn cuanto al numero de anuncios y barra de insercion y en horarios televisivos adecuados;
clementos que determinan a su vez el presupuesto asignado al conjunto de la operacion.

El paso por la agencia publicitaria es necesaria para aquellos grandes productores
dc mercancias que requicren del impacto de la publicidad como miotor de ventas, aunque
csto no signifique que cada spor comercial tiene ¢l mismo costo de produccién. Los
costos de produccion de los comerciales sc ven disminuidos desde ¢l momento en que se
sirven de la grabacion y uso a través de los ailos en diferentes periodos publicitarios, por
lo que si desde tiempo atris ya se ha amortizado ¢l costo total de éstos, lo tunico quc
tendrd que recuperarse entonces, ademis de los objetivos de venta, seri el pago por la
venta del espacio que ocupe cada insercion del spot comercial al aire y su [recuencia. La
ventaja de los instrumentos de grabacion se hace evidente cuando ya no es nccesaria la
costosa refacturacion del spof publicitario.

Victor B. Sahagun destaca seis principales agencias publicitarias que sirven de
pucnte cntre la empresa productora de mercancias simples y la televisoras comerciales en
nuestro pais. por cjemplo opera la J. Walter Thompson, que sc cncarga dec hacer la
promocion (esto ¢s. que “mangja cucntas’™ de) Ia Pilgrim s Pride, Distribuidores Ford,
Ford Motor co., Casa Cucrvo S.A., Cerveccria Cuauhtémoc, Cia Nestlé S.A. de C.V.
Chicle Adams, De Beers Consolidated Mines Ltd., Esso, General Electric S.A.. Kellogg
dec Meéxico, Kodak Mexicana. Kraft General Foods, Monroe Auto Equipment, Northern



94

Telecomm, Parker, Pond’s de Meéxico, Productos San Cristébal," S.C. Johnson & Son.

S.A., entre otras corporacncncs.

La McCann- Enckson. pubhcna a: la Andcrson & Clayton,

Colgmc Palmolive,

Goodyecar Oxxo, Gillcte, Xcrox

nacionales.
La agencia Young & Rubicam\q'uc' m

yja‘los anuncnos de la empresa Procter &

Gamble, Chrysler Corp , General Foods Corp. ritish Amencan Tobacco entre otras.

Ogilvy & Mather publicita Bclesdorl‘ Nt.sllc, Kc blcnz I:lccmca, cte.

Doyle, Danc & Bernbach, que mancJa, la pub icidad de Mobil Oil, Seagram’s,

Uniroyal, Volkswagen, Michel Mcx-poldroid. ete.

Leo Burncit-Novas, que publicita a Bacardly ia, .Max Factor & Co., Philips

tras . agencias menores nacionales dec

Mexicana. P.M. Stecle. ete.’® Ademis  de

publicidad.

No obstante, cn el periodo 1994-95," han tomado fucrza algunas cmpresas

publicitarias nacionales como Guibert Publicidad que gané la enorme cuenta Presidente -

Allied-Domecq. asi como del grupo Cifra y Pulsar. Romero Betancourt & Barba ganaron

Avantel; Vale & Asociados tomaron las cucentas de Revlon y de Sony, cn su regreso a la

publicidad por television.

Ig/A: “ILa importancia de Namarse J. Waiter Thomphson!®, E! Universal, 7 sep. 1992, Secc. -
Publicitaria, p. 1.Aunque cada temporada pubiicitaria. anual por lo general. estas grandes agencias

suelen lnler.cambnarse algunas cuentas.
'*} Datos de varias publicaciones en Victor M. Bernal Sahagun:_Anatomia de la_Publicidad en
& xi Ed. Ntro. 8a. ed.. Méx.1988. p. 108-115. Los datos de 1994-95 fueron tomados de

Adgebra afo v, no 1, enero 1996, p1, 18y 19.
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11.2.1. Modalidades de Ia inversion publicitaria
Son variables las modalidades dc las empresas productoras de mercancias simiples

para obtcner el monto de recursos que destinard a los scrvicios de publicidad de sus

productos; el cdlculo se obtiene de cuando menos cinco formas gencrales:

1) Por cl miétodo de ,.}u, je de : que resulta del porcentaje destinado a Ia

publicidad semejante a li’n»zu‘ib,‘con altas ventas de la empresa productora.
2) una cantidad fija pbi‘ unidad de venta: cuando en el costo del producto total del

fabricante sc le inclhyc ya una cifra fija por gastos dé publicidad y venta (como en el caso

de Ia industria cigarrera y disquera).
3) el método de pdréb}rraje de las’ ganancias: cuando ¢l monto destinado a

publicidad dependc de la utilidad del ciclo anterior, “o cuando sc destine por las

circunstancias™.

4) el método de la paridad competitiva: ¢s ponersc al 'mismo nivel en gastos de

publicidad que los compctidores de la rama o bien superarlos.
5) por objetivos y rareas: se hace segin objetivos de la empresa para el aio
siguiente, con lo que se ve la forma de costearlos, por ejemplo, proveer en el consumidor

cierto porcentaje de recordacidn de la marea, cte,'™

#34Ctr, Javier Cervantes A.:La inversign publicitaria_en Tv. como porciento de las ventas totales: Un

estudio de las empresas mexicanas, UNAM-FCA, Estudios de Posgrado Méx. 1986, p.10-33.

AR
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Por su pane, la emprcsa lelewsora recurre a varios mctodos, quc se dctallaran mas

adelante, - en el cobro por sus servnclos de mscrcnoh y transmlswh dc los mensaJes

publicitarios (spots)

El Plan Franccs .7

¥y otros plancs allcmos mscrcxones “espoteo” acquctces
potco. y paq

En el gasto publicitario de una empresa'iqué decidc usar el servicio de la televisora,

sc¢ contempla pues, la regla de que ‘un mcrcmcmo en cl volumcn de produccién debido a
mayores gastos de publicidad, usualmcntc va acompm’iado por una elevacidn proporcional
de los ingresos totales de la cmprcsa""’ La publicidad por tanto estd participando
visiblemente en el aceleramiento de la rotacién del capital, en la reduccién del tiempo en

que concluye su ciclo, que es barrera para la acumulacién y por tanto, participa también

en la acrivacion de la dindamica del ¢ . en la aceleracion de la movilizacion social
para la adquisicion de bienes v servicios.

El problema para la empresa sigue siendo el poder acceder a tan altos niveles de
gasto en publicidad quec pucde proporcionar la televisora por las elevadisimas cuotas.

Estas son las tarifas de los canales de la TACCRN y sus costos por segundo de spot

publicitario al aire: .

%3 José Gonzalez Pedrero:™La responsabilidad social de los r ios de comuni ion de

en
El Dia, 24 abril 1969.




|

97

CUADRO 11

TARIFAS PUBLICITARIAS EN LOS.CANALES DE RED NACIONAL DE LA

ATELEVISION ABIERTA CONCESIONADA '

(En Pecsos/seg. en pantalla)

Horario A

CANALES

COBERTURA

Horario AAA Horario AA

de 19 a 24 hrs.

de 24 a 17 s,
(de 24 o 17 hrs. para

3 (de 17224 brs, de 17a 19 hrs.
! para Canal 2) Canal 2)
En corte Dentro dc ’En corte Dentro de lEn corte | Dentro de
- l . programa programa programa
CANAL 2 | 126 rcpetidoras
XEW-TV |y 21 e¢n instalacio | 7,050 8,250 ND ND 3,550 4,050

CANALS {28 rcpetidoras
¥ 3 eninstajacion| 4,900

5,750 13,500 4,250

XHGC-TV }
CANAL 9 [En ampliacion
XEQ-TV 1,250 1,450 950 1,100 650 760
Tarifa Especial: Noticicro
24 Horas", (CANAL2 9,850
y radio AM)
Farifa paqucte
“Pcrmanencia voluntaria™, 9,850
domingos, CANAL S5
(1 spor en cada horario)
Horario AAA Horario AA Horario A
de lun. a vier. de lun. a vier. de dc jun. a vier. de
de 19:30a 9 firs. 16:30 6:30 a 16:29 hrs P
Sab. de 18 a 01:59 hrs. a 19:29 hrs. sab.de 6:30 a 14:29
dom.de 12 a 0:59 hrs. Sab de 14:30 a_17:5%hrs. dom. de 6:30 a 11:59 hrs.
CANAL 7 ;40 repcetidoras; X
XHIMT-TV| 327 ciudades 370 185 90
CANAL 13 |85 repctidoras
XHDF-TV |; 953 ciudadcs 550 275 135
P ios A icanes, no 144, 4/94, diciembre, Méx. 1994,

156 Elaboracion propia con datos de Medio:
Pp. 248-252.
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La tarifa mas alta de 9,850 pesos por segundo de publicidad que se pagaba a una
televisora, hasta dicicmbre de 1994, o ¥ de estas cifras segtin el Plan Francés, es salo ’
durante la pcrmancncia de un programa, no existen tales precios al corte. En"gehcral
durante el tiecmpo de cortes entre programas, la mercancia pablico vale lncnos'.

Es preciso explicar que ¢l minimo fijado por la televisora del 2, 5 y 9 de Televisa
cs de 20 scgundos por cada spot emitido. Los canales 7 y 13 de Televisiéon Azteca,
permiten por su partc tiempos menores de publicidad en pantalla asi como diversas otras
formas dc publicidad como patrocinios a programas o cipsulas informativas o bien

inscrciones en un extremo de la pantalla durante ¢l programa, como se acostumbra en los

cventos deportivos. Sin embargo en ambas compaiiias sc exhiben algunos productos en el

contenido mismo de cicrtos programas (los llamados *“goles™ en argot publicitario).

Si a ecsto se agrega la participacion de varios spots publicitarios diarios dc la
empresa productora de mercancias simples, resulta que el gasto por el uso del medio es
considerablemente amplio por las nccesidades de cada empresa anunciante. Como explica
Velilla, los comerciales ticnen ¢l fin de vender por television, “cazar clientes”, aunque no
todos scan cfectivos pucs sélo 3 de cada 10 comerciales son conscicntemente percibidos,
mientras que s6lo uno de cada 20 logra ¢l anhclo del publicista, esto cs, “‘movilizar cicrta
conducta compradora en quicnces lo ven 3 veces o mis”,'*” dc ahf la naturaleza altamente
rciterativa quc sc ailade a los altos costos de la publicidad por cste medio que se basa en
la cfectividad de los “impactos™.

Sin embargo también ocurren fenémenos que contribuyen a “*desperdiciar”™ spots
publicitarios y de propaganda: cuando sc satura cl espacio destinado a cste fin como el
dia de madres o navidad, cuando hay mas cortes, mis ticmpo de comerciales y esto resulta

cn menor recordacion del publico (clutter).'?®

"""Martin Velilla: isi . 26.000 minutos de influencia , Ed.
Hispanoeuropea, barcelona 1970, p. 16.(Jas cursivas son nuestras).

'*Vid. Jorge Zamudio Beltran: "El entorno publicitario de medios” (parte 1), EL Fipancierg, 7 jun.
1995, Secc. Mercadotecnia, p. 33. Por su parte, también contribuyen a esto ciertos avances
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Pero gque pasa con, los spots incfectivos?. Dado quc no sc¢ pagan sélamcntc los

spots comerciales cfectivos sino también aqucllos quc no lo son, pero ya hnn sndo
nmedmtamcntc ‘al

cmitidos al aire, los costos por publicidad sc transfieren mcdxata

precio de la mercancia publicitada que pagara el consumldor final El pagara pucs, en el

precio del producto una fraccion de todas aquellas tr i ‘que contiene ¢l costo

total dc Ia publicidad invertida (estudios- de mercado, creativos, postproduccion,

guionistas, animacion, artistas, insumos, ctc.), de este modo tan justificado es como, ni la
agencia de publicidad, ni la productora de mercancias simples, ni la televisora, picrden.

Si alguna empresa productora de mercancias simples decide que su publicidad
pucde darsc en television a los precios del Cuadro Il por segundo de spot al aire,
considerando que el minimo por spot e¢n algunos casos, fijado por la cmpresa televisora es
de 20 pero con amplia cobertura (inclusive a nivel internacional), entonces debera hacer
un esfucrzo por invertir en factores de su reproducciéon ampliada partiecndo de lo que
resulte del incremento de las ventas-produccion. '

Estan quicnes sostendrin con injusta razén que cstos precios *al menudeo’,
digamos, ¢n las tarifas de los canales abiertos cn red nacional son muy c¢levados, pucs hay
comodos planes que aplican facilidades a la empresa de mercancias simples. bicnes y
servicios en sus gastos de publicidad. :

El Plan Francés, por cjemplo, consiste en un pago por anticipado de un afio de
publicidad a cambio dc que la televisora otorgue cuarro anuncios por (¢l pago de) uno 139

y permita al anunciante cscoger horarios y distribucion de los spots. El anunciante sin

tecnolégicos como el control remoto y el zapping {(cambio constante de canales mediante
un control a distancia) que restan eficacia al mensaje televisivo ademas de las diferentes
opciones que se presentan en la television restringida.
%% Florence Toussaint A."Paliticas rnancleras de la lelevuslén estatal. El caso de Imevision™. en
Florence Toussaint A (coord.). CNCA, Mex., 1993, p. 133. Tan sdlo
en 1994, este plan generé ingresos para el consorcio por N$ 2 981 316, superior en un 11% a 1993.
Sus ventas por television generaron el 59.84% del total de los ingresos, el 17.90% las publicaciones
y el 6.80% la seccidn de audio y discos, sin embargo los ingresos por la venta en los dos ultimos
rubros. se apoyo en la publicidad de mercanclas por los canales de television. Vid. Fernando Mejia
B.: “Televisa: Un balance financiero™ en El Nacional, 13 mar. 1995, p. 39.
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cmbargo, (o sea la empresa productora de mcrcancias snrnples) cstam obhgndo a mvcrur
al afio siguiente un 40% mds, cn csa misma cmprcsa. A csto sc lc m’!ad s el ulzn arbm‘arm
regular dec estas tarifas por lo que los costos de su publmldnd (o blcn ,los mmulos ‘de

publicidad calculados en un periodo por la empresa anuncmme) se

mas clevados que

{o previsto. Por tanto, o la ecmpresa anunciante desistc dc csc gasto.: o blc complcla g

obligadamente la tarifa para el aflo siguicnte clcvando su produccnén, rcsulmdo' ‘del

presunto incremento de la demanda en el consumo dé'la mcrcancm publlcnada. Con cllo,' ‘
se supone que la eficiencia en ¢l consumo creciente de esa mercancia simple, otorgada -
por la publicidad en televisién con una amplia red, cubre generosamente los margenes de
inversion proxima requerida por Ia empresa televisora (del 40% adicional), ademais de las
alzas periddicas en las mismas tarifas,'®®

Los ingresos sc magnifican aun sin contar al dctalle los millonarios ingresos
extraordinarios que obticnc la televisora de los canales abiertos concesionados de red
nacional (sca Televisa o TV Aztcca) por concepto dc propaganda institucional e
inscrciones informativas pagadas que salen del cilculo, asi como la publicidad que rellena
partidos de futbol (como el final anual de la Primera Division, Copa América, los
mundialcs de futbol ctc.) y otros deportes (Olimpiadas y las de invierno. corridas de toros,
automovilismo y torncos) en los que la politica de la empresa “I'elevisa exige, por cjemplo
que los anunciantes primerizos deben pagar incrementos hasta en un 34% te1 segan la
importancia del encuentro.

En cl caso de Televisién Aztcca, que apcnas en julio de 1993 cntré en competencia
dirccta con cl consorcio Televisa como empresa privada en los CRNTAC, dcbié hacer
atractivo su espacio a los anunciantes, ofrccicndo otras alternativas al Plan Francés con

paquctcs promocionales: desde mencion del producto, pasando por spots desde 5 segundos,

'“*Historicamene, 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 Sahagun: Anatomia de 1a Publicidad en Méxica., Op. Cit., p. 127.

14ICfr. Adriana Garay: “Ganara Televisa en la Liguilla’95" _Reforma, 1o. Jun 1985, p. 1-D.
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“piggy back”, publicidad en vivo, “cspoteo™. y patrocinios mediante cipsulas o contenido

cditorial, cosas de las que se abstiene todavia el consorcio tradicional.

8i una empresa tiene la solvencia suficiente para pagar anticipadamente un ario,
segan el plan relevisivo que decida sea el Francds u otro, ¢s que debe tener cen un corto

plazo o la capacidad de amortizar ¢l gasto publicitario previendo pronto una clevada
de operacion) para

produccion, o bien los fond dici /e 1fici (pr 2
mantener el gasto publicitario hasta que se presenten los frutos calculados. En otros
términos, la inversidn de la empresa cn ¢l gasto publicitario (no intcresa si ¢s a crédito o a
pesar de ¢l) debe ser lo suficicntemente redituable para generar una ganancia adicional
sobre ¢l gasto de opcracién cn su conjunto wna vez amortizada la erogacion y en la
mayoria de los casos para volver a invertir en nucva publicidad. Y todo estc capital y
recursos movilizados deberin darse por la via del consumo.

Es asi comeo las tarifas de television son prohibitivas a la pequeiia y mediana
empresa con poca capacidad de acumulacion para enfrentar el alto costo, y por tanto dc
capitalizacién cn este tipo de gasto publicitario. La coptacion de los espacios publicitarios
de la television mundial por las grandes corporaciones ha sido cvidente, las grandces

corporaciones son las unicas que tienen posibilidades de sostener un amplio gasto cn

publicidad.

En ¢l
corporaciones cjercen su predominio a nivel trasnacional, nccesitan también de la

modo capitalista de produccion contemporinco donde las grandes

atencién de las mayores concentraciones sociales consumidoras, por lo que cf anuncio de

television les resulta especialmente favorable, porque puede cumplir con los requisitos de
informar sobre precios, calidad. condiciones de wventa (“terms of salc™). En Ia

presentacion de los productos ante un publico semgjante, permite ofrecer diferenciacion

de productos y precios. De hecho **El comcrcial -explica Peter Dunclt- ¢s una tictica con



102

menor ricsgo para los productores de bienes y servicios que la competencia de precios,

porque la competencia de precios puede convertirse cn guerra de 1;vrec:io.f.-"‘"’2

. Y de lo que
sc trata es justamente que la empresa productora de bicnes gane, no que sacrifique sus
utilidades en favor del consumidor: al contrario, con la publicidad el consumidor pagard
los costos de operacion al productor de bienes y scrvicios, dard utilidad a las agencias
de publicidad y ademds a la televisora, para que a su vez todas ecstas cntidades

empresariales puedan volver a iniciar su ciclo productive y en escala ampliada.

“Nadic predijo quc en cincuenta afios, la  television  sc  convertiria
escandalosamente en la tercera actividad en donde ¢l hombre consume mds ticmpo
dc su vida, supcrada sélamente por ¢l dormir y trabajar™.'®?

No obstante, cn esc sentido gpuede considerarse, hablando de la television
comercial, que ver televisién es algo distinto a frabajar, cuando menos como publico,
cuando ya sc ha visto que ¢l objetivo basado cn la desprecaucién del piblico
telespectador, ¢s smovilizar conductas compradoras?. Si ¢s asi, ¢l pago que recibe cl
publico por csc “trabajo™ no es mis que satisfaccion emocional y los ocasionales
beneficios que sc deriven del consumo y de la informacion proporcionados desde la
cempresa televisora; esto es “cl entretenimicnto” y la “*sana diversion™ dc Salinas Plicgo y
de Azcarraga. O jes que el page por la sesion sicoterapéutica colectiva que significan los
contcnidos de la television abicrta es simplemente la posiblilidad de consumo quc
pudicra cfectuar el televidente?, ;No significa esto que el pago por ese “trabgjo” de
consunto que efectiia el piblico, y que elude Dunett, es contribuir a la reproduccion de

estas tres empresas bdsicas ? (Ver. Esquema L.).

'®? version propia, Vid. Peter Dunett: The world television industry. An_economic analysis.
Routledge, 1990, Syrmm. USA, Can ,G.B. p. 25:

163 ““Nobody foresaw that within fifty years television would become for munch of mankind the third
most time -consuming activity in life, exceeded only by sleeping and working”. Version propia, Ibid.
p.5.

§
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Aunque se escuchan las voces de los quc sosucncn quc no cn todo comercxal sc
pretende incitar a la cruda compra, pcro ndnnlcn quc si'alo quc se llama “lcaltad a la
marca” que se¢ deja en la mcmonn dcl polcncxal consumxdor para que en cualqulcr
circunstancia que sc¢ tope con la marca sc tcnga cierto grado de conﬁnnza

sicmpre al concepto de *felicidad™. 1% La ¢reacion de una imagen -cs unn L;p‘

“garantia del producto” que climina gran parte del riesgo en cl momento
165,

y pretende ascgurar la adquisiciéon temprana o tardia del producto ofrecido.

Sc pucde afirmar cntonces que la publicidad reiterada cen televisidr
necesariamente procurar una

compra,

“compra por impulso™,'®®

tendencia que sc ;vincula "y

complementa con cicrtos clementos de afeccion sicosocial con que se nutoprovcc cl i

teleespectador al encender el televisor. La blsqueda del reconocimiento social, la cvasion

a la problemitica contemporanca son sélo algunos dec los factores quec

intervicnen
reforzando la efectividad de los impactos comerciales. Si tanto ¢l comercial-
programacion cn su conjunto y su reiteracio

son clectivos, y procuran ambos csa
*compra por impulso™ como razén de scr, colaborarin indispensablemente.

cn la
formacioén dc un factor de cvasion que sc expone en ¢l Capitulo 111

*El tnico factor al cual sc 1¢ puede acreditar la cfectividad del comercial es

un factor cvasivo, demasiado universal y genérico, que se define con su
propio término psicolégico: incitucion™.

Incitacion, dice Velilla, es la facultad que ticne ¢l comercial de polarizar sobre si la
atencién del televidente "7 y 1o que se cspera de un buen comercial es pucs, mediante el
jucgo y la cvasién, mediante un proceso ladico manificsto tanto en ¢l conjunto de la
programacion, como cn cada una de las secciones comerciales, cxaltar cse estimulo
incitador o irritante:

‘**Gregor Goethals, E) ritual de la Televisién, p

. 178.
‘“peter Dunett:

..0Op. cit,, p 26-27.
‘“Dallas W.Smythe "Las comunlcaciones “agujero negro” del marxismo occidental” en Giuseppe
Richeri. (et. al) : La tejevision: Entre servicio piblico ¥ negocio,

p. Cit., p 86.
"*’Martin Velilla: Psicoanalisis del comercial...Op. Cit. p. 33.




105

“un comercial es efectivo siempre que contenga clementos de irritacién lo
bastante fuertes para incitar cicrta nceesidad emocional o fisica cn el
televidente, al tiempo que con sus contrairritantes compensa la modificacién
causada por la tensién nerviosa gencrada por la aparicién y presencia del
comercial y agudizada por la irritacién de drcas del sistema ncrwoso ajenas
al objetivo del comercial™. 168

Los mecdios electrénicos contemporincos han llegado a un' punto cn que cl
consumo de las mercancias se da por clementos que han sido abultados artificialmentc y
respondcn a factores del cntorno social y de estimacién _individuales. Asi como la
adquisicion de la misma tclevisién, funcioné en sus origcnéé_como “mercancia dc
prestigio”, hoy las mecrcancias por clla publicitadas llevan dentro de si integradas las
mismas motivaciones csnobistas,'’ esto cs, que cn los éontcnidos de la publicidad que
presenta, ha reproducido los clementos mismos de su origen comercial; los idénticos
objetivos que sc perseguian cuando ¢l mismo televisor era mercancia de prestigio, tal
como fuc en su momento la radio. Por cllo -explica M. Velilla- cada vez que uno pide una
marca y la obticne, anota cn cl registro psiquico “como un triunfo personal, como una
reafirmacion de la propia voluntad”, con lo que la exaltacién del comercial contribuye a
*“vivir ¢l producto™, o lo que ¢s formarse una atmasfera mental ajena a la realidad cn un
proceso cotidiano emocional como si fuera racional. Para el anunciante, sin embargo -
continia Veclilla- no es tan importante la conducta racional del consumidor, sino
justamente aquella “impulsiva ¢ irracional”™’, que contrasta con el erhros capitalista-

productivo del que hablaba Max Wceber.

“*1bid., p.56.

** por ejemplo P. Dunett justifica los anuncios en la informacién 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 hara que el consumidor
disfrute del efecto de la presuncidn. El tercero dice que 1a propaganda fortalece el consumo
consplcuc para mantener alejado al grupo. A la publicidad también se le atribuye 1omentar las
compras impulsivas en un consumo irracional y crear un efecto de carencia”,

industry....Op. Cit., p 26-27.

"®Martin Velitta: Psicoandlisis ...Op. Cit., p.60y 82
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No cs pues, desde el vacio tradicional desde donde sc concibe a la televisién,
pues se la obscrva ya como un recurso para el avance social al estimar su gran
capacidad reproductiva, pero también se cvidencia su dilapidacién (o para otros cl

cabal aprovechamiento) en tanto que cjerce una funcién comercial, pues Ia tarca

publicitaria y 1a promocién de las ventas significan un enorme vohimen de recursos

humanos y materiales absorbidos, que pasan a integrar Ia recuperacion exclusiva de

los de circulacion capitalista nacional, no decl conjunto de su poblacion

teleespectadora con cxpectativas propias.

1L3. REPRODUCCION DE LA NECESIDAD DE LA DPEMANDA

Como se¢ ha visto en “Il.1.4. La reproduccion de la empresa televisora™, Ia
necesidad reproductiva de la empresa televisora se encuentra dentro de la misma
nccesidad de reproduccion de la empresa “tradicional™ que clabora mercancias simples,
sc obscrva también como dentro de cstos dos procesos. esti la nccesidad de ambas
cmpresas, por satisfacer como fin altimo la reproduccion de la necesidad de la demanda
desde la creacion de habitos de consumo del mercado al ¢oat va dirigida la publicidad,
csto cs, que desde la masificacion de la demanda se debe contribuir a los siguicntes
procesos:

a) cumplir con las necesidades reproductivas, tanto de¢ la empresa de mercancias
simples, como de la empresa publicitaria y desde aqui;

b) cumplir también con las nccesidades reproductoras de la empresa televisora.

En cstc proceso, la cmpresa televisora en su tarca de intermediario difusor
anunciante, dcbe contribuir eficazmente a proporcionar ¢l resultado esperado por Ia
cmpresa queclabora las mercancias simples, y por cllo la inversion de ¢ésta cn su
publicidad debe, segun los planes contratados vigentes, mantenerse constante si no es

que debe aumentar, al igual que otras empresas nuevas que no colocaban anteriormente
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su publicidad en !elewstén.(éstu esla clientela, digamos de la empresa lclcwsom) En este
caso, la tarea de la pubhcndad televisiva ante los grandes pubhcos es ﬁ;mentar, no'v
, sino también un aumcnto pcnodlcamenle .
para el t‘uturo.

/e e el creci del’ e

creciente en el gasto publici!arw. que respalde las inversioncs publxc‘ltnn

_En resumen, en cste sistema, Ia televisora no sélumcntc'dc ra cobfa por las
inscrciones, sino a su vez, como entidad lucrativa, fomentar la sol:c:lud de éstas por mds

usuarios. Esto reune Ia semejanza de objetivos entre la emprcsn de mcrc:mcnas simples y

la empresa publicitaria, con la cmpresa televisora comercial.’

Las funciones de la TACCRN alentariin asi ia intensidqd tanto cn’ el consumo de
los bienes anunciados, como cn ¢l uso de la publicidad'cn ZSus' miémos canales. El
mercado consumidor (televidente) cs a Ia empresa productora de mei‘c:incias simplcs, lo
quc ¢l conjunto de las empresas productoras de mercancias simples son a la empresa

televisora comercial, pues segun la demanda del espacio en televisién serid la ganancia de

Ia misma televisora comercial.

La publicidad en television, al
reproduce la necesidad de la demanda del servicio publicitario y por tanto la demanda

obligar lan cxtensién del uso dec su espacio,

directa de mercancias simples y/o servicios para el crecimiento de la empresa relevisora,

que cn ultima instancia habrd financiado ¢! consumidor de las mercancias con

sobreprecio.
Sin embargo el beneficio real para el conjunto social que pudicra provenir de la

television, ajeno al consumo intensivo de bicnes, no s¢ pucde medir exactamente en pesos
¥ centavos, como pudicra probase en los balances financicros de los CRNTAC, sino al
oponcer frente a csos fenéficos usos, sus niveles de bienestar y entender si hay o no una
reproduccién tan eficaz como sucede con las empresas, que prometa mejores condiciones

de vida de csa misma poblacidn teleespectadora involucrada.
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IL4 LAS VENTAJAS TELEVISIVAS ADICIONALES ANTE LAS EMPRESAS

DE MERCANCIAS SIMPLES

Ahora sc pucde ingresar en cl aspecto de la fabricaciéon de las “soluciones™ al

momento de ver y al momento de comprar: para una television ajena a los objetivos del
Ia

modclo comercial, el interés principal seria cl tencr un amplio publico que vea

programacion, por otra parte, para la empresa ¢l objetivo es que el piablico que conforma

su mercado compre lo que se ofrece, ya que de la venta efectiva depende su propia

subsistencia.
No obstante, para una empresa televisora cuyo modcio operativo es comercial, el

interés es doble. pecro Gnico: que la mayor cantidad posible de piblico vea la

programacion (su programacion o bien la adquirida) para tener mercado que ofrecer a las
cmpresas productoras de mercancias; le interesa pues que cl amplio publico vea y
compre. compre viendo o bien vea comprando. Ver y comprar, significa el reto para la
television abierta. Si la mala programaciéon no motiva a ver, entonces habri poco exito
para su subsistencia.

Por c¢sto ¢l préposito de la publicidad !clc\"isiva se reGne con clementos que
generan gran atraccién comuin, capaces de introducirse fucrtemente en su publico. Las
atracciones primarias son las que sc derivan dcl contacto personal cotidiano constituidas
en necesidadces sicosociales. Al igual que cn los programas, dondc se inserta la publicidad

comercial, ésta ticnde gencralmente a la constuccion sistemidtica y simultinea de:

1) la existencia de un “*problema™ quc enfrenta al televidente (el acné, la seguridad

ante los ladrones, ¢l insomnio, cte., dice Smylhc'”).

2) la existencia de cierto tipo de mercancias que solucionen ese problema y

"Dallas W.Smythe ‘Las comumcacrones agu;ero negro” del marxismo occidental” en Giuseppe
Op. Cit.,, p 86. Los tres elementos

Richeri. (et. al) :
fueron tomados del mismo autor, Ibid.
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para podcr *solucionar™

modeclos socialmente descados y/o nccpmblcs.

Desde julio de 1993, con la venta de la cmprcsa cstatal i In: ululo M

Televisién (Imcvisidn), todos los canales en red nacxonnl de la !elevnslén abierta’ dc este

pais, pasaron a ser concesién de particulares. Hoy. tmba_)an cn gcneral dcl mismo modO'

inscrtan spots comecrciales centre programas (“cn corte™) y dcmro de clios. Con csta
facultad. la cadena concesionada coherente con sus intercses comcrcmlcs, pucde ndcmns
incluir publicidad gratuita sobre si misma. En cl hecho de autopublicitarse, no hace mads
que ¢jercer un derecho de propiedad y de uso que no le cuesta nada. La televisora obtiene
asi la principal ventaja sobre cualquier otra entidad productiva, pues ella misma es_fucnte
dec autopromocién (y financiamicnto) dec sus bicnes y secrvicios como cunlcjuicr otra
cmpresa productora de mercancias simples, pero sin los altos costos que normalmente
implica ¢l pago por cl uso del espacio de la televisora,

GENn qué consiste la exhibicion de su produccion directa y cudles son sus
mercancias?. La presentacion dc sus propios progrumas es la produccién televisiva
(telenovelas, noticicros, de concurso, certamenes, ctc) y ¢stos mismos son Jas mercancias,
dec igual modo como sucedc con la promocién de las mercaderias de las empresas
productoras de¢ mercancias simples y scrvicios que aluden los contenidos de los spots
publicitarios cn los aparatos dc difusion masiva.

oPor qué se dice que también las mercancias simiples ofcrtadas son parte de la
empresa televisora si aparentemente ésta sélo se encarga de la transmision de los spots
publicitarios (*‘venta de ticmpo al aire™)?. Porque con cada promocion de éstas, como sc

vié anteriormente, se reproduce organicamente también la televisora comercial; asi que

‘M Velilla lama a esto e! caracter “ifritante™ de un comercial de televisién o sea “la facultad de
poner los nervios en tensidn, excitar, estimular, conmover, animar, aguzar, provocar, impulsar,
incitar etc.”. Vid. Esicoanalisis del comercial..., Op. Cit, p. 41.

cano de
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al favorecer la oferta de mercancias simples, la television no hace mas que favorecer cl
desarrollo de 1a empresa televisora comercial misma .

Por su parte los programas adquiridos (que no son de su propia produccién), son la

inversion r ia de la tel isora para atracr anunciantcs que inscrten su publicidad y
lograr conformar asi la aceptacion de un creciente publico.

Tanto los spors de agencias, como los programas de Ia teleemisora, pueden
pasar ordinariamente desapercibidos come mercancias si se colocan junto a los
productos simples como bienes y servicios, pero ocurre que aqudllos (spors y
programas) ya no son sélamente mercancins pucstas ¢n ¢l mereado como ocurre con
las simples, son mercaderias culturales cuyo desempeiio adicional en Ia persuasion
depende del aprovechamicento de factores sicosocinles que las hacen m:is peculiares
todavia y con funciones mucho m:is amplias que la reproducciéon de las cmpresas.

