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Introduccion



En la actualidad, en una sociedad que se mueve a un ritmo
vertiginoso, en donde las horas parecen segundos v la gente vive con
un eterno estrés, los medios de comunicacién han tenido que
adaptarse a este ritmo para no perderse en el universo social, lo cual
quiere decir que han sufrido, desde sus inicios, una serie de cambios -
no siempre sencillos- y que han implicado en algunas ocasiones una
reestructuracion tanto en su mensaje como en sus metodos de
supervivencia.

Pero en esta ocasidén quiero enfocarme en el medio que a mi
parecer es el mas importante, o por lo menos el mas complejo, por
todo lo que implica y todo lo que provoca. Este medio ha logrado
ocupar un importante lugar entre los medios generadores y
transmisores de informacién como la radio y la prensa: la television.

Desafortunadamente, la “tele” -como es conocida comunmente-
no solo se ha convertido en un medio tan importante que ha
provocado una metamorfosis, ya que no la podemos llamar evolucion,
en la percepcidon de la gente ante los acontecimientos mundiales, ya
sean de entretenimiento, politica, religion... es mas, los mismos
acontecimientos han cambiado su fondo y su forma ante dicho medio.

Por ejemplo, ahora podemos ver una celebracion religiosa desde la



comodidad de un silléon, también podemos ver juicios importantes a
nivel internacional, adentrarnos en la intimidad de otros a traves de los
famosos reality show, asistir a los mejores eventos a nivel mundial,
acercarnos a los atroces acontecimientos como desastres naturales o
las guerras, o simplemente descansar mientras vemos la final del futbol
mexicano.

La television, desde sus inicios en la década de los cincuenta, ha
tenido que ir buscando diversas formas para atraer a un publico
carente, muchas veces, de entretenimiento y, lo que es mas grave, de
conocimiento. Pero esto, de alguna forma fue una gran ventaja para los
pioneros del medio, ya que tenian ganado & un gran numerc de
espectadores por el simple hecho de ser nuevo.

Es necesario mencionar gue este nuevo medio tuvo que ir
cambiando sin parar para llegar a ser lo que ahora es, pero no sélo
en contenidos, también en sus estructuras internas, sus estrategias de
comercializacion, su publicidad y principalmente su calidad. Se tuvo
que enfrentar a una sociedad que parecia evolucionar
constantemente, con interrogantes ante una vida politica nacional

desconcertante, y ante un escenario internacional por un lado



tratando de sobreponerse a los danos de la guerra y por otro, con
cambios de ideologia provocados por la misma.

Su desarrollo, para bien o para mal, tuve mucho que ver con el
desarrollo de la publicidad, ya que parte importante en sus
mecanismos de subsistencia son los anuncios o comerciales que
interrumpen cada programa y que siempre lo patrocinan, es decir, dan
dinero a cambio de gque su producto o servicio aparezca a lo largo de
la transmision, ya sea en imdgenes o mencionado.

Pero debemos Iirnos un poco atrds para entender por
queé dichos anuncios son tan importantes, y de alguna forma, han
marcado el rumbo de la televisidn vy sin exagerar, de la vida.

la sociedad, desde hace mucho tiempo ha desarrollado una
tendencia al consumo, o mejor dicho ha convertido articulos o
productos innecesarios, en elementos bdsicos de primera necesidad,
como los productos de Genomma Lab que se anuncian principalmente
por la madrugada y en programas como “Hoy", “Con sello de mujer”,
entre otros, que en la mayoria de las ocasiones son productos que
resultan contraproducentes y perjudiciales para la salud, provocando
asi que se le diera al dinero un valor exagerado pero que nos permite

obtener lo que sea, creando una absurda idea de que el ser humano



se mide de acuerdo a lo que tiene y dejando a un lado los valores
realmente importantes como el respeto.

Pero, ¢Qué tiene que ver todo esto con el desarrollo de la
television? La respuesta es muy sencilla aunque deprimente, ahora los
programas producidos van en su mayoria dirigidos a una sociedad
consumidora y materialista con un nivel cultural definitivamente bajo,
entonces el medio no tiene gque preocuparse tanto por el fondo como
por la forma, si bien es cierto que el alcance de la tecnologia permite
la transmisién de grandes eventos, estos se ven opacados por el
voyerismo y el conformismo de la gente... y con todos estos aspectos
negativos llegamos a la penosa conclusion de gue los programas de
muy mala calidad son los que obtienen los mdas altos ratings, y qué
mejor prueba que el saber que los canales “culturales” como Canal 22
y Canal 11 tienen sus niveles de audiencia por los suelos.

Pero todo esto tiene otra grave consecuencia, cuando una
televisora o en concreto, un programa tiene un rating muy bajo, le es
muy dificil conseguir anunciantes y ya sabemos gue sin anunciantes
carece de un Ingreso Iimportante que podria destinar a otras
producciones, lo cual se convierte en un circulo vicioso. Por lo

anterior, prefieren realizar producciones con muy malos contenidos



pero asegurando asi el rating. Esto es un decir en el caso de las
televisoras culturales ya que intentan entrar en la competencia de las
grandes empresas como Televisa y TV Azteca y salen perdiendo por
donde lo veamos, no logran buen rating, no tienen la infraestructura
para realizar grandes producciones, y lo peor, terminan traicionando
su ideologia haciendo programas culturales muy superficiales o de
entretenimiento muy aburridos.

“Television y publicidad: Una eterna dependencia”, es una
investigacion que tiene como objetivo dejar el antecedente de que en
los ultimos afios, 2000 al 2003, la televisiéon se ha convertido en un
negocio utilizando a la publicidad como su principal herramienta. Se
habla de una eterna dependencia, pues parece que sin la publicidad
la television privada perderia su principal forma de financiamiento vy
para las publicas un importante apoyo a su presupuesto anual y no es
gue en anos pasados no existiera dicha dependencia sino que a
ultimas fechas se ha hecho més notorio. Todo esto ha traido como
consecuencia que lo mas importante sea alcanzar altos niveles de
audiencia que se reflejan en puntos de rating que al parecer son los

que indican que tipo de programas se deben transmitir.



Por esto, en el presente trabajo de investigacion, el enfoque seré
precisamente la publicidad en television y todo lo que esto implica,
desde como se comercializan los espacios, la situacion economica,
hasta su influencia en el perfil programéatico de cada empresa, siendo
asi uno de los elementos mds importantes en la television mexicana,
convirtiéendola en un medio de explotacién que ha perdido su
capacidad informativa y de entretenimiento ante el amarillismo vy
oportunismo, dando mas importancia a la publicidad, siguiendo aquel
viejo dicho de que ‘el que paga manda”, teniendo como
consecuencia un programa plagado de anuncios © conductores
hablando de los maravillosos y magicos resultados de un producto,
insultando la inteligencia de los que directamente hacen que su
programa logre permanecer al aire, convenciendo a la gente que lo
que se le presenta estd bien vy fomentando la pérdida de valores con
la Unica y absurda razon de tener el mas alto rating.

En el primer capitulo “La historia de la television en México”, se
plantea todo el antecedente historico del medio, en el que se hace
referencia unicamente a Televisa (canales 2, 4, 5y 9), Canal 11 (Once
TV), TV Azteca (canales 7 y 13) y Canal 22 (Television Metropolitana),

de la ciudad de México. El contexto bajo el gue surge cada televisora



y como la publicidad voltea hacia ésta como un campo nuevo, digno
de explotarse. La television en México abarca también la television de
sistema restringido, pero esta no se tomo en cuenta en este trabajo
por tener una legislacion, en cuento a la publicidad, diferente a las
televisoras de sistema abierto.

En México, para poder salir al aire cada televisora debe tener
una autorizacion ya sea mediante un permiso © una concesion,
dependiendo si son privadas o publicas, por eso en el segundo
capitulo se hace una separacidén de ellas en dos blogues: Television
publica y Television privada para hacer una mejor referencia a su
situacion econdmica actual, y a las ventajas y desventajas que
proporciona ser concesionada o permisionada, lo que le da diferentes
oportunidades de usar sus tiempos al aire respecto a la publicidad.

Al hablar sobre publicidad en television es necesario especificar
los proyectos de comercializacion de sus espacios vy de la labor de
ventas de los encargados, tanto de las publicas como de las privadas.
Por esto en el tercer capitulo se explica la forma en que se venden
estos espacios y de su regulacidn de acuerdo a la Ley Federal de

Radio y Television y su reglamento.



Como consecuencia del poder que ha adquirido la venta de
espacios en television, la mediciéon de audiencias se ha convertido en
un arma de gran valla para las televisoras, dicha medicién se
representa en puntos de rating y se refleja en el tipo de contenidos
programados, por ello en el cuarto capitulo se toma esta
consecuencia como base para explicar como influye abiertamente en
los programas transmitidos por las televisoras en las que se hace

referencia en el presente trabajo.



Capftulo 1

Historia de la
television en México



La television tiene una gran historia, lo gue nos da distintos
puntos de vista dignos de un analisis pero en este caso solo haré
especial énfasis en su historia comercial con el fin de establecer
antecedentes que nos permitan recordar que desde sus inicios la
television se manejé como un negocio.

En las primeras producciones la participacion de los
patrocinadores fue de gran importancia, al principio como Ingreso
mayoritario para la realizacion. Actualmente, los patrocinadores
aportan una buena parte de los ingresos que perciben las televisoras
convirtiendose en uno de sus principales motores.

Desde siempre, la comercializacion de los espacios televisivos
ha sido una poderosa herramienta a través de la historia de la
television comercial y para la cultural, a ultimas fechas, en una
excelente opcion con la diferencia que, actualmente, ha dejado de
ser una herramienta para convertirse en una necesidad.

Cuando el entonces presidente, Miguel Aleméan comisiond al
ingeniero Guillermo Gonzalez Camarena y al poeta Salvador Novo a
recorrer partes del mundo en busca de un modelo para crear la
television en Mexico, este se decidid por el modelo de television

privada a pesar de la recomendacion de los enviados de una



television publica. Después se sabria que este seria uno de los
principales accionistas del nuevo medio. El nacimiento fue una alianza
entre la television y el poder, disimulada con la orientacion
mercadotecnica del sistema televisivo. Actualmente, la historia es
diferente pues el gobierno ya no tiene tanto poder sobre los medios
de comunicacion, ya que la television tiene su propio poder y su

propia ley
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1. 1 Historia de la televisién comercial en México |

En los siguientes puntos se estableceran los antecedentes
historicos de la television comercial en México, haciendo referencia
unicamente a su historia y como ha sido su curso a través de los anos.

Sus condiciones actuales Yy sus caracteristicas son tema para un

capitulo posterior.

1.1.1 Televisa

Cuando el principal medio electrénico de comunicacién vy
entretenimiento era la radio y los locutores las grandes estrellas, algo
hacia falta para que México por fin estuviera a la vanguardia y eso era
la television.

El 26 de julio de 1950, XHTV Canal 4 —propiedad de Television
de México S.A.- hizo la primera prueba de transmision al aire. Rdmulo
O’Farril era entonces Vicepresidente del Consejo y Gerente General y
Gonzalo Castellot se convirtic en elﬁprimer locutor en salir al aire
conduciendo el programa informativo "Noticiario Novedades".

Un mes después, tras varios ajustes, el 31 de agosto de 1950

fue inaugurado Canal 4, instalado en el edificio de la Loteria Nacional,
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por el entonces Secretario de Comunicaciones y Obras publicas,
Agustin Garcia Lopez.