Esta es la ventaja principal de los medios culturales de difusion como la television
comercial, instalados como cmpresas productivas intermediarias a su vez de los grandes
consorcios nacionales y trasnacionalces, pues tienden de un modo mas claro y eficaz, a la
reproduccion de las condiciones de produccion '™ de los capitales a (de) los que (sc)
beneficia. Este beneficio sc extiende ademas a 1a televisidn y su programacion al reforzar
sus lazos afectivos con ¢l publico amplio; ¢l destinatario final. '

Adicionalmente, Ia television misma al ser una mercancia no es un entc abstracto -
dice Silva- sino que “es. por de pronto, una mercancia que nos hace ver otras

mercancias™.'™ Sin cembargo sc llega a un tercer nivel (1. la mercancia-televisor y 2. cl

'"*Louis Althusser explicaba ya que para existir, toda formacion socnal al mlsrno tiempo que produce

y para poder producir, debe reproducir las de su pi Se deben reproducir
pues, las fuerzas productivas, [as relac-ones de produccién existentes, y afladimos, los medios de
produccion. Los 1d del (AIE), entre los que destaca los religiosos,

escolares familiares juridicos, politicos sindicales, de informacién (prensa radio y television} y
cuitural, Y exphca que a diferencia de los Aparatos Represivos del Estado, los AIE, funcionan
mednanle Ia vid. y__aparatos ideoldgjco: del Estado (notas para una
1), Pepe, 1, 1978, p.7-9. Consideramos sin embargo que la televisién reviste otra
mayor importancia, porque tiene ademas incidencia directa en la reproduccidn del mismo proceso
productivo general con lo que relega a cualquier otro AIE.Vid. también a! respecto Enrique
Guinsberg: Control de tos medios control del hombre, Pangea-UAM-X., Mex. 1988, p.31.
"Ludovico Sitva: Ieora y practica de 13 Ideclogia. 3a ed. Ed. Ntro. tiempo, Méx. 1975, p. 174
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comercml-mcrcnncm), dondc 1a lelcvxs:én comercial en nucstro pais cumplc una funcién

de c_pcrc:cno “dc concxcncxa la!enlc en el nicleo del mercado (poblacxén telcespectadora),
oste ' fucra  naturalmente

haclendo ame cl Ia teprcsentacxon del mundo como si
capxmhsta, en‘el cual ¢l televisor significa un productor de plusvalia ideofogica -dice

Silva- “prodﬁctor de adhesidén no conscicntce al sistema y, por tanto, de justificacién irrcal
¢ incremento real de la extraccion de plusvalia material”.'”*
Asi sc Hega al punto donde e! resultado de produccion de la televisora de modclo
comercial, sca su propia produccion o no (de programas y comecrciales), implica mucho
mas que la suma del trabajo nccesario correspondicnte al capital variable y al constante
(tal como si fucse simplemente una cmipresa productora de mercancias simples); pucs
significa ademsis la claboracion y difusién de teda una carga reproductiva dc ias
mercancias mds su propia idecelogin (clabora mercancias/idcologias) quc incluyen la
“satisfaccion de nccesidades” afcctivas anteriormente descritas, presentando soluciones
ideales y praicticas a problemas previamente elaborados.
Aqui radica la cnorme diferencia ventajosa cstratégica de las cmpresas de
telecomunicacion masiva (radio y television) cn su version comercial, ante las cmpresas
comunes productoras de mercancias  simples y sobre todo ante la  poblacion
tefeespectadora gencral, al constituirse ademids de productivas como empresas culturales

que vinculan sus objctivos lucrativos a la exaltacién afcctiva personal,

IL5. INFLUENCIA TELEVISIVA EN EL AMBITO POLITICO-FINANCIERO

Es dc sobra conocida la funcién informativa de la televisién en tanto participa a su
sobre los acontecimicntos que para la cmpresa resultan

publico (mercado) potencial,
relevantes ¢ importantes, ya seca por motivos de promocicn crmpresarial, o bicn por
5n de empresa “cestablilizadora™ ante el

mwotivos de inrerés politico reforzando su po:

Mybid., p.196-197. El Gitimo cursivo es nuestro.
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sistema quec le pemite en Gltima instaricia, 'rchovar su cor;ccsién. LA misfna ey Fg_dgmrl
de Radio y Television del 19 de enero de 1960 ya cinco veces reformada; contempla’en .
sus estatutos correspondicentes a las ﬁmcxones de la Sccreturin de Gobernacion, la tarea de
(Art. 64, 1 y art, 10, 78 y 101, frace.l. de la’ LFRT), prohlbxr 1a transmisioén de f‘Ncﬁicias,
mensajes o propaganda de cualquicr clase, q\;lc scan contrarios a la seguridad dcl Estado o
al orden publico™ y considera obligacion de los concesionarios y permisionarios trasmitir
gratuitamente (Art. 60, frace. 1) “los bolctines de cualquier autoridad que sc relacionen
con la scguridad o defensa del territorio nacional, la conservacion del orden publico™, asi
como la obligacion de todas las cstaciones de radio y tclevision a encadenarse (Art. 62)
“cuando se trate de transmitir informacién de trascendencia para la nacién™

En ¢l reglamento a esta ley, (Reglamento de Ia Ley Federal de Radio y Televisién
v de la Industria Cinematogrifica del 4 de abril de 1973), en su articulo 36, frace. |, sc

rcpite la prohibicion

:
;
|
i
!
i

.,

a los concesionarios, permisionarios, locutores, cronistas comentaristas,
artistas, anunciantcs, agencias dec publicidad, publicistas y demas personas que
participen c¢n la preparacion o rcalizacion de programas y propaganda
comercial por radio y television, cfectuar transmisiones contrarias a la
seguridad del Estado, a la integridad nacional a la paz y al orden piiblicos™,
asi como (fracc.VII) “transmitir informacioncs que causen alarma o panico cn
cl publico™, se prohibe la apologia de la violencia, ¢l crimen o vicios (articulo
37), **cuando sc¢ excite al desorden, s¢ aconscje o incite al robo, al crimen, a la
dcslruccif;_lxg de bienes o se justifique la comision de los delitos o a sus
autores™.

La cmpresa televisora no puede por su misma légica productiva concesionada,

acusar desde sus espacios editoriales ¢ informativos o desde cualquicr dngulo de su

programacion, cicrto cstado social antagonico al Estado mismo y su orden. Le cs

7 Resulta obvio que estas disposiciones legales han previsto el caracter estratégico de la television
! Y su influencia en el medio social y lo referente a la “seguridad de! Estado” a corto plazo, sin
L embargo no presentan sino sélo algunas disposiciones en cuanto a la seguridad social inmediata y
ninguna que llevaria a largo plazo una seguridad mayor al mismo Estado y sus instituciones. Todo

lo referente a Ia Ley y ¢l Reglamento ver_Directorio 1994, CIRT, Meéx. p. 152-166 (las cursivas son
nuestras).

;
!
!
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desfavorable a su misma dinamica condncnonada exaltar excesivamente en sus conlemdos
noticiosos los factores criticos socmles y dc la cconom(a bajo cl. rlcsgo de’ dxfundxr

desconfianza entre los inversionistas (publlcxmnos o no), porquc estard ale_jando de modo

indirecto sus posibles clicntes corpomtxvos domcstu:os y lrasnactonalcs, cstara m nnando .

invariablemente panico entre los mvcrswmslas y. cspcculndorcs bursaulcs

principalmcntc"’. ocasionando cadenas cnucas mcluswc en cl nlvcl mtcmacnonal quc .

repercuten en la baja de los valores accionarios (entre los quc se cncucnlrzm Ios de Ila™

misma cmpresa televisora) de las poderosas ecmpresas a cuyas’ mcrcnncms snmplcs hace
publicidad. !

En cl ambito financicro nacional, la televisién como medio masivo de difusiéon (y
en su caso dc no difusién) de los sucesos rcales de la socicedad y la cconomia, cstd
tambicén participando dircctamente c¢n los aspectos fundamentales del  sistema
contemporinco basado cn determinadas reglas y politicas cconémicas:

Esta participando de la aceleracidn del proceso productivo de los bicnes o
scrvicios al presentar a cierto sector del capital, un amplisimo mercado consumidor
ii. ¥y a la vez estd protegicndo al mismo sistema productivo general de la
contradiccion que representa la inestabilidad al perpetuar ese mercado, porque “tal

dnlﬂ(

produccion no puede detenerse sin producir una crisis economica dc magnitu, con

ricsgos recesivos considerables, de alcance incluso hemisféricos.

'En nuestro pals se ha vivido y comprobado este fenOmeno practicamente desde mayo de 1994,
con las noticias de asesinatos y sus secuelas que han al pals, cantidades
concretas en fuga de divisas. Vid. v. gr. César Benitez: “TV a la mexicana de 1994°, en
Unomasuno, México, 10 ene. 1985, p. 28.

""*Enrique Guinsberg: Control de los medigs...Op. Cit., p 32

e g,
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iii. Esta altima funcxén nbarcu ncccsanamcnlc el dmbito social. en’ malcna dc

informacion, pucs solo en cslc mbr

sc dcc|dc finalmente Ia estubllldad para a

produccxén dumésuca y el amblenlc poliu:o. Ulumamemc tambxcn ha cobrado vnlor Ia'

estabilidad nacnonnl paxja. la xnvcr;:an,_/‘a nea,” y-. el crédno an!e ) ‘© gamsmos,

internacionalces.

La consccucncm p.xra I.n lclcvxsmn ablcrta Lomcrual con los” efectos de " un'’

ambiente sociopolitico inestable dcrlvndos dc In lnformaclon-no mformncxon, es’ quc sc :
reduzea el “cjército industrial de reserva corporahv o™ quc se.torne: maolvcnlc o a'la
cxpectativa en la inversién para acceder al mercado pubhcntano “total” por lclcvnslon :
Resultaria contraproducente para la misma cmpresa televisora conccsu)nada nncxonal
tener que reducir tarifas, clientes y utilidades a causa dec su propia mformncnén que
devenga en inestabilidad social y politica. o

El control social no ha sido tema rccicnte de la tclevision a nivel mundial, las
funciones politicas, de los medios de informacién en general, confirma Jorge Pinto,'”” han
funcionado sicmpre como instrumentos de movilizacion social, y forman parte dc los
dispositivos modernos con que cucntan los actuales gobicrnos para la recoleccidn de
informacion transmitiéndola a los puntos donde se cfectian las decisiones. El sistema
informativo de la television comercial sc torna mds importante segin su cobertura. Los
contenidos y su trasmision a nivel nacional forma parte inscparable de las tendencias en
la toma de decisiones del sector gobicerno asi como de la poblacién teleespectadora, esto
¢s, quc la informacién cotidiana de la televisién es motor de la vida politica ¢ inscparable
dc la toma de decisiones del sistema cen cuestion.

Por cllo la importancia de reglamentar los tiempos cn el espacio televisivo a Ia’
cmpresa concesionaria de television y el monitorco periédico de los organismos a cargo
de su vigilancia. La importancia de los tiempos otorgados a la difusion politica manifiesta

a modo de gjemplo, en los exhortos (no siecmpre acatados) del Conscjo General del IFE a ’

™cir, Jorge Pinto M. “Regimen legal de los medios de de comuni i i en ico”
Revista Mexicana de Ciencia Politica. No. 76, FCPyS-UNAM, abr-jun, Méx, 1974. p- 41.
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los noticicros de radio y television a acluar dc manera cqunatwa al momento de dlfundxr

% a fin dc quc no sc concediese dcsproporcnonadamcntc "ucmpo de

campailas politicas
inforn‘lacién” a modo dc “ucmpo de propagandn msuluuonnl" a cicrios sectores
politicos sobrc otros durantc la contlcnda clccloral

La cxpcncncm en acontcclmxcmos recientes han dcmoslrado quc:la mcslnblhdad
politica y~ social magnificada por los mcdlos masivos yen cspccml de las cadenas mads
1mportantes de television, provoca mmcdmtnmcme ncrvxosxsmo de la |nvcr$|on financicra
del que depende el desarrollo ccondmico nacional, dado cl smgular proyccto cconomxco
moderno. Ln la propagacnon de la noticia destavorable lambu_n comnbuyc cn gran
medida cl scclor informativo dc la lclcvnsnén y si el canal nollcnoso cs a nivel nac:onal
cntonces las probabilidades de alcanzar una cobertura mds complcta son también
mayores. Si a ¢sto s¢ le agrega la exportacién de la sefial a frecucencias del cMramcro, esto
cs exportacién de informacion nacional, entonces los acontecimientos prcScntados por la
televisora (al igual que sus mercancias) adquicren una dimensioén internacional.

Micntras la tclevisora de un canal dc red nacional sea empresa mercantil y
micntras no sc haga cfcctiva la autonomia entre la politica de una televisora y los
contenidos de su programacion asi como su papel mereantil publicitario, no podrin dejar

de darse cn la informacion, sesgos tendenciosos para atracr ¢l favor del Estado sobre la

" wvid. v. gr.: "“Reporte sobre el monitoreo de noticiarios de radio y televisién de los lineamientos
sugeridos por los partidos politicos a la camara Nacional de la Industria de la Radio y I1a Television™,
fue en visp a las et del 21 de de 1994 por el mismo Instituto
Federal Electoral, los dias 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 Televnsa “24 Horas de Ia noche
dedicd en estos cinco dias el 40.56% del tiempo total usado en i de al
PRI y el 59.44 se distribuyd entre los partidos restantes: 10% al PVEM, 8. 7% al PDM 8.7% at
PARM, 7.8 al PRD, al PAN y al PPS 7.6%, al FCRN 5% y al PT 4.4%. El segmento noticioso “24
Horas de la tarde” transmitiod el 56.51% dedicado al PRI, al PAN se le dedicd 33.24% y al PRD un
10.2%, a los partidos restantes no se les dedico espacio.En Canal 5 en el segmento “Punto por
Punto” al PRI se le dedico un 42.3%, al PRD 12.6%, al PAN 3.9% .

En TelevisidnAzteca .en el segmento "Hechos”, al PRI se le otorgaron 28.30% , 25.27 al PRD y
17.74 al PAN y en “A Primera Hora" se le otorgaron al PRI 34.43% ., 29.7 al PRD y 15.0% al
PAN. Mireya Cuéllar “Al PRI, 44% de la cobertura de radio y tv a partidos, revela estudio del IFE",
Laslornada, 3 julio 1984, p. 1, 10y 11.
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empresa conccsxonada ¥y menos si sc trata de un mstrumcnto con tnl grndo dc mnucncm

como éste tanto por ¢l mancjo de la mformamén, como por su cobcnurn.

Sc entiende quc 1a television de modclo comcrcml y sus canulcs dc rcd nac:onal
por sus mismos objetivos pmctxcados hasta” hoy, poco ha’ tenido "que ‘ver desde” su
formadidn, con la contribucion dirccta del avance del desarrollo social, mas sin embargo
ha incurrido desde su misma constitucién fundamental, . al auxilio de los objctivos
(re)productivos de la empresa trasnacional doméstica (incluida la tclevisora misma) y de
la trasnacional extranjera asi como de las grandes corporaciones nacionales. Del mismo
modo, la sujeccion televisiva a un modcelo operativo comercial le obliga a desarrollar

ciertas prioridades cn la informacién politica y econémica, favorables no a Ia

reproduccion de niveles efectivos de bienestar social, sino a Ia inversion capitalista y
aprobacién cstatal que le permitan crecer como entidad eccondémica. Desde su
implantacion en los cincucntas, en ¢l contexto de la modernizacion productiva, la
television comercial mexicana, ha pretendido contribuir maias quc nada alcanzar
crecimicento ccondémico general, con mccanismos disciiados con un doble extremo; cl
consumo e¢n la evasién; tal como sec dio en los Estados Unidos de la posgucrra que
describe Mander:

“pucsto que ¢l crecimicnto ccondémico y una cconomia de consumo debian
cstar basadas sobre la venta de muchos mads bicnes de los que habian sido
nccesarios para ponerse a la altura de las necesidades reales, ¢l crecimiento
ccondémico pasaba a depender de la publicidad™ (...) “asi la publicidad pario a
1a televisioén y la television le dié un nuevo mundo para conquistar™. '™

En los comicnzos de la television mexicana, las esperanzas estaban fincadas en el

desarrollo; y modernizacion agricola ¢ industrial, cran momentos en que florceia la teoria

""'Harry Mander: zones para eliminar [a television. p. 141-142. Aungue a diferencia
de los Estados Unidos, la composicién social mexicana y sus indicadores de bienestar, son
suficiente justificacién para un amplio cuestionamiento a la expresién de que todos los mayores
esfuerzos y mejores recursos estan dedicados a su desarrollo. Diferencia que no es tomada en
cuenta por los reivindicadores de Ia television comercial, porque no se le considera desde ningtn
angulo, como recurso para el desarrollo,

SRERRATE g
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mallhusmna dc que: Ios elevados indices de” “crccih]iento‘ cconémico", derivarian
cscurnmcnlo , en’ bcncl‘cno aulomauco dc todos los eslratos

légicamente, medmme el'*
mcluycndo los mzis desfavorccidos. El proycclo alcmamsta bE!JO cl quc sc dxé arranquc a
si se amplmban los accesos al mcrcndo mtemo, si

Ia lclcvns:én cn Mcmco era cl sngulent
s¢ ncclcraba cl ci¢clo producuvo sn se gcnctaba con!'nnza cn el scclor mduslnal nacnonal y

cxlmnjcro. si ¢recia la'cconomia, hnbna por cndc, mayor capacxdad dc .xbsorcxon dc ia
planta laboral, poder adquisitivo en asccnso, rcpcrcusnoncs cn cl consumo, y por tanto una
dcrrama ccondmica gencral beneficiosa. : . y : <

Han pasado 46 aiios de csto y las bondades del modelo sc han dlrlgldo pucs alos .
grandes anunciantes y a la empresa tclcvnsora, no asi a su publico, para la ﬂxcxzn laboml !
que la obscrva, que “trabaja” para ella dcdxc;mdo su movilizacién, dirigiendo sqs cngrgf;ls
al consumo intensivo. ' . : : : ;

En la esfera publica, cl interés de Ia televisién comercial ha ido tras una funcién
impulsora del canje del valor al plusvalor, donde Ila intermediacién son objctos o
servicios, ¥ cn ultimo caso ¢l monto de crecimicnto del PIB, de la velocidad ¢n la
amortizacion dc la deuda externa y publica nacionales, para contratar mas deuda, no para
clevar las expectativas generales de vida sin este subsidio.

El éxito contundente de |a television se ve en su incucstionable facultad productiva
que arrastra una larga cadena de entidades, sin embargo cada logro de su desarrollo
ccondémico provicne, ademis de su cobertura fisica instalada, de fa atcricion que logra
convertir en movilidad diariamente. La atencidon que el sistema televisivo logra obtener
del publico, tiene sus rajces en las rclaciones interpersonales clevadas a tipos sociales de
conducta. El rechazo o aceptacion de éstos, implica de antemano una posiciéon
movilizadora cn ¢l publico, que sc extenderd como sc ha visto, a imbitos tan alejados del
simple cntretenimiento, como cs ¢l caso de la reproduccion empresarial a gran escala.

La tclevision comercial. se¢ ha visto, sirve prodigiosamente a los objetivos de la

reproduccion capitalista en cuanto a sus resultados de mero rendimiento econémico en cl
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todos cstos proccsos.

La dindmica de’ reproduccion”’i

repr

bienestar van en firine descenso. La poblaciéon tclccspccmdom colabora en'el’ proccso dc
acumulacién del capital via publicidad, pero no obucne ahcmauv

para su propm L

acumulacién que le permitan asplmr a mcjores condxcnoncs dc vida.'Sia cmbargo se ha

plantcado dcsde la élite cmprcsanal que las allcmauvas pudlcran darlas !

quc sc ha

1lamado **cl entrctenimicnto y la sana diversion™ c\altnndo los” tcmorcs y cspcrnnzns

individuales que resultan de la television nacional.

No obstante, si un producto cualquicra nccesita de la amplia publicidad para ser

consumido es porque no resulta necesario, se debe por tanto forzar la demanda. Este

razonamicnto ticne incluso su mis amplia manifestacion en Smythe: *“un sistema

econdmico cn ¢l cual tales costos son socialmente neceesarios ha dejado de ser, hace ya
2
tiempo, un sistema socialmente necesario™. 152

LCOmo resulta entonces, que ¢l uso mercantil de 1a televisiéon permancce, a pesar de

quc no sc trata precisamente del uso mis convenicnte cn ¢l ambito social?. Los espacios

han sido ya ocupados por los dispositivos

teenolégicos miodernos como la television, demostrando que “la produccidon y la

interiores humanos, otrora privados.

"2Dallas W.Smythe “Las comunicaciones: “agujero negro” del marxismo occidental” en Giuseppe
Richeri. (et. al) : La tetevision: Entre servigio publico y negocia, Op. Cit. p 89. Ante esto Smythe se
pregunta porqué los economistas marxistas han sido tan indiferentes a! proceso de la publicidad, y
“porqué continvan considerando a 1a prensa y a !os medios radiotelevisivos como si tuvieran la

funcién primordial de producir inforrmacion, entretenimiento y opinion editorial y no 1a de vender a los
anunciantes™ p. 91.
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distribucién cn masa reclaman al individuo cn su lotahdad“ 183 La nccplacxén gcncral del

B N : |
sistema necesario (de television) como el actual, no’ sm que se npoya adcmas i

tenido en consecuencia mayor capacidad de extender su radio de mﬂupnm No solo se

ha extendido en cobcrtura, sino que ha invertido sus ganancias enla diversificacion

productiva, cs dccir, s¢ ha consolidado plenamente como cl nucleco matriz de ramas
filiales que como garuntia de eficiencia, tienen referencia siempre en' la publicidad
televisiva. La autopublicidad televisiva y la publicidad en general han basado sus

éxitos en la atraccion publica de cualquicer programa televisivo. ;

El sipuicnte capitulo pretende aclarar justamente los instrumentos utilizados por
la programacién moderna, que hacen atractivos los programas para su pablico. Esto cs,
se¢ pretende localizar el rango dentro del cual sec busca alentar intensivamente la
movilidad social desde 1a television para hacerla sinénimo de la actividad compradora.

El para qué ya se ha visto en cste capitulo; se pretende conocer puces, por qud resulta

atractiva la television comercial y su programacion mayoritaria.

'"Herbert Marcuse: El Hombre unjdimensional, Joaquin Mostiz, Méx. P. 32




120
. CAPITULO 111

ATRACCION PSICOSOCIAL POR LA TELEVISION

Hoy ya no basta conocer aisladamente ¢l papel de la television en el panorama de
las rclaciones productivas entre las empresas y destacar la importancia cconémica dcl
amplio pablico. Sc debe conocer ademas cuil es el alcance de la cobertura televisiva a/
interior de la sociedad, amplitud que permite tal movilidad social. En _suimi, -qué

mecanismos permiten activar la atencién televisiva y por tanto, son la basc de los logros

mercantiles del publico. .
Ocurren indicios supcrficiales que invitan a considerar la television ‘como ‘un’:’

instrumento  quec  cstd  dedicado “al entretenimicnto”, ‘“de  sana. . diversion .y’

csparcimicnto™'®, que sirve para expresar los “sentimientos”, y que éste ‘debe ser su’
papel. Legalmente no se le plantcan a Ia televisién objetivos definidos en este scniido,
sélamente se prevén restricciones en el abuso comercial del medio. Flay muchas voces
contradictorias que justificando las funcioncs comerciales modernas de Ia television,
pretenden moderar sus potenciales excesos.

No cs nuevo el estudio de los efectos de los contenidos televisivos en especial los
referentes a la agresividad que provocan; hoy dia hay diferentes tesis generales sobre Ia

manifestacion de estas emociones: 1a tesis de la inhibicion, de habituacion, de catarsis, y

1*Si por el momento se pone de lado el slgmfcado que cobran estos "objetivos” de la television
abierta 'ada ante la cor iémica nacional, y se observa su alusion

sicosocial, se vera que coinciden cunosamenle los dos representantes mayoritarios de la television
concesionada de nuestro pals en lo referente al "entretenimiento”, Vid. también. Fernando Ortega
Pizarro: <<Los nuevos duefios de canal 13 y Canal 7, en su primer autorretrato”, en no.
873, 26 jul. 1993., p. 6-11..y Alejandro Salazar H.: "Televisa no esta vinculada a! poder ni a la
politica™ en El Nacional, 11 feb. 1993, Secc. Espectaculos, p. 20, y Semanario, . 16 jun.
1994, p. 5.
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la de csumulacxén,

unifica y rcscatn cn conjunto es quc todas obscrvan una mﬂuencia de Ias conlenldos .

televisivos sobre las exp

social desde cualquicr aspecto.
El propio sistema cconémico ticnc ncccsndadcs xmpcrlosas dcntro de su propla

estructura, que dirigen precisamente esta movxhdad socxal En el caso dc Ia television la
direccién de esta movilidad cstda también vmculada a neccsxdndes econémicas del grupo
social oligiarquico del cual emana histéricamente, al quc snrvc producuvnmcmc y del que

obticne respuesta a su funcién, pecro ¢de qué modo la lclevnsxén pucde acaparar la

atencion social para servirse de su movilidad?. ) .

Para responder a lo anterior ¢s necesario ademds éxmpliar 1a concepcidn de que la
television debe cumplir csencialmente con metas como ¢l “entretenimiento y servir
n de los “sentimicntos™ de los mexicanos. La atraccién sicosocial

como canal de expres
genceralizada en la prictica de la television comercial abierta resulta en el fortalecimiento

de su accplacién, no sélo como televisién comercial, ni de su sistema, sino como /a

norma estandarizada de television cn cste pais, y sobre todo, como la mds amplia
cxponente de la priorizacién de la problematica nacional y de su dcsarrolio. Esta

normatividad de facro de la television -segian se verda mas adelante-, alcanza siempre a

tocar cicrtas aspiraciones sociales, por sobre otras, en cada programa televisivo

cotidiano.

Kagelmann y Wenninger explican que Ias manil es agresi por television provocan ya
el . @ bien ta habx:uacnbn que no es sino la

sea la inibicién de la conducta ag
consideracion de ésta como el medio normal para resolver una situacion. Esta también la tesis de la

catarsis que sugiere que la violencia en los medios tiene para el especlador a {uncubn de
sustitucidn y valvula de escape renunciando a su propia ag idad a par

ficticia en la conducta agresiva mostrada®. Finaimente, esta la tesis de la eshmulaclén ¥y aprendlzaje
de esas conductas agresivas vaolentas que exhxben los medios. Vid. Jirgen Kagelmann y Gerd
Wenninger: . Herder, Barcelona 1986, p. 67

185 otc. Si bien cstas "avanzadas tcorias son diScutiblcs. lo ‘qyuc las W

ivas del auditorio y la r:ontrlbuc: 72 d_c éstos a Ia mowlrldadk." .

by
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IIL1 LA TEORIA DEL MALESTAR CULTURAL Y SUS LENITIVOS

La television sin embargo, ha actuado desde sus inicios, a la par de su modelo
operativo comercial, como el amortiguador de las tendencias sociales agresivas,’ comio el
aparato que satisface la busqueda de canales para la descarga violenta de la agresividad
social, proponiendo cl encuentro con lo que se aspira y que tenga relacién a su vez con
sensacionés placcmcras_, tal como lo propone la teoria del malestar cultural freudiano.

Si bicn Siglﬁund Freud no (se) explicd en términos psicosociales los efectos que
podian ocasionar los medlos ‘masivos de comunicacién, con mayor razén falté a la

explicacion de los cfcctos de'la television incidentes en la familia, en los padres como

personas.en formacton y conlrlbuycntcs formadores a la vez de una conducta en los
hijos, del xdcal palcrno -materno cn ¢l niflo, ¥y su funcién en la sustitucion de impulsos
libidinales en fayor de’ fuerzas ajenas a las relaciones directas personales (“impulsos
libidinales coartados en su fin""). La respucsta a csta faita es obvia pues cl nacimiento de
1a radiodifusion apenas le fue contemporinea y atin no tomaba un caricter masivo.

Hoy dia la television no puede dejar de ser un fenémeno social por sus alcances,
por ¢l uso al cual s¢ ha destinado y ademads por ¢l modelo de operacion que ha adoptado
histéricamente, ¢s imposible dcjar de abordarla como medio productivo sin sus
respectivas variables de andlisis del consumidor-tclevidente y sin tomar en cuenta su
importante participacién del mercado.

Si bien es cicrto que los motivos aislados por ver la televisién son subjetivo-
individuales y por tanto preiiados de clementos particulares para cada caso especifico
fuera del interés de este trabajo, la necesidad de ver la television se ha vuelto un
elemento comun a todo cl conjunto social nacional. El interés no estd pues dentro de un

marce sociopsicologista'®™ concebido por Paul Baran, pues cl sistema mismo esta
P 8

*Enrique Guinsberg toma este concepto de Paul Baran (en P. Baran: Marxismo y Psicoanalisis
Ed. Jorge Alvares. Bs. As. 1963), expicando que la tendencia psicologista encierra todo en una
dinamica individual, reduciendo el proceso social a la conducla del mdnwduo La tendencia
sociopsicologista por su parte considera al individuo no ai i a ésta

ero
de sus medios productivos, de! analisis de clases, etc. Vid. E. Gu:nsberg gongrol de los medios
Control del hombre, Pangea-UAM X, Méx. 1988, p. 13-14.

%
!
|
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intcgrando continuamente .al consumxdor tclc\'xdentc como panc mhcrcntc del modelo

cconémlco de lclcvnsmn nacxonnl

_Esta cxpllcacxén tcdnca se basa I‘undamentnlmcmc en las ldcas_C:\pucstns por'S.

Freud ¢n ELMansmr.chum dondc sostiche quc oxi ten dlvumos mecanismos

pslcolégxcos. quc sxrvcn como nmornguadorcs (lcnmvos), que dcsvmn o disminuyen ¢l

malcstar, la agrcsnvndad y prmctpalmcmc "los cxccsnvos sufnmncntos ocas:onados a los

intcgrantcs por Ia vida ¢n soclcdad Dcntro de cstos amortlguador«.b se¢’‘encuentra por

tanto, la blisqueda de allcmauvas a los proccsos socmlcs contmdlctonos. de quicncs los

padccen. S Y
Cuando Frcud cnumecra los tipos de lcmuvos para haccr mas llevadera esa vida

pesada en socicedad, incluyendo los procesos sociales contmdxclonos, aparccen

claramentc las otras funciones quc descmpeiia la telcvisién en su pablico:

*Tal como nos ha sido impucsta, la vida nos rcsulta demasiado pesada, nos
depara eXxcesivos sufrimicntos, decepciones, cmpresas imposibles. Para
soportarla, no podemos pasarnos sin lenitivos ("no se puede prescindir de las
mulctas”, nos ha dicho Theodor Fontanc). Los hay quizid de tres especics:
distracciones poderosas que nos hacen parcecer pequefia nucstra miseria,
satisfacciones sustitutivas que la reducen, narcéticos que nos tornan
insensibles a clla. Alguno cualquicra de¢ estos remedios nos cs

indispensable.’

Procede lucgo a preguntarse “;Qué fines ¥ propositos dec vida expresan los
hombres en su propia conducta: qué esperan de la vida, qué pretenden alcanzar cn c¢lla?"
¥ responde "Es dificil equivocar la respucsta: aspiran a Ia felicidad, quicren legar a ser
felices, no quicren dejar de serlo. Esta aspiracion ticne dos fases: un fin positivo y otro

ncgativo: por un lado, cvitar ¢l dolor y cl displacer; por el otro experimentar intensas

de sus medios productivos, del analisis de clases, etc. Vid. E. Guinsberg: Conirol de los_medios
. Pangea-UAM X, Méx. 1988, p. 13-14.

*igigmund Freud: El Malestar en fa Cultura. ed. Alianza, 4a. reimp. Méx. 1992, p. 18.(las cursivas

son nuestras).
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sensacionces placcnlcras" '.“ Exphcn que cl lermmo fchcxdad solo sc apllca a esta
es o cs, quc'tambxén cn la procumcxon de la

cxpcnmcnlac:on de sensncxoncs placentcms,

felicidad lclcwswa prcdomma ‘el prmcxplo activo dcl placer Sosucnc que incluso el
cesid dcs acumuladas quc han

sentido csr.nclo de la felicidad «
alcanzado clcvudn lcnslo

Scgun &1, cl sul'nmxcmo acosa’al hombrc por.tres lados. desdc el propio cucrpo

mos, dcsde cl ‘mundo c\lcnor al cuerpo y

atormentado por cl dolo y Ia angusua i
finalmente por cl sufrlmxcnlo quc resu]ln dc lns rclacloncs con las otras personas.

Dec una u otra formn, sin quercr, los autores subsngu:entcs, han confirmado por si
1 fcsaltando precisamente el

mismos la tcoria freudiana del malestar cultural,

desvalimiento y sufrimiento que ocasiona la vida en socicdad.
Respecto a cste cstado de indefension humana y la basqueda dc la felicidad,

también Marx, quc coincide con Frcud cn cicrta forma, tienc algo que anadir y dice

refiriéndose a la religion (la referimos como clemento de la cvasiéon y satisfactor
sustitutivo):

“cs ¢l susupiro dec la criatura agobiada, el corazén de un mundo sin corazén
y cl aliento dec las vidas sin aliento. Es el opio del pueblo. La abolicién dc

religion y 1a ilusoria felicidad del pucl?lo cs condicién previa a para Ia
consccucion de su verdadera felicidad™.'™?

Frcud cntiende que son de tres tipos los *‘suavizantes” bdsicos (lenitivos

freudianos) que hacen mds llevadero el sufrimiento (distraccioncs. satisfacciones
sustitutivas y narcéticos), pero dentro de cstos tipifica los siguientes extendiéndosc en su
cxplicacion. A asi nos encontramos con quc los *amortiguadores™ o lenitivos
particulares cntre extremos y moderados son otros mis:

"bid., p. 19.
'"*Cita a Marx , sin ref.. en Reuben Osborn: Marxismo y psicoandlisis. peninsula, Barcelona. 1969,
p. 85.

I
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“1as

a) El aistamiento volunlario, qilc‘rcsulla cn el nlcjnmiéﬁto de los demais, como
respucsta al daiio en las rclacxoncs humanas ¥ del mundo exterior, mcdmmc ¢l yoga cte.

b) La intoxicacion quc modlfca las condicioncs de scns:blhdad que permiten
evitar més ficilmente los cstxmu‘lqs dcsagradablcs. En el propio cuerpo se ;Ian efectos

similares al entrar cn Ia fase de la mania con cfectos de embriagucz sin necesidad de

droga. Es el“"quitapenad' que también permite conseguir cierta independencia del

exterior”.
c) Cuando se sufre por la privaciéon del placer en los instintos, cl aparato sensitivo

trata de dominar las fuentes del placer por medio del reposo absolnto, esto sngmfca la-
modcracién de la vida instintiva, gobernindosc ¢l sujcto por "mstancxas psfquxcas'

supcriores”; el resuitado es que el sujeto no renuncia a la satlsfaccxén. 'sino’ que
establece, mediante ¢l reposo una proteccion contra ¢l sufrimicnto. ’

d) La sublimacion quc no cs otra cosa que "recorientar los fincs instintivos"” para
que cludan la frustracién que proporciona ¢l mundo exterior, haciendo de los impulsos
acciones "nobles y clevadas”. La sujeccion de la libertad del ello por parte del yo
racional, Ia sublimacion de los impulsos libidinosos, esto es, la transformacion de cstos
fines que {recuentemente son censurados.

¢) Independizarse del mundo exterior, pero mediante la imaginacion y gozando
del arte que provoca una ligera narcosis. Los “delirios colectivos” como la religion, son
parte dc cste lenitivo, el independiente radical ¢s el ermitafio. La dcsvinculacion de la

realidad succde como grado cxtremo de la sublimacién en cste mecanismo “‘la

satisfaccién sc obtienc cn ilusiones que son reconocidas como tales y proceden de la
imaginacion™.

) La "téenica del arte de vivir" que segin Freud, funciona cuando Ia libido sc
desplaza al afecto aferrindosc a los objetos y hallando una vinculacion afectiva (la

satisfaccion de amar y ser amado, ¢l goce del amor y la belleza).
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£) La ultima lécmca pcro la mas extrema pam adoptar un lenm‘ 0 snlisl‘actor “antc

la vida pesada”™ --segin Frcud— ‘es’ la fuga en la neuros:s qu ormcnza desdc Ia

dad 1 neccsarxa acnbamn enla

juventud y quicnes no han pOdldO alcanzar la dosxs dc feli

intoxicacioén crénica o rccumrén ala p::casls

Resumiendo los diferentes grados de lrﬁnéformacién de lps'x;'m';:ixlsos agresivos
tras la busqueda de-la felicidad, sc abren. los lrcé"_gmbos‘:dc,lcniliVos ﬁuc Freud
mencionaba desde el principio: ‘

A. las podcrosas distracciones;

B. satisfactores sustitutivos;

C. narcdticos.

Aunque cl autor considera que /a _selicidacd para cada caso particular adquicre un
cardcter de "economia libidinal" que ¢l sujeto administra scgin sus ncccesidades, sc
afiade que cl uso particular de cada modalidad especifica de “amortiguador™ o lenitivo y
su adopcion dependera finalmente de las necesidades objetivas del mismo grupo social,
producto de su recalidad material, reflejadas necesariamente cn la adopcién y fincs de

cada lenitivo tanto a nivel individual, como a nivel social general.

I11.2 LA TELEVISION COMO EL TRIPLE LENITIVO SOCIAL

"la socicdad civilizada se¢ ve constanteniente al borde de la desintegracion.
El interés que ofrece la comunidad de trubajo no basta para mantener su
cohesion, pucs las pasiones instintivas son mds podcrosas que los interescs
racionales. La cultura se ve obligada a realizar mdltiples esfucrzos para
poner barreras a las tendencias agresivas del hombre, para dominar sus
manifestaciones mediante formaciones reactivas psiquicas. De ahi, pucs, esc

105, d Freud: ELM ..Op. Cit., p.21-28.
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despliegue de- métodos dcstmados a quc los hc()mbres se ldcnuﬁqucn y
cntablen vinculos amorosos coartados en su f it

Para Freud la constante cn el proceder social cs pucs la existencia sempiterna ‘de estas

tendencias colectivas que dificultan la relacién entre los hombrcs.”

Sin ecmbargo ¢Qué relacion ticne la television” con los prcccplob rcudmnos d(—l -

malestar cultural y de la basqueda y adopcion de mctodos para cvuar cl dlsplnt:cr, y los

nacional cn nuestro pais que la consideran un negocio dedlcado c.
.
“cntrctenimicento y la diversion™.'?2

Se demuestra la importancia de la  television desdc quc funcnonn ‘como

amortiguador dc ecse malestar cultural originado por la’ convivencia! cn sociedad Y

sobreposicion  de intereses de {as clases y grupos sociales. La u..lcvm 6n, ©s un
instrumento creado por cl proceso de urbanizacién y por las necesidades modernas del
mercado, aceptada l'rccucnlcmcmé como “llave de escape™ a los imhulsos sociales
agresivos producto de la vida en sociedad. Si bien la televisién ha -sido ampliamente
reconocida como tal, no sc ha podido, hasta ¢l momento especificar en ningun estudio
conocido, a qué tipo dc lenitivo o amortiguador determinado corresponderia un
instrumento como ¢ste, ¥ si abundan por ¢l contrario, concepciones que implican la
necesidad de climinar su uso. considerando que es ¢l mgjor método para no cacr

. . 93
victimas dc¢ sus cfectos nocivos.'

¥ihid., p.53-54 (las cursivas son nuestras).
“Aparte de los objetivos contemporaneos expuestos por los propietarios Ricardo Salinas Pliego
(TV Azteca) y Emllno Azcarraga (Televusa). ver también Georges Friedmann: "Television y
democracia cultural” Reuvi: 1a_de No. 1, ene-mar. 1968, p. 89., asi como
declaraciones de uno de jos mas importantes animadores de Ia television mexicana en el sentido
que se deben trabajar en la programacién "mas las emociones que las ideas”, ver para esto Enrique
Guinsberg: Control de los medios. control del hombre, Op. Cit., p. 90.

"vid. Hary Mander:

367 pp. _

, Gedisa, Barcelona, 1881,

“excesivos sufrimicntos” derivados de la necesaria vida' en socmdad? Resulta xlustrador'
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Para ¢l caso.de la. (Television Abicrta Concesionada y sus Canales dc Red

Nacional) TACCRN, sc¢” observa un aprovechamiento mercantil . actual’ de - esas

necesidades sociales que se amparan cn Ienitivos, mediante cl cstablecimicnto y uso de

un aparato cncargado de cntablar los vinculos amorosos coartados en su fin.
Hay muchos cstudios cuyo lugar comun cs reclamar a la television la luncxon de

calmante, como instrumcnto de placer cmocional,

bicnestar familiar, '®
dirige a algin ambito especial de la actividad humana y cuiles pudler:m ser los

mecanismos que desvian estas tendencias. Aqui sc ha obscervado que sirve como ‘el

sustitutivo y de naredtico asi:
*La tclevision funciona como PODEROSO DISTRACTOR, desde el momento

en que participa, por su misma constitucion tecnolégica, como foco de atencidn
indiscutible (con sus clementos sonoridad, color, movimiento), pues "la fascinacién que

¢l color ¢jerce en cl auditorio, ticne una penetracién y una permancncia sin precedentcs

- . . 9, . s -
en la historia de los mensajes”'”® pero en realidad participa mas profundamente como
cvasor ¢n los siguicntes términos: provoca desde ¢l comicnzo dirigir "simplemente los

ojos a csa partc quc parcce minima, nula, pero sin la cual no cs posible ¢l hecho

televisivo™ esto es, "la parte que pone cl sujeto televidente", quicn parccicra que prende
el televisor simplemente buscando “diversion y entretenimicnto™, !¢

Freud preveia en Jo que lama lenitivos, un alivio a la existencia de ¢sa vida

pesada, tal como la rcligiéon, que compara con una neurosis por la que cl hombre

*™*Martin Velilla: Psicoanalisis _del camercial de_ielevision, 26 000 minutos de influencia.,

Hispano europea, Barcelona, 1970.p. 53
1"«an las primeras experiencias de la televisién a color. la cuncsldad es tan patente que muchos
de sus ientos comerciales los horarios de

exhibidores programan en los
transmisién” escribla el dnano ngda_dns (1a. Secc . 2 sep. 1967, p. 16), periddico de uno de los

Ed.

: Jose A. Meyer Y Vilma Motino

copropietarios de Ti a2 o, hoy T S.A. en:
Ravietto: La_Responsabilid; . tesis lic.
Ciencias de la Com. FCPyS-UNAM P- 124~125

it ion., cuadernos del

*Margarita Zires:
TICOM,No. 39, feb. 1986, UAM-X, p. 7-8.

fisico y mental rcconoc:do pnm cl )

pcro no cxplican en qué consiste ¢l alivio, si es que lo hay. ) s: ‘se s

las caracteristicas de poderoso distractor, de satisfactor.



129 .

atraviesa cn el curso de su evolucién, (y que ciertamente se asemcja a los atributos
modernos de Ia televisién en el apecto de evasion): la religion --explica Freud, como si
también se refiriesce a la television moderna-- s
“un intento de corntrolar el mundo sensible en que vivimos por medio de un
mundo imaginario. Pero (la religion) no pucde conscguir su propdsito. Sus
doctrinas llevan cl sello de los tiempos en que nacicron, cl scllo de la
ignorancia dc la espccic humana. No podecmos confiar en ¢l consuclo que
proporciona; la experiencia nos cnsciia que ¢l mundo no es un jardin de
infancia™.
Precisamente por c¢llo, por la insuficiencia de la fucrza dc los lenitivos conocidos,
se requicren instrumentos que abran un espacio ltidico de cvasién dondc la regresion a
épocas tempranas cn cl desarrollo siquico humano sca el sitio buscado. El socidlogo
Jean Cazencuve rescata la importancia de la televisién como un "acontecimicnto social
de primera magnitud” y la describe como *una técnica de comunicacion, de distraccion,
de informacioén, de cducacion y de socializacion”, preguntindose de paso por qué con
cstos atributos, recibe una acogida y usos scmcjanlc.'” Sosticne igualmente que si bien
no es posible comprender la socicdad sélo desde el analisis de 1a television, su
importancia radica ecn quc sc puede estudiar parcialmente “la evolucién de la civilizacion
contemporanca analizando los cfectos y las funciones dec este instrumento dc
informacion, de comunicacion, de distraccién y de cultura™ aunque estd conciente de Ia
neccsidad de Yenscilar y ¢l de distraer”, para él, en cstos dos objctivos estid cn juego
inclusive *“toda una concepcidn de la naturaleza humana y del devenir de la sociedad™.
Expone (citando & Mc Quail) que la ecstructura social moderna tienc tales
caracteristicas que la mayor parte de los individuos "sc ve privada de satisfacciones y
gratificaciones materiales sin lograr objctivos cconomicos", por lo quc "un sistema de

satisfacciones compensatorias logra realizarse mediante la identificacion con las

. Hogart Press, 1932. p. 215) en Reuben Osborn:
isis, peninsula, Barcelona, 1969, p. 94.
'"*vid. Jean Cazeneuve: Ei_hombre telespectador. . Barcelona, 1977, p. 7-8 (las cursivas son
nuestras). )

"’Cita a Freud (|
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vedcttes y la evasian (cscaplsm) pcrmmdas prmclpalmcnlc por I:\s cmlsxoncs dcfccmn
« 199 :

de la television”. -
En cste momento hace apancnén cl clcmcnto quc ya Im sxdo lmba_jado con

anterioridad; el factor de la identific 16 Cazencuvc ndmltc que si bicn cs

notable que en gran cantidad dé cnnsxoncs televisiyv S, pucdnn ser rc;put..s a al desco de

cvasién (escapism), originado por "presu)ncs, tcnsnoncs, y frustraciones propias del
actual sistcma social"; clabora ademads una analogia del fendmeno contemporanco de la
televisiéon por cjemplo, respecto a la buasqueda de identificacion con proccsos
semejantes a lo largo de la historia de la literatura desde cuyos origenes la mitologia de
los pucblos daba ya una prucba

"de quec jamids los hombres sc contentaron con la rcalidad, y que incluso
impulsaron cl afin de esquivarla hasta ¢l punto dc inventar un mundo
sobrenatural poblado de scres extraordinarios, lo bastante humanos como
para poder identificamos a cllos, pero lo bastante distintos de nosotros al
mismo ticmpo para que nos sintamos, cscuchando los mitos, transportados
a un ambicnte totalmente liberado de nuestras miserias cotidianas y de
nucstras pequeileces”. 200

Hasta este punto se dcbe regresar y recordar cl sentimiento de desvalimiento ¢
indefensiéon humana ante el sufrimicnto exaltado y reforzado, que justilican los lenitivos
freudianos similares al fundamento de Cazencuve: sc recucrda de los Pensdes de Blas
Pascal y cita especificamente ¢l niimero 171:

"o anico que nos consucla de nuestras miscrias es la diversion, y sin embargo ¢s
la mayor dec nucstras miscrias. Pues es lo que principalmente nos impide quc

pensemos en nosotros™. 2%

Esto significa que la diversion es, en esencia ¢l sinonimo de la cvasidn, para no
ocuparse de las propias carencias. Cazencuve abarca ademis las variables en el

televidente de identificacion o proyeccion (como sinénimas), procesos en los que "nos

Ctr. Ibid., p. 46 (las cursivas son nuestras).
|hid., p. 47.
P'En Ibid., p. 56

et At i



130 0 e
poncmos cn cl lugar de uno o varios personajes d esa historia vivimos con ¢! peligros,
tal caixsa n{xcstro pensamicnto se

alegrias y desgracias, nos apasionamos” (...) ,Y po
f i smo tambxcn dc nucstro ser, de nuestra

-rcah_dnd dlstraﬁtom,‘de Ia material (de

cdmcnzando por su

aparta no sélo dc las pr ‘P c
propia persona”. 29 La rcpresentacién dc ER

"nuecstras miscrias"), que cs capaz 'dc c_;crccr
constitucién técnica y sngulcndo con los contcmdos dc su programacién,

logra

Justamente Ia funcién de ldcntlfcuc:on-proycccmn nntc su pubhco teleespectador.

Eco, ¢l fildlogo y cstudxoso ltalmno dc los mcdlos, reprocha por su partc a los

"“apocalipticos" dirigir sus cqulvocados cscrupulos hacm la cultura de masas y cn

cspecial a cicrta parte de la publicidad en los medios masivos ~que se aplica sin tardanza
a la tclevisién mexicana de modclo de operaciéon comercial- y lamenta, sin cmbargo,
quc no notecn quec constituyen “un mecanismo dc evasion” en cl que se realiza una
regresidn a la infancia™ en el que la iteracién debiera ser un proceso normal que ird

constituido forzosamente por la cvasion y el jucgozm. ¥ ¢n cste sentido -scitala a su vez

Yificz Gardea, refiriéndosce a las aplicaciones politicas de la television y su discurso,
ponicndo como cjemplo ¢l discurso presidencial-, significa hacer una representacién, un
fingimicnto dc la rcalidad y esto cs, acudir a suciios evasivos®®, poniendo en prictica,
digamos, una "utopia nacional”. Vid. Grifica 111., donde sc obscrva que, la televisién
nacional ocupa la mayor parte de su programacion ¢n cl ambito de Ia ficcion (cvasién).
E! problema de la evasion ha sido tocado por innumecrables autores, este es uno de
los puntos cn los quec confluycn gran cantidad dc trabajos sobre la participacion dc la
television y la influencia en los telespectadores, y curiosamente coinciden también con
cicrtos aspcectos de la teoria feudiana del lastimoso malestar cultural: Gianni Toti

explica quc cxiste una necesidad a recurrira la

202 lbld (tas curslvas son nueslras)
e integrados. Lumen, Barcelona 1988 p. 252.

"“Ratael Yahez Gardea' i
carmaras, Tesis lic.Ciencias Comunicacion , FCPyS-UNAM, 19886, p.12, (Las cursivas son nuestras).
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"distensién del sistema ncrvioso, cste pobre sistema nervioso nuestro quc
cada dia cstd mas bombardcado por emociones, contraricdades, ruidos
salvajes, espectaculos descomedidos. Los hombres se refugian en las
maquinitas de]l mismo modo que lo hacen en la pantalla del televisor, mis por
neccsidad de cnajenarse de si mismos -0 sca una verdadera evasién-, que para
buscar un entretenimicnto. Pero la razén mas intima consiste probablecmente

cn la crecicente soledad de los hombres”
Resulta mds intcresante todavia -continia- que "en esta época dominada por el ansia
dcel bicnestar matcerial, por la avidez de dincro y afiin de éxito, los hombres ya no tiencn

tiempo para conoccrse intimamente y para quererse” por lo que rccurren a *“las pildoras

tranquilizadoras o dc la mccdnica de las mnquinilas",z‘” con lo que se sugicre ¢l uso

indispensable de dnstrumentos como la television para la sus titucion narcotica ante la
falta de las rclaciones afectivas sociales directas como lo preveia la teoria frcudiana.

Lo visual quc sc explota ¢n la television, segun F. Colombo, constituye el material
con que sc forman las fantasias individualces, en el subconsciente y en ¢l suciio, que se
aumuian cn la memoria, y cs de este material con que sc construye “la ciudad visual™
(televisiva), que s¢ materializa “al mismo tiecmpo cn la pantalla y en la vida interior de
sus espectadores, ¥ alcanza un grado de realidad (es decir, cs percibida como
“verdadera™) con una fuerza cicrtamente no inferior a aquella de 1a ciudad real™. Ante
esta “ciudad real o fisica™ que sc encuentra, entre otras cosas “trastocada por cl trifico,
vallada por disturbios sociales. signada por recorridos obligatorios de diversa indole™,

sc contrapone “la ciudad visual o televisiva™ que por cl contrario ¢s “*coherente, abierta,
armoniosa fiicilmente transitable y siecmpre guiada”.zo('

Sec pucde incluso considerar, con basc ¢n los clementos de necesidad de evasion y
reposo incluidos cn el uso de la television, que la programacion por television cumple
cntonces con las mismas funcioncs del sueilo al reaccionar ante la excitacion siquica.

Para Freud. cl necesario reposo onirico ¢s un estado en el que cl durmicente no quicre

1 Capitali; Ed. Cultura Popular, méx. 1975, p. 129
'es sobre jos efectos imprevistos de la televisién,

™Gianni Totti,_Tiempo Libre y

**Furio Colombo:_Rabia y.
G.Gili, Barcelona, 1983, p. 38-39 (las cursivas son nuestras).

levisitn, ri
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saber nada del mundo exterior, habicndoe desligado del mundo exterior todo su interés.
‘ Retirindose precisamentce del mundo exterior y protegiéndosc contra las excitaciones

que de él proccdcnzm y j)arq proteger cl reposo, se muestra un desco cstimulador
(sucfio latente) que'sc rcaliza ¢n:forma de succso psiquico alucinatorio como un
**succso vivido” (suciio manificsto). Definitivamente, como explica Margarita Zires, cn
el proceso de recreacion de los acontecimientos ya previstos, la television abierta de
modeclo comercial de nucstro pais, estd participando de la explotacion de estas

Junciones siquicas sociales cn la consumacién de sus objectivos. Esto es, la televisién

en su programaciéon via ficeién, esti recurriendo a la recr de regresi y 21
Ias ctapas miis tempranas de la personalidad humana, para lograr, sin embargo

en todo estc proceso, otras metas que invariablemente van tras Ia reproduccion

capitalista.

Por su parte, cstin los verdaderos "apocalipticos” de la televisiéon como IHarry

Mander que se preocupan por proponer una terapia para dejar de verla al consideraria

naturalmente perniciosa, sin posiblidades de “reforma”. Para tal efecto basa sus

afirmaciones c¢n cicrtos cstudios personales sobre la experiencia de ver televisiéon en
ciudadanos cstadounidenscs, quicnes sc describian a si mismos como "lanzadas al
espacio”, "que los ayudaba a olvidarse de todas las demis preocupacionces de su vida®
(...) "otros la cncontraban <<re¢lajante>> diciendo que los ayudaba a <<olvidarse del
mundo>>. Algunos de¢ sus cntrevistados, para describir sus efectos incluso utilizaban
términos como <<lavado de cerebro>> o <<adiccién>> " %8

Sin embargo, gencralmente los Hamados apocalipticos de la television y los otros

i no traslad sus bases y fundamentos de nocividad a las consecuencias ‘
|

socioecondmicas del instr . 22i an la correlacién entre los niveles de vida

y el uso de la television, sino que se apoyan exclusivamente en el rechazo terrorifico a

Cfr, Sigmund Freud: Introduccion al Psicoandlisis. Alianza, Méx. 1992, p. 87 y 132-133.
**Ctr.Harry Mander:_Cuatro buenas razones para eliminar Ja televisién, Op. Cit., p. 164.
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esa "adiccion", al "lavado de cerebro”, al aislamiento que produce, a: la
multimencionada "manipulacién®, que hemos visto innumcrables veces en fuentes
hemerogrificas, etc., pero sin cmbargo sc ha visto como cs recurrente apclar ‘a’ la

Juncion evasora de la televisicn tanto en los apocalipticos, como en los "modcrados”, y

también cn los estudiosos “reformistas™ de este instrumento. .

Dec hecho cualquicr medio trabaja a partir de la “creaciéon™ de rcahdnd sobrc la
segun Yaficz Gardca) dondc se "dlSlmuh\ una rcahdadr

realidad ( hiperrealidad ',

abigarrada dc carencias y dcsigualdades, entonces sc apela a una narrauva cuya’

represcntacion sustituye fo real" que ademads si sc ailade que -csta creacion cs
transmitida por television, adherida a un mensaje politico y se traslada a la realidad
social, entonces la transmision integral de la television (informe, transmisién texto 'y
produccién televisiva) seri con repercusiones incvilablcmcmcpo/mcas.z""

Por otra partc no sc¢ pucde dejar de lado la importancia de la television como
instrumento integral pucs reunc cl atractivo del cual gozan otros medios; Ludovico

Silva rccoge la importancia de Ia television del siguiente modo:

“sc diria que cine, prensa, cartel, radio encuentran cn la televisiéon un modo

de comunicarse cllos mismos, (cs) una cspecic de medium mediorum: cs
audiovisual como el cine, es informativa y posce una cscritura como la
prensa, ¥ esta en casa como la radio, aunque no en cualquicr sitio, sino
precisamente cn aquél que cada hogar considera el sitio de honor, cl de la
ocupacién mds crasamente doméstica, o sca el sitio de "estar*.2'?

Esta caracteristica de medium mediorwm ("medio dc los medios”), como sc ha visto
cn capitulo anterior, ¢s un clemento bisico, junto con la extension de cobertura fisica

dcl mcrcado, para hacer un bosqucjo minimo del caracter cstratégico de la televisién,

pucs sc devela también la importante caracteristica que amplifica aun mds la

penctracion de la poblacion receptora.

i ..Op. Cit., p.12.

¥ Cfr. Rafael Yafiez Gardea:
.Op. Cit.,.p. 168-169.

*°L udoavico Silva:

e A—————
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* La televisién actia como SATISFACTOR SUSTITUTIVO en Ia medida que
contribuye a trocar satisfactores sociales objetivos »cdnvchciop‘;ﬂcszf' j:o‘r'placcbos
cmocionales que, valiéndose de su primera funcién de 'fpocfc‘rqso dislrdctbr p'cyaSOr",
conducc a la satisfaccién, rclajando las tensiones soci‘alés acuinixlaaas; éomb sc ha
visto. por la vida en sociedad (malestar cultural). ' " ¥ : e

En este sentido, la television?'? esti practicando sumas importhnldfunﬁién én tanto
que es la continua cxpresion de cucntos de diferentes tipos quc:rcciia a través de
imagenes y sonidos, y csti disponible cn todo momento para quc sca aprovechado por
el sujcto televidente.?'? Se pucde obtener una valoracién de esto desde ¢l momento cn
cl que sc observa la programacién y se descubre que los programas ocupan
determinado rango y frecuencia dentro de cierto horario diario y durante la semana;

"Sabemos o que va a durar nucstra rabia, alegria o pena. Sabemos lo que nos
arricsgamos. Sabemos que el riesgo esta calculado™.?"
La prescntacion del sfiow televisivo puablico, los fines de éste, su uso, asi como sus

contenidos, deben ser rcunidos y ponderados para lograr dcterminar el significado
actual de la television. La importancia de la presentacion mayoritaira de los programas
de television es de tal magnitud que se pucde inferir a partir de su cstudio, la bsqueda
de la dindmica sociocconémica de la sociedad desde ia que ha sido concebida y a la
que sirve ¢l modelo mismo dc television. Margarita Zires abarca perfectamente cste
punto cuando aborda la television desde la concepeién de fa promesa, del juego, de fa

persecucion, del cntretenimicnto; cxhibe los géncros prescentados por la televisio

se entienden como satisfactores

2'para los ef de la i social no televisiva,
convencionales aquetlos que miden el grado del desarrollo social (alimentacién, vestido, educacion,

etc.)
220 de ién abierta”, independientemente de la participacién del capital

t
estatal o privado
Bvid,. Margarita Zires: £1 Ceremonial televisive: un espacio de juego e ilusion. Op. Cit., p. 10 .

Mibid. p. 11.
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como. los milos-rilos modcrnos (bns:mdose' cn ‘Vla' concepcién’ de Lévi Strauss); pucs

cada uno dc cstos gcncros cnctcrra una lcycnda ‘como promcsas implicitas" que los

convierte por definicién en rnos tclewsxvos. .
Se dirige pnmcro ala tclcnovcla como género, dondc se rcproducen por cjemplo
21 por 1o que cl proceso ‘siguiente cs la

todos los "estercotipos dcl abandonado
aplicacién del lenitivo . (o con_;unto ac cllos), -sc dxrm ‘en lcrmmo; freudianos- quc
reduzcan la angustia producnda, esto ¢s. el conlrapcso que alivic cl malestar (objetivo o
“inducido”) exaltado cn' la condicién. del televidente, ‘Antec_cl problema viene la
solucién, (o mejor dicho, antc ¢l conflicto y la nﬁguslia sc presenta cl Ienitivo) y anade
Zires: "Sc nos aparcce cn nuestra pantalla Ia lucha contra la soledad, 1a tristeza y en
letras mayisculas la infelicidad. Episodio tras cpisodio se posterga el triunfo, pero sc
lavanta una promesa: lo habra" (...)"Espcramos cl siguicente episodio y ¢l final en donde
queremos que S€ NOS recCompensc por nucstra espera, por ¢l tiecmpo que invertimos en
cada cpisodio” (...) "la espera de nucstra _felicidad y del final tienc un sentido, por lo
menos en csa scric que nos acompaa dia tras dia, a las mismas horas y en cl mismo

canal durante largos meses”. Los cjemplos concrctos de tramas . telenovelescos

abundan, por lo tanto también las modalidades de satisfaccion y recompensa.
Zircs observa un fendmeno similar del mito-promesa cn ¢l géncro de "noticicro™,

que aparcce cn una sociedad especializada, donde cumple con una funcién de vinculo
y que el

de sus difercntes partes. contribuyce con aportar "la sensaciéon de estar al dial

televidente ¢s participe de Ja historia, del mundo, de estar ante la veracidad
informativa, csto altimo apoyado por los recursos técnicos de la misma television. El

csquema de la persecucion, con la promesa de combatir ¢l mal, scguir el proceso de

MIaunque M. Zires tipifica al abandonado como “la madre soltera en la busqueda 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 la
identificacién pudieran darse infinidad mas de tipos ideales de ese u otros estereotipos. Ibid.. p. 24~

25.
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notas policiales y la bisqueda dc lo insélito, también se da cn cste sector de la
programacién. ’ : ;
En el géncro policiaco-detectivesco , ocurre ¢l mismo fenémeno que refuecrza Ia

promesa; también sc desarrolla un conflicto y al final se aspira a un alivio, csto cs,

diremos recordando a Freud, se fabrican tales condiciones emocionales conflictivas' y

angustiosas que sc¢ requicre un lenitivo o grupo de cllos para sobrellevarlas,

Particularmente cn este géncro propucsto por M. Zires, el elemento cje de la accién del
programa cs la "persccucion”, que define cjemplificando de 1a siguiente manera:

"Nos cncontramos sicmpre con una victima, un atentado o un acto
delictivo, y con cl rotulo quec marca tal hecho como maldad. Se ha
comctido una faita social y una nceesidad de justicia surge en ¢l momento
en que ¢l detective, ¢l policia o el superhéroe aparccen en la pantalla” (...)
"Hay uno o varios malcantes” (...) "Vemos al que persiguc y se csconde
“(...) "Vemos a dos bandos en una permanente persecucién” (...) "Huimos
con ¢l asesino y perseguimos con cl detective” (...) "Después de correr y
correr, escondernos, perscguir, huir, buscar, encontrar y atrapar, volvemos
punto de partida y de salida pero con una leccién confirmada,

"2l

al
tranquilizadora

Este cfecto de alivio y de tranquilidad finales no son sino ¢l resultado de /la aplicacién
de los flenitives adecuados al conflicto y la angustia gencrados por ¢l programa
televisivo, cualquicra que sca el género propuesto. Esto significa el ¢jercicio de un
fenémeno quc ya sc ha trabajado cn ¢l tema de la television: la identificacion y la
proyeccion con una de las partes y clementos del conflicto producido en cada género y
por cl respectivo programa. Resulta interesante que este fendmeno de la identificacion y
proyecceién, aparece como factor y resultado de las ncurosis. En términos estrictos, cl

proceder televisivo de evasion y persecucion sc trata de una necwrosis acceptada,

normalizada (leve, estandarizada).

M4bid. p. 26-29.
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" La evidencia que muestra la identificacién se ve rcforzada por ser un hecho

exteriorizable, involuntario y momentinco, por lo quc sélo cn cxcrtos casos s¢ rcconocc

su cmslcncm.

Si bien cl conocxdo proccso de ldcnufcnctén del lelcwdcnle se verd con mayor‘

amplitud en lo sucesivo, por tratarse de un elemento del narcisismo y un proccso

reflcjo. (proceso cn el que interviene la problematica plantcada por la’ ;rqma,y 1a

consccucnte identificacién adoptada por ¢l televidente y su parlicipacién cni‘ocioﬁal en’

la basqueda de Ja felicidad, causas quc lo convierten en protagomsta-telcvndcnlc) cn cl ;

que ¢l teleespectador introyecta en si mismo nccesariamente un persona_]e ‘cn

decterminada situacion. Esta identificacion moviliza nccesariamente Ia cncrgfa libidinal
(segin Frcud, o amorosa scgun Fromm, productiva dirfa Marx) del sujct6 social
dirigida a la busqueda de satisfacciéon de tendencias que propenden a la felicidad ideal
del sujeto cspectador (fabricada por la televisién y cl programa respectivo). Aunque
naturalmente, cn ¢l caso de la television comercial de evasion, ¢l principio rector cs Ia
reproduccion empresarial partiendo de la felicidad ideal como atractivo.

La autora aborda un clemento vital para comprender el funcionamiento de ia
television mexicana y ¢l encantamiento que produce cn el auditorio: este es ¢l hecho de
1a plena identificacién ¢ introyecccion de situaciones y personajes, y al mismo ticmpo la
facultad de desconocer cualquicr compromiso con los succsos y acciones ultimas;

"Podemos /fiuir de toda nuestra culpabilidad a través de todos aqucllos
personajes declarados culpables que logran entrar en nuestra pantalla para
ser vividos sin nccesidad de ser reconocidos, para esconderse y scr
atrapados en una scrie televisiva gracias a Supermin, los cuatro
Fantasicos”. (...) "Ninguna maldad, ni culpable lleva mi nombre" (...) "Se
nos permite fiwir de todo compromiso con lo que pasé en cl interior de
nuestras casas y nucstros cucrpos™.’

La tclevision comercial nacional y su constitucion dindmica unilateral, no ha

contribuido al compromiso social (ni siquicra desde la ficcion) sino solo al atractivo de

2'7bid, p. 30-32 (las cursivas son nuestras).
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la identificacidn y al alivio ante realidades vicarias. Aqui se atrapa un nuevo clemento

de andlisis que permite agregar que /a funcion mds. importante de la television y su
el mal ial deslis do al mismo

reside en de gar

programacion de e
riempo al teleesp dor con mdo compromuo con lo real existente,”
poco de lo real ha participado una ves que ha fo ¥, liidico evasivo.

En cl caso de la television comercial 'du_mnlc cs| ¢ complicado proccso cvasivo

8 porque muy

lizado el pr

mediante la ficcion, se ha impﬁlsado un solo proccéo que- participa de lo real 'y
conercto: ¢l consumo de ciertos bienes y servicios.

La persecucion y ¢l desenlace de ésta es lo que predomina cn los contenidos, de !a
programaciéon y que sin duda ¢s un reflejo y una reproduccién de los. temores
fomentados. Zires sc cucstiona sobre si la “corretiza entre los personajes™ (clcmchto
iterativo) que rige a los programas aqui analizados [telenovela, noticiero y policiaco
detectivesco mencionados] esconde precisamente dichos problemas que todos vivimos
con angustia y sensacion de persccucion. El caso cs que finalmente sicmpre ucufrc una
descarga fisica o motora del sujcto a pesar de que ya sc ha dado un alarde "dec
desplazamicnto en cl que sc desplaza simbdlicamente también la angustia social.