Desde su inicio, la publicidad fue uno de los motores
principales para obtener ganancias econdmicas, ademds de la
inversidn de la empresa privada, los programas tenian como base a
productos patrocinadores como Palmolive, Nescafé, General Motors,
o bien, empresas y agencias de publicidad que hacian sus propias
producciones como "Noticiero Pemex Sol".

Los comerciales eran presentados, en un principio, por un
locutor, siendo la marca Omega la primera que realizé un comercial en
vivo, pero a finales de 1950 dio un giro la estrategia publicitaria en
television creando un comercial con diadlogo. Este comercial lo hacia
Castellot frente a una chimenea vaciando una pipa en un cenicero con
la mano izquierda, declarando": Con sdélo el leve movimiento que
requiere vaciar un pipa es suficiente para dar cuerda permanente a su
‘Omega Constelation” automatico, impermeable y contra golpes...

admirelo...”"

" CASTELLOT, Gonzalo La television en México 1950-2000 Ed. Edamex, Meéxico, 1999, pag.41
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El interés que despertd la television entre los empresarios fue
casi inmediato y en 1951 surge el primer programa infantil televisado
en México patrocinado por la jugueteria Ara Arakelian.

Como en todo buen negocio - la television ya era uno de estos-
la competencia no podia hacerse esperar. Emilio Azcdrraga Vidaurreta,
hombre de gran vision empresarial que ya contaba con amplia
experiencia en los medios, anuncid la pronta apertura de XEW Canal 2,
por lo que los ingenieros José de la Herrdn y Guillermo Gonzaélez
Camarena se dieron a la tarea de preparar todo para la inauguracion.
Por fin, el 21 de marzo de 1951 inicid transmisiones desde
Televicentro, ubicada en Chapultepec 18, cubriendo un partido de
beisbol en el Parque Delta y teniendo como primeros colaboradores a
Luis de Llano, Francisco Rubiales (Paco Malgesto) y Roberto “Keny”
Espinosa.

La programacion que se presentd fue muy variada, desde
peliculas de cine mudo hasta eventos deportivos y actos civicos. El
primer programa patrocinado fue "Jardin Cerveza Corona". Pedro Ferriz
Santacruz fue el encargado de presentar la publicidad en el "Noticiero

General Motors" que comentaba Guillermo Vela.



El alcance que tenia la television en 1951 tal vez no era tan
amplio pero lo cierto es que este iba en aumento, las propuestas de
programas eran cada vez mas y por l6gica la competencia crecia al
igual que las empresas interesadas en patrocinar o anunciarse. En ese
ano Canal 4 comenzo a transmitir la dpera desde el Palacio de Bellas
Artes, con el patrocinio de Ford Motor Company, el siguiente turno
fue para Kaiser fraiser patrocinando el programa “Television en
sociedad”.

Poco a poco la television se estaba convirtiendo en uno de los
negocios mas redituables, la necesidad de capturar mas cuentas de
publicidad, y asi mas dinero, obligaba a las televisoras a crear nuevas
estrategias de ventas. En noviembre de 1951 Eva Herrejon y Gonzalo
Castellot formaron TV Servicio de Modelos, S.A. empresa que inicio la
produccion de comerciales, que en ese tiempo se filmaban en
pelicula de 16 mm, aprovechdndose de la aceptacidén que ya habia
tenido aquel comercial de Omega.

Guillermo Gonzélez Camarena inaugurd oficialmente Canal 5, el
10 de mayo de 1952, estacion comercial que con el tiempo se
convirtio en la segunda cadena nacional. Ya para esos tiempos existian

los canales 2, 4 y 5.
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En 1952 ya se podian contar 125 mil aparatos de television, la
audiencia habia aumentado considerablemente a dos anos de su
aparicion®. Las televisoras atendiendo a este notable incremento en los
televidentes tenian que presentar nuevos programas. Por un lado,
Canal 4 con telecomedias patrocinadas por la Loteria Nacional y, por
el otro, Canal 2 hacia Teleteatros encabezados por Angel Garaza y
Fernando Soler. Tal vez, los programas que se libraban un poco del
patrocinio eran los actos civicos y las coberturas de las campanas
presidenciales, ya que la television se habia convertido en un medio
muy importante para la difusion de la actividad electoral.

Pero no todo marchaba libremente para la television, puesto que
en 1953 un grupo de periodistas inicid un ligero complot en su contra
al divulgar que difundia violencia al transmitir la lucha libre y el box,
pero era tanta la aceptacion del publico que esto no tuvo mayor
trascendencia.

Para los que se encargaban de hacer la television lo importante
era seguir atrapando televidentes y con ello cuentas publicitarias. Los
grandes eventos eran los que mas atraian a los patrocinadores

precisamente por lo novedoso que estos llegaban a ser, y en 1953 se

Y lbidem, pég. 74



trasmitio la Carrera Panamericana, la afluencia de empresas deseosas
de invertir en el medio fue muy alentadora.

La actividad publicitaria, ya con un poco de mds experiencia,
cada vez se movia mas répido, por lo que en 1953 se hizo una
seleccion de los comerciales mds novedosos y creativos, siendo los
mas representativos: Pepsi-Cola como mejor Spot vy Llantas Goodrich
Euzkadi como el mejor comercial en vivo.

A partir de 1954, la televisidon mexicana empezaba a destacar en
el ambito internacional, Canal 4 ya transmitia 15 horas diarias (a
diferencia de nueve que se transmitian en 1953), gracias a que se
contaba con una infraestructura mucho més apropiada.