La promesa, dice Zires, sc cumple gencralmente al final del programa de tclcvlsxon,
pero va acompaiiada del anuncio de un nuevo conflicto, que en el ritual itcx;auvo2l9 el
publico sabc cémo va a terminar la scric, pero se¢ emociona como si lo ignorara y asi
pucde vivir ¢l peligro que sc le presenta, gozar del sentimicnto de persecucion, pero
sobre todo del resultado, esto s, goza del Ienitivo propuesto ante esa vida pesada, a la

satisfaccion de ver por un momento nucstros problemas vicarios y su solucién ideal

3“EnR este proceso de "descomprometer” al conjunto televidente con lo real, también se manifiesta

un proceso dual:
i.el problema abordado hace emocion en el espectador y le provoca el deseo por un final

adecuado a su ideal onanlstico individual
.con lo que se evita la responsabilidad porque no hay elementos que inviten al
telespectador a participar en una solucion fuera de la realidad sobrelabncada.
de los acor imientos de un

2**Para Eco la iteracién es un proceso en el que se busca la ¢
esquema basico y es fundamento de la evasidn y del juego, procesos que son perfectamente

ilustrados por la autora,
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(desviada, no recal). Este proceso lidico y de ficcion significa por tanto un autoengaio
, pero estas si, derivadas sin

Yy juego con las propias. y icas frustr
embargo, de la vida materiai en sociedad.

na dc la gratifi : primero sc. cstablecc un
gratif ]

La satisfaccién proviene dcl esq
conflicto, quc capta los nicicos de las angustias, sittian ‘un_marco de previsibilidad 'y a

partir de cllo se proporciona una gratificacién final, clemento que pérmi_tc descargar el

enojo ¥ la agresividad por cllo se refucrza la unién ante la presentacién del ritual'de Ia

television. ?° Traducicndo a Zircs; sc encuentra que "la descarga de este encjo”, no'cs

mas que la canalizacion y biisqueda de lenitivos ante cl malestar cultural del que

hablaba Freud. 7
Yiificz Gardea, profundiza aun mads cn la cucestién dc la promesa cuando aborda cf

problema de los cfectos politicos de la televisién y encucntra quc este medio aporta un

contenido que cjerce cfectos de ** "Alka Scltzer” televisado para la indigestion™ cn

tanto que ¢! poder politico al mando del medio subraya la idea dc bicnestar que cs tener

todo Jo descado y contar con aquello que nos tranquiliza, elaborando por asi decirlo,

1,221 Ampliando esta apreciacién resulta que el lenitivo presentado a

una utopia naciona

este nivel forma parte ya de un placebo politico, cf “Alka Sclizer” ¢s sin lugar a dudas
cl agente de alivio al malestar provenicnte como ya sc ha apuntado, de Ia vida en
sociedad y parte de esta responsabilidad es producto de las disposiciones del grupo en
cgemonico del poder econdmico y ¢l gobernante.

Theodor W. Adorno, activo cstudioso de los medios masivos, ilustra muy bicn la
tendencia cldsica de los cstudios sobre la tclevision; ha explicado que la cultura de
masas trabaja con los clementos de la concicncia y la inconciencia, donde los instintos
reprimidos o simplementc no satisfechos, Que se expresan a través de canales como fa
television, tienden a ser orientados a las mercaderias culturales y se apoya cn

ctr. Ibid. p.56-58
*¥'Rafael Yafiez Gardea: Televisidn v poder: ocultamiento de conflictes 2 padic de...Op. Cit., (Tesis),

p.23.
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psicologos como G. Legman quc sostienc que "sc reemplaza lo sexual por la
w222 .

representacion de actos de fucrza y rudeza desexualizados

Otro autor ayuda a explicar mejor la funcién de satisfactor sustitutivo multiple que
significa la televisién, sostiene que ¢en el proceso de ver televisién existe la necesidad
de reproducir la vida del televidente normal y que busca recibir- pbr medio det
programa, un placer mis que fisico, emocional “casi al grado que lo siente”.’ La
penctracion de Ia television y cl desea de posesién sec mezclan; los logros mds secicntes
del capitalismo modeimo se ven reflgjados plenamentce en el medio al igual quc cl modo

de produccion que lo conticne: Martin Velilla explica que
“Para ¢l televidente su televisor ¢s suyo y no del anunciante ni del dueiio de
la ermnisora, por lo cual, lo quc entre en s« casa a través €l tiene que ser para
su satisfaccion y bengficio ”'.”

De cste modo la television ¢n nucstra socicdad es directamente un “instrumento de

{ reconocido y aceplado, cuya presencia permanente en

placer { l, fisico ¥
c! hogar cs casi un requisito para el biencstar familiar", Explica que igualmente cl

comercial por la television, deberia ser jgualmente compensador, pero en rcalidod
resulta mortificante, “provoca una actitud despectiva beligerante hacia el televisor®,
X

misma que ha pasado a ser una conducta habitual y espontinea 22
Quicnes mis frecucntemente han explicado la atraccidn social por fa television, han
sido sus mismos detractores como el apocaliptico de la television Harry Mander, quien

sugicre que fa atraccién por la television puede incluso significar la atraccidn ancestral

hacia la luz. como si fucra una "luna sustituta”. la necesidad milenaria de “recibir ia juz",

"la luz de¢ Ja muerte”, "¢l alma luminosa®, proycctindosc incluso hasta como aquella

posible continuacion del fundamento bioldgico que hizo de Ia luz sicmpre el centro de a

z2"1’l'leod.v;vr W. Adorno “La television en fa industria de fa cultura® en Veron Eliseo et. al.: La Ventana

= TV y comunicacion , Ed. Eufesa Méx. 1983, p. 61.

*Martin Velilla: i isi; j i 26 000 minutos de influencia., Ed.
Hispano europea, Barcelana , 1870.p. 52

2 ghid..p. 53.(las cursivas son nuestras),

e o
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cosmologia de toda cultura y religion. que hace un recmplazo de “la experiencia

original”.?®
En estc sentido, otra apocaliptica de la television, Marie Winn, sugicre quc al verla,

se satisface una cxigencia necesaria por absorber material de sensacién, como el nino
que necesita ingerir alimento y recibir muestras de afecto (debe recordarse cn cste

momento cl satisfactor susutitutivo del medio ante la vida. pesada) esto cS, que se
,encucntra una necesidad de reccpeién de sentimicntos; y se busca "ingerir sensaciones
agradables”, “scntir los placeres de la percepeién', que con Ia répclicién dc cstos
imigenes, sonidos y movimicnto ficiles de reconocer,

estimulos combinados con
la "fascinacién

resultan aun mas atractivos, logrando lo que denomina Winn
cognoscitiva de sonidos humanos”.*2°

Esta parte que comprende la necesidad de recepeion de afecto de los “otros™ no
pucde scr del todo ignorada pues recordemos cl "instinto gregario" que hace dc la

convivencia en socicdad algo mas quc una necesidad, ¢s un instinto inherente al sujcto

social. Freud se hubo preguntado en Psicelogia de las Masas, el misterio de la influencia

sugestiva reciproca de los integrantes del grupo social, ¢l porqué de su necesaria rcunion

¥ explica lo siguicnte, apoyindosc cn el concepto de "instinto gregario” innato humano

(gregariousness) de Trotter:
"Estc instinto gregario es desde el punto de vista bioldgico, una analogia y
como una extension de la estructura policelular de los organismos superiores,
¥ desde el punto de vista de 1a teoria de la libido una nuceva manifestacion de
la tendencia libidinosa de todos los seres homogéncos a reunirse en unidades

*¥Quiza, pues no lo aclara, con “experiencia original” se refiera al nacimiento, al hecho de percibir
la luz, de salir a la luz, esto es que la television resulta atractiva al repelir este efecto traumatico.
imi ision, Op. Cit., p. 177 y 189.

Harry Mander:
Usando la concepcion jungiana de "arquetipo”; algunos otros han querido ver en la television el
arquetipo (la concepci¢én universal) de la atraccion por la luz, lo luminoso, lo sagrado ete. Si bien
este campo puede ser de interés para localizar los antecedentes de la atraccion psicosocial por la
remor ahora a las bases formalmente psicoantropolégicas de este

ision, seria imposil
tema, ademas que se escapa a nuestro campo de estudio, aunque resultaria interesante toparnos

mas frecuentermente con una investigacién de este tipo.
¢Cer. Marie Winn: Diana, Méx. 1981, p. 248.
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cada vez mais amplias. El individuo se siente <<incompleto™>> cuando. estd
solo. La angustia del nifio pequcﬂo seria una manifestacion dcl msumo

gregario”.
Para que este instinto sc forme en ol nidto, diéc Freud, ¢s necesario que propicic la
identificacién-deseo con otros miembros de la comunidad y asf adquicre un sentimicento

de angustia ante la separacion del objeto descado (madre, padre, etc.).
Por tanto ¢l instinto gregario ¢s complementario al “scntirse complclo” del
individuo, ¢stc se basa en la neecsidad de seguridad, de permancecer accptado por los
1 e,

scemejantces, ¢l ser correspondido a su afecto, al otro inmediato, y especialmente "al otro
&Qué otro instrumento, si no cs la television, pucde sustituir “‘cl scntirsc

social”.

complcto™ que otorga la aceptacion social, dentro de cse ambiente tan desprovisto de
afecto como lo pucde ser la vida en sacicdad?. ¢Es precisaomente la recreacion de la

aceptacion-no aceptacién social en sus contenidos que resultan ¢f atractivo mismo de la

televisian?

I
Aunque jumiis se ha clarificado con precision al respecto por los estudiosos de las
medios masivos, es evidente fa latenie necesidad del afecto social en la biisqueda, del

sentirse reconocido a través de los medios masivos. Sc sustenta pucs la hipotesis de que
e lo la i clad

f

la television es un instrumiento, coma otres muchos gue ha
moderna, -y asi la televisién ratifica parte de Ia teoria freudiana- fincionandeo como una
X et firz",

parte marerializada de las necesarios "vinculos sociales amorosos coartados en su firz

duce a una

satisfaciendo cse instinte gregaria cuyas contenidos sustitiyen los impulsos direclos 3
ademds representa un lenitive miltiple para las tendencias agresivas que se gencran ern
final

7 det medio

el seno de la misma socicdad. El provec/s
superexploracicn del mercada refevidenie desde el ejercicio mercantil de la sustitucicn

de Jos impulsos amaoroses, satisfaciendo los mismos en los contenidos de los programas,

pero con la participacion de realidades prefabricadeas.

**'Sigrnund Freud: Psicofogia de las masas. Alisnza, Madrid, 1972, p. 55.
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- La teclevisién, como sc ha visto, s¢ sirve lambién dc un tcrccr"clcrricnlé quc se.’

denomina NARCOTICO, pcrtenccicnte nl tcrccr grnn grupo dc Icnxuvos l‘rcudmnos

ante la vida pcsada cn socicdad, quizi como resultado de* los d s fa' orcs anlcs

mencionados (distractor, y satisfactor susutitutivo, quizi:también como rcsumcu'dc

ambos).

introduce con la aceptacién general, como rccmplazo del mundo real. Anlcs dc la

introduccion de la television, explica Adorno, todavia no sc habia Ilcgado "a dominar la

complctamente la dimension de lo visible™.
Sc suceden también las afirmaciones de técnicos que sostienen que tanto el cinc y

la television incluyen “*imagen y cspecticulo que satisfacen al momento de mirar™ de tal
: forma **quec lipnotizan al grado dec hacernos pcrdcr (a los televidentes), cn el instante de
Ia proycccién, toda relacidon con nucstro yo™.™ Un caso clisico que cxplica cste
mecanismo es el de Marie Winn, quicn sc dedica a investigar ¢l cardcter de “narcético
irresistible” de la television gjercido tanto en los padres, como en ¢l publico infantil:
: “con toda scguridad no pucde haber una droga mas insidiosa que la que usted ticne quc
administrarles a otros para cxperimentar sus cfectos en usted mismo™. ™ explica

refiriéndosc a los usos calmantes de la television en la pedagogia familiar.

M Este concepto de “suefo insomne”, fue aplaudido y ampliamente comentado por Ludovico Silva
en su ensayo, i obra posterior a la de T. Adorno. Vid. Theodor W.
Adorno™la televisidén en la industria de la cultura en Eliseo Veron (et. al). La ventana_electrdnica,
Op. Cit., p. 56.

**Vid. Domenec Font_El poder de la imagen. Aula Abierta, Barcelona 1981, p 47. (las cursivas son
nuestras).

¥Winn no se introduce ni por asomo en el c de las priori eonémicosociales de la
-poblacion en estudio, por ello sus acusaciones van dirigidas al objetivo de deshacerse de la
television porque ésta predispone a los narcoticos, porque aleja de la lectura, porque crea adiccidn,
porque no es alternativa para la creatividad infantil, porque provoca incomunicaciéon y separacién

Bk ey
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El cfccto que provoca la telcwsnon es finalmente un "cnganchamlcnto", scgun cl

omo de trance"

testimonio :mgusuado de muchos lcsngos, quc dcscrlbcn cst cstado

cn el que sc postran los afcctados: "La quijada se aﬂo_jn y cuclg hgcmmcnte, la'lengua
" ZJI

ldrlosn y vacm

sc apoya cn los dlcnlcs del frente (...) los ojos ndquxercn un mira

Un mlcnto de explicacion ante ¢l mnrusmo “‘que’ provoc

explicaciones pedidtricas del Dr., Bcrry Bmzlcton' ést sost en del mxsmo modo

que la luz de la sala de opcraciones, la television crea un amblcntc quc asalla y agobia al

nifito -se enticnde que tambien ocurre con el tclcvndcnte en. general-- ; éste pucde

responder a ¢l sélamente poniendo en juego su mecamsmq de ‘cierre’ y como
consccucncia sc vuelve mis pasivo”, las consccucncias de este "cn‘ga‘hcha‘micnlo". scghin
la autora, son quc aumenta la irritabilidad, irasciblilidad y excitacién de los
espectadores, resultado de la exteriorizacién de la energia recibida del medio.

Parangona a la television y sus cfectos en forma no muy distinta a los de las
drogas y ¢l alcohol pues esta permite al participante

"borrar ¢l mundo real y pencetrar en un cstado mental pasivo y agradable. Las
preocupaciones y la ansicdad de la realidad quedan diferidas de una mancra
tan cfectiva al concentrarse ¢n un programa de television como si
cmprendicra un "viaje" inducido por las drogas y ¢l alcohol".*??

Prucba de¢ csto ¢s la inexplicable insatisfuccidon que proporciona la television que
aumenta la cantidad de "teleadictos”. afectados apenas por s6lo uno de los llamados
“barbittricos culturales”. Qcurrc. sin cmbargo, en la cxplicacion de Winn, la

intervencion de un fenémeno aun mis fascinante cn la busqueda dec las causas sociales

familiar, porque delega a los padres de la educacion de los hijos, porque elimina fa aficion por la
imaginacion, porque provoca malas calificaciones, porque acentua la psicosis en el enfermo
infante. Porque invita al pernicioso estado de “conciencia pura”. porque acrecienta el numero 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 educacién delos hijos, y
finalmente concluye la obra con una terapia de rehabilitacién contenida en los capitulos “Cemo
dejar la televisidn para siempre” y “"Nunca jamas televisiéon® Cfr. Marie Winn: La droga que se
enchufa, Diana, Méx. 1981, p. 29.
Phbid,, p. 31

*bid. p. 33, 37, 43y 44
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por ver la televisién; en cl capitulo "¢Por qué es tan dxf'cnl char dec ver?", la autora

explica la climinacién de la vision penfcncn al momento de ver la imagen en la pantalla

del televisor: . : :
"Nuestra visién periférica no cntra en juego para ver csa escena; cn rcalidad
micntras el ojo se enfoca en la pantalla de la televisién y absorbe todo con
claridad, la mente borra por complcto el mundo periférico. Micntras que cn
la vida real la periferia distrae y difundc nuestra atencién, csa auscncia dc
periferia debe servir para agudizar anommlmcntc nuestra atencion cn la

imagen dc la television®

Y todavia -aitade Winn- otra consccucncia que estd en jucgo y ¢s importante para
quc la television sca mis fascinanre que cualquicr otra experiencia indirecta, es Ia de
hacer que ¢l ojo sc desenfoque ligeramente cuando fija su atencién cn c¢l contorno
continuamentc cambiante de la pantalla. Encuentra la causa de los cfectos dc csa
"fascinacién tan podecrosa y tan hipndética” que provoca la imagen de la televisién,
basindosc c¢n investigaciones que han demostrado quc ¢! desfocamicento dc los ojos

ia 'y de ion estando despierto:

acompaiian normalmente a varios cstados dc /
“De esa mancra -explica- ¢l material que sc recibe en la television pucde adquirir un aire
de irrecalidad. una cualidad como de suciio”, por lo que "Todas csas anomalias dc la
percepcion pucden conspirar para fascinar al televidente y asi pegarlo al aparato dec
television,"?*?

En el caso de quc Ia television también cstuvicra efectivamente representando la

necesidad de evasién y de sucilo. se confirma la necesidad de un buen suciio ante el

*“mal sueifio” de la realidad: se¢ puedc decir cntonces que cste instrumento dc

comunicacién masivo, ¢s a la vida social lo que Ia realidad al suciio.”** Para Eco, en la
mayoria dc las investigacioncs psicologicas sobre la vision ante la pantalla de la
television, se ha dado una tendencia a definirla en torno a un cierto tipo de recepeion "“en

Ia intimidad", que produce una entrega pasiva, una forma de /iipnosis, donde ¢l sujeto no

bid., p.86 -88.
B4 Cfr. Furio Colombo: I ision. reflexiones sobre ios efectos imprevistos de la television,
G.Gili, Barcelona, 1983, p 38.



se halla en un eslado de ammo polémlco, cst' "rcla\(cd' y :.ldopta sin reservas lo que sc-

le oﬂ‘cce.

. B

la’ quc se ,ucndc ras

transaccxén. por

psicolagico” provocada por la imagen adcmas dc ln ya consnblda slluaclén de fulscdad‘
236" K

a que conduce al telespectador”, y ¢l uso - nnusocml ‘del mxsmo mcdlo
En cste sentido, Jean Maric Piemme seiiala quc en los mcdlos mlcrvncnen factores

de “fascinacién y cnviscamicnto" cn tanto quc son consndcrados ‘el paralso perdido

cuando hay clementos quec asustan'. El enviscamiento no ¢s otra cosa que “la pérdida de
la autonomia intclectual de los espectadores cn la medida en que se abandonan, de buen
o mal grado, al dinamismo de las imiigenes filmicas. en tanto qué su espiritu sc convierte
cn no—«.(ispuv.:slo".:"37

Quizi un accrcamicnto mis profundo pero sicmpre susceptible a comprobacion
cn la explicacidon de la fascinacion por la television, lo logre cl clisico de la
comunicacién Marshall Mc Luhan: cl tema de la narcosis en la television no ¢s mas que
la fascinacion en la contemplacion de una parte amputada de si mismo dcel sujeto. La
television, en consccuencia vienc a formar parte de algo propio del espectador mismo, la
extensiéon de una parte de si mismo que embota sus percepciones tal como sucedid cn cl
mito de Narciso con cl enamoramicnto de su propia imagen.

El uso de la television en nuestro pais, relucrza la tesis de gratificacion narcisista
de la television, esto es, cn tanto cjercita lo ficticio donde el tcleespectador pucde

rcconocersce pucs participa asi de la concepceion de cicrtos defensores de los medios y la

umberto Eco: Apocallpticos e integrados, Lumen, Barcelona, 1988, p. 317- 318.

P&vid. Angel Benito "La televisién y la nueva cultura * en Veron Eliseo (et. al).: La_Ventana

Electrénica TV y comunicacionOp. Cit., p.

”’Esxe concepto lo toma Piemme de Gilbert Cohen-Séat y P.Fouglyrollas:(_L action_sur I'homme:
. Paris, D enoél, 1961, p. 47.), en Jean Marie Piemme: La Telavisién: Un medio

£en cuestion, Fontanella. Barcelona, 1980, p. 31.
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cultura de masas como Eco, observando Qué la television participa dc la creacidon de
falsas sugestiones, quc contribuye a’unalf‘nlsa participacién, de un falso sentido de lo
dramaitico con lo que sc erea un ambiente de ‘;i'lusién dc una relacién de cordialidad que

realmente no existe”, por lo que “nuestra sensacioén de didlogo tiene algo dc onanistico™.

Para este autor, existe un proceso de fransacceion -que vimos en ¢l estado relaxed  del

espectador- en ¢l que se atribuye al mensaje, el significado que inconscientemente, (o
conscicntemente, por qué no?) desea c¢l espectador, con lo que se da un pfoccso de
nutohipnosisf”

Complcmentando gran parte de la teoria del malestar cultural, quc sc aplica sin

problemas a la televisién nacional, Freud explica que las multitudes, "piden ilusiones, a

las cualcs no pueden renunciar. Dan siempre preferencia a lo irrcal sobre 1o real, y lo -

irrcal actia sobre cllas con la misma fuerza que lo real”.>?

La tclevision parcee pues confirmarse en los ticmpos modernos como cl
instrumento-sustituto multiple idcal pucs abarca gran parte de los diversos meccanismos
de sustitucion de los vinculos amorosos coartados en su [in, a los que 'Frcud se reflicre,
asf como la neccesidad social de depositar las expectativas en un lider arquctipico
afectivo.

Sucede también que la necesidad del suciio (entendido como la reercacion de los
simbolos-acontecimentos ocurridos durante la vigilia, no como cl acto de dormir) sc ve
incluida en la necesidad de hacer programas de cvasién por television, hacer pues, una
"recreacion de la vida real”. "

Queda entonces, para los fines de este trabajo, obscrvar la corrclacion entre
recrear con fantasia de lo que ocurre en la vida real y ¢l dnimo de vender por television,

con lo que efectivamente ocurre en esa vida real del telespectador.

B*Humberto Eco, A i ©jr Op. cit., p.318- 319.
’::S. Freud:_Psi de las. Op. Cit., p. 19.

2 Vi'd. S. Freud: . Alianza, Méx 1992, También L. Silva:_Teoria y

. Op. cit..

oot i,
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111.3. NECESIDADES REFLEJAS DE LA POBLACION TELEESPECTADORA

No sc pucde ir mis alld en el andlisis dc las bases que permiten identificar Ia
televisién como respucsta a la urgencia de los lenitivos nccesarios para sobrellevar la
vida en socicdad, si no se revisa siquicra alguno de los clementos reflcjos, (que vuclven
al sujcto social, como respuesta a su accién) que intervienen en la actividad de ver
television.

En la tcoria frcudiana sc incluyen algunos indicios que permiten rclacionar cl
narcisismo individual como clemento atractivo de la television, sc observa que los

lenitivos mencionados, todos, ticnen que ver con una nccesidad del sujeto, y por tanto de

la poblacién televidente cn su conjunto, de resolver su individualidad, de la procuracién

dc su propio bicnestar cmocional y no sicmpre matcerial; esto implica necesariamente un
cjercicio cotidiano dc los contenidos televisivos a los satisfactores del yo de la poblacion
tcleespectadora.

La narcosis, quc cicrtamente fuc ¢l antccedente que explicaba ¢l embotamiento en
el teleespectador, se extiende ahora para explicar una regresion (viéndose a si mismo)
nccesaria al televidente, sin la que scria casi imposible comprender los objetivos de la
television en gencral y de la televisiéon comercial en particular.

El célebre Marshall Mc Luhan, ya apuntaba que la contemplacion de una parte
amputada y ¢l reconocimicento dec ésta por ¢l propictario provoca la fascinacion. como si
sc tratasc del mismo caso de Narciso: cuando **el joven Narciso tomé cquivocadamente
cl reflejo de si mismo cen ¢l agua cual si fuese otra persona distinta™. Generalizando cste
hecho  sosticne que ¢l hombre queda inmediatamente fascinado *por cualquier
prolongacién de si mismo cn cualquicer material distinto a su propio ser™.?'! Esto succde

con cl televidente moderno respecto a la imagen extendida de si mismo cn la pantalla de

#*'Marshall Mc Luhan: La comprensién de los medios como las_extensiones del hombre, Diana,

Meéx. 1977, p. 69.
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televisiéon., De hecho, el mismo término narcisismo, proviene del gricgo “narcosis™ que
significa embotamicnto. : . )
Para Frcud, sin cmbargo, l:h' cl ‘embelesamiento  narcisista, interviene un

enamoramicnto quc participa con lo quc llama la **supcrestimacion sexual”, dondce ¢l

objeto amado queda absucito de lodn N cn cslu tendencia a la idealizacion donde se

llega a sustituir un ideal pI‘OplO no alcnnzado dcl yo, (Fromm apunta quc cstec mismo

fendmeno ocurre cn la rchgxén) se¢ amaal ob_lcto “a causa dc las imperfecciones a las

que hemos aspirado para nucstro propxo yo y quc quisiéramos ahora procurarnos™ para

satisfacer nuestro narcnsnsmo.

Ahi mismo sc dccubre ¢l vinculo cntre el cnamoramiento hipndtico que resulta

del cjercicio narcisista, --del que nos valemos para sostencr que la tclevisién es un

instrumento que favorece de modo intimo su relacién con cl televidente-: “El
hipnotizado da, con respecto al hipnotizador, las mismas prucbas de humilde sumisién,
docilidad y ausencia critica que ¢l cnamorado con respecto al objeto de su amor”, toda
vez que el hipnotizador sc coloca cn ¢l ideal del yo del afectado.?*? Si la television en su
caso, proporciona cn su programacion diaria los clementos suficientes como para lograr
formar parte del idcal del yo con ¢l que se identifique la poblacién general
televidente, cntonces sc trata de un instrumento que cuenta con una capacidad de
incidencia en su auditorio evidentemcente superior a cualquier otro medio masivo,
usando meccanismos mucho mis poderosos que cualquiera cn la venta de scrvicios y
bicnes como se apuntaba en ¢l capitulo anterior referente a 1a reproducion empresarial.
Si bien la_identificacion es un “proceso sicoldgico mediante ¢l cual un sujcto
asimila un aspecto, una propicdad, un atributo de otro y se transforma, total o
parcialmente, sobre ¢l modelo de éste™*? de ahi que la construccion de la personalidad

humana se base en un conjunto de identificaciones con sujetos cercanos (padre, madre,

243

ind Freud: Psi ia de las masas. op. Cit. p.49 - 51.

*'Concepto tomado de Laplanche y Pontalis, en E. Guinsberg: Control de los Medigs_control del
Hombre, Op. Cit._ p. 99

i
E
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hermanos cte.) en ¢l que parﬁciph también la tclevisidn y sus contenidos, aunquc con
una participacién menor. . )

Introyeccion cons:snc en “introducir en ¢l yo un clcmcnto exdgeno, después en
un segundo tiempo, en rclvmdlcnr su propxcdad" mientras que la proyeccién provoca el
clecto contrario, consxslcntc cn “localizar fucra ' del espiritu’ lo que sucede en E1™
prestando las ldcasby sentimicntos a cierto elemento de lo real (aminimismo), por lo que
la fuente de la proyeccién cs la imitacidén. La introyeccién, proycecién c imitacién
forman partc cn ¢l lenguajc psicoanalitico, del_adualisme (“confusién de si mismo con

otro, o dc los datos subjetivos del yo con los datos objetivos de lo real; en una palabra, la
confusién del yo con el no yo, y reciprocamente™>%)

y a su vez forman parte de los
mecanismos en los que se manifiesta la ncurosis adulta.

La televisidon cobra importancia en cste scntido cuando se observa que cl

hipnotizador ¢s ¢l mismo aparato con sus programas; cuyas imagencs y contcnidos son

los quc provocan la devocion narcisista del telespectador, y que son los mismos con los

cualcs sc descncadena la identificacion, y si afladimos los cfcctos tradicionales quc sc

dirigen al narcisisimo, se descubre que son muchos los factores que intervicnen en la
recrcacién  de  las expectativas

individualistas que van en blusqueda de un yo
triunfantc®*?;

3 cxXitos amorosos, la blusqueda de slalus. reconocimiento, scr envidiado y
admirado. Estas nccesidades del yo triunfante, sc refucrzan a tal grado que si se ven
frustradas las aspiraciones, ¢l hombre desplazard sus nccesidades al nivel de lo
imaginario, dc lo fantasmagérico, ponicndo su desco en imagenes. La television de
contenidos cvasivos de la realidad y su razén, participan dc estas leycs y proporcionan
estas aspiraciones vicarias. Es justamente ¢n la exaltacidn de cstos factores donde sc
insertan las nccesidades de la publicidad, de la television comercial -y del gran capital-
dc cuyos cfcctos se aprovechan para obtener una respuesta a sus fines. Los clementos de

24Eswas ultimas definiciones fueron tomadas de Charles Odier: La_apgustia y e)_pensamiento
mdgico, FCE, Méx. 1980, p. 11-14.

24Vid E. Guinsberg: Control de las Medios control det Hombre. Op. Cit. p.74
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“El es yo (lo que querrin ser o lo que no mc atrevo a ser, lo que he'sidoo lo:
que podria ser). Y en esc reconocimiento infinito del hombre se vislumbra la .
propensién del individuo a compn.ndcrsc?' a creerse situado’cn’ la centralidad -
donde la idcologia no dcja de colocarlo™. 2 . R

El cjercicio prictico de la identificaciéon nareisista sc obscrva en lqbs: comerciales
de television®’? como un fenémeno ya estudiado, llamado accion psicodm'dmicaz”'” que
cumple las funciones de: )

A. Oricntacion (Parte en la que cl televidente reconoce a qué sc refierc y dec qué

trata ¢l comercial, se orienta mediante lo que ve, oyc y entiende de €l).

B. Integralidad (Cuando cl televidente ha entendido ¢l conjunto del comercial y‘

producec determinadas reacciones)

C. Participacion emocional: Es cl “proceso en ¢l que cl televidente siente que del
comercial sc deriva una corriente de experiencia que le hace “vivir una sucesion de
imdgenes y emociones”. De hecho todo comercial que no invite a participar de él y que
no provoque nada mas que una atencioén pasiva, ¢s un comercial incfectivo, cosa que
lleva al silogismo fundamental de que la necesidad de incluir la participacion
emocional activa, es el requisito indispensable al fin prdctico de todo comercial y

rambién de los programas televisivos.

24sCtr. Jean Marie Piemme: La Television : Un medio en cuestion,Op. Cit., p. 51.

47 Sin embargo también el mismo programa para el caso de la lelevnsIOn comercial mexlcana_ en
tanto comercial, contiene el (los) comercial (es), © conjunto de spots publicitarios y de p wda.
En los casos en que el programa concontenga esos comerciales, estara 1un<:|onando en realidad
como un “gran comercial® que contiene a su vez varias capsulas comerciales diferidas entre si .
***vid. Martin Velilla: Psicoapalisis det comercial de television.Op. Cit., p. 83-98.
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Esto significa quc la mouvacxén hacm c|crtas formns dc movnhzac:én dcl publico
tanto cn su emocién como -cn su ncclon.

Son los fncs pmcucos de todo mcnsajc
publicitario y dc la televisién comcrcml C ok

D. Alucinacién de uso: cntcﬁd'da Oﬂ;l pacid d del lclcvidc'ntc'dc verse'a si
mismo en el lugar del usuario o consumidor det produclo cuyo ‘¢comércial cstd vicndo y

experimenta, “por via de la alucinacid

'in, la sansfnccxén que derivaria del

producto (como) si lo poscyese en la rcnhdad" ) cuando la alucinacion tienc lugar, ¢l

televidente incorpora cl producto. ln marca, su ‘uso, sus beneficios a su experiencia

personal mas intima™(...)?* por lo quc micntras que el tclevidente no participe
emaoacionalmente con el comercial, no hay ni puede haber alucinacién de uso, por tanto ¢l
comercial carccera de efectividad prictica, con lo que se harad inatil toda inversion que
en ¢l se dé.

Para Guinsberg, 1a motivacion principal de la programacion televisiva general, es
producir esa identificacion gratificante en ¢l piablico, pecro para la television de modelo
comercial sc agrega quc ¢l objcto es ademds ¢l raiting, y por ende la captacion de la
atencién de un publico cuantitativamente mis amplio (inercado de consumo, como sc ha
visto cn el capitulo anterior).

Lo quc ocupa cntonces cs la explicacion de la identificacion y su participacion
con los eclementos narcisistas reflcjos del televidente (consumidor). De hecho ia
televisidon cstard replecta de objctos susceptibles de adopcién cn sus procesos de
identificacion de todo cl publico televidente (y también en su papel de consumidor)., que

propician a su vez y nccesariamente la vinculacién afectiva con los objctos (tanto

puramente de “consumo como afcctivos ¥ donde intervienen también factores tales

como la familiaridad y la efusion domdéstica quce refuerzan enormemente la efectividad
de sus objectivos.

*bid.
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El 'L i I del rel tador, tanto hacia los obj de idealli: ion e

¥z

identiff ion (personajes), hacia los objetos de consumo (mercancias), se reunen
ambos dentro de un produclo. especifico elaborado por la televisora (la serie, la
telenovela, el filme, etc. y los comerciales' que incluye cada uno de estos programas). La
busqueda de ese vinculo emaclonal ‘dual en Ia teoria freudiana, significaria la

motivacion real de la actl'wdad dc ver telewsum yesasuvez el factor que se reproduce

cotidianamente a lo Iargo de la progralnacmn.

Hacer televisiéon y ver tclcv:sxon, cncucn mn ahom un motivo e\phcauvo quc los

rcunc.

La nccesidad de xdenuﬁcucmn no cs compclcncm exclusiva del  aspecto

individual, sino del ambito socml dondc cobra su mayor importancia. Esa necesidad dc .

identificacion encuentra su origen sobre todo, cn exigencias sociales; cse “ser como los
demas™,**® para no salirsc de los patrones de conducta impuestos al individuo por cl
medio sociocconémico, que en ¢l fondo no es mis que la necesidad de la aceptacion
{socializacidén), del no rechazo por su medio social.

Si bicn sc vi6 en La T¢lévision dans {a fomilie ot la socicté modcemes que en sus
inicios, la television misma como mercancia (¢l televisor) hubo sido un objcto de
prestigio como los muchos que describe por cjemplo Packard®®', se¢ ha descubicrto que
del mismo modo en que funcioné como mercancia y objcto de prestigio, se sirve hoy
para mostrar otras wmercancias (¢l medium mediorunm de  Silva) y  wambién,

adicionalmente participa como vchiculo de cmociones, de placebos emocionales ante los

o Guinsberg da un sinnimero de ejemplos en los que en este sentido trabaja la publicidad,
difundida por los medios, como el 'eslar a la onda elc que sujeta al consumidor al sistema

pubhcltano. esto es, crea y usa las “ 3 canvlmendolas. igual que las
mer en ites de produm:mn Vld N il N
Cuadernos del TICOM, No. 34. UAM-X, Mex. 1984, p. 113, 147-159

¥'vid. de este autor, vgr._Las farmas ocult; . Ed. Hermes, 5a reimp.. Méx. 1993,

p. 28, donde explica ampliamente la creacidn del "desecho psicoIOQico de la mercancias”, por la
misma publicidad, como el caso de 1a industria del automévil.

PP
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efcectos de la vida en sociedad. Cazencuve scﬂala esa tcndcncia, cspccinlmcmc en los

paises que han arribado tardiamentc a los proccsos dc desnrrollo, consxslcntc cn el

cultivo de objetos de prestigio, y a la proliferacién dc mcnsa_)es cnrgados dc significados

cmocionales con tal de producir efectos de indple afccuva ncompaﬂados de efectos de

evasion y satisfacciones compensatorias, >

Asi pues, la nccesidad de afecto y rcconocxmlc o ocmlcs son de ayuda para,

explicar ¢l fenomeno de la atracciéon psicosocial dcl pubhco ln lclcws:on. cn tnnto

satisface la nccesidad de aceptacion y aulorcconocmncnto dcl cntomo socml asx como

de la solucién de problemas mediante la exposicion de otro: problemas.

Santgsticamente sublimados y resueltos por la misma televisiona poyado.sj enla ﬁc:cién;
Aqui sc insiste cn 1a importancia de las nccesidades de reconocimiento y afecto
pucs de modo indirecto o directo, se ha accptado que durante el procecso de la

comunicacion colectiva televisiva, aparccen estos factores.

111.3.1 La psicoterapia televisiva.

Para ¢l cubano Angel Benito,?*? la television estaria cumpliendo, al ser parte de
los medios de comunicacion colectiva:

a. Funciones de comunicacion intclectual y

b.Funciones psicosociales

En ¢l primer grupo -quc de momento no intercsan- s¢ conticnen las funciones de
Informacioén: (de “actualidad”, “general, “cultural**), de Oricntacion, (del pensamiento,
del sentimiento, de opiniones del scntido de la profesion), de Expresion (creacion de
valores, idcologia de actualidad, argumentacion y otras) y las funciones con contenidos

de Presion (propaganda y publicidad).

3Ctr. Jean Cazeneuve: El hombre telespectador: , Barcelona, 1977, p.37, 38 y 46.
*en Veron Eliseo et. al.: La Ventana Electronica Op. ¢it., p.75-76,

sin embargo, L
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La parte que intercsa, o sea, las funciones psicosociales, abarcan contenidos de:

1. Relacién hombres-grupos

2. Diversiéon y .. . "

3. Psicoterapia social - .. S .

Aunque no cs posible dividir tan tajanicmente las “funciones™ de la television
porque unas s¢ cncucntran i:nc:lt.l_idasL cn - otras, sin cmbargo sc observa quc la altima
abarca plenamente, cada una c'lc'l.ns"d'es“critas (relacién hombres-grupos y diversion). La
funcién comun que contienc iodaé" las g:aicgorias de los programas televisivos cs, sin
duda, la que ticne cfcéi!os de “‘17:;5‘i'cbc:;‘u';rapin spéinl“. Dec lo contrario, por cjemplo, ;Cémo
sc¢ sabe cudndo un contenido 'dé‘_‘flt;forﬁiSC'iéﬁ" o dc “oricntacién™ o bien de “diversién™,
no es en esencia un factor éue nciﬁa como lenitivo, esto ¢s, quc forma parte de csa
“sicotcrapia social”? ' '

Para no cacr cn cse¢ debate interesante, pero de momento inutil, se proponc quc
todos los programas de la televisién mexicana en sus canales en red nacional juegan de
algin modo con estas nccesidades de sicoterapia social, al participar con contenidos
predominantementce de cvasion-ficeion mientras que a la vez (y quizi por csto mismo)
son efectivisimas fucntes de la reproduccién de mercancias.

El papel psicoterapdéutico de la television aparcee en la cultura de masas, nacida
cn ¢l medio urbano constituido por grupos sociales que trabajan y viven juntos, y por
tanto, la poblaciéon misma sc recrca y produce, como dice A. Benito, en proximidad
espacial y sicoldgica y con su funcionamiento, sc poncn a trabajar al mismo tiecmpo, los
instrumcntos. como la television que hacen posible ambos procesos a la vez: recrear y
producir.

Para muchos autores, como John Mc Hale,” *la sociedad humana se halla. en
csencia, mas centro-dependicente de sus sistemas simbolicos comunes y de su papel

afective en las comunicaciones (...) La comunicacion e¢s esencialmente un proceso

BAqul Me Hale, cita un documento de Colin Cherry: Comunicacion mundial: amenaza o_promesa.
Londres, Wiley Interscience, 1971, p.2, Ibid., p.g0.
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social. Compartir no significa simpiemente pasar algo, pasar un signo dc una per»sona‘a
otra. Implica también que cste signo sca mulua’xﬁent’c aééptado, reconocido y conscrvado
como propiedad de uso comiin por cada pel"sorin". Por cllo Ia nccesidad de despertar o
corresponder afectivamente al telespectador, por cllo, estd la nccesidad de la iteracion en

personajes y en situaciones familiares conflictivas, que se acerquen a un ideal de

solucior;

“Dc programa cn programa, los castigos y las recompensas sc suceden

sapida y I6gicamente. Las crisis se resuclven, los problemas se solucionan y

la justicia, o cuando menos la autoridad, truinfa siempre™ (...) “Para ascgurar

la mayor aceptacién posible (o bien las mayores probabilidades potenciales

dec éxito), la historia siguc Ias lincas gencerales dc las nociones clementales

de la mora! y justicia, atin cuando no tengan mucho que ver con Ja

realidad™.?*

El punto cs que fa television comercial se ha visto forzada a recurrir debido a sus
propios fincs, al desarrollo de una programacion principalmente dc evasicn, por la
carencia de un proyeccto nacionalista ajeno al mercantil, situacién que implica una
pedagogia paternalista, una *“persuasion sccreta® dice Eco, de que el individuo no es
responsablc de su propio pasado ni de su future®®, En cste mismo mecanismo de cvasién
sc recaliza una regresion a la infancia -que puede ser visto con mirada indulgente, pero
implica sin duda mucho miis dc una simple programacion “de evasion”™, pues sc incluye
cl juego y la itecrucidén de cierto esquema que sc csperaba ansiosamente oir y que

divierte:
“En rcalidad lo que nos gusta cs la rciteracion decl csquema basico, Ila

situacion del delito -- acusacion de un inocente -- intervenciéon de Mason {cl
personaje] -~ fases del proceso -- interrogatorio de los testigos -~ perversidad
triunfo que el abogado guarda cscondido cn la manga --

dcl fiscal I
desenlace feliz de la peripecia, con efecto escénico final”.?”

3%vid. George Gerbner y Larry Gross:"El Mundo Teleadicto” en Ibid., p 154.
%4 Umberto Eco, A i e integrados. Op. cit., p. 249.

*¥%bid., p.252.
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El proceso clarificador de este cstudio radica en que:cl éxito de la televisién

consiste en quc no significa un solo tipo, sino que reune en si mu'ma los tres grupos
e i dc n jos pnra ln disminucién de los

bdsicos de lenitivos prir
factores agresivos y ademads representa un alto grado de acepracion afectiva refleja de
los miembros de la socicdad entre si mismos y con los protagonistas de la pantalla. En
csta condicion de lenitivo multiple ante las tendencias sociales agresivas, también
derivadas de fuentes multiples, se entiende que la televisién sca tan eficaz como

multilenitivo y por tanto como instrumento quc refucrza los vinculos amorosos

coartados cn su fin previstos por Freud, por lo que el arraigo de la televisiéon cn el medio
social sc refuerza continuamente al cumplir funciones de satisfactor sustitutivo, de
placebo, de agente placentero, ante problemas nacionales concretos. En otros términos,
sc sustituye la participacion en el “territorio rcal™ por aquclla recrecada en *“el territorio
visivo™ de la television. >

En ¢! lenguaje de la economia televisora, entre mcjor cs el agente placentero, mas
teleauditorio habri y con cllo mis oportunidadces de capitalizacion.

Efcctivamente, si bien la television puede participar como ¢l multiple Ienitivo

participando activamente en cl desplazamicento de la accion social ante los problemas
suscitados por la vida en socicdad, funcionando como - terapia sicosocial general,
satisfaciendo clementos de gratificaciones narcisistas que “vuclven™ al tclevidente,
reconociéndosc éste cn las acciones del protagonista, mediante Ia identificacion y la
proycccion, o si bicn es cierto que el sujeto, sin recconocerlo esta siéndo victima de los
cfectos fisiologicos de “*desfocacion del ojo™ cosa que convierte a la television en un
*“*narcdtico irresisitible” y la hace formar parte de los llamados “barbituricos culturales™,
o si bien la pantalla le resulia includiblemcente atractiva por la necesidad de “rellenar™ el
espacio de la pantalla, o si bien sucede que en el medio, ¢l sujeto estd dejindosc llevar

por un instrumento que rcfuerza cl “instinto gregario™, o bien si sec toma en cuenta que la

i10.Ed. Gili, 2a Tir.,Barelona, 1976, p.

235Ctr. Furio Colombo: Telavision: La real como.
30
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television cstd representando una variante fundamental de los necesarios “impulsos
amorosos dircctos coartados cn su fin” de la socncdad se debe tambien reconocer que
todo esto no son sino apenas meros accrcamxcntos al problema y que’ aunque por si

solos, ninguno puede explicar satisfactoriamente en su lolalldad el problema de la
</ los X de

atraccion sicosocial por la tclr.'w:lon, si contribuyers a

r3 P P e

’ i/ ion de la 2 trans/
Sin cmbargo, cn csta investigacién en cuanto al porqué de la necesidad de ver

a.

televisién, se reafirma que s cfcctivamente /a necesidad de convivencia y de aceptacion
i ial proycctado a nivel colectivo mediante los

individual del televid corn su
acontccimientos "que Ic suceden al otro” (aunquc en rcalidad se busca la rcalizacion dcl

propio idcal dcl yo) creando ¢l otro yo cn la pantalla, sus problemas, soluciones y por
tanto la solucién misma idealizada de los problemas nacionales. Esto cs, la television

significaria para el espectador verse a si mismo' en las peripecias que "le suceden al

otro", cso cxplica cn parte la fascinacién hipndética que provoca.
En cste sentido ¢l francés Enrique Mclon-Martinez explica que con el uso de Ia

televisidn, a la larga, sc hace tomar conciencia a los hombres de cicrta solidaridad que

les unc, y los obsticulos de la ignorancia mutua y los prejuicios sec reducen

considerablemente, con lo que sc reducc cl aislamiento y la division en esa misma

sociedad:

“Es por cilo que ¢l cncuentro con ¢l otro es una continuacion légica del
descubrimiento de los otros dentro del universo clectrénico del televisor™ (...)
*“(Algunos investigadores) picnsan que la televisiéon aumenta la inquictud,
desarrolla ¢l desconcicerto y la inscguridad porque revela ripidamente Ia
complejidad de las situaciones familiares . sociales humanas™.**?

ESF,

2% version propia. E. Melon-Martinez:_La_Télévision dans_|
Paris 1969., p. 154 y 161,."Cést pour cela que ia rencontre de lautre dans I'space réel est une suite
logique a la découverte des autres dans l'univers électronique du téléviseur” (...) “(certains
chercheurs) pensent que la télévision augumenle Iy mqutelude, developpe Ie trouble et I'insegurité
parce qu ‘elle révérte trop tot la corr des situati humaines”. Las
cursivas son nuestras.
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Marx también pudicra participar en Ia explicacién de la necesidad y atractivo por
la rcunién del sujcto social cuando se reficrc a la concicncia y a la “conciencia de la

naturaleza”, de pertencncia al medio social que se manifiesta como
P

“una fucza complctamente cxtraia, todopodcrosa ¢ inatacable: las rclaciones
de los hombres con ella (con la sociedad) son puramecente animales, quedan
dominados por clla como animales de rebafio. Es pues, una concicencia
puramente animal de la naturaleza (religion de la naturalceza). Se ve enscguida
quc csta religién natural o estc comportamicnto decterminado hacia Ia
naturaleza son condicionados por la sociedad y viceversa™ (...) *“‘cl hombre
tiene conciencia de la necesidad de asociarse con los individuos que lo rodean:
cs el principio de la conciencia de vivir en socicdad. Este comicnzo cs, cn csta
fase tan animal como la vida misma; cs una simple concicncia gregaria y aqui
el hombre se distingue del borrego solo en el hecho de quc cn él, la concicncia
ocupa cl lugar del instinto, o bict su instinto ¢s conciente. »2

6n y sus contenidos, por tanto, es Util socioldgicamente en

El cstudio de la tclev

tanto ayuda a distinguir Ia simbologia y la fetichizacién de las relaciones sociales, de
261

clase, politicas, familiarcs, los valores en tanto formas idcales y proycctos descables

Resulta accptable la linca de investigacion en el terreno sicosocial respecto a lo que

plantca Furio Colombo:

“Por lo que respecta a la televisidén, hay un espacio para rcir, otro para Ia
conmocién y ¢l dolor; uno para la tension de los “films (sic.) de policias™ ; otro
para los nifios, uno para los ancianos, y otros por cl estilo™ (...) “‘cumplida csta
operacién, la television (se puede hablar de e¢lla en este contexto como
fenémeno universal) ha construido una maquinaria de representacién de la
realidad que funciona como nexo de muon como control y como confrontacion
respecto a los sentimientos colectivos™. 2

%% c. Marx y F. Engels: La ideglogia alemana.....Cult. Popular, Méx. 1979 p. 45-46.
! Vid. James Halloran (et al.): Los efectos de la television y E. Melon-Martinez: La Télévision dans
Op cit..

% Fyurio Colombo:, .
G.Gili, Barcelona, 1983, p 73

es sobre los imprevistos de la televisién,
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Gracias al modclo eccondémico desde el cual ha sido concebida desde sus inicios
cn nucstro pais la television y su modelo operativo, conforman la mismisima
maquinaria de representacion de la realidad idealizada. El csquema predeterminado de

cada una de las peliculas, series, telenovelas (identificacién de los protagonistas-

problematizacion-victimas-revancha-solucion de problemas y final fcliz  ideal),

comerciales, informacion ¢ inclusive la estructura misma de la programacion cn
televisidon son producto de necesidades psicoccondmicas evidentes: sc reunen entonces a
modo de resumen, respecto a las neccesidades sicosociales manificstas en la television,

tres grandes clementos incidentes en su movilizaciéon:

i) 1a ncecesidad de ver por “el otro" social representado en los programas ,

proponiendo  problemas-soluciones dramatizados y recreados que resulta

aprovechada por:

ii) la ncecesidad cconémica de financiar no sélo esa dramatizacién, sino lambii:‘nv
reproducir la existencia del medio de produccion, que cn cste caso cs Ia mdiodi[‘usbm.‘
procurando haceria lo mas altamente rentable. ‘, :

ii) ¢l resultado es una programacion predominantemente cvasiva, de construccién’
de realidades que evitan el compromiso directo con lo rcal, con lo que succdcg “en'el
mundo visivo”, aunque predomina la influencia directa con cierta parte de lo real qﬁc cs
la produccion mercantil y emipresarial (Ver Grifica 1),

I11.4 VENTAJAS TECNOESTRATEGICAS DE LA TELEVISION

Hay clementos complementarios que intervicnen en la atraccién social por la
television, se incluyen aquellos que pertenccen, observando siempre ¢l vinculo con 1a
parte psicosocial (afectiva), a la partc téenica de la television. y que forman parte de la

constitucion fisica inherente de este medio, como son la unidireccionalidad del mensaje
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(la ausencia de retorno del mensaje al emisor), y que favorecen la mayor aceptacién por

¢l conjunto dec la poblacidn.

Como primer antecedente técnico se deben considerar los clcmcntos ya dcscntos

en el caracter de *‘distractor podcroso’ que hacen de la tclcw:xén ‘un clemento: de
cvasion; por la luminosidad, ¢l color, cl movimiento rcprcscntado cn l.x pdnlnllu. Sc debe

considerar también como preceptos técnicos las cumctcnsucas obscrvadas por_ Muru.
Winn, ¥ por Mc Luhan, cn cl sentido de ’desfocacxon del OJO y “ncccsxdad de rcllcnar

la imagen™que hacen atractiva la televisién. Sin embargo se e\phcam mas propmmcnte
‘intransitivo ', que determina gr.;n parte de

la caracteristicas de Ia television como medio

sus ventajas respecto a la aceptacion de sus mensajes. . R :
La caracteristica tdécnica dc la telcvisiébn como med‘o mlra/umvozm (no .

interactivo), no admite respucsta de la poblacién rcccplora dc la mmgcn y decl
mcnsajc?™ al momento mismo dc la trasmisién; cl espectador “sc ' sitaa entonces,
localizado “como ¢l que mira™, cs decir, la misma constitucién récnica del sistema
televisivo le obliga a identificarse como la parte que ve. El “es™ lo que capta la cimara,
porque sc cncucntra en el lugar del espectador (o mismo ocurre cn ¢l cine), es desde cl

mancjo de Ia camara donde se sittia animicamente al espectador (amén de los clementos

lvid. Doménec Font: El poder de laimagen. Op. Cit., p. 5.
2oy han surgido nuevos métodos de operacién en la televisién comercial (Television Azteca, canales 7 y
13 en red nacional) con las caracteristicas de un medio “interactivo™ en el que el televidente puede emitir

una respuesta a la televisora, pero con apoyco del teléfono.
Ya desde los aftos setentas se habia vaticinado la aparicidn de la television interactiva (como sinénimo de

*no intransitiva®), con posibilidades de entrada y salida de informacién "con acceso a lenguajes sencillos,
graficos y auditivos desde el propio hogar a bibliotecas, banco de informacion, noticias directas, correo
electrénico, consejo y atencién meédica, educacién, compras trabajo en casa, etc”. Por ejempio el proyecto
MOTHER (Muitiple Output Telecommunications Home End Resources) ofreceria canales “infinitamente
mas abundantes”, e igualmente seria de caracter interactive, funcionaria con ayuda de satélites, contribuiria
a la “extension escolar o universitaria®, asistencia meédica. "servicios comunitarios”, etc..Vid. John Mc Hale:
“El futuro de la television: algunas consideraciones teoréticas” (p. 275-276) y Douglas Cater: “El intelectual

en videolandia™, en. Eliseo Veron et al: La Ventana efectrénica .Op. Cit..

Ocurre que la computadora se adelantd a la verdadera television interactiva, pues se extendié con sus
terminales hacia "supercarreteras de la informacion®, correos electrénicos. bancos de datos, red de redes
de informacion (Vgr. Internet), etc. Hoy se pretende, sin embargo que la tel idn por cable ial cumpla
finalmente el cometido que le fue asignado y participar en esta modalidad del mercado aun no expiotada
masivamente. La alianza en el verano de 1995, en nuestro pais ,de empresas de televisidén y de telefonia

{Cablevision-Telmex) dan prueba del interés para desarollar esta nueva tecnologia
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de identificacién particulares en los *“personajes™ 'y sus_ situaciones) y se¢  propicia

la reereacién de las imdgenes. A partir de su situacién *“del que mira” (a través de lo que

i
3

qué no, esto es; estdconsiderando:deiantemanoien un

e

y contenidos (guion,
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la adecuada identificacién porque csl:i' en un ambiente de confianza, nada mds intimo

que la casa , é'n,cl “l‘ugar“dc;

proceso de proyveccion”

especifico (la telenovela

os como la apelacicn

transmitir las imdgcencs, se apoya también en’procesos; sicoafect

emotiva y en la descentralizacion sitnacional y juntos contribuyen a la aceptacién mas

temporalidad que desvia la atencién de la

completa del mensaje al romper Ia

verosimiltud del mensaje.

*palabras del entonces presidente de la replblica con molivo de un encuentro de la CIRT en
noviembre de 1962. Vid. Raul Cremoux: sTelevisidn o prisidon_electrénica?, Ed.. FCE, s/, Méx. p.
59.

**Vid. eslos conceptos en Guillermo Orozco Gémez: “Television, televidenies y derechos a la
comunicacién”, en El Financiero, 6 marzo, 1995, Secc. Analisis. p. 35 A.

|
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GRAFICA IIT
Proporcién de géneros en Ia programacion
de Ia television abierta®’
(una semana de programacion, total 922.45 hrs.)

infantiles Educativos Musicales
11% /espectacularos
Tv%

Informacion
17%

Vantas

34%

Delia M. Crovi Druetta: “La televison como mstrumento de gobernabilidad® en Florence

267 Fuente:
. La Jomada Ed.-

Toussaint (coord.)
CHCH/UNAM, Meéx. 1995. P. 82.

La rcunién priictica de estos clementos de afecto y atractivo narcisista , introducidos
cn la técnica de Ia tclevision son factores importantes cn su labor mediadora al
(1 para su audicencia. Igualmente este instrumento participa

repr los
con una cualidad que logra “la universalidad del cddigo visual™ que hace mis contundente

la imagen, csto ¢s que el caridcter de instrumento cstratégico televisivo se fortifica ' cn Ia
medida que aumenta el uso y capacidad de sus rccursos sicosociales y técnicos para

incidir con mas fucrza cn el “yo™ social.

b S A T ot
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Para cicrtos autores, la misma imagen y su lenguaje son ya factores que por si
mismos gratifican cicrtas aspiraciones de "convivencia® sociales, pero_cs an duda cl

contenido de esa misma imagen y swus wusos los que profundizan, FJnn cn dcfnmva el

mensaje y definen los objetivos de la misma television.

Para comprender entonces cl caricter cstratégico social del mcdxo, cs necesario

reconocer que el principal punto donde incide la influencia de Ia tclevnsxén es cn la

reiteracién funcional continua de los lenitivos freudianos a los’ tcleespectadores,
introduciéndolos de un modo tan intimo y natural que colaboran a su vez en Ia

gratificacion de funciones narcisistas donde la poblacién televidente se induce a contar
con el medio como parte de una psicotecrapia capaz de hacer la vida mas llevadera en
socicdad y ademiis cumplir con los vinculos amorosos coartados cn su fin, neccsarios para
de algin modo correspondcr a la diligencia de socializarsc cotidianamente. Esto ¢s, con la
television de contenidos cevasivos se satisface la busqueda del afecto reciproco hacia cl

“otro™ y del “otro™ hacia uno. En la gratificacion ante lo que le sucede “al otro™; como lo
quc quisicra que “me pasc o no a mi™.

Es por todo lo anterior que el instrumento televisidn se constituye como un medio
+268

tan cvolucionado que resuita capaz de “‘hablar directamente al interior de la cabeza

dec la poblacion telespectadora. En esta explicacion resulta el cardcter cstratégico de la
Abicrta Conccesionada y sus Canales de Red Nacional (TACRN) dada su

Television
ingerencia sobre las necesidades psicosociales descritas del publico televidente, que se

aprovechan como sc ha visto para la reproduccion cmpresarial. Asi pucde explicarse
P
»7)269 quc trabajan ciertos autores respecto a que

también ¢l misterio (*un aspect curicux
una

ver television no significa necesariamente que ¢l programa guste, sino que cxiste

fucrza quc recticne al televidente ante el aparato.

Harry Mander: Cuatre buenas Razones para eliminar la Telavision, Op. cit., p. 27.
ion dans la familie et la sogiété modernes.Op. cit. p. 71.

e Melon-Martinez:_La_Talevision
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En el caso de la televisién de cobértura nacional (red nacional) abier:la,
constituida como propiedad privada, el aprovechamiento de estas neges)'dadés
sico;vociales ha sido dedicado desde los primeros momentos, cual si fuesc la extension
radiofénica visu;;l, hacia la reproduccion de la television como empresa.

La importancia contemporiinea dc la television no es [a misma por sup‘l.icslb, que
la de los afios cincuentas cuando existian unos cuantos aparatos receptores que poscian

algunos cicrtos miembros de la élite con capacidad dc compra; la diferencia actual es

que lo que se proyecta en la pequeiia pantalla, tiene incumbencia social gencral por el .

alcance mismo que ha adquirido la television en términos cuantitativos y por sus

consecuencias, asi como cn su calidad de penetracién a la poblacié leespectadora.

El caracter estratégico sicosocial y técnico descrito ha sido apenas un minimo -
ion planificada moderna dg

acercamiento a la evidencia de las d ias de la dir P i/

las necesidades sicosociales y por tanto de la movilizacién de las fuerzas pbpulares'

mayoritarias. Esta parte minima de la movilizacion social televisiva se ha visto sélo en
Sines exclusivamentc mercantiles cuva justificacion histérica se basa en  una
dora de hhace casi cincuenta anios y por tanto

bargo a los CRNTAC, se les debe exigir hoy

composicion socioeconomica teleesy

distinta a los recl dernos. Sin
una mayvor responsabilidad al cobrar rambién mayor amplitud e incidencia sociales.

No se trata pucs del valor de la capacidad instalada ni de la cobertura fisica de los
CRN quc cn combinacién se presentan ante la mayor parte de la televidencia del pais.
Conocicndo ya su cobertura fisica, su cobertura al interior mas profundo de socicdad,
esto es a la bisqueda del afecto que recrea el intercambio interpersonal, se pucde ya
saber cual es cl atractivo de la television; cual cs ¢l complejo mecanismo que opera al
ver un programa de la televisién comercial.

Para optimizar ¢! uso de la television en general ajena a un modelo comercial, cs

preciso sin cmbargo, plantear ademas una programacion de contenidos ajenos tambien, a
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fa dinamica cvasiva basada en la ficcién.- La cfectividad de. la television en la
movilizacién social, queda claramente demostrada en sus éxflos con ¢l consumo masivo.
Este consumo parte como se ha visto, del acercamiento familiar y afcctuoso de la
mercancia misma,’y ésta dc la recrcacidon de realidades que jucgan con las expectativas
humanas mis clementales,

Sin embargo, optimizar los usos de la television significa primero, rcevalorar
objetivamente su ingerencia que se¢  introduce natural y cotidianamente cn las
expectativas sociales de vida, para que asi las aspiraciones tengan también desde la

televisién una alternativa de consumacion.

En resimen: Ha quedado claro que para desarrollar financicramente Ia industria
televisiva sc ha dado especial importancia a los canales de cobertura nacional, ha sido
necesario extender tanto su radio de cobertura como mantener cotidianamente cierto
grado de influcncia en ¢l puablico, a fin de capitalizar constantemente esa atencién
publica. Este grado dc influencia sc basa, como sc¢ ha visto, cn cl planteamiento
televisivo de expectativas irrcales (de cvasion ficcion) como proyectos personales y
colectivos de vida.

Para lograr su crecimiento, la televisora comercial histéricamente ha requerido a
su vez, captar las mayores cantidades de presupuesto publicitario de otras empresas,
para cllo ha buscado en todo momento incluir dentro de su programacion cotidiana,
factores quc resulten atractivos al publico y que le involucran desde su interior. La
constate pucs, ha sido la labor sicoterapcéutica de la television, tanto en los comerciales
como cn la programacion en general de ficcion cvasiva de la realidad, esa misma
rcalidad que padecc esc mismo publico. Esta programacion donde la espectacularidad
cvasiva quc no es cotidiana del puablico telespectador, ha perdurado a 1in de lograr sus
dos principalcs objctivos: atracr publicidad via rating y con cllo hacer mas efectiva su

reproduccion y su competencia.
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No obstante, se observa ¢n estos dos procesos que la movnhdad socml ha sido
llamada cn todo momento. El éxito dc la television modcma sc dcbc ala con_luncmn de
los tres clementos freudianos observados en ella, cl satlsfactor susulutwo, cl podcroso
distractor y ‘el narcético por cl cfecto de recrcacnén de problcmas personales
cventualmente similares al teleespectador aunque llcuuoa cn lodo momento. Bsta
ficcidn rcereca expectativas inmediatas y personales, proporcionando el alivio final al
dar por terminados los clementos que amenazan estas individualidades magnificadas,

pocas veees el alivio se produce ante la climinacion de amenazas colcctivas realmente

existentes no rccrcadas ni magnificadas,que afectan igualmente al pablico que ve la

television.

Esta introduccion de preocupaciones y respectivas soluciones, es la base dc la
movilizacion mercantil televisiva y el niclco de su valor estratégico como agente de la
movilidad social. No obstante la movilidad quc hoy sirve para la autorreproduccion de
la empresa bien pudicra convertirse en movilidad para otros benceficiarios, esto cs, para
los propios movilizados y no asi para la parte empresarial movilizadora. En ¢l siguicente
capitulo se¢ pretende analizar entonces si es que ¢l pablico de estos Canales de Red
Nacional pudiera requerir, dados ciertos indicadores de su bienestar, de un cambio en
la direccion de su propia movilizacion y cn qué sentido, donde la tclevision de red

nacional pudicra seguir participando con el mismo afan que hoy persigue.
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CAPITULO 1V

LA NECESIDAD DE DESARROLLO SOCIAL POR TELEVISION

Hasta ahora sc ha visto que la importancia de la television abierta nacional queda
demostrada en:

A). Su legado -antecedente  radiofénico. que la  hace eficicnte’ como industria

publicitaria.

sicoafectivos mevnablcs para cl yo socm

Estas tres partes prcccndcntcs pucdcn ya con(‘mmr el Jrnctcr_cstrntcyco du. ln

televisién de red nacional. No obstamc. desdc el an'\hsxs soclolo;,xco hay todavia una parte
mis importante que justifica el porqué de una tclev:slon 'lltcma. los mveles de bienestar

’ ierde

usos

sociales que hacen ¢l contraste ante los limi a los cuales se dedice

la television abierta en México. Esta es la parte antagdnica del sistema de la television en
estc pais. especialmente en lo referente a la capacidad de los CRNTAC, que se erigen dada -
su amplitud cualitativa y cuantitativa, como cl. mayor recurso estratégico nacional al
develarse en conjunto como capaces de contribuir sustancialmente al desarrollo. ya no sélo’
ccondmico interempresarial, sino social.

La importancia de toda teenologia, en especial ésta que comenzdé a cxpldlﬁrsc en
1950, cobra su importancia dada la cobertura al interior y exterior de esta sociedad por los
usos a los que sc dediea. Aunque ¢l modelo comercial televisivo haya tenido en ;u

momento  histérico las miis valiosas justificaciones, ya no cs. posible evitar ia

B) La vasta capacldad con quc cucnta pnra aulorrcproducu‘se. comprobada cn c.l

i
i
'
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contradlcc:on social que significa hoy la television ablerla, pues ante la mayor cobenura
de ésta, lns condiciones ‘de biencstar de la" poblacnon sc convxcnen en condlr:lones
politicas. EI mlcrcs actual noesel mismo que ¢n sus inicios, la mﬂuencm dc 1a telcvnsnon

¥y su unportancm hoy dia es distinta dcl proyccto nacional que la vié nacer. la compos:cmn

social ha cambwdo desde '..nlonccs. lns l’uuzas polmcns lamblcn, al u,ual que los

conlcmdos tclcvnsxvos, mﬂucncla cuantitativa y cobertura. n

La televisién abierta contemporanca desde el momento quc Hegn a prdcticamente la
totalidad de las fuerzas productivas, no sélamente a una élite con capacidad de compra y
decisiéon politica, (Vid. Cuadro I y Griéficas VII y VI) sus contenidos ejercen una
influencia mayor, aunque los objetivos principales continuan siendo escncialmente de

promocion mercantil segun el régimen de operacion establecido a fines de los ailos
.

cuarentas.,

IV.1 ESTRATEGIAS DEL DESARROLLO SOCIAL POR TELEVISION
EN EL PLAN NACIONAL DE DESARROLLO

Si sc exponen las dificultades del desarrollo social en nucstro pais, cs preciso
referirse a los lincamientos contenidos en el documento base de un proyecto capaz de
sustentar ¢l crecimicnto econdmico y social. Este proyecto queda de manifiesto desde los
principios constitucionales que obligan al Ejecutivo a presentar a consulta piblica un
Plan que defina aquellos instrumentos con los que se pretendan lograr los objetivos de
bicnestar nacionales.

En la segunda parte “Objetivos y estrategias (...)" del Plan Nacional de Desarrollo

1989-1994%7° | s¢ establece quc

**¢l camino para la realizacién de los objetivos nacionales es la modernizacion
nacionalista democritica y popular. El primer sujcto de la modernizacion sera

pader Ejecutivo Federal: Ptan Nacional de Desarrollo, 1989-1994, mayo 1989, SPP,
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el Estado imexXicano y sus relaciones con las otras naciones, con los otros
sectores y grupos sociales y con los ciudadanos.

Reconociendo las
realizaciones histéricas y la amplitud y madurez que ha alcanzado la sociedad
mexicana en todas las regiones del pais™(...), exptica que la fuerza eccondmica
del Estado, “no radica en su tamaito ni en los ambitos del quchacer productivo
que posce, sino en la creacion de las condiciones de desarrollo efective que
de base permancente at empleo y a la calicdad de vida™.
£n general o PND estableee que los abjerivos nacionales o la letra son: .
1. La defensa de ia soberania y In promocion de los intereses de México en et
mundo.

1. La ampliacion de la v:da dgmocr‘m:'\.

{11, La recuperacidén cconom:ca con cslablhd:\d de precms y

V. El me, _/aramu:nla producuvu del mvcl de vida de la poblacién®”?
El proyccto cn el documem.o, sm cmb:\rz,o, se hace cfectivo y valioso sdlo a parir

de las acciones concrctas lammlns en torno a cumplir los abjetivos plameados, en torno a
la adopcion de insty

» aprovecl cnte de esos recusos que leven al desarrotio
efectivo de las fucrzas productivas, esfo es, al mejoramienta del nivel de vida de la
poblacién medi la bi

da dc alternativas y por tanto, al desarrollo nacional.