Todo este crecimiento dio pie a que el Sr. Romulo O’Farril vy
Emilio Azcarraga iniciaran charlas para la posible fusion de los canales
9, 4y 5, con la finalidad de consolidar una cadena televisiva con mas
fuerza y, por supuesto, mayor alcance. Esta fusion se formalizo en
febrero de 1955, llamandose Telesistema Mexicano S. A. y teniendo
su central de trabajo en Avenida Chapultepec 18. Lla principal
propuesta que presentd fueron las famosas telenovelas, producciones
que hasta la fecha son la base de su programacion y que han llevado a

la empresa a tener presencia internacional.
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Gracias a las nuevas ideas y a sus cambios de programacion la
actividad publicitaria era mds acelerada, por lo que los métodos para
obtener nuevas cuentas tenian que evolucionar de acuerdo a las
necesidades que en cada momento se iban presentando. Se
realizaban programas especificos de ventas como fraccionamientos,
autos, articulos de decoracion, entre otros. Eran tiempos en que la
publicidad llamativa atraia por si sola al auditorio, especialmente la
navidena.

Durante los siguientes anos Telesistema Mexicano —después de
acoplarse a la fusion- mantuvo un constante crecimiento. Con la ayuda
de las estaciones retransmisoras por microondas, repetidoras y el
video-tape se logrd transmitir como local en Guadalajara, Acapulco,
Monterrey y Mérida.

En 1966, el ingeniero José Antonio Padilla Segura, en ese
entonces Secretario de Comunicaciones y Transportes, anuncié que
México habia logrado la inscripcion en INTELSAT, asociacion que
opera, promueve y administra la transmision por satélite de las
telecomunicaciones. En ese mismo ano se autorizo la transmision “a

color” (a un ano de la muerte de Guillermo Gonzalez Camarena).



Grandes logros se anotaba dia con dia la industria de la
television en México, como el inicio de transmisiones educativas, con
la Telesecundaria. Para 1968, la transmisién por satélite era un hecho
totalmente consolidado, pero un afo después se anuncié un nuevo
sistema con supuestas ventajas pero que finalmente era sélo una
nueva forma de explotacién comercial: la television de paga que
llevaria el nombre de Cablevision,

El 8 de enero 1973, durante el gobierno de Luis Echeverria
Alvarez, nacié Televisa S. A. integrada por los canales 2, 4, 5y 8 del
D.F. y los canales de Monterrey, Guadalajara y Veracruz, firmando el
convenio con Joaquin Gamboa Pascoe, Emilio Azcarrdga, Antonio R.
Cabrera, Sergio Beauregard, Gonzalo Castellot y Guillermo Canedo,
formando asi el consorcio mas poderoso en la television no sdlo de
México sino de toda Latinoamérica.

Por la parte comercial, hasta 1973 las agencias de publicidad
fueron las que producian los programas para sus clientes pero, con el
tiempo, Televisa con su infraestructura se convirtid en productora,

realizadora y vendedora de spots para publicidad.
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En los anos posteriores, el avance mas importante fue en el
aspecto técnico como: iluminacién, escenografia, camaras a color,
entre otros.

En 1985, Canal 8 cambid su senal para convertirse en XEQ Canal
9, gue en un principio se constituyd como un canal cultural con poca
respuesta, para después manejar una linea comercial.

Televisa concretaba otro importante proyecto, el primer sistema
de noticias en espanol via satélite, ECO, transmitido en vivo.

En la década de los noventa la era digital ya habia alcanzado a
esta empresa, no podia quedarse atrds, siendo la televisora més
importante de habla hispana, logro convertirse en accionista del grupo
Univision, empresa dedicada al entretenimiento principalmente de la
comunidad latina en Estados Unidos.

En 1997, Emilio Azcarraga Jean, ante el fallecimiento de su
padre, tomoé la presidencia de Grupo Televisa, y poco a poco fue
haciendo cambios imprimiéndole su propia personalidad al consorcio,
desde la programacion hasta los metodos de comercializacion de la
empresa, ya que, como era de esperarse, la competencia no se hizo
esperar, obligando a pensar en la mejor forma de obtener ingresos

economicos.
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Como parte de los cambios que han sufrido los canales de
Televisa fue el turno, en el 2001, de Canal 4 que se convirtid en 4TV,
proponiendo un tipo de programacion y de comercializacion especial

para la ciudad de Mexico.
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1.1.2 Television Azteca

"El 24 de abril de 1949, Corporacion Mexicana de Radio vy
Television, S.A. de C.V., por conducto de su Director y Accionista
Mavyoritario el Sr. Don Francisco Aguirre Jiménez, solicité ante las
autoridades correspondientes el otorgamiento de una estacion
comercial de televisidn en el Distrito Federal en la Banda VHF.”?

El 23 de junio de 1967, le fue otorgada la concesion del Canal
13. A partir de ahi se dio inicio a los trabajos para la debida
instalacién de los aparatos transmisores, algunas oficinas en la Torre
Latinoamericana y se construyeron dos estudios en la calle de Mina
No. 24 en la colonia Guerrero.

Después de mucho trabajo, el 12 de octubre de 1968 salid al
aire el Canal 13 con la transmision de los XIX Juegos Olimpicos
realizados en la ciudad de México, bajo el mando temporal de
Francisco Aguirre Jimenez, pues a partir del 17 de octubre de ese ano

sede la estafeta al licenciado Francisco Aguirre GOmez.

' HURTADO, Jose Luis Reporte presentado a la Secretaria de Radio, Telewision y Cinematografia en 1968
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Para este joven canal la actividad comercial también fue
importante desde sus inicios, el primer comercial transmitido fue de
los Almacenes Maggy Cheff y el 24 de octubre de 1968 se grabd el
comercial de las hojas de rasurar Perma-Sharp en los estudios del
canal.

Su primera produccion fue el programa “Disco 13" con la
locucion de los senores Victor Manuel Barrios Mata y Narciso Monares.

Uno de los grandes logros del Canal 13 fue conseguir la
transmision de la llegada del hombre a la Luna, el 16 de junio de
1969, con el importante patrocinio de Nestlé y Coca-Cola, entre
otros.