En general, los medios de difusién y concretamente ia televisidon no han side
considerados para cumplir con ¢l cuarto objetivo: *el mejoramicnto productivo def nivel
de vida de 1a poblacién™. Si mucho los medios masivos entre ellos 1a televisién, han sido

reducidos o presemtar la equidead de ¢

7 de transmision otorgados a partidos politicos,
ticnen mencion apenas en ¢l capitulo 4 del PND ("Acuerdo Nacional pare la ampliacion
de nuesira vida democeritica™), donde se plantea una necesidad de consolidar lo logrado en
materia de “apertura de los medios masivos para la expresion de los puntos de vista de Ias

diferentes tendencias politicas represcnitadas por los partidos™, ademas de garantizar la

Mpid, p. 15.16.
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paruc:pac:on Justa de los cll\’ersas grupos soctales. de los cornunlcadarcs ¥ del ptiblico ",

promowenda r.-l equthbr:o adecuado entre Ias dwcl sas f mclones dc du:llo.\' med'o.s en la
sociedad"'. 272 R B

Los fi‘hedios ‘masivos’ pues, no han sido ’p:\fte integral de un. plan . de -desarrollo

social sm cmbargo ia nccesxdad de dcsarrollo, crccmucn o economlco, clcvar mdxccs de

bienestar.’ ha s:do prcocupac:on de todo &,obucmo posrevolucxo arxo. es cl 1deal dc lodo

’ p;\nldo polluco conoc:do hasta ahora; cada gobtcrno ha clabomdo un pl:m cslrntcgnco con

objetivos mas © menos similares. Quiza cada uno con un PND basado cn maedios d:stlntos.
unos quiza promowendo la propiedad agricola, la autosuﬁcncnc:n ahmcmnrm y encr:,cm:a
nacmnnlns(ag (L. Cardcnas 1934 1940). otros quua pronuncmndosc por un unpulso
deliberado  en’ la xnvusnon Y produclnv:dad mduslrml pnvada lanlo nacional como

C\lmn_lCl'ﬂ. sm tomnr en cuenta cl coslo socxal (M Ah.man 1946-195” y C Sn\mns. l988-

0! fuc entendido como smommo de ;

bienestar social que sc d'\rm como consccuumm y pcr afiadidura del mlsmo proycclo

ccondémico, cuyos cjes estarian bnslcm’ncnlc conlcmplados cn el

Plan ' Nacional de

Desarrollo sexenal.

Estrategia, explica A. Rattembach. *“es una argucia para superar los obsticulos de

consideracion puestos por una voluntad oponente, cualquicra que sea la naturaleza que

esta asuma (militar, econdmica, comercial, psicologica, cultural, etc.)” ¢ implica la

existencia de un conflicto, “donde hay contraposicién -dice- hay estrategia®™.?"?

272 1bid p. 45. (E! énfasis es nuestro). Es justo sefialar que 1a utilidad de los medios de difusion en
los procesos politicos ha sido de gran importancia en especial durante !as pasadas eleciones
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 ¥ television. La promocion del “equilibrio adecuado™ en los procesos politicos de
la televisibn de red nacional no han sido acatadas, sin embargo el debate se ubica en que la
televisiéon y sus canales de red nacional no ha cobrado importancia en la consumacion de los
objetivos del Plan, eslo es. o ha sido nombrada como instrumento que impulse ell desarrolio
social, aunque si para {a expresion "medida” de las distintas opciones politicas.

P augusto B. Rattenbach: Introduccion a 1a Estrategia .Pleamar. Argentina, 1979, p. 10-17.
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Si las estrategias del Eslado mcmcnno para Iograr un avance en cl desarrollo social

de este pais se han dado a parur dc los lmcamxemos del PND en tumo, que a su.vez no

’ contcmplaban para sus Fncs n Ia lelcvnsnon publlca m a sus canales dec red nacxonal

porque ongmalmcnlc Ia ~lclews:on ‘no ’l(l sldo cons:derada parte de los recursos

L-slraleglcos con los que cuenla el pal.v para ste evalucla/z » mucho menos. como recurso’

odo ca.so. csa polcnc:al capaculad

aplicable al’ blencslar soclal mayarllarlo

estratégica para el avance nac:anal se emples: solo parciali al warla cn
bencficio de la empresa oligopdlica v sus distintas ramas.
Sin embargo es importante - conocer ante qué obsticulos deben su razén de ser las

CSlI‘a-lcgi:lS para arribar al efectivo *desafrollo - social. Estos son sin duda, todas Ias
condiciones de marginalidad mostradas cn la distribuciéon de la riqueza por estratos
sociocnémicos, proporcién de pobreza y pobreza extrémas. desempleo, capacidad del
poder adquisitivo salarial minimo, sefaladas por los indices respectivos, ante ¢l desarrollo
econdmico fomentado indirectamente por Ia television en su modelo operativo.

Como se ha visto, la television fue llamada desde sus comienzos a participar de
fucto cn cl desarrollo interempresarial oligarquico. aunque el periodo de Imevision 1985-
1993, impulsado por ¢l presidente Echeverria en 1972, fuc el mis significativo intento de
la television alternativa a la comercial. Hoy esta Gitima ha desaparecido de los canales de
red nacional, el uso social de la television abierta se ha reducido a buscar la equidad al

aire en ticmpos de propaganda institucional para instituciones politicas, pero todavia no

logra la categoria de principal agente del desarrollo del ambito al que le debe hoy su

importancia: ¢l factor social.
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IV.2 DESARROLLO ECONOMICO ¥VS. DESARROLLO SOCIAL

Es preciso notar que ¢l crecimiento derivado de las politicas de fomento a la
productividad y crecimiento econdmicos que indican los indices de elevacnon dcl PIB. 0"
"crccxmxcnlo cconomlco anual™, de los que parucupa activamente como sc ha vnsto. la
Tclev:snon Abxcrt:.\ y sus Canales de Red Nacnonal (TACRN). en t:mto es la .ruperennclad
r:.-producnva del capllal no sncn'lprc unpllca quc, coldborc al mismo ncmpo. con ¢! mismo
impetu a clevar los indices sociales de blcnesmr. L

Si bicn todo crecimicnto se dcnva de la unha\cmn dc los recursos nacionales (sean
naturales, o de otro tipo) con que cuenta.la nacidn, y ¢l Eslndo como ultimo dcposunno.
entre cllos del espacio por ¢l que circul5|1 las- ondas clétrdmagnélicas, el petrdlco ¢
hidrocarburos, recursos del subsuclo, agricolas, mantos acuifcros, riqueza forestal,
litorales, potencial demogrifico, etc., la ’utili‘z\cién actual de estos recursos, resulta que no
fructifica en los indices de biecnestr social. El caso del recurso television, cjemplificado
cn ¢l uso de sus canales principzﬂes, los de mayor cobertura cuantitativa y cualitativa
(CRNTAC), ¢s un gjemplo claro de Su subutilizacidn.

El crecimiento progresivo del indice de ir;vcrsién publicitaria en televisién (como
se vié en la Grifica I) no ha decaido por cjemplo. tal como sucedid con cl poder
adquisitivo del salario minimo en un mismo lapso, como lo ha hecho el indice de empleo,
como se ha elevado la inflacion, cte. Si bien sc salvan los indices de crecimiento
ccondémico nacional del PIB (vid. Grifica V), no asi la proporcién de la pobreza-pobreza

extrema (vid. Grifica VI). aunque marginada culturaimente, tambien es el pablico de la

TACCRN (vid. GrificaVII).




GRAFICA 1Vv"™

Crcecimicnto cconémico en México 1988-1995
(en % del PIB)
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274 Fuente: Banxico.Vid. Arturo Ortiz W.: Politica_economica_de México 1988-1994, Dos sexenios

peoliberatles, Ntro. Tiempo Méx. 1994, p. 120.; “El sexenio de la Recuperacion™ en Reforma, 2 dic. 1994,
p. 2-1 : Prondsticos de El Financiero, 28 mar.1995. p. 26-A. Y Roberto Gonzalez Amador: “Cayd el PiB
6.9% en 957, La Jornada, 17 feb. 1996., p. 1y 50.

El indicador principal general de desarrollo econémico como es ¢l porcentaje del
PIB nacjonal. poco tiene que ver con los indices de desarrollo social. Al igual que en Ia
television de Red Nacional; que aumenten sus percepeiones por concepto de publicidad, no

significa que disminuya su programacién de cvasién. Si bien como muestra la Grafica 1V,

1
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el indice de crecimiento econmmco nacnonal ha sido variable pero siempre positivo hasta

1995, sin cmb:lrgo, hay alentadores pronosucos para los proxxmos aiios, pero no asi para las

cvpcclauvas ¥y mvclcs dc bicnestar social. El contraste es evxdentc cuando se acumula el

porcen!a_)e dcl PlB nnc:onal (de 1988 a 1994 fuc de. 16 3) y se compara con los mvc..les que

miden cf desarrollo socml cn cste mxsmo pcrmdo c mo ‘son los de clcvaclon del podcr

to'sd mcc nomxco (Gmlu.n

adqulsmvo y los de pobrc?;x

balmucnlo dcl

decrecimicnto del poder adquisitivo minimo écncml
El pruncr indicador de desarrollo socml g,cncral dc un p'us, ‘es’ ln dl.r/nbucmn de la

misma rigueza social (Grifica V), que contradice el mtercs socnal dcl avancc economico

como fo puede ser cl porcentaje positivo del PiB. si blcn _csu: crecimiento temporal
mayormente positivo pudiera dar un indicador del progeso cconémico mediante el

aprovisionamicnto (en %) dc la produccién nacional general
del producto anual con la distribucion de esa

no siempre sc pucde

el crec
quc sin embargo para producirla se han invertido los recursos nacionales

relacionar positi

misma r I([IIL’“D
como la television, Por tanto fa dinamica de la television mayoritaria ha contibuido también

a cerrar la capacidad de distribucion de la riqueza concentrindola en estratos de poblacion

cada vez menores:

con el

sctura, Incor

7% Marvella Colin et. al: "Deficienle Desarrollo social y en Ir
crecimiento del Pais*”, £! Financiero, 12 sep. 1994, p. 3-A.




GRAFICA V

Distribucion de Ia riqueza

por deciles de poblacion cn México®?®

total de riqueza
nacional en %

DECILES

W PROPORCION DE RIQUEZA EN DECILES DE
POBLACION

DECILLS DE ! 1 11 v A% V1 Vil vl IX X
POBLACION

PORCENTAJE |38.16 16.2 o.11 9.11 2.11 2.11 3.684 3.684 3.684 3.684
DE RIQUEZA /p. /p-

278 Fuente: Datos de la Encuesta Nacional de Ingreso y Gasto de los Hogares en 1992. Vid “creciente
caoncentracién de la riqueza:INEGI” en_La Jornada. 26 en. 1994, p. 1y 46. Los datos del decit Il al VI y del

Vil al X son cifras promedio.
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En este mapa de la riqueza nacional de 1992, dentro del primer decil con un décimo
de la poblacion nacional, se ubica el 38.16% del ingreso total, mientras que ‘en ¢l segundo
se absorbe ¢l 16.02% del ingreso. Estos dos primcros csir%:tosI. s decir 2/10 de la poblacién

absorben el 54.18% del total del ingreso del pais; para el tercero, cuarto ¥ quinto decil,

considerada la clase media, corresponde un°27.33% cn ‘(:onjunlo, micntras que para la

I; mirad de Ia; blacid. i (dcl sexto al décixﬁo) le borrcspande ran solo ¢l

18.42% de los ingresos, esto cs, un promedio de 3.6% de la ric]ucza, por cada déchﬁo
restante de poblacion. . o

Los niveles de bicnestar asi como los de distribucion de la riqueza en nuestro pais
adquieren significacion, sin embargo, cuando sc examinan las tendencias progresivas de los
indices principalmente durante los tltimos dos sexcnios presidenciales de 1982-1988 y
1988-1994. En cste Gltimo. cs necesario recordar que a partir de junio de 1993, la television
cn red nacional pasa a ser ¢n su totalidad, de administracién de particulares, cerrando a si la
participacion social de una poblacion afectada que igualmente es el publico teleespectador.

El estado del desarrollo social nacional s¢ determina en parte por la concentracion
progresiva de la riqueza cn estratos de poblacidn, asi que revisando comparativamente, cn
1989 cl décimo de poblacién con mayores ingresos, obtuvo el 37.93% del valor de lo
producido en México. Para 1992 en cambio, esc mismo estrato incrementé su ingreso y
obtuvo un 38.16%. Por su lado, la mitad de la poblacién nacional con percepcién en cse
mismo periodo, obtuvo en 1989 el 18.72% de los ingresos, pero para 1992 se redujo a tan
sdlo 18.42,

Este es un minimo panorama de la distribucién no solo de la riqueza producida en el
pais, sino del proceso de concentracion de las expectativas materiales a las que aspira el
mismo publico de la televisién nacional. Cuando la televisidon de red nacional en su
totalidad de frecuencia abierta tiene la caracteristica principal de ofertar mercancias,
presenta su valor miis contradictorio ante esta poblacion afectada por la disminuciéon del
acceso a esa misma riqueza ofrecida, pues no presenta a su vez las alternativas del pablico

mayoritario para acceder a cllas.




Los contenidos mayoritariamente de espectacular-ficticios, deportivos y de ventas de
la television abierta (64%, segin la griafiea 1), hacen que surja la pregunta si dsta

contribuye cfectivamente desde ahi, al desarrollo social es decir, 57 ey que desde estos

H
i

l mcjorar sus niveles de bicnestar, sea para proponer proyectos de vida o bien para hacer un

contenidos prioritarios pudiera darse una objetiva participacion de la sociedad, sea para

proyecto nacional de desarrollo efectivo. La jformula sin embargo para propiciar la
posibilidad del avance social nacional desde la television, es que ésta participe de

contenidos congruentes con la reactivacion de la movilizacion social dirigida a planiear

alternativas de organizacion satisfaciendo prioridades de suw desarrollo, no asi las

prioridades del simple consumo.

Sin embargo. ¢l indice de concentracién de la riqueza nacional no es suficiente para
un diagnéstico de los niveles de bicnestar, pero si en combinacion,con los indices de
crecimicnto proporcional y sobre todo cuantitativo de la poblacion en pobreza-pobreza

extremas, al igual que su confrontacion con los niveles del poder adquistive del salario

minimo nominal (SMN). En el caso del crecimicito de los niveles de pobreza y pobreza
: extrema han sido al alza, asi como los indices del poder adquisitivo salarial han visto un
radical decremento en cuanto a su percepeion.

En el caso del poder de compra del salario minimo nominal, indicador basico para
observar los niveles de satisfactores minimos de la poblacion asalariada nacional, éstos han
visto una dramitica caida. En cuanto a Ia percepeidn de los productos de Ia Canasta Obrera
Indispensable (COIl). cl salario minimo ha tenido cada vez una menor participacion tan sélo

desde diciembre de 1987, a septiembre de 1995, tuvo una pérdida acumulada del 63%. 77 :

77 Centro de Analisis Multidisciplinario-Facultad de Economia UNAM: Desempleo, salarios_y
pobreza en México Reporte de investigacidn, No. 36, Méx. sep. 1995,..p. 16-17.

Se ha visto ademas que los principales descensos en el poder adquisitivo se han dado después de ‘
la declaracién de la crisis de finales de 1994. Si bien se han dado limitadas alzas a los SM, estas se ‘
ven rapidamente superadas paor los precios. El Congreso del trabajo tiene resultados semejantes,
cercanos al 60% de pérdida del poder adquisitivo durante el mismo periodo. Vid. Judilh Calderén G:
“El precio de basicos crecid 100% mas que los salarios minimos®,_La Jornada, 10 enero 1996.

Econ. p. 49.
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GRAFICA VI

Proporcion pobreza-pobreza cxtrema en México 1989-1994778

60%
porcentaje da
poblacién

40%

20%

0%

1989 1990 1891 1992p. 1993 1994

[ Mpobreza extrema Opobreza Wrosto ]

* 278 Fuente: “55 millones de mexicanos viven en la pobreza: UNAM", El Dia 11 may 1992 . p. 1y
datos estimados del INEGI: XI Censo Genera! de Poblacidn y Vivienda 1990, 1992 son cifras
promedio. Para 1993 y 1994 ver “Solo se administra (a pobreza, no se supera, asegura Julio
Boltvinik” en £! Universal 2 jun 1996,

El proyecto nacional de crecimiento productivo se confunde a menudo con cl
efectivo desarrollo de las fucrzas producrivas y sobre todo se antepone a la elevacion
directa de niveles de vida y bicnestar generales; es decir, se toma en cucnia el incremento
en la produccion de riqueza nacional (Grafica 1'V) como indicador del ideal de desarrolio v
no la erradicacién efectiva de ese porcentaje altisimo en pobreza y pobreza extrema que

su evolucion constante supera en 1994 en conjunto cerca de 64 millones, esto es, mas
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de la mllad de ia poblacmn mcmcana"" De Iu.'cho cualqmcr nivel de /mbre-a es indicddor,

de enn'e otras cosa:, nulo dcsarl‘olla soclal u oporlumdadcs para ésie en los seciores

aﬁ'clados de la poblac:on. .
. La’ xmport nc:a del con_junto de i la poblacnon mex:cana lclcspccladora y sus
condxclones resullan mas claras si se consudcra quc hasta 1994 solo '10.1 millones del total

Ic cs e’ pcrsonas
783 mlllones dc lelespccladores quc xnstcn en Mcmco (segun gml'ca VII), todos son
suscepublcs ae rccnbxr cuando menos un canal de red nacional ya sea en su madis alta
probabllldad del 95% dec esta poblacxon total para C:mal via satélite (74.1 millones de
telcspuctadores) y del 67% de Canal 5, para la mas baja (52.2 millones), como ya se expuso

en ¢l Cuadro I.

La television, superada apenas por la poblacién que escucha radio, es el segundo
instrumento del que goza la mayor parte de la poblacién nacional, pero sin embargo tiene
mayor capacidad de Hegar a mis teleespectadores al mismo tiempo, con una
programacion mas o menos homogénca, cn especial cuando se refiere a los Canales de
Red Nacional. En otros términos, la importancia de la cobertura que puede lograr sc
reficre a csa que llega a los hogares y a los estratos de poblacion cuyas condiciones
generales se han ya descrito en las graficas anteriores y abarca pricticamente en su
totalidad la poblacién televidente.

Por tanto, en medio de las condiciones materiales de gran parte de esa poblacién
mayoritaria que se ve incluida en la pobreza-pobreza extrema. se experimenta también ¢l
uso del “entretenimiento y Ia sana diversién™ que proponen los principales accionistas de
esos canales televisivos de cobertura nacional. pese a que esa television abierta significa
en los hechos el instrumento estratégico para la promocidén mercantil, esto es, la movilidad
social tras los bienes, sin importar su organizacién para acceder a ecllos o dedicar cse
espacio al crecimicnto efectivo de bienestar, el empleo, alternativas de organizacion y

productivas.

™ Uno de los contados autores que se refieren, entre otros asuntos, a esta problematica irresuelta
desde los medios es Javier Esteinou M., vid. su coautoria en_Espacios de Silencio, (1988) y
cTelevision publica en México?, (1993).
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Sc ecstima que los CRNTAC, ticnen  una penectracion en  la  poblacion
teleespectadora mexicana de entre el 67% (canal 5) y el 95 % (canal 2) del total de mds de
78 millones (Grafica VII). En gran parte estos canales de Red nacional llegan a un mismo
publico simultcaneamente en la medida en que su infraestructura se lo permite, con lo que
una misma empresa televisora puede ofrecer a sus clientes corporativos una fraccion del
valor total de ese potencial mercado combinado al permitirles comprar un spot televisivo

o bien formalizar un contrato de venta de espacio basado en Ia repeticion constante dc los

mensajes comerciales sobre tal poblacion.

GRAFICA VII

Televidentes en México y total de poblacién %
(en miles para 1994)

B pob. no televidente
10 178

@ pob. televidente 78
383

11%

Poblacién total:
88, 561 /e.

280 Fuente: Camara Nacional de la Industria de la Radio y la Television, CIRT, doclo. interno. Méx.
abril 1994. La poblacion total es estimacion del Censo de Poblacion de 1990 anualizado al 2.25%en el

crecimiento promedio.
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Es preciso apuntar, sin .embargo, que hay una difencia entre el alcance de- la
television, ¢l alcance poléncial de ésta y la de sus Canales de Red Nacional pues en cada
categoria se rcduce la amphtud poblaclonal No obslantc, en términos reales, para ¢l efecto
de la cobenura de los canalcs de red nacxonal la * coberlura parcial” de cada uno de los

_canales se vc subsanada por los programas similares con un alto contenido de ficcion-

evasion de Ios otros canalcs dc rcd naclonal.
Segun los’ dmos antcnores, solo el minimo porcentaje de la poblacién total nacional

dc 88’561, 410 pcrsonns en 1994 solo el 11.5% (10 178 000 personas) es consndcradn no

lclewdeme por Ia Cnmara Nacnonal dc la Industria de la Radio y la Television (CIRT)‘xn

tomando como promcdlo de cinco personas por hogar televidente. En cl conjunto de la

poblacién lelccspcctadom nacional (88.50 %) sc ve incluida /a misma p_oblqclan’

mayoritaria que ve disminuir sus niveles de bi

de la television 7 , Sea Cor ionada, o permisionaria, bicn sea restingida o abierta,
nacional o local. - :

En gencral los mass-media, y especialmente la television -dice Furio Colombo-, son
un territorio de alta densidad de poblacién; El territorio de la television es una métrépolf
Este es el terreno para la difusion, la difusién comercial adquiere por. consecuencia un
cnorme valor. Pero dentro de esta metrépoli , -cotiniia- viven: también dos poblaciones

profundamente divididas, y espectacularmente iguales; ‘la television contribuye a que

ninguna de las dos muestre tener una clara percepcioén de su frontera con la otra o de su

adversidad. Al contrario, ¢l empuje inconscicnte parece estar dirigido hacia la pérdida de

identificacion de csta frontera, estda la parte de la poblacién que “decide™ y es el
+s 282

protagonista y la parte de quien “experimenta la decision™.

Si se toma en cuenta que ¢l acceso a la television y en particular a los Canales de

Red Nacional cubre prdcticamente la totalidad de la peblacidn nacional y por tanto a esas

mismas mayorias que han visto decrecer, principalmente en estos wltimos arios, sus niveles

“'Es preciso tambén mencionar que no hay conteos o censos i i cor idos de la
parte oficial que den un indicador de la proporcion a nivel r 1 de i i
‘M Cfr.Furio Colombo:_Rabia y Television, p. 36-37.

7 ¥ que iparten ¢l universo:
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bdsicos de bienestar, entonces puede verse el caracter potencialmente ecstratégico de la
influencia televisiva y principalmente de sus CRN si se empeiia en una actividad distinta a
la reproduccién empresqrial vfa “entretenimiento™. |

Se ponc:en’ evidencia -entonces una - clara contradiccién social si se unen los

contenidos tclcvisivos dc esos Canales de Red Nacional La paradoja de la television

comercial en el caso memcano, respcclo a las c\pcclanvns sociales dc bicneslar sc

mnm(‘csta prmclpalmcnte por.

) los comcmdos de su progmm'lcnon. fines a los que se dedican las dos emprcsas e

mas grandcs de tclevnslon en México 'y los obJellvos de “cntrctcmmlento Y sana dwcrsnon
que c\poncn Ios accionistas mayoritariosde los CRNTAC y por tanto,’
i1) los usos del conjunto de los CRNTAC e¢n general dmydos a’ “1a mov. Ii:'c‘iz.‘

social consumidora ante

usos de la television, por ello, ante los objetivos de rcproduccnon emp esarlal telc ISIVOS.
la informacién puc provenga de ésta se torna satisfactor o bien amagomsmo polmco que-

la sociedad asume quc debe resolver tomiandola para modificar 1a conccpclon ficticia que

predomina en clla.

Desde la celdas cupulares de la industria de la televisiéon se han dado bucnos
prospectos de avance cn el “*desarrollo orginico del pais y de su progreso integral™, cuyos
¢xitos han tenido siempre como principal premisa

“la responsable unidad y concordancia de todos los miembros de la gran

Jamilia radiofonica, cuyo estimulo cordial ¢ impulsos afectivos nos
inspiraron (a los concesionarios) rutas de accién inmediatas, abicrtas a
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nuestro cspiritu  de empresa en lo social, en lo cultural y en lo
economico™.

%
i

Respcclo’ al fomento econémico impulsado por la radiodifusién en general, explicaba
Joaquin Vargas en su momento presidente de la CIRT:

**Negar el anuncio seria contrariar una de las una de las condiciones mismas
cstablecidas por el gobierno federal al otorgar las concesiones, cual ¢s la de
contribuir al fomento econdmico™ (...) “Esta funcién de contribuir al
desarrollo econdmico, cuyos resultados son positivos tanto para el industrial
como para el comerciante, con mayor penectraciéon y a menor costo que
cualquicr otro medio publicitario, se ha limitado hasta ahora, a incrementar.
casi exclusivamente el consumo interno™ (...) “pero ha llegado Ia hora de
intensificar, através de nuestras estaciones capaces de ser captadas en el
extranjero, la cam!mﬁa en pro de nucstros articulos y servicios con mira a su
cxport:xcién"(...).: o

Al respecto entre la contradiccidon de los niveles deprimidos de bicnestar y el modelo

televisivo importado comercial, explica Victor Flores Olca:

“lIlay sin duda una diferencia cuantitativa y cualitativa entre la pobreza de los
paises ricos y nuestra miseria. En aquéllos, las nccesidades insatisfechas
tienen un caracter Jiistdrico-vital; cntre nosotros, un significado
inmediatamente vital y hasta biolégico: nutricién, vestido, techo™.?** “E] arribo
al desarrollo serd una mistificacién si la industria sélo crea expectativas de
consumo *“desajustadas® a la estructura de las fucrzas Productivas. entonces sc
convierte en un vehiculo de control y subordinacion™.*¥

Por lo mismo, en otras latitudes la television comercial-evasiva bien puede
Jjustificarse, no obstante en este pais s¢ ve obligada a participar activamente del desarrollo
social, pues la contradiccién entre esta evasion y los niveles de bienestar mavoritarios sc

ha vuelto politica, al negar las expectativas populares.

*'palabras de Guillermo Morales Blumenkron Presidente de la CIRT, durante la Semana Naciona)
de la Radiodifusion el 2 de oct. de 1961 (el énfasis es nuestro). Vid. Raul Cremoux:_¢ Televisién o
prision electréonica?, FCE, Méx., 1974, p. 20-21.

“*pPalabras durante la 1a de la Radiodifusién, el 7 de oct. de 1971. Ibid., p. 36-37.

*Victor Flores Olea: “América Latina frente a la socidedad industrial. Reflexiones sobre e!
subdesarrollo” en Varios: La Sociedad Industrial Contemporanea, 8a. ed. Méx. 1974, Ed. S.XXI, p.

201.
eybid., p. 207.
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Si la televisién, (en particular si'se aphca a los CRNTAC) ‘en su eJerclcxo dc

divulgacion publicitaria y en su ﬂexnbhdad en Ia progrnmaclon, por un lado es hberlad para

los radiodifusores, pero por el otro sec convncnc .en dcbxhdad dc Ia socn dad, -dxcc Raul

‘Trejo- como siempre que una llbertad cs c_]crc:da por un pequcno grupo a cxpcnsas dcl

interés de las mayorias. Exphca que no cs c csuonabl
estén prcsemcs enla lclcvnslon, pero SI cl hecho de quc sc cncuentren sobrerrcprescnmdox

No es nada nueva neccesidad de Ia”introduccién’'de’las necesidades: elementales
mayoritarias a la televisién; muchos sectores de la sociedad lo xfec]aman," dice ' Eduardo
Torreblanca: ‘ s

*No va a ser Televisa quien corrija el rumbo hacia un ejercicio televisivo que

responda a las necesidades ¢ inquictudes de los mds en nuestro pais. Este es

un papel que corresponde al Estado mexicano. Entre mas se tarde cn tomar

esta decision, el costo politico de las medidas de reordenacién seri mas

grande™. 288

¢Porqué entonces no sc ha visto a los CRNTAC y a la television en general como
clemento del desarrollo social que los indices basicos han negado? Porque lo que hasta
ahora ha importado ha sido reducir o clevar los indices macroecondmicos (inflacién,
crecimiento de pereepcion per capita en dolares, crecimiento econémico anual, indices de
productividad por scctores nacionales en {os que de momento Ia publicidad intenta valorar

su presencia), derivados del mismo proyecto econdémico alemanista con que inicia la

**vid Raul Trejo Delarbre:. "¢ Qué televisiéon?" en Victor Bernal et al. (Coord) Espacios de Silencig,
p. 58 y 62. Aunque la propuesta de Radl Trejo queda, descrita de modo muy general, de una
“television de servicio®, "que no pretenda divertir, educar o vender, como principales objetivas, sino
que, de manera subordinada a cualquier otro, tenga el fin de servir a su auditorio”™. Ibid. p. 67.
**Eduardo Torreblanca J: "Espacios de silencio” en Ibid.. p. 85. Propone que una verdadera
television de Estado, deberia 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 fo
largo y ancho del pais”, que la politica del Estado es que no se deberia permitir publicidad, ni que
se posibilite la aparicion de spots comerciales pero si spots de servicio de interés para la mayoria
de la poblacién (campafias de vacunacién, habitos de higiene, alimentarios, etc.), pero afirma que
"es impensable esa voluntad politica”. Ibid. p. 103-107.

ué ol goblcrno Y scctor P |vado. .
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televisién en cste pais, y no asi la eclevacion sustancial y efcciiva de los niveles de bicneslnr
que rigen el desarrcllo social (poder adquisitivo del salario en l;'elacivéhvcoﬁ la-inflacién,
: consumo adé:uado de calorias, distribucion de la riqueza; a:‘:i:cs'o.a niveleé de ‘salud, higiene
y alimentacién minimos). ‘ AR :

Hay sin embargo escasas menciones al exhorto del ;')apc‘l'qucjucg:\'n los canales de
Red Nacional y a éstos refiere Javier Esteinou: ‘ ’

(...) **de nada servira ¢l cnorme esfucrzo administrativo, politico, de inovacion
tecnoldgica, de capacitacién de recursos humanos, creativo, de organizacion,
de movilizacion, etcétera. que exige un nuevo proyecto de televisién publica, si
toda esta infraestructura no es enfocada al cambio de nuestra mentalidad sobre ¢
los grandes problemas nacionales. Si la televisiéon no sirve para esto, nos
preguntamos ;qué sentido puede tener su presencia on el pais?: si la welevision
s6lo colabora para cntretener, divertir, informar, pero no contribuye a la
transformacién humana de la®poblacion ¢gqué la puede justificar?, si la
television no crea mayores niveles de conciencia colectiva sobre las trabas que
impiden nuestro desarrollo™ (...).2%?

El factor de entretenimiento dentro de la I8gica productiva de la television
comercial, cobra pues clemental importancia al explotar continuamente, al igual que su
aobtencion de plusvalor, los clementos de atraceion superficial y evasiva que garanticen un
alto indice de auditorio, de este modo la funcion de entretener y la de fomento econémico

se entrelazan en sus raices -dice R. Cremoux- y dan lugar a la conformacién de la estructura

de la programacion y sus contenidos. La direccion El sentido de la movilidad social tiene
sus pautas y cstas s¢ miden en recordacion de la marca, puntos rating X programa/anuncios.
. ingresos de los anunciantes y crecimiento y diversificacion de la corporacion televisiva. Un

cjemplo de ¢llo ¢s la predominancia del “*mundo visivo™ (F. Colombo). sobre la tradicion

histdérico-culiural y del mundo real, por g¢jemplo los e¢jeréicios de recordacion de El
290

Chapulin Colorado sobre los nifios héroes de Chapultepec.

i
i
1

*Javier Esteinou Madrid: “Televisidn y desarrollo nacional”, en Ibid., pp. 43-44.

MCer. Javier Esteinou M: La_comunicacién v 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 sélo de lns‘célulaé cupulércs y de poder
para discilar un plan de desarrollo nacional efectivo®®!, sin embargo. no han sido lo
suficientemente ambiciosos hasta hoy pues la televisién no ha sido ain. considerada
como un medio cstratégico para el desarrollo social. Las miximas contribuciones
modernas han sido s6lo los exhortos a la “cquidad de tiempos™ en periodos clectorales,
puesto que ¢l modelo de operacidon ha servido solamente en el ambito comercial
favoreciendo, antes que otra cosa, la autoreproduccion interempresarial y en especial a la
misma televisora concesionada. No ha habido otra alternativa de operacion para la
television abierta, aunque se pretende decir que ésta goza de un régimen estatal y
otro privado, cuando en realidad, el modelo de operacion que rige ambas
modalidades ha sido el mismo, cuando la proporciéon predominante cn  su
programicion es actualmente musical-espectacular y deportes con un 12.5%, de
ventas 17 % sin incluir anuncios publicitarios, y 34% de ficcion, catre otros. Explicar
por tanto ¢l cabal uso de la infraestructura para cl desarrollo, implica también explicar el
uso de la television, al incluirla dentro de 1a mejor y mas integral de las estructuras,
porque como sc¢ ha visto, esta estructura tecnoldgica participa ademas de las expectativas
nacionales mayoritarias.

IV.3 ;POR QUE LA TELEVISION NO PUEDE PARTICIPAR
EN EL DESARROLLO SOCIAL?

Esta e¢s la pregunta que lleva a la bisqueda del desarrollo social en los canales de red

nacional de la televisidon abierta concesionada (CRNTAC). Dice Ratl Trejo:

' Aunque predomina la Idgica de favorecer a la empresa, al momento de aplicar las prioridades de
los beneficios televisivos. Tomemos en cuenta que los graves problemas de desarrollo se ven
manifiestas en informes como el de INEGI-INN (Instituto nacional de Estadistica e Informatica -
Instituto Nacional de Nutricion) al que alude APl Consultores. para destacar que el 30% de tos niftos
menores de § afios, padecian desnutricidén en distintos grados: de esos. el 16% desnutricibn aguda
y el 2.45% “cronica aguda”™. Y que los niveles de desarrollo en este sentido, tienden a decrecer por la
reduccion obligada en el consumo de nutrientes indispensables. Matide Pérez U.:"Padece
desnutricidn 60% de los v i " en La Jornada 5 de sep. 1992,




190

~si los medios como indica la constituciéon, reconocen diversas leyes
reglamentarias, emplean para propagar sus mcnsajes cl espacio aéreo que es

propicdad de la nacidn, parccicra natural que la nacién misma, representada por cl

Estado, tuviera una intervencién activa en Ia orientacién de tales medios™.

Respecto a la observacion de Victor Flores Olea, en el sentido de que los paises
adelantados, al igual que los *subdesarrollados”, participan de un desperdicio de los
recursos para la distribucion de mercancias, s¢ obtiene que, como se ha visto en el capitulo
111, al utilizarse 1a television como ¢l principal distribuidor de las mercancias. no sélamente
implica un uso dispendioso ante los indices que acusan los niveles deprimidos de bienestar
social mayoritario, sino que al erigirse naturalmente como recurso estratégico subutilizado
1a televisién misma participa con el pleno apoyo del Estado, en un proceso de desperdicio
conjunto, no sélo de un medio masivo, sino de las estrategias para ¢l desarrollo,

La televisidon como recurso estratégico capaz de contribuir directamente al desarroito
es pues, un medio que abarca y conserva en su seno una gran fuerza social movilizadora,

pero sdélo ha visto su eficacia limitada a la publicidad comercial aplicada a la
reproduccion de la empresa.

No es dificil entonces equivocar la respuesta cuando pregunta Javier Esteinou *;qué
fe deja-al pais la ifusion masiva de tantisisma informacién desvinculada de nucstros

principales problemas nacionales?™, y basicamente ;Qué impide que la television abierta y

en si el conjunto de la television nacional, mds alla de las atribuciones legales de la

sociedad y al Estado comprometerse ante las carencias de
desarrollo ajeno al ccondmico interempresarial’

concesion, permitan a la

?. Si bien la television en este pais sélo tuvo

importancia social en los afios cincuenta como una teenologia innovadora en la quc también

pudicron participar empresas en cl patrocinio de algunos programas. posteriormente su
influencia ¢ importancia se amplid tanto, que cubrid otros ambitos de la vida social y sobre

todo de la politica mexXicana. La television y sus programas, pronto logrd una cobertura tal

**Raul Trejo Delarbre. “¢Qué television?” en Victor Bernal et al. (Coord) Espacios de_Silencio. op.
Cit. p. 57-58.
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que alcanzé una valoracién mucho mis amplia, su mgerencxa hlZO que adqumcra también

la enorme valoracion actual. .
Si en sus comienzos, poco |mponaba el b:enestar dc un pubhco cualnauvamcntc
la gran poblacnon que

minimo con gran capacidad de compra, hoy lmporta Justamcnt

alcanza
a. por la cobertura que logra la uzfraeslructura de los CRNTAC

b. bidsicamente sus contcmdos que sc mtroducen en ]o mas proﬁmdo del Yo social.
; s Canales de Red: Nnc:onal

Esta intervencién urge a la Tclevxswn Ablcrta
TACCRN, prolongar su derccho de mgcrencm de fm:lo que eJercc cotidianamentc,

participando de las expectativas ochtlvas de. vnda dcl conJunto socml que conforma el

pablico teleespectador.
La television tiene ingerencia en las aspiraciones sociales desde ¢l mismo momenio
i fectiva, ind. a la poblacién

en que por su misma disposicion itécnica ) g
releespectadora a tomar ¢l o5 exXog de si de los idos televisivos, que

acomodan a sus experiencias prdcticas inmediatas (tanto la empresa como la poblacion)
que resulta en la satisfaccion en el acto de las ansiedades. miedos y expectativas producidas
por ¢l mismo programa de television. Mientras que la poblacién sélo participa de la
satisfaccion emocional onanistica, la tinica parte quc obtienc beneficio practico por cl
ejercicio de la publicidad es Ia empresa televisora. Este dereccho de  ingerencia de facto cs
tan vicjo como la misma historia de la radiodifusiéon y de su industria, pues siempr: ha
necesitado la influencia a un publico para poder vender, vendiéndose.

Estas satisfacciones, especialimente las que ocupan el género ficcion. son en su
mayor parte como se¢ ha visto, de afecto o de satisfacciéon emocional prefabricada. no
referentes a los problemas practicos que enfrenta la sociedad, sino a problemas vicarios. La
poblacion teleespectadora, por tanto, durante este proceso ve reducidas sus expectativas
solo al ambito inmediato-emocional de los afectos, no al ambito que le que ataiie
dircctamente (clevacion de sus niveles de bienestar, emplco, distribucién de los recursos

nacionales, discusién de la politica econémica, etc.) o sea, a los problemas **del mundo
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real” (vid. Furio Colombo: La realidad como especticulo, Op Clt.), no los que subhma "cl
mundo vnsxvo" de la televisién, donde ésta participe de un proyecto nacnonal dmgldo a

altemauvas practu:as mediatas.
Sl enla programac:on televisiva abierta predomlna el inlere: prlvado. Io.r ob_/euvos
S102i jentras qul.' el dl..xarrol/a social y

empresarlales e.‘laran 4/ al adelanto

sus problemas que incluyen rambién el aspecto politico, no sélo quedan rezagados, sino

que inclusive representan como hoy dia, un obstdculo. Esto conforma la parte antagénica

del sistema concesionado de la television nacional, tal que:

**La oposicién entre la informacidn que transmite la television y la crudeza de la
vida real que soporta la poblacién mayoritaria del pais estan grande que sc ha
creado un abismo entre los mensajes que sc difunden televisivamente y lo que se

experimenta en la vida diaria. 3293

Sin cmbargo a pesar deesta contradiccién, si es legitimo por su parte que la

television participe de la movilidad social teniendo injerencia en los procesos mas intimos

de Ia actividad sicosocial, teniendo inclusive la posiblidad de apropiarse de las

expecrativas como utilidades para la empresa, pese a que es la sociedad misma que
subsidia tanto a esa television abierta via publicidad “porque el monto que sc invierte en

esc rubro es cargado por empresas -dice Javier Esteinou- como costo de produccion al

precio ultimo de los productos que pagamos los consumidores™, como por cl subsidio

gubernamental “porque proviene del erario puablico que se forma de los impuestos que
aportamos los ciudadanos™.?™

Si el “realismo econémico™® agudizado por el actual modelo de desarrollo, del que
ya participaba la televisién al momento de su creacion, ha logrado eliminar gran parte de Ia
planta productiva nacional. ha podido mantener a mas de la mitad de Ia poblaciéon nacional

en niveles de pobreza y pobreza extremas, y ha reducido considerablemente los indicadores

) 3avier Esteinou M. :Hacia la primavera del espiritu nacionatl. Propuesta cultural para una nueva

television mexicana. FMB-PCF, Méx. 1989, p. 11

™ibid., p. 51.
**Vid. Javier Esteinou M. La televisién mexicana ante el modelo de desarrotio neoliberal. FMB-PCF,
. 56.

Méx. 1991., p.
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de sus niveles bdsicos de bienestar, ha agudizado la' concentracién de la riqueza, etc.,
aunque el pais cuenta. con una de las mds poderosas infraestructuras que inciden
cotidianamente en el yo social como nunca antes en la historia se habia podido siquiera
concebir, carece de objctivos definidos para minimizar objetivamente los efectos de csa
realidad econdmica. y por ¢l contrario fortalecen la ‘contradiceion al exaltar obsesivamente

los fenémenos ideal-irreales televisivos.

IV.3.1 Mitos en television

El funcionamicento de la televisién nacional, en particular Jos actuales CRNTAC,
desde la misma diniamica productiva que los vid nacer, han colaborado continuamente a
reafirmar sus propias tarcas, funciones y objetivos tras la reproduccién empresarial. De
algin modo los contcnidos cotidianos de Ia television abierta de Red Nacional delimita
constantemente, por su predominancia, los contenidos y el mismo *“deber ser™ de Ia
television en este pais.

El deber ser cotidiuno de la televisién se manifiesta en las expresiones de los
propictarios accionistas mayoritarios de las dos empresas que poscen la totalidad de Ia seiial
de los (Canales de Red Nacional), el deber de “*sacar del futuro dificil y ¢l no pensar™, el de
dar sobre otra cosa. el *“entretenimicnto y la diversion™ a esa poblacién nacional. En
segundo lugar, la participacion mayoritariamente de evasidn ficcion de los CRN que
participan dc Ia recreacion de los mitos y ritos modernos que cluden los problemas sociales

¥ tercero, 1a conjuncion esos ritos modernos en torno a la mercancia y sus bondades para
la reproduccién empresarial mitltiple.

Es preciso exponer, sin embargo, que hay otros factores mis aprchensibles que no
permiten asumir a fa television otras responsabilidades distintas a las actuales, -como
incluirla V. gr. como un recurso estratégico integral para cl desarrollo social- y en el caso

de una futura legislacién es posible que no se tomen en cucnta algunos obsticulos
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conceptuales que dificultan proponer a la television como parte del nuevo proyecto

nacional como son:

TV ESTATAL!
Poco ha aclarado hasta ahora quicn habla de - television de Estado y television
gubernamental. .

La Ley Federal de Radio y Televisi6n vigente desde 1960 establece que cl Estado
concesionard y permisionara la trasmision de ondas electromagnéticas através del espacio
pertenccientes éstos ultimos a la nacién. En este scentido deberia ser propiedad del Estado
toda la televisiéon nacional (como la tierra). Para algunos no puede ser televisién de Estado.
*unas cuantas dependencias de Ia

sino gubernamental porque en ella participan,

administracion publica, sino ademais, de manera permanente, tanto cn la programacion

como cn la plancacidén y vigilancia de la programacioén™, “instituciones como las ciamaras

legislativas, los partidos politicos, las organizaciones sindicales, las universidades™(...)*%¢
Sin embargo, en términos mids cstrictos, serd television estatal aquella cuve capital
mayoritario lo represente la participacion del mismo Estado, porque cn contenidos y

- . . - . N - . ala s
programacién aun no hay diferencias significativas respecto a la privada ni produccién
publica.

TV. PRIVADA:
En gencral, cuando sc habla de televisiéon privada, se reficre a la de *sciial
restringida®™, “de paga"™, o mds propiamentc relevision de contraro, (cable, o de antena
decodificadora multipunto, DirectTv, ctc.) y no asi a la de seiial abierta. Aunque las

empresas de *“television abierta™ son parte de esa televisiéon privada (concesionada).

Sin cmbargo. una mayor confusion pudiera suceder cuando con capital

mayoritariamentc estatal, se forme una television de contrato. No obstante cualquier

clasificacion en este sentido seri mds precisa si se toma como base nuevamente el origen

Victor Bernal et. al (coord.): Espacios de Silencio.Op. cit. p. 61
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del capital mayoritario: ya sea que se hable de televisién abicrta o television de contrato, si
el régimen mayoritario que la constituye es de propiedad de particulares o del Estado,
cntonces se¢ tratara de television privada o bien televisidén estatal, de seiial abierta o

restringida, segiin el caso.

TV. PUBLICA:

Se ha entendido asi frecuentemente sélo a la televisién perteneciente a los gobicrnos
local o federal y como sinénimo de relevision estatal; aquellas emisoras con participacién
capitalista mayoritaria del Estado. Sin embargo, es preciso considerarla como atribucién de
toda Ia television. Sc entiende como television puablica entonces, a aquella television cuyas

scilales puceden ser captadas con un receptor por cualquicr publico en gencral.

. TV ABIERTA:

Sin embargo. “television abierta™ es esa que no requicre un contrato para tener un
publico, esto ¢s, aquella cuya seial puede captar cualquicr receptor en cualquicr lugar de Ja
repablica. Esta sc divide cn television abierta de Canales de Red Nacional, local-regional y
mixta cuya programacion combina los contenidos de los CRN y los programas locales.
Como sc ha visto, Ia sciial de ia television abierta bien puede ser de una televisora de origen

cstatal o bien de particulares.

PROGRAMAS Y COMERCIALES:

Hablando de 1a television comercial en conjunto, y cn especial de sus canales en red
nacional, en muchos cstudios por cucstiones metodologico-ideolégicas, se hace una
scparacion conceptual de la parte que le toca *“al comercial™ y la que le toca a “la
programacién™; cuando mucho se logra distinguir entre los comerciales “*en corte™ y los
comcerciales ““dentro de programas™. Sin animo de caer en simplificaciones, se puede

sostener que la television comercial ya sca que inscrie los comerciales al final o dentro de la
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programacion, el programa simplemente servird de excipiente o vehiculo mientras que el
comercial es la medicina que‘ sirve para los objetivos de la rcproduccién empresarial.

Si los comerciales estin mezclados con los programas, gComo sc puede dxstmguxr
entonces, que ¢l uso integral del programa’es aJeno en su’ conjunto al mteres comer:xal

Sin una programacion atractiva, sin un horario en’cl que s¢ conSIdem de ampho pubhco, no g

importa tanto quién la ve, como en un programa en horano mplc A. pe

Los programas de televisién comercial serdn pues cxltosos en: anto scan atendldos por un

alto numero de personas®?’. ae

Si en cualquier momento durante la programacxo‘
1298

oportunidad de hacer un imprevisto corte comcrcia entonces lodo (.'1 pragrama sirve de

espacio para la publicidad. Sin considerar por ahora, los anuncios y mucslms ‘de marcas
dentro del programa (sin necesidad dc corte).?”®

Para ¢l caso de los CRNTAC, queda claro que no es el ‘*entretenimiento”, ni
tampoco la *“sana diversion™ cl objetivo de la television comercial, sino, como se ha visto,
acaparar el mayor ptiblico posible:

“¢A quiéncs consideran plblico de la television ¢l Estado y los empresarios
dc los canales? La respuesta es simple s6lo a aquellos que disponen de una
capacidad adquisitiva y quec estin ya acostumbrados al consumo irracional de
mercancias. Y qué sucede entonces con los grandes sectores marginados
(econémicamente) de la poblacion mexicana?, ;(Estos cn qué clasificacion
er;g)an?. Jno existe analisis de mercado para cllos?. No, son seres marginados
»

“PASIVIDAD SOCIAL™
Es frecuente encontrar sectores que achacan a toda la television el poder de fomentar

la “pasividad del espectador™, dado *el estéril lugar que asigna a sus telespectadores™,

7 Jjosé Nava Larraguivel : Analisis de un dia de TV en México, Tesis Lic. en periodismo y com. col.,
FCPyS-UNAM, 1974, p. 19.
%ver al respecto también Raul Cremoux: iTelevisidn o prision electrénica?, FCE, Méx., 1974,

R"Con ta pri Srt de la television Imevision y sus canales de Red Nacional, (hoy
Televisidn Azteca) han resurgido las modalidades publicitarias de patrocinio y las inserciones en
ﬁgnxalla que solo aparecian en programas deportivos.

José Nava Larraguivel, Op. Cit. p.20.




|

197 | -

incluso se llega a hablar.de una television . activa * y otra "paslva“ 30! By dxt‘cnl esublccer

que la televxsnon, por su propla naturaleza, monopollce Ia pasxvxdad cuando menos sc lm'

visto ya que la pasxvxdad hacia la televlsxon comercml no emste.

Lo que ocurre ¢s que la accién ‘social or:enrada (que no genemda) por los comemdos

de la programacién de la tclevnszon va cncnmmada hacm dulmlas ob_/ellvm' lo quc sc ha

descrito hasta ahora ha sido e/ pro / iento de la movilidad soci que proporclana la

relevision en la reproduccion de la r.-mpresa. ST e‘(lstxera realmente esta’ permanente c

inmutable pasividad, no fuera posible de nmgun modo recuperar la mversxoi d 'dlcada ala

publicidad de productos, cs dccu‘ que-la pubhcndad !elevnsnva no tuviera’ el mlsmo cl‘ccto

que hoy dia logra sobre el consumo (y las ventas),’ sobre la rcproduccxon de la emprcsa

productora de mercancias simples, ni sobre la misma cmpresa tclcvnsom.

En resumen, la televisora mediante la reiteracién del comercml mdu e de modo

directo o indirecto, mediato o inmediato, a la acuvxdad plena del consumldor, vxtal para su

desarrollo como entidad productiva.

ninguna forma las mectas del anunciante. En este cnso ‘es. Ia movnlldnd del

espectador hacia el consumo, la reproduccion y amphacxon d de la prclendxda

inmovilidad total. la “pasividad™. S :

La concepcién y funcién de lo que sc pretende defnir sé max'llﬁg:sta en la misma
forma de nombrar cse concepto que lo delimita. Llamar audxcncm *tejeaudiencia”, o
~ascuchas™? dec los contenidos televisivos, presupone la unica actividad auwditiva de la
poblacién receptora, igualmente en el concepto de poblacion “televidente™ abarca una
ocupacion predominantemente viswal. Es por esto que se deben buscar categorias,
obscvando ¢l juego con cicrtas expectativas, que delimiten mds ampliamente las funcionces
de la poblacion que inreractiia con esta tecnologia, por cllo resulta mas apropiado hablar de

una poblacién teleespectadora que introduce un conjunto integral de elementos para

I fr.Giuseppe Richeri (et al.) La Televisién: Entre servicio publico v negociq. p. 249 y 250.
32 vid.el uso de estos términos, Vgr. en A. Le Diberder 7 N. Coste-Cerdan: _Romper las cadenas”.
Introduccién a la post-television., GG., Barcelona 1990. pp. 28-31.

no son posxblcs de



participar del mensaje, emocionales-afectivos, aspiraciones . socioeconémicas, de

participacion politica, etc. :
La sociedad no se ajusta en un principio a la dindmica televisiva, sino es la television

misma que se ajusta al piblico cspectador telewsxvo pucs “c] volumen dc la audiencia (de!

puablico teleespectador) no estd dctermnndo prm xpalmcnlc por la calidad del programa
sino, ante todo, por la hora de su difusién, y después por ¢l dia y los programas que ofrecen
las demds cadenas (tclcvisoras)“."” Este ajuste- de la televisora a su publico. obedece
necesariamente a que de clla obtiene sus beneficios, financieros principalmente, aunque no

responda posteriormente a las expectativas reales de esa misma poblacién, sino a Ia

fabricacion dc expectativas ideales.

“LO QUE EL PUBLICO DESEA™:
Es frecuente toparse con cstudios, sobre todo de trabajadores de empresas
televisoras, que han justificado constantemente la programacion vigente y sus conteaidos,

explicando que eso “es lo que el publico pide y desea™. Sin embargo se ha visto que ha

ocurrido un proceso de repeticion de la programacion de la radio en la television, es decir,

¢l entretenimiento se ha perpetuado cn ambos medios y no ¢s posible distinguir claramente
si sc trata de una imposicién repetitiva, como si se tratase del mismo proceso de reiteracion
de los anuncios comerciales desde sus comicnzos, o bien ¢s respuesta a manifestaciones

genuinas de la voluntad social a la que va dirigida la programacion.
Como ya se cxplicaba en *“Atraccion psicosocial por la television™, ha sido
recurrente desde que sc inicia la radio, la recreacion de una fantasia (el programa) aunque

no se¢ sabe de referéndum alguno que exponga “lo que ¢l publico desea™. Sin embargo se ha

presentado un estado idecal de las cosas,” un modelo sublimado de la realidad, un

problema inventado al que le corresponde una solucion inventada.

3% 1bid. pp. 29-32
3%Ctr. Rafael Yafnez Gardea: Televisién y Poder, Tesis . p.3.

. i e B s e




199

En la practica el uso de la televisién por el piblico teleespectador, en su estado
actual, no es mas que aparente pues incluso la aceptacién que ha tenido la televisién,
medida por el ptblico que ve los programas televisivos, no ha mostrado mis que el indice
concreto del grado de afectabilidad que muestra la misma sociedad ante la amplia difusion
de los clementos atractivos televisivos y el grado de acondicionamiento colectivo que
provoca, como dice Cremoux.’%*

“LA PROPIEDAD PRIVADA TELEVISIVA™:

El hecho mismo de que la television comercial en este pais funciona gracias a una

concesioén por el Estado en manos de particulares inversionistas, no significa que

1) no deba participar Ia normatividad del Estado en la formacion de los contenidos y

objetivos televisivos ni que -

2) la sociedad a la que se dirige el conjunto de la programacién no pucda incluir
parte de sus expectativas concretas, ni intervenir directamente en la priorizacion de los
temas televisivos, pues la ingerencia concreta que han tenido la television en la vida social
consecuencia puede dejar de

ha logrado inclusive que *“Ninguna fuerza social, en

interesarse por clla, y todas expcrimentan al respecto un sentimiento vago (lo cual no

significa débil) de propicdad,*3%

IV.4 ASUNCION DE LO REAL Y DESARROLLO EFECTIVO

En suma, si la television comercial y sus canales de red nacional, por su

funcionamiento comprometido con Ia proxima ratificacion de concesiéon otorgada por ¢l
gobierno en turno y también con las mayores cmpresas que le dan el sustento diario, pero

no asi con las demandas desoidas de la mayoria de la poblacidn, no contribuye en mucho

3% vid. Raul Cremoux: zTelevision o prisidn electrénica?, FCE, Méx., 1974, p. 85,
Jomgid, A, Le Diberder / N. Coste-Cerdan: “-Romper las cadenas”., Op. cil.. p.20.

i
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para el desarroilo social por lo que no resultan objetivos, dentro de la dinidmica econémica

televisiva mexicana, los intentos de otros como Enrique Melon-Martinez:

“En matiére de télévision, nous ne pouvons forcer un homme ou un gruppe
d’hommes & regarder qui seraient préjudiciables & leur espirit. (...) Nous
sommes obligdés par respect de la dignité de |’homme, de ne pas le considérer
comme un petit cobaye, mais comme une personne libre. Libre de regarder les
programmes quand elle veut et comme elle veut.>®?

Sin embargo csa bdsica dignidad del hombre hoy no esti. contemplada en las
funciones de la television comercial, como se ha visto, ni desde la iniciativa privada, ni
desde el Plan de gobierno que propone los instrumentos para ¢l desarrollo nacional. Por cllo

- se hace necesario presentarla como portadora de las experiencias objetivas nacionales

(...)*la revolucion mis radical de una sociedad se da a partir de del momento
en que los individuos que ia conforman modifican su concepcion del hombre,
del mundo y de la vida y Ia llevan a la practica.” (...) “no es la simple cantidad
de difusion de informacion la que propicia el desarrollo, como lo han hecho
ver las tesis desarrollistas, sino la calidad y organicidad que guarda ésta con
respccto a las prioridades de crecimiento que se quicren resolver™. “De aqui
que para para lograr el desarrollo de nuestro pais (...) se debe elaborar una
Jerarquia de nececsidades informativas acordes con Jas prioridades de
crecimicnto que encara nuestra sociedad en cada fase de la evolucién por la

que ésta atraviesa™. %
Asumir la responsabilidad del desarrollo social es tarca includible de un Estado y de
las fuerzas que lo comprenden, de igual forma la responsabilidad federalista estriba

Jjustamente en la descentralidad de la precocupacion por solo ciertos problemas de las

397 “En el ambito de la television, no podemos forzar a un hombre o grupo de hombres a ver Io gue

les es perjudicial a su espiritu (...) Estamos obligados por respeto a la dignidad del hombre no
ibre de ver los programas

considerarto como un conejillo de indias, sino como una persona libre.

cuando quiera y como quiera®. (version propia)_La Télévision dans le familie et la societé modernes,
. 92,

g"Javier Esteinou M. Hagia la primavera del espiritu naciona! .Op. Cit.. p. 35-36.
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minorias, del mismo modo en que hoy la simpliﬁcacién Yy homogencidad de los problemas

individuales se vuelven congruentes con la necesidad de venta. Deben aparcccr por ello en

la televisidn, los obsticulos nacionales para poder arribar a las altematxvas de los problemas

mis urgentes, que también son los mas.

Por ello, silo en la medida que Ia mlew.wan paruc:pc acuvame lL e'nvvianduv las

ial,

nada ha logrado por la via del adclanlo' cconémi gcncral aparle dc confommrsc como ¢l

pilar fundamental de la distribucion modcrna dc mcrcnncxas Yy pamclpar acuvamcmc en la

reproduccion de la empresa.
Si ¢l Estado subsidiador ha pasado a dcyar :.'I upal ala pl oducnvv en manos de las
JSuer=as del mercado y de los capitales nacionales o exlralyeros que pudieran adquirirlo, 3*

no ha planteado mientras una politica economica mlellgente que rescate los niveles de

bi , ha comribuido dir en la /& ion de urno de los indicadores del
desarrollo ial: la distribucion del ingreso. i ando el do ‘“realismo
ccondmiico®” sin pr d en la historia nacional.” Si sc aplica una politica con las

consecuencias sociales adquiridas hasta hoy dia, se hace conveniente implantar también un
“realismo social™ cn los recursos estratégicos que pudieran contribuir al desarrollo efectivo.

Tan sélo uno de estos recursos es la television abierta y sus CRN.
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1IV.5. LA NUEVA TELEVISION

La situacidn critica actual de las condiciones sociocconémicas y politicas nacionales,
sobre todo derivadas de las expericncias de la llamada globalizacién (del flujo internacional
de la informacién y del libre comercio mundial) han llevado a fenémenos como el
acentuado descompromiso del Estado con su politica social y sus entidades productivas,
dejando las mismas en el libre devenir de las fuerzas del mercado. En este mismo caso se
ha encontrado la television abierta nacional, en 1993 Ia mitad de la oferta de los canales de
red nacional de seiial abierta pasé a ser de propiedad y opcracion estatal, a propiedad
privada (Canales 7 y 13) concesionada, asi que actualmente toda la television abierta tienc
¢l mismo régimen dc propiedad. No obstante no cra nececsario cambiar a la televisién
abierta de régimen de propiedad, para que siguicra carcciendo de un proyecto nacional
televisivo que pudicra acercarse a las expecrativas de desarrollo social minimas.

Sin embargo, hoy sc han visto cada vez miis deprimidas las expectativas populares
de bicnestar minimos derivadas necesarinmente de ciertas politicas relacionadas con ia
globalizacién econémica y con la falta de responsabilidad del Estado con las demandas
sociales. Se¢ debe por cllo plantear alternativas viables para responder a la necesidad de
mantener vivo cl cuerpo social y sobre todo prever las contradicciones que signifiquen
obligadamente en un mediano plazo graves costos sociales.

La television abicrta mientras no sea capaz de presentar alternativas rapidas de
desarrollo, debe pues frenar la actual dinamica que Ileva al descompromiso con lo real
existente, tanto por parte del Estado, como por parte del publico que (y al que) sirve Ia
television moderna cn los objetivos de reproduccion capitalista. Es por cllo necesario lograr
mediante este recurso estratégico la aprchension de la dindamica de los problemas
nacionales, observando su vinculacién causa-cfecto que llevan a una situacion determinada

¥ por tanto al favorccimiento o deterjoro de la misma sociedad que forma parte del Estado.
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Si en esta television abierta de canales de red nacional, se utiliza cotidiana y

09 é&ste debe aliora servir a. los

activamente el proceso de condicionamiento pavloviano®
condicionados no a los condicionantes que imprimen efectivamente sus férmulns. Cuando»
los indicadores de desarrollo social se encuentran tan deprimidos. como en el caso dc‘
México, la misma evasidén televisiva y la excesiva apelacién al narcisismo y-al consumo.

hacen necesaria una urgente alternativa que no sélo demuestre sus efectos en’la compulsién

onanistica del sentimiento.

Desde el mismo concepto de lo quc debc scr la lclevnsnon mexicana, cn la via dc 1a

310

repeticion practica cotidiana, hasta’ de su. es gal ‘cS' publlcltanos efectivos para las

ventas ascguradas incluidos *en Ia rcahdad ‘bas da en’ el tnplc cje del consumo, los

deportes, las ideologias y ¢l cspectaculo“ ann

La propuesta es lo que se ha dado llamar * “televisién de servicio piblico™ que
pretenderia atender necesidades especificas de los ciudadanos, a diferencia de la TV
privada cuya atencién principal son los anunciantes, o la TV gubernamental que es definida
por el interés de los funcionarios. ¢ Qué necesidades?. Las mas elementales™.3!?

Sin embargo, ante la vaguedad operativa del “servicio piblico™, se hace necesario
replantear antes que nada ¢l antagonismo social que significa ¢l modelo operativo de Ia
television abierta comercial. Los objetivos sociales generales desde Ia television y en un
principio los del Estado mismo, s¢ han visto refiidos necesariamente con los del interés

comercial minoritario. Actualmente no ha sido posible reunir los intereses sociales con los

"Vid. Lo referente a este condicionamiento en Javier Esteinou M. La television mexicana ante el
modelo_de_desarrollo _negliberal, Op. cit. p. 22.. ¥y en Ivan Paviov: [ condicionados e
inhibiciones, Agostini, Barcelona, 1992.

*Esteinou observa el nive! de condicionamiento logrado por el comercial scbre el patridtico, por
ejemplo, en los niveles de recordacion de esléganes publicitarios, que tarde o temprano, lograran
ﬁﬁgods ob]sa1!|vos de ventas impulsados por Ia reiteracion televisiva. Vid. Ibid., p. 30.

id. p.
3 Radt Trejo Delarbre: ¢ Qué televisidn?” en Victor Bernal et al. (Coord.) Espacios de_Silencio, Op.
cit. p.67
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objetivos del Estado mismo y del poder, en cuanto a su politica econémica por razonces de

voluntad politica y atencién a intereses minoritarios.

Pese a ello se propone primero la decision de concebxr a la tele isién como el mas

(PND o el equivalente), de los usos de la televisién y no ]m'm.ur]os solamcnte al ambxto dc

la equidad proporcional de tiempos a partidos en sus programas mformzmvos

ii. Retomar alnplizuncnlc el uso de la televisién de Estado, so pena de haccr vilido el

derecho de reversién,?'? pues si el Estado se hace responsable de retener autontarmmcnte N
manifestaciones de descontento publicos, puede también mantener cl dcrccho activo de
conservar las alternativas para la mayoria de la poblacién.

iit. Debc desde este dngulo proponersc la nueva televisiéon en base a objerivos que

tiendan al desarrollo social dando cuenta de los principales acontecimientos sociales que

tengan que ver con el levantamiento de los niveles de bienestar y demandas populares no

atendidas.?™?

iv. Que predomine el géncero que contenga alternativas populares y de conocimiento

|
|
i
1
|
!

de la vida nacional por sobre los géneros basados cn la ficcion-evasion de realidades-

soluciones ficticias, como ha sucedido hasia hoy en los CRNTAC.

En la parte téenica de operacion y de financiamiento ¢s preciso:

313 vid. lo dispuesto al respecto en la Ley de Vias Generales de Comunicacion de 1939, art. 37..

34Un timido acercamiento actual at respeclo. son los programas que dan cuenta del entorno
pracm:o del ambito socio WOmico y p nacional como son los programas llamados de
“servicio social” y denuncia publica como "A quien corresponda” (Canal 13), "Aqui nos tocd vivir® .
(XEIPN, Canal 11), y la serie de programas de la Procuraduria Federal del Consumidor, (Profeco). J
En su momento, hasta 1994, pretendid serlo tambien el programa de debates sobre problemas de :
la vida publica =2 Y usted qué opina?”, en XEWTV Canal 2, asi como ia programacién de Canal 22 B
XHTVM de la Zona Metropolitana de la Cuidad de México. ‘

e B et
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v. Que se analice si es conveniente dejar a mds 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 Televisién Independicnte y centros anfsticos sin ﬁnes'de
lucro. Y ademas incluir en los contenidos de la nueva televisién, la produccion y
participacién periédica de las Organizaciones civiles y No Gubernamentales (ONG).

vii. Ninguna propaganda institucional (excepto partidos politicos y organizaciones
oficiales partidistas) o de servicio social INEGI, CONAPO, SSA, PROFECO, etc. podri
causar honorarios cn espacios televisivos, porque se cjerce cl pleno uso de un bien
propicdad de la nacién, para el scrvicic; publico.

viii. Cualquicr propaganda o publicidad particulares y cmpresas deberin ser
restringidas a una barra publicitaria determinada con horario exclusivamente cn corte,
nunca entre programa.

ix. Para el financiamiento de esta teclevisién abierta nacional debera recurrirse sobre
todo al financiamiento publico, aunque la produccién de programas no necesariamente
provenga del mismo sector. Los costos por programa sc veran reducidos 8/ no se contribiuye
a la fabricacion de problemas ajenos a los existentes como los que presenta la television de
ficcién-cvasion.

x. Toda publicidad y propaganda televisiva de partidos politicos y de empresas
particulares deben pagar imipuestos, y estos recursos deberin emplearse exclusivantente
para impulsar ¢l Fondo Federal de Fomento a la Television Independiente. El Fondo seria
el apoyo complementario a la cuota fija en porcentaje del PIB, que otorgue el Estado para

la operacion de los Canales de Red Nacional de la Television Abierta

i e vt e Ane A e BV
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xi. Por cllo ningin Canal de Red Nacional ni los “zonificados" (vid. xvi) podra ser

sujeto a concesién parcial, ni totalmente, en manos de particulares que pudieran tencr

e enme e e PTERE

derecho a modificar la programacion.