A finales de 1969, el canal tuvo sus primeros problemas, pues la
cantidad de programas con los que contaba no eran suficientes por lo
gue su programacion llegd a una grave monotonia, el interés del
publico era poco, ya que las series que se transmitian ya habian sido
vistas por los canales 4 y 5. Pero, el 23 de noviembre del mismo ano
el canal salio de su mala racha con la transmision del programa “Dia de
la Bondad"” con gran éxito y con grandes ganancias economicas.

El inicio de la década de los 70 no fue muy bueno para el Canal,

pues aunque habia realizado negocios y transmisiones redituables no
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fue suficiente para cubrir los pagos del personal y, en 1970,
empleados de gran importancia para el funcionamiento del canal
renunciaron para integrase a las filas del Canal 8 con mejores sueldos.

Los problemas fueron en aumento con los trabajadores
sindicalizados y con el presupuesto que cada vez alcanzaba menos.

“En un breve y escueto comunicado, el 15 de marzo del ano 79,
la sociedad Mexicana de Creédito Industrial, conocida como SOMEX,
dan a conocer gue habia adquirido la totalidad de las acciones del
Canal 13 de television. En otras palabras, el gobierno federal pasaba a
ser el dueno absoluto del hasta entonces canal comercial que
administraba el sefor Francisco Aguirre y su familia.”* Como su nuevo
director general se nombrd al licenciado Antonio Menéndez dando
inicio a una nueva etapa.

A partir de ese ano, el Canal 13 experimentd diversos cambios,
desde su personal hasta su programacion. fFue tanta la gente que se
acerco para colaborar en este medio gue los estudios de la calle de
Mina eran insuficientes para la cantidad de proyectos que se

presentaban, asi que tuvo que cambiar sus instalaciones al Ajusco.

* DE LA LAMA, Marta y DE LA LAMA, Felipe Canal 13. Vida, pasion y Gloria. Ed. Porrua, México, 2001, pag
349
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En 1972, "el gobierno federal adquiere el 100% de las acciones
de Canal 13, con el que el estado se aduena de una estacion a nivel
nacional, sin embargo, las nuevas producciones de este canal no
modifican su linea original, es decir, siguieron el mismo perfil
programatico de cuando era privado™

El 25 de marzo de 1983, el gobierno decidid crear una nueva
cadena televisora, agrupandc diferentes medios: los canales
nacionales 13 y 7 y cuatro canales regionales: Canal 22 de México,
Canal 8 de Monterrey, Canal 2 de Chihuahua y Canal 11 de Ciudad
Judrez, conformando asi lo que se conoceria como IMEVISION e
iniciando sus transmisiones oficialmente el 18 de mayo de 1985.°

El financiamiento de la institucion fue principalmente a traveés del
presupuesto que le asignaba el gobierno pero no era suficiente, el Lic.
Andrés Ramirez, ejecutivo de continuidad en el periodo de 1968-
1990 en Canal 13, IMEVISION y posteriormente TV Azteca, recuerda:
‘... era una época en que el presupuesto no era suficiente, pues eran
demasiados empleados y otros gastos por lo que se comenzé a

buscar el dinero proveniente de la comercializacion, tratando de

® AHUMADA BARAJAS, Rafael El papel del estado mexicano como emisor televisvo Ed. UNAM, 1997,
México, pag 28
° loidem, pag 31
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aprovechar los intercambios y cortesias que ofrecian otras empresas,
principalmente los peridodicos.”’

José Ramon Fernandez se encargd de hacer de “DeporTV” el
programa que mayor numero de patrocinadores captd, entre ellos se
encontraban: Grupo Modelo y Cerveceria Cuahutémoc, estas marcas
fueron exclusivas para el programa deportivo, pues por politicas de la
empresa No se permitia gue se anunciaran en otro horario. Chrysler fue
patrocinador exclusivo para el Futbol Americano. Para el resto de la
programacion se vefan comerciales de Nissan, Coca-Cola, Old spice,
Bimbo, entre otras.

A principios de los noventa, el gobierno decidid deshacerse de
IMEVISION por lo que en 1993 puso a la venta Canal 22 (UHF), Canales
7 y 13 (VHF), entre otros. Por una parte el 22 fue entregado a los
intelectuales y, por otra, el 7 y 13 se lo disputaban cuatro grupos
interesados en adquirirlos, todos formaban parte de la iniciativa
privada: Medcom, Geo Multimedia, Proyecto Cosmovision y Radio v, la
finalmente ganadora, Televisora del Centro que encabezaba Ricardo

Salinas Pliego, formando asi lo que es hoy TV Azteca.

" Entrevista con el Lic. Andres Ramirez, actualmente Jefe del departamento de Control Técnico de Canal 22,
22 de octubre de 2003
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Salinas Pliego desde entonces se ha dedicado a la tarea de
hacer de Television Azteca la competencia directa de Grupo Televisa.

La actividad comercial que ha desempenado desde entonces es
variada, en 1994 presento su Plan Azteca para facilitar los pagos de
publicidad.

A partir de ese momento TV Azteca iniciaria una serie de
acuerdos por programacion con la National Broadcasting Company
(NBC), la National Basketball Association (NBA); por programacion vy
coproduccion con Telemundo; por programacion y distribucidon con
Buena Vista Television International y con Echostastar y; por publicidad
con Cinemark.

También se ha encargado de realizar convenios de colaboracion
tanto en el extranjero como en México, con Televisora del Valle de
Meéxico (TVM) vy Corporacion de Noticias de Informacion (CNI) para la
operacion de Canal 40, que transmite en el drea metropolitana de la
ciudad de México a través de la banda UHF. Cabe mencionar que
posteriormente tendrfa grandes conflictos legales por el resguardo de
esta sefal. Por otro lado, adquiere diversos medios con el fin de
inversion. En 1996 fundd Azteca Music para difundir, distribuir v

producir musica popular, en ese mismo ano presentd Azteca Digital
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centro de produccion con tecnologia digital de punta. Al siguiente
ano compro el Canal 12 en El salvador y fundo el Centro de Formacion
Actoral (CEFAQ).

En 1998, adquirio el Canal 4 en Chile y lo vendié en 1999 con
una ganancia de 1.8 millones de ddlares, también vendid el Canal 4 de
Costa Rica.

En el mismo ano se firmd un convenio de intercambio mediante
el cual CNI Canal 40 trasmitia la sefal de TV Azteca y a cambio la
televisora del Ajusco ayudaba a comercializar los espacios
publicitarios del pequeno canal. En enero de 1999 iniciaron las
transmisiones.

Canal 40 es un canal concesionado que salid al aire el 5 de
enero de 1995, iniciando sus procesos de comercializacion hasta el
17 de septiembre de ese ano. El nacimiento de este canal respondio
a la necesidad de crear un medio especializado en la informacion vy el
entretenimiento sin dejar de lado la atencion a sus segmentos de
mercado para convertirse .en la inversion publicitaria mas rentable. Con
una cobertura nacional de mas de 200 ciudades, por sistema de cable
a toda la Republica y parte del extranjero, ademas de transmisiones via

Internet que llega a todo el mundo, fue una gran oportunidad para TV
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Azteca para amphar su cobertura con el privilegio de ser la principal
comercializadora de los espacios del 40. Pero, para julio de 2000,
Javier Moreno Valle, director general de CNI, dio por terminadas las
relaciones comerciales con la televisora de Salinas Pliego sacando del
aire sus transmisiones. Todo esto desencadend una "guerra" entre
ambas televisoras teniendo que tomar cartas en el asunto la Secretaria
de Gobernacidn. Actualmente, parece que todo estuviera en aparente
calma. Canal 40 atraviesa una crisis economica de la que espera salir
bien librada con Javier Moreno Valle al frente.

En 2002 lanzd Azteca América, nuevo canal de television
enfocado al mercado hispano en Estados Unidos con KAZA-TV Canal

54 en Los Angeles.
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1.2 Historia de la television publica en México

En este apartado se establecen los antecedentes historicos de la
television publica en México. En este concepto se ubican las
televisoras que dependen del Estado como son los canales 11 (Once
TV) y 292 (Televisiébn Metropolitana). Es importante aclarar que Canal 29
es una televisora que cuenta con una concesion que la acredita como
comercial pero, al recibir un presupuesto asignado por el gobierno vy
siendo esta su principal forma de financiamiento, sigue siendo una
televisora perteneciente al Estado y por lo tanto, una televisora

publica.

1.2.1 Canal 11

En 1958, como resultado de la necesidad del Gobierno
mexicano, y como encargada de su administracion la Secretaria de
Educacion Publica (SEP), de explotar el medio de la television, Canal
11 XE-IPN inicid sus transmisiones de prueba. El 2 de marzo de 1959
salio al aire formalmente. La idea inicial fue que Canal 11 fuera un
medio por el que se difundieran programas educativos y asi,
promover el desarrollo intelectual y cultural de los mexicanos. En

1976, la Secretaria de Educacion Publica asigna al Instituto Politécnico
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Nacional (IPN) como nuevo administrador del canal, sin dejar de
pertenecer a la SEP, teniendo como Gerente administrativo al
ingeniero José Ruiloba Ledn.

El desarrollo de este nuevo canal fue dificil y una de las razones
era que la gente encargada poco o casi nada sabian sobre television.
Fue hasta 1960 que Brigida Alexander tomod la direccion general
imprimiendo una nueva imagen y una mejor estructura gracias a sus
conocimientos sobre television.® Aunque la inexperiencia se seguia
reflejando, como lo recuerda Fernando Gou, productor y realizador,
en una de las primeras transmisiones de la dpera desde Bellas Artes:
"No sabiamos cuanto duraba la obertura, ni en que momento habria un
intermedio, ni a quien le tocaba cantar. En los anos sesenta, en el
Canal 11 nadie era experto. No teniamos la cultura teatral, operistica o
en ballet y no habia recursos para contratar especialistas. Nos vimos
obligados a aprender, y para asesaorarnos buscamos ayuda entre los
mismos compafneros del canal, con la gente que hacia los programas

de musica."”

¥ Memoria historica de Canal 11 consultada en junio de 2009
“ DE LA TORRE, Gerardo Memoria de papel, Television cultural: La caja lustrada,” Ano 3, No. 3, diciembre de
1993, pag 28
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Las carencias que sufria el canal desde entonces eran tanto en
su infraestructura como en la difusion que este tenia, el rechazo o
apatia que el publico mostraba hacia la televisora era demasiada, lo
que impulsé al periodista Luis Carbajo a iniciar una campana donde los
columnistas mas renombrados recomendaran la programacion del
Canal 11.

Fue entonces cuando la idea inicial del ingeniero Alejo Peralta
de fundar una televisora educativa, sufrid tales transformaciones que
en ese tiempo ya era un canal gque transmitia programas netamente
culturales.

Durante los siguientes anos, el Canal 11 se perfild como un canal
netamente cultural pero la imagen en pantalla, a diferencia de otros
canales, se veia desgastada por lo que era necesaria una renovacion.

A principios de los 90, durante el sexenio de Carlos Salinas de
Gortari, tomo la direccion general Alejandra Lajous, dando a Canal 11
todo un nuevo concepto de television cultural, nuevo logotipo,
imagen renovada en pantalla y, por supuesto, cambios en su
programacion. "Lo primero gque nos propusimos al llegar a Canal 11 fue
crearle lo que denominamos un estilo propio. El primer problema que

enfrentaba el canal era una indefinicion de lo que debia transmitir.
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Combinaba en forma errdtica programacion cultural con programacion
educativa. Y esto creaba un perfil que se desdibujaba (...) nuestra
definicion de lo que debia transmitirse la orientamos a la calidad de
su realizaciéon" declaro Alejandra Lajous.™

Con el tiempo se ha dicho que la parte cultural en los
contenidos ha ido desapareciendo pero, no por eso disminuye la
calidad en pantalla. Para los anunciantes se ha convertido en una
buena opcion de inversién pero se encuentran con la complicacion,
como vya se habia mencionado, de que el canal es permisionado, por
lo que las diferentes empresas interesadas en anunciarse se tienen que
conformar con aparecer como una lista de patrocinadores.