El camino de la nueva televisién puede tener varias metas, bien sea en torno a una

programacion independicnte o bien sea respécto a una priorizacién de temas por zonas e

intereses sociales cspecificos. Hay otras proposiciones que han surgido®!®

quec buscan la

descentralizacién del servicio homogéneo que presta hoy la television abierta, a fin de

! cumplir con metas del auténtico federalismo, y: deben mencionarse pucs también son

objetivos que sc le demandan a la nueva televisién:. ]

B xii: Conocer los mapas de cobertura televisiva y establecer los distintos tipos de

; poblacion teleespectadora a la que Hega. )
xiii. Conocer los hibitos de exposicion televisiva, asi como el uso preciso que hacen

de esa informacion los distintos grupos sociales alcanzados. -

{ xiv. Precisar las tendencias generales de la poblacién teleespectadora respecto a toda

3 la television. Esto proporcionara las tendencias que se aplicarian a la asuncion de lo real

i

existente y no sc contribuya a ocultarle su mismo pais a los mexicanos. Esto mismo sc¢

lograrid a su vez. c¢n la medida en que los problemas nacionales sean asi claramente

discernidos por quicnes los padecen y ubicados concretamente los problemas para el

desarrolio.

xXv. Unificar las problemiiticas. necesidades y obsticulos similares, por regiones y

xvi. En base a lo anterior presentar una oferta televisiva de acuerdo a los problemas

i
s
i

mis apremiantes de cada una de esas zonas.

13 | as siguientes proposiciones se tomaron de Javier Esteinou M. Hacia la_primavera del espirity
nacional. Op. Cit. pp. 55-79.
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No obstante»cs neccsario al lgual que proponer “una _ dinamica allemauva a Ia

television naclonal prcdommnnte, consxderar que solo una ves que a ésta se le encarguc un

proyecto nacional: dr.:/‘ mdo »© responsable, coherente  con los prablemas soclales

apr i con p“u, idades . i les que mvolucren dlreclamenle a la’ mayar:a

desprotegida, solo anlonces puedc darse en la prdactica una relevision de esta rmlu'fale:u.
Sdlo una voluntad politica que asuma la responsabilidad y ¢l verdadero compromiso
incondicional no sujeto a planes sexenales ni a ataduras de plataformas partidistas, podrian
ser la que le diera a la television nacional una dimension justa a la altura de las necesidades
sociales, de lo contrario estarda siempre latente la contradiccién que hace peligrar a la

televisién concesionada como sistema productivo.

En resimen: el hecho de destacar las similitudes operativas de los Canales de Red
Nacional de la television abierta en México, la importancia de los mismos por la cobertura
sicosocial que implican apelar permanentemente a las energias sociales alentandolas al
consumo, no bastan para observar claramentc el problema del desarrollo nacional. Es
necesario tener un panorama de las condiciones progresivas de Jos niveles de bienestar
material de la socicdad misma a la cual llegan las sciiales abiertas televisivas, esto es
pricticamente ¢l conjunto total de la poblacion mexicana.

Para proponer 2 los canales de red nacional de la television abicrta como ¢l nacleo
de los recursos estratégicos, no basta describir la capacidad de reproduccion con que operan
los mismos cn beneficio de la simbiosis interempresarial, ni del modo de produccion
moderno; ha sido necesario a su vez hacer un balance progresivo de los niveles de bienestar
y marginacién de la sociedad mexicana que es en esencia el mismo piablico televisivo.

Las condiciones bicnestar sociales se basan cn el acceso al valor de los bicenes

producidos en México (ofrecidos ciertamente también por la television abierta). en Ia
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distribucion del ingreso, y  principalmente de la participacion de éxpcctntivns de
sobrevivencia elemental (alimentacién.b techo, educacién y salud). Se ha visto que la
satisfaccién material de estas expectativas ha ido en franco retrocesovprogres‘ivo.f' :
Sin embargo los canales de red nacional, todos, comparien exitosaménté el ejercicio de sélo
ciertas expectativas sociales, para crecer en favor de sdlo ciertos nﬁcleos. oiigopo’lico-
financieros en cuya cabeza se encuentran las dos corporaciones televisivas. Por tanto, Ia
nueva television seria aquella que en lug:ir de hacer prioritaria en su programacién las
inscrciones y alusiones publiciturias basadas en la ficcién, promueva con ¢l mismo impetu
las alternativas de desarrollo productivo poco difundidas cn cste pais. La movilizacién
social que sc invierte en la autopreproduccién televisiva, puede muy bien dedicarse a la
reproduccidn de niveles de bienestar mayoritarios de la poblacién. Si la television abierta
puede movilizar cxitosamente la fuerza de su gran publico (¢jercitando por cjemplo Ia

bien puede con los mismos

atraccion  psicosocial) para la adquisiciéon de biencs,

mecanismos, dirigir a esas mismas fuerzas, para atender problemas prioritarios nacionales
cuyo resimen es cl desarrollo social, que no siempre es congruente con Jos indices de

productividad o crecimicnto econémico.



209

CONCLUSIONES

El estudio sistemitico de la television y especificamente de la televisién abierta de
cobertura nacional ha mostrado que efectivamente, ésta se ha constituido como un recurso,
pero no como un simple recurso, y que ademss se ha aprovechado amplia e intensivamente.
Este aprovechamicento ha sido cotidiano desde ¢l comicnzo mismo de la década de los
cincuentas, con la aparicién de esta tecnologia en México, y no sélo desde ahi, sino desde
¢l periodo en que aparece la radio en este pais.

Sin embargo este intensivo aprovechamiento ha comprobado su eficacia basicamente
desde la reproduccion interempresarial, que incluye a la empresa de mercancias simples y
también a la televisora como entidad productiva. Comprueba su eficiencia el heche mismo
de que la empresa televisiva pueda obtener una diversificacion tan amplia y en tan poco
ticmpo gracias a su ejercicio publicitario. Se ha visto que el éxito diversificador de la
televisora radica sobre todo en cl valor que adquiere el alcance de su cobertura (local o
nacional) y su modeclo operativo (publicitario o no).

El aprovechamiiento de la cobertura nacional televisiva se¢ ha dado de modo
tradicional desde que nacié la television en Meéxico. Se trata de un aprovechamiento
intensivo porque cada cmisién diaria y cada programa es susceptible de inscrtar un buen
namero de anuncios comerciales y de propaganda institucional. Estos anuncios no se
limitan sélo a la promocion de bienes y servicios simples de las empresas productoras, sino
que promuceven a la relevisora misma como empresa y a sus propios prodiuctos mas
cficazmente valorizados que estos ultimos. Esta ha sido la constante de los CRN de Ia
television abierta.

Sin embargo, algunas de estas caracteristicas de la television abierta, como el hecho
de no poder concebirla sin comerciales entre programas, ya son tan conocidas y gjercitadas,

a tal grado quc no permiten reconocerle a ésta un modelo operativo distinto, asi como se



dificulta concebirla dentro de olra’dinélhica televnsnva.' dondc el tclespectador pudiera”

revalorarse desde el momento en quc reconoc

su cnlomo socnal Y la ’ngerencna quc puede
tener en él. : : :

La tendencia histérica absoluta de la televxsxon bxerta ha sndo la, comercml pese a

quec hubo épocas cn que 1a mnnd dc‘ ln oﬁ.n'\ clcvisw1 I‘uc de glm n dc proplcdad cstatal

(el caso Imevision 1985-1993 y sus canalcs 7 y13) con ObJClIVOS dcdlcndos ala formacion

constructiva de su piblico. Sin cmbar&,o cs mdlspcnsablc valorar ol retroceso del Estado
sujetando la televisiéon,¥d mn los ob_)etlvos iniciales del penodo echeverrista, a metas
puramente comerciales para luego conceder como hoy sucede, su red a la iniciativa privada.
No obstante que hubo también intentos por reformar los contenidos de la televisién privada
abierta, aunque no asi la de cobertura nacional, como fue el caso de XHTM Canal 8, como
*“canal cultural™; la creacién del XHIPN, Canal 11 en 1969 y Canal 22 en la Zona
Metropolitana de la Ciudad de México. Los contenidos actuales matutinos de Canal 9'y los
cscasos programas llamados de “'servicio social” como “A quicn corresponda™ de Canal 13,
nunca se han propucsto para los horarios de tarifa triple A, cuando se ha establecido que
hay mayor cantidad de telespectadores potenciales y efectivos.

No obstante los programas de orientacion y asesoria al consumidor (PROFECO),
producidos por entidades paraestatales para la television en tiempos reglamentarios, al igual
que de temas de interés cientifico o téenico (de CONACYT), o bien de interés histérico y
turistico (INAH) entre otros. bajo ¢l secilo de la Sccretaria de Gobernacion (RTC), son
considerados por la television moderna concesionada como “programas especiales™.

Tal es la tendencia de los canales de la television abierta comercial, que en una
semana de monitoreo se¢ ha obtenido que del tiempo total de la programacion, un 64% sc
divide en ficciodn, ventas, deportes y musicales/espectaculares, micntras que apenas el 36%
restante se dedica a programas de informacion y cducativos.

Este descompromiso cstatal no es aislado. en ¢l mejor de los casos, el 34% de la
programacion de la television abierta concesionada en una semana, sin contar deportes,

ventas, ni especticulos, es de ficcion (que es la materializacion del *sacar de la triste

e e s g
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realidad™ y del **futuro dificil> de la que hablaba E. Azcarraga). La evasion predomina en el

lenguaje televisivo del mismo modo como se ha extendido su. modelo operativo. La

discusion actual de la televisién ya no es la programacion nacional(ista) o extranjera, sino

los contenidos de evasién que apartan de los problemas concretos, que hacen del realismo
ceondmico actual en ascenso un duro golpe ante las expectativas a las qﬂc aspira Ia mayor
parte de 1a poblacién que ve television.

El objetivo no es proponer una televisién ciento por ciento didsctica o técnica . pues
para cllo estan Jos métodos didacticos interactivos formales, sino apenas seiialar el escaso
interés que resulta para la empresa televisora comercial, en tanto empresa productora de sus
propios biencs, la promocioén de otro tipo distinto de programacion, esto es, participar en
otra dinamica que no de prioridad a la exhibicidn de bienes.

Si se¢ ha comprobado que ¢n Ia televisora comercial es posible lograr elaborar
microcapsulas de menos de 10 segundos (el caso reciente de los canales 7 y 13). capaces
de incluir un mensaje persuasivo determinado, significa entonces que existe un
considerable talento creativo dentro del espacio televisivo y que ésta ha sido utilizada a
gran capacidad. Del mismo modo, si se ha comprobado que sc logra la atencién de un
programa televisivo dcterminado tal como lo determinan los altos puntos rating que
obtienen telenovelas, programas comicos, peliculas y partidos de futbol®'®, entonces hay
talento. capacidad y voluntad para una programacion televisiva agil, dinamica y atractiva;

el problema es quc ha sido sélo ¢l ambito comercial ¢l que ha dirigido hasta hoy todo este
talento.

No obstante ¢n ¢l problema de la television coexiste el factor socioeconémico. Mis

concretamente, es el factor social, sus expectativas y neccsidades bdsicas las cuales dan la

3'® La revista especializada Telemundo ubica en primer lugar de rating en el Galtimo trimestre de
1994, a nivel nacional, la telenovela “"Volver a empezar™, con 35.80 puntos de rating. esto es un totat
estimado de 1,180.000 espectadores. Los otros nueve primeras lugares restantes se conforman por
cinco telenovelas, dos programas comicos. un partido de futbol y una pelicula. Los diez primeros
lugares de rating fueron para el Canal 2 de Televisa. Vid. Telemundo, No.20, ene-feb. 1995, Méx.

pp. 28-30.
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adecuada dimension al problema de la television de cobcrtura nacnonal. Si se obscrv;m los
indices sociales elementales, como son los de la: dxstnbucu’)n progrcsnva dc la riqueza
nacional por grupos de poblacidn, el poder adqulsmvo del salario mmu-no nommal vxgemc,
los niveles crecicntes de pobreza y pobreza extrema en relacion con el resto de la poblaclon
entre otros, se obtiene que el conjunto de la poblacnon nacnonal ha’ VIsto dxsmmulr las

expcectativas en su bienestar y su scguridad en su nivel de vidas en suma. sus oportumdndes

de crecimicnto. En otros términos, la poblacion gcneral mexicana- h vnsto en los ultimos
afios disminuir ¢l desarrolio social, esto es, su propio desarrollo. w :

La importancia del conjunto de la poblacién mexicana'y sus condiciones resultan
mas claras si se¢ considera que solo 10.1 millones de las 88.5 (hasta 1994) son no
telespectadoras. Si bien sc sabe que de estos 78.3 millones de telespectadores que existen
en México (segin Cuadro I), todos son susceptibles de recibir cuando menos un canal de
red nacional ya sea en su mas alta probabilidad del 95% de esta poblacién total para Canal
2 via satélite (74.1 millones dec telespectadores) y del 67% de Canal 5, para la mds baja
(52.2 millones).

Parte de los indicadores del desarrollo social nacional es la concentracién de la
riqueza en cstratos de¢ poblacion, asi que revisando comparativamente. en 1989 cl décimo
de poblacion con mayorces ingresos, obtuvo ¢l 37.93% dcl valor de lo producido en México.
Para 1992, esc mismo estrato obtuvo un 38.16%. Por su lado, la mitad de la poblacién
nacional con percepcion en ese mismo periodo, obtuvo en 1989 el 18.72% de los ingresos,
pero para 1992 tan soélo 18.42. La distribucién del ingreso nacional (donde 2/10 de Ia
poblacion total acapara mis del 54%), la proporcion de pobreza-pobreza extremas (mmds del
50% de la poblacién actual), y pérdidas del poder adquisitivo del salario minimo nominal
(de 1987 a 1994, con un -60%) muestran la sujeccion radical de las expectativas de
bienestar sociales.

Esta desigualdad en proceso de agudizacion, indica el retroceso de los mismos
telespectadores, a cuyos niveles de bicnestar no ha atendido el mismo instrumento que les

provee dc cxpectativas cotidianas, indicando a su publico qué comprar o qué servicios




adquirir, pero no cémo revenxr su sntuacnon concreta. Esto cs,la television ablerta no provcc

las suﬁcnentes expcctauvns paru sat:sfacer adecuadamcnte el mundo real de su pubhco. o
Se cancluye asi que la Ielewston abierta pasa de. ser un recurso amplia ¢
intensivamente aprovechado en el aspecto . comercial, a wun- recurso ' plehamente

desaprovechado en el dmbito del desarrollo social mayoritario:.

1. Es entonces cuando se vuelve a recuperar Ia postura inicial del presente trabajo y
apuntar que el problema de la television abicrta y el desarrollo social, lo constituye cl

desvinculamiento de las expectativas sociales de bienestar material y el uso de los Canales

de Red Nacional dedicado a la reproduccidon interempresarial. En este sentido, al presentar
; la televisidn comercial una programacion de evasion, emplea expectativas sociales pero en

su propio beneficio, para su reproduccién corporativa.

2. La historia de la television abierta y sus CRN pueden explicar los crrores
cstratégicos modernos al desaprovechar el medio televisivo abicrto para favorecer cl
bienestal social mayoritario. El atraso del desarrotlo social nacional ante los amplios

recursos naturales y culturales del pais, puede ser pl

e explicado desde el uso
historico dispendioso de la television.

3. El problema de la permanente falta de los rccursos capaces de alzar las
condiciones de bienestar, se ve enfrentado con el potencial de la television moderna. La
television abierta ha demostrado sobradamente su eficaz desempeiio en la prodigiosa
reproduccién intercmpresarial y la diversificacion industrial-publicitaria. Los medios con
que logra sus objelivos cotidinnamente, han sido el interés que despierta su programacion
en el puablico telespectador. En este sentido. cualquier técnica persuasiva televisiva abierta,
ticne relacién con la solucién de problemas pricticos de una vida cotidiana, fabricada o
legitima, justificada o injustificada, pero en los CRN generalmente tienden al ambito

mercantil. Fuera de este ambito, se refieren comunmente a una realidad ajena a la nacional

inmediata.
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. La tv abierta no corgf rma actualmenle la pa.uvldad que se le alr:buye' cs

ampliamente mévil en temas; en tn mismo programa se mezclan mnumerables anuncios de

distinta indole, patrocinios, inserciones’. en pamalla, mformacxén y gran amplnud ‘de.

creatividad. Sin embargo este recurso se ve consnderab!cmente resu'mgldo porque hay un

gran campo que no ha sido locado. el quc pudiera haccr de: la m(‘ormncmn nacional, un
modelo de sociedad desarrollada en base al conocimicnto, de su propio-entorno; una
sociedad que entienda el valor de sus propuecstas.

Si con las mismas técnicas crecativas y de amplitud temética de la television
tradicional se difunden otros contenidos de programacién, otros objetivos, y se busca
igualmente la atencién del plblico, entonces se infiere que puede darse un sustancial
avance nacional, esto cs, cn cl desarrollo propiamentc dicho.

Por ello ¢! derroche de tiempo en programas dedicados al mismo objetivo que es en
si la continna revalorizacion interempresarial, resulta finalmente en el desperdicio de la
television miisma, esto es, del recurso cultural que se ha tornado como el mds importante
del pais.

Desestimar asimismo el valor histérico que la radio legé a la televisién en materia de
contenidos y dinamica productiva, significa desestimar también la importancia de las

escasas alternativas que ha tenido la television en México y en particular la nula disposicior

=

de entenderla como recurso utilizable por ¢l Estado para lograr un desarrollo social
equilibrado. Este es cl sintoma quc permanecce a lo large de la historia de la television
nacional, de los institutos legislativos hacia ella y este parcce ser el destino que aguarda a la
television abierta mexicana.

4. El estudio dc la television nacional no tienc valor per se, éste se obtiene solo
frente a los problemas apremiantes que pueda resolver hoy. El recurso denominado
television abierta de red nacional, sirvié adecuadamente al propdsito inicial; la sociedad
mexicana contemporinca puede encontrar en esta television no sdlo una explicacion de si
misma, sino también una solucion a sus multiples problemas entre los que se encuentran el

retardado bienestar de su poblacion.
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La televisidn, su amplia cobértura social, asi como su dinamica creativa, enseiia hoy
que ésta ha sido un recurso subutilizado, limitindolo al uso productivo directo que ha
beneficiado la oferta para el consumo de un mayor niimero de teleespectadores (audiencia)

¥ ha presenciado la elevacién de los indices de crecimiento econémico PIB, cosa que no
extrema,

necesariamente ha redundado en ln proporciéon de poblacion en pobreza y pobre:
ui en ¢l nivel progresivo del poder adquisitivo salarial y tampoco en la distribucion de Ia

riqueza nacional generada.
Por qué fue atractiva la tv, por qué se hace importante describir los mecanismos

sicosociales que la hacen atractiva?. Porque ¢s a través del uso de estos mismos, como sc le
puede dar un ¢jercicio distinto a la televisidn, porque ésta tiene la caracteristica masiva de
la radio, asi como su disposicion téenica que favorece las aspiraciones sociales inmediatas.

No obstantc el estudio sistemiitico de las partes integrantes de la television abierta de

cobertura nacional, ha permitido claborar la propuesta que otorgaria a la television pasar de
su actual estado de recurso estratégico cn el desarrollo de la gran empresa, al grado de
recurso cstratégico para el desarrollo social:

1. El Estado y los organos legislativos deben incluir ampliamente a la Televisién
Abierta de Red Nacional como parte de un proyecto nacional. Esto e¢s, no limitar
legalmente el uso de esta television al régimen de propiedad concesionado cuyos
objetivos deban ser los comerciales.

2. Elaborar y poner en marcha un proyccto tendiente a reactivar objetivamente el
bienestar social, aplicado a la television del cual el Plan Nacional de Desarrollo forme
parte congruenitc.

i. que predomine el género televisivo que contenga alternativas productivas
viables, en localidades, municipios y estados, a fin de aprovechar los reccursos sociales
y naturales locales.

ii. que sec de prioridad a los programas cuyos contenidos favorezcan el

conocimiento de aquelios sitios nacionales de interés productivo, turistico-cultural, de
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la vida cotidiana a lo largo del pais, historia nacional, y de oferta dec empleo. Dar a su
vez prioridad en horarios de 17 a 24 horas.

ii. que se de importancia también a los servicios de orientacién juridica y los
derechos y proteccion civiles, humanos y de libre asociacion.

iii. reducir en lo posible los géncros televisivos de ficcidn-evasion que no |
conduzcan al conocimicnto de la realidad nacional aunque rescatando también los
recursos creativos de la television actual. Con esto los costos por programa se verdin®
también reducidos.

iv. ninguna propaganda de servicio social estatal, o de propaganda
institucional, debe ser causante de honorarios, excepto los partidos politicos.

3. Revisar para esto el efectivo uso del concepto de “dominio directo y propiedad
de la nacion del espacio donde circulan las ondas electromagnéticas™, (arts. 1 y 2
LFRT) y hacer efectivo ¢l derecho de reversion del mismo Estado cuando se incumplan
los objetivos anteriores. Con cllo ¢l Estado cjercitaria plenamente ¢l derecho de
concesién a particulares y se dirigiria a su vez hacia los objetivos del punto anterior.

i. Esto implica igualmente sustituir la actual LFRT y el respectivo reglamento para
incluirle las nuevas disposiciones. que afectarian por ¢jemplo, derogar el acuerdo de
julio de 1969 y el impuesto del 12.5%.

4. En caso que convenga concesionar un canal de televisién abierta en red nacional,
debera revisarse la posiblilidad que dos distintas empresas compartan la misma
frecuencia y los horarios a fin de favorecer la competencia y calidad de contenidos. Del
mismo modo debera analizarse si esta nucva television se hard cn base a una
programacion regional, enfrentando problemas comunes de zonas nacionales.

5. Ningun tipo de publicidad privada o propaganda dc partidos debera pasar entre
programa, se¢ deberd limitar a una barra especifica en corte de estacion, excepto Ia
propaganda institucional de orientacion social (PROFECO., IMSS, SSA, CONAPO,
INAH, Conaculta ctc.), que se daria sdlo en el caso de que el programa lo requicra por

cuestiones técnicas. Limitando el acceso publicitario a los multiples solicitantes




corporativos, también se podrda aumentar el valor pagado y la efectividad por impactb"

de cada spor pubhcnano. por lo que no disminuiran las percepciones de Ia’ televnsora en’

cucsuon. si este fuera el caso. R )

6. Que se abra la participaciéon de programas de scctores artisticos sin fncs de lucro

i
|

y sindicales, cuyos recursos eprovengan de un Fondo Federal dc Fomcnlo a la
Tclcwsmn lndcpcndxcntc (FFTI).
7. El l"ondo Federal de Fomento a la Televisién Independiente deberid conformarse

c.\chulvamcnle _con- los impuestos obtenidos de las inserciones pubhcxtzxrlas y de
propaganda_de partidos, junto con una cantidad fija ajustada a la inflacién que aporte el‘
Estado,’uﬂ como cl presupuesto para educacion, salud y obra publica.

8. Legislar y reglamentar los nucvos objetivos de esta television. Para estos nucvos
fines de Ia televisién abicrta, es necesario revisar la importancia que adquicren los
conceptos de television cstatal, television abierta, la pasividad social, hablar de
televidentes o de tcleespectadores, para asi determinar lo que el publico desea
finalmente.

9. Es nccesario por tanto, reconocer en ¢lla las transformaciones sociales que ha
impuesto la television mexicana al favorecer principal y cotidianamente desde su
formacioén, la promocion de empresas y servicios, pero no asi cl estado y la evolucion
del bienestar efectivo de su poblacion teleespectadora.

10. Desde csta nueva concepceidn de servicio pablico de la television abierta y de 1a
movilidad social que lograse, pudicran darsc las bases para que la socicdad

telespectadora participe de un nuevo proyecto que apoye también una nueva politica

econdmica consensada que le beneficie.

La propuesta de la nueva television no clevaria por si sola los deprimidos niveles de
bicnestar, que por sexenios han ido disminuyendo progresivamente . Aunque en particular
ios nuevos contenidos de la programacion televisiva no darian directamente un aumento al

poder adquisitivio salarial, ni reducirian la inflacién, no otorgarian los accesos inmediatos a
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servicios de salud, ni réducirian los niveles crecientes de pobreza y pobreza extrema, cuando
menos contribuiria en l1a orientacién y auxilio de nuevas politicas econémicas o bien seria la
punta de lanza que permiﬁera 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
television ya han sido analizados, esto permite considerarla cjemplo para la conviccion
masiva, la informacién para nucvas formas productivas, autoempleo, en suma; la orientacion
¥y bisqueda de sus propias alternativas dc desarrollo.

Los contenidos de la nueva television estarian dedicados al impulso de 1a pequeiia
empresa familiar, a las formas desconocidas o poco difundidas pero rentables de produccién,
¥ finalmente al conocimiento de los derechos civiles y humanos, a la intervencién en la
politica y la vinculacién de la misma sociedad con los problemas principales que retrasan el
desarrollo efectivo. Todo cllo en un' formato de amplia creatividad técnica y conceptual,
aprovechando la misma eficaz experiencia del spot comercial moderno y de los atractivos
sicosociales de cualquier telenovela evasora de la realidad.

No obstante, lo que se necesita para el efectivo desarrolio de las fuerzas productivas
nacionales, es sin duda una cficaz politica econdémica. Sin embargo, como ésta funciona a
largo plazo, la alternativa inmediata es la television. Esta television se presenta como la
potencial impulsora del desarrollo ausente, o mas bien como la mejor alternativa de mayor
alcance, en menor plazo. Desde la televisiéon moderna se tiene la ventaja de la rapidez y de
los efectos y del cnorme alcance poblacional que sc logra.

Los efectos de la llamada peor crisis financiera en México, desatada en diciembre de
1994, apenas un aiio después de la privatizacion de [a television estatal de cobertura nacional
(Imevisién), hacen precisas las medidas de rescate de los saldos sociales. La politica
econémica ya reportaba graves costos sociales antes de la crisis, pero aun asi la televisién
estatal y con ella, como se ha visto, todo su potencial pasé a manos dc particulares. La

television nuevamente dejé 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
recreacioén de los sentimientos colgcti\}os. sefiala una de las principales caracteristicas de las
socicdades modernas; ¢l estado del conrrol social.

La vida social naturalmente movil, no puede de ningin modo presionarse
permanentemente desde el poder ni desde los intereses minoritarios con la fuerza directa,
por lo que deben buscarse formas mds cémodas de subordinacion que incluyen los procesos
cvasivos de la television. Los usos comerciales de la television abierta mexicana y sus
CRN, tal como se ha visto, aprovechan perfectamente una serie completisima de procesos
sicoafectivos que ¢l mismo sistema productivo produce. reutilizindolos en su misma
reproduccion. .

La rcalidad televisiva resultante con cl modelo comercial es virtual, ¢s una alter
realidad en la que suceden los acontecimientos mdis inesperados (aunque ‘se intuyan)
distintos a esta realidad. La television comercial significa el compromiso de un alrer ego
con una realidad virtual pero con ciertos fines que funcionan solo en esta realidad
(realidad real que abarca la reproduccion del capital). Actualmente gen qué contribuye cl
uso de una realidad ficticia a esta rcalidad real donde se desarrolla ese yo real?. Hoy en la
television, ni cl after ego participa benceficiando al yo real (pues ha visto sus condiciones

objctivas plenamente deprimidas), ni las soluciones modernas que proporciona la alrer
realidad sirven para csta realidad real. De ahi Que si se busca una alter realidad televisiva a
ultranza, serd una que no pretenda perpetuar la contradiccion que resta alternativas a su
publico, esa que comtribuya a satisfacer plenamente la realidad real de ese yo realmente

existente.

<No puede suceder entonces que, dados los enormcs clementos cstratégicos sicosociales y

de aglutinacion de auditorio que hemos revisado, la television y en especial la llamada de

thevag, i,

——
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Red Nacional puceda también servir para dar cuenta del entorno social de este pais®'’2, La

enorme movilizacién siquica, fisica, econémica, que proporciona la televisidon nacional a su

poblacién teleespectadora, asi como las condiciones y lugares en los que cjercita su
influencia (por lo regular en ¢l hogar, en el cémodo espacio familiar), son apenas algunas
simples razones que hacen que la programacion televisiva sca de incumbencia colectiva,

del mismo modo como el acceso representativo que el piablico mayoritario deberia tener en

i

clla.
Por el mismo abaratamiento de los costos y productos de la técnica, hoy a 46 aiios

del inicio de la televisién en nuestro pais, ya no’'sc pucden responder sélo a cicrtas
necesidades y a un sélo proyecto econdmico-politico, ‘s'ino a los reclamos y tendencias
mayoritarias a las que llega la televisién y que no viven de la realidad virtual que ésta
comunmente propone. Si no sc observa esta diferencia, se corre el riesgo de profundizar el

id a las aspiraciones del

dislo iento de la progr ion y sus con resy
mundo real que conforman las necesidades beisicas de su piiblico mayoritaria.

No caben ahora esas razones tan indiscutibles como para no abordar la television

abierta como de interés nacional mayoritario, si sus efectos, causas, cobertura y arraigo lo
son. Desde este andlisis, nada impide a la television de red nacional participar en el
desarrrollo nacional fuera de la economia y de si misma. Una television que funcione como
parte de una politica responsable no debe limitarse a aparticipar en beneficio de quienes
pucdan pagar ¢l espacio y por los mandatos de las Sccretarias que cuidan de la seguridad
nacional. Es distinto el desarrollo econémico empresarial privado o paraestatal de los
Los estados del desarrollo social contemporincos ya
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intereses sociales mayoritarios.
descritos obligan a una modificacion sustancial de los contenidos de la television abierta;

3V E} sitio pretende recuperario hoy la llamada sociedad civil, por medio de la apropiacion de
espacios extralegales en los medios de difusidbn masiva. Un ejemplo claro es la puesta en marcha
de “Televerdad” y “Radio Pirata”™ en septiembre de 1994. Angélica Encisco: “Teieverdad inicid sus
transmisiones radiofénicas™ en La Jornada, 10 sep. 1994, p. 11. Ver tambien Guillermo Zamora:
“una alternativa ante el oligolpolio radicfénico™ en Florence Toussaint et. al. Democracia y medios

de comunicacién: un binomio... Op. Cit.p. 58-75.
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otra es-la situacioén de la televisién de contrato, puecs con ella se adquicre un servicio

mediante el pago _con‘espondieme.

Pese a todas lns transformacnones que ha visto el modelo operativo comercial de la

lclcvnSnon. nacndo de Ia radxo, éste se mantiene invariable e inclusive ha aumentado su

presencia, pues n partu' de: 1993 se ha anulado toda participacion publica del principal

organismo de dlﬁ)snon nac:onal que hoy funciona cjercitando las expectativas de los

mexicanos. La Tclcws on Ablcrla ¥y sus Canales de Red Nacional asiste hoy a Ia
promiscuidad de la cvasién y la euforia del sentimentalismo, estéril en cuanto a la
resoluciéon de los problemas pricticos que afectan la vida sociocconémica, pero

profundamente fértil en lo que ataile a la reproduccién empresarial oligopélica.

El problema de los objetivos de la televisicn nacional parte desde el momento cn
das y que no

72

que se asumen las concepciones que ya han sido ampl
Z la dindmica relevisiva, como aquella que sugicre

/e lor, o c lo se sup que la relevision

la total pasividad del publico P
un velticrlo de entr imiento y de diversion cuando en
5li derno, o bicn cuando

repr bjetiva ni

comercial es casi exclusi

realidad conforma la ciisp
se expone que basicamente opera la venta de mercaderias, cuando los horarios clasificados

enseilan que lo que se vende es la capacidad intensiva (que no extensiva) del poder de

2

idde del si pPr ivo oligop

compra de esos ptitblicos, o cuando se dice lo que lo quc expone la televisién “és lo que el
publico pide y desca™, sin detenerse a reflexionar sobre el atractivo de la fabricacion de
rcalidades ajenas a nuestro entorno comiin.

Si la evolucion politica nacional moderna se ha transformado,. la television debe
blacion como

participar rambién con otra dindmica, no puede ya tratarse a la
e edad, esto es desde la perenne evasion y la censura, v que a su ves la unica
participaciorn en su realidad sea en la concretizacion desde el consumo.
Si la limitada discusion es que la television ya no deba seguir participando en su

labor didactica del crotismo y la violencia, o que sc le dedique a ser la “nana electrénica™,
o que se le de ¢l poder como para influir en clecciones politicas, ete. (ver Introduccion), se
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debe por ello mismo, superar el espectro del debate televisivo. Cuestionar los contenidos y
dinamica televisiva, significa también encargarle proyectos mucho mas elevados como el
de re-conocer a su sociedad, y que ésta se¢ vea tambien reconocida en'su propio entorno.

La importancia de la televisién es que significa tan sélo uno de los primeros y
principales instrumcentos con que sc ha contado en los tltimos tiempos para hacer mas
efectivo cl control social, profundizando a su vez los refinados procesos de interpelacién dc!
yo mas intimo de! publico.

Desde la llegada de la television comercial, se asiste a un nuevo proceso productivo
histérico, la televisién no es sélamente un auxiliar o una entidad productiva como cualquier

otra, tal como sc ha querido ver al tolerar ¢l proyecto televisivo concesionado, sino que en
ion cotidi del sistema

conjunto es la principal agencia da reproduccion y rcafr
productivo y goza ademas del privilegio de tener a su disposicion la mayor cantidacd e
poblacion activa que trabaja para clla sin necesidad de contrato explicito. Por ello resulta
importante el intercambio efectuado como pago por el servicio que presta esta enorme
poblacién a Ia diversion gratuita, es la satisfaccion emocional onanistica proporcionda por la
programacién predominantemente de evasidn-ficcion. Pocos procesos productivos salen del
interés de la television comercial, pues la planta laboral “informal” de la TACCRN, que
conforma todo cl piblico teleespectador dedicado al consumo, ticne ademas la facultad de
participar también en otras entidades productivas quc en muchos casos requicren efcctuar
transaciones de valor (del valor producido por los mismos trabajadores formales) con las
cmpresas de television abierta concesjonada.

La racionalidad capitalista de la apropiacién del plusvalor pues, no culmina cn cl
proceso de produccion de la mercancia, sino que sc perfecciona en el aprovechamiento de
cada proceso técnico, abarcando asi la totalidad del sistema, incluyendo hoy esa parte
Ilamada simplemente “publicidad televisiva™ y por tanto, esa racionalidad capitalista logra

apropiarsc también de la fuerza de la expectacién social, modificando radicalmente inclusive

¢l sentido real de Ia vida humana.

i
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