La cobertura ha ido en un notable aumento, llegando a la ciudad
de México, Zona Metropolitana y a los estados de Hidalgo, San Luis
Potosi, Tres Cumbres, Valle de Bravo, Acapulco, Chetumal y Tijuana. Su
sefal es enviada por el Satélite Satmex 5 a mas de 330 poblaciones
de la Republica Mexicana y por sistema de cable a Estados Unidos vy
paises Centroamericanos.

Canal 11, ahora también llamado Once TV, se ha hecho acreedor

a diversos premios nacionales e internacionales: Premio Nacional de

Y loidem, pags 31y 32
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Periodismo y de la Informacién 1998, el Prix Jeunesse 1998, el
International Wildlife Film Festival Merit Award en 1997 y el Primer lugar
en el Encuentro Latinoamericano de Television de RAL en Gramado en

1998.
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1.2.2 Canal 22

Cuando en 1983 se formd IMEVISION, Canal 22 era parte de los
canales que lo integraron, junto con el 7 y el 13, siendo el unico que
transmitia por la banda UHF, lo que lo hizo menos popular.

La transmision inicial de Canal 22 fue desde Productora Nacional
de Radio y Television (PRONARTE) que resultd ser poco funcional por
lo que se traslado al Ajusco. Después, la tarea fue buscar un perfil a su
programacion. Gabriela Garcia Mayagoitia, productora de television,
recuerda ‘... se decidid que Canal 29 seria una especie de
experimento, por ahi se iba a transmitir todo lo que fuera novedoso,
extrano experimental, que planteara cosas que no se hubieran visto,
incluso television universitaria, cosas que hicieran los estudiantes, cine
de arte que en general no se transmitia por la television mexicana,
sélo por el 11 algunas veces”."" Asi fue el canal durante el tiempo que
pertenecio a IMEVISION, una clase de “experimento”.

A diferencia de las televisoras privadas, Canal 22 recibe un
presupuesto asignado por el gobierno pero, el 16 de abril de 1991 la

Secretaria de Comunicaciones y Transportes le otorgd la concesiéon'

"' DE LA LAMA, Felipe y DE LA LAMA, Marta. Op. cit, pag. 393 y 394
¥ Titulo de concesion a favor de Television Metropoiitana S.A. de C V. otorgada el 16 de abril de 1991 por
la Secretaria de Comunicaciones y Transportes

36



lo que significa que ya puede obtener recursos también por concepto
de venta publicitaria, ademas de su presupuesto asignado.

El 25 de enero de 1991, en una carta abierta, la comunidad
cultural en Mexico integrada por 800 intelectuales solicitd al
presidente Carlos Salinas de Gortari que la frecuencia de Canal 22 no
se vendiera a inversionistas privados, que siguiera en propiedad del
Estado y se propusiera cubrir -por cualquier via- el territorio nacional,
con vistas a convertirlo —en el futuro mediato- en un canal no
comercial de interés publico y contenido cultural. La respuesta del
Presidente fue positiva, aceptando la propuesta y designando de
inmediato un Consejo de Planeacion integrado en forma plural.

Por peticiéon del propio Presidente, los intelectuales que
formaban el Consejo de Planeacion, el 25 de junio de 1991 hicieron
entrega del documento “Consideraciones en torno a Canal 22" donde
se explicaba que el canal seria un medio para difundir el guehacer
cultural en todas sus manifestaciones.

El 23 de marzo de 1992, Carlos Salinas dio posesion al Dr. José
Maria Pérez Gay como Director General de Canal 22, quien junto con
su equipo técnico y administrativo inicid lo que se convertiria en un

canal de television netamente cultural, ubicando sus instalaciones en

37



el edificio Pedro Infante de los Estudios Churubusco. En un principio
fue permisionado, recordemos que eso, al igual que en Canal 11, le
impide comercializar sus espacios.

El 23 de junio de 1993, Canal 22 inicid sus transmisiones por la
banda UHF. A nivel nacional a 355 ciudades de la Republica, a través
de 29 sistemas regionales de television y enlaces con 284 sistemas de
cable en las entidades federativas. La senal se recibe a traves del
satélite Satmex 5.

El primer programa que se transmitid fue “Tratos y retratos”
donde Silvia Lemus entrevistd al premio Nobel Gabriel Garcia
Méarquez, lo que dio pauta a lo que seria la programacién general del
canal.

Durante el primer ano de transmisiones, Canal 22, capto
anunciantes como Banamex, Bacardi y Cia. , Estafeta, Cigatam, Telmex,
Pemex, Loteria Nacional y al Instituto Mexicano de Cinematografia. Al
mismo tiempo se celebraron contratos de intercambio de medios con
un numero importante de anunciantes que disminuyeron, casi en su
totalidad los gastos en efectivo en materia de difusion de su

programacion.™

* Memona de Gestion de Canal 22 del periodo de 1988-1994 consultada en marzo de 2002
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En 1994, en el sexenio de Ernesto Zedillo Ponce de Ledn, Canal
29, tuvo cierta continuidad al conservar como su director general al
Dr. José Maria Pérez Gay.

En cuestion de comercializacion se ofrecian diferentes planes
con spoteo, Informerciales, patrocinios, en este plan las
corporaciones empresas e instituciones podian entregar recursos y
obtener créditos institucionales de entrada y salida en pantalla de los
programas seleccionados y ademas obtener recibos deducibles de
impuestos, planes corporativos e incentivos para anunciantes,
agencias de publicidad y anuncios en la Guia de Programacioén.™

A lo largo de esos ahos, Canal 29, recibid diversas distinciones
internacionales entre las que destacan Premio Midia 97, Premio Avanca
@7, dos veces galardonado con el Premio Nacional de Periodismo por
Divulgacién Cultural en 1996 y 1997, Premio Azteca de Oro y Premio
Camera en 1997,

En el 2000, tomod la presidencia de la Republica Vicente Fox,
nombrando como presidenta del Consejo Nacional para la Cultura y las
Artes (CONACULTA) a Sara Guadalupe Bermudez vy ésta designa como

nuevo director general de Canal 22 al productor Enrique Strauss, que

'* Carpeta de ventas de Canal 22 en el periodo de 1997-2000
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desde el inicio de su gestion ha apostado por las producciones
propias con miras a una mejor comercializacion de sus espacios.

Actualmente, Canal 22 cuenta con una cartera de clientes que
incluyen a periddicos como: La jornada, La crénica de hoy, Milenio
Diario, Reforma, Excélsior, El economista, El independiente, asi como
con diversas revistas entre ellas: Proceso, Nexos, Letras libres vy
Newsweek, entre otras.™

A sus diez afos, el canal del Conaculta se encuentra ante la
poca demanda de anunciantes y patrocinadores, pero no por ello

deja de pensar en la importancia de la comercializacion.

"* Carpeta de ventas de Canal 22, perido 2003
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Capitulo 9

Situacion actual de la
television mexicana



A través de los anos, la television mexicana ha sufrido diversas
modificaciones desde compra, venta y fusidon de los diferentes
canales y empresas hasta la adquisiciéon de canales por parte del
gobierno para por fin dividirse en: television publica en la que se
cuentan los canales 11 y 29, que reciben la mayor parte de sus
ingresos del presupuesto asignado por el gobierno, ademas de que su
programacion tiende a ser cultural y educativa. Para obtener un
permiso de transmision, U(nicamente se exige como requisito
primordial la acreditacién de la ciudadania mexicana, tratandose de
personas fisicas. En el caso de personas morales o que los socios
sean mexicanos y las acciones, en su caso nominativas, la ley exime al
solicitante de capacidad financiera o técnica y no establece tampoco
la obligacion de asegurar garantia o deposito alguno, ni el permiso
esta sujeto a plazo de vigencia como la concesion; y la television
privada conformada por Televisa y TV Azteca, estas son empresas gue
cuentan con mas de un canal, amplia libertad y ventaja para
comercializar sus espacios y sus producciones.

Las diferencias entre estas televisoras son varias pero la mas
marcada es la ventaja economica que tiene el sector privado sobre el

publico, ya que este, por mas esfuerzos que haga por mejorar su

49



situacién, tiene anos de desventaja y al ser propiedad del gobierno
otra més, la burocracia. Carlos Salinas de Gortari dejo como herencia
de su sexenio una television, practicamente privada, con una nula
competencia, pocas innovaciones y sin responsabilidad social.

Esta pareceria una division muy grande para abarcar lo que es la
television mexicana, pero sin duda es una forma muy clara de
comprenderla, incluso senadores, entre ellos Javier Corral Jurado, los
integrantes del Consejo de Autorregulaciéon de la Céamara de la
Industria de la Radio y la Televisidon (CIRT) estdn analizando la forma de
actualizar la lLey Federal de Radio y Television basados en estos
mismos bloques. Tratando de terminar con el ducopolio (Televisa y TV
Azteca) existentes para darle més ventajas a la television publica.

Otra division es la de concesionadas y permisionadas. “El
diccionario de la Llengua Espancla de la Real Academia define
concesion como el otorgamiento gubernativo a favor de particulares o
de empresas, bien sea para apropiaciones, disfrutes o
aprovechamientos privados en el dominio publico, segin acontece en
minas, aguas o montes, bien para construir o explotar obras publicas,

o bien para ordenar, sustentar o aprovechar servicios de la
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administracién general o local.”™ En México se cuentan con Canal 292
(Television Metropolitana), Televisa y TV Azteca. Permiso se define
como “... licencia o consentimiento para hacer o decir una cosa.
Doctrinalmente también se ha coincidido en sefnalar que un permiso
supone un derecho en potencia del particular que el Estado le
permite ejercer. (...) En la generalidad de los casos en que la
legislacion positiva ha adoptado el régimen de autorizaciones,
licencias o permisos, hay un derecho preexistente del particular, pero
su ejercicio se encuentra restringido porque puede afectar la
tranquilidad, la seguridad o la salubridad publicas o la economia del
pals, v solo hasta que se satisfacen determinados requisitos que dejan
a salvo tales intereses es cuando la Administracion permite el ejercicio
de aquel derecho previo""”. Sélo Canal 11 es permisionado en la
ciudad de México.

Entre concesion y permiso existen diversas diferencias. Ernesto
Villanueva, doctor en Derecho por la Universidad Complutense de
Madrid y en Comunicacién Publica por la Universidad de Navarra,

enumera algunas de ellas: “En el permiso la autoridad en forma

OVILLANUEVA VILLANUEVA, Emesto. Op. cit, pag 49
7 ibidem pag. 49
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implicita reconoce la existencia de un derecho anterior del particular,
mientras en la concesion no se reconoce ningun derecho previo y
solo produce consecuencias juridicas a partir del momento en que la
autoridad administrativa competente otorga la concesion referida; En
el permiso no se exigen garantias técnicas, que si se establecen en los
procedimientos de concesién; La concesion es una potestad de la
autoridad competente que puede o no otorgarla al solicitante,
mientras el permiso debe ser otorgado, siempre y cuando el particular
satisfaga los requisitos administrativos previstos en las normas de
derecho positivo”."® Basados en las ventajas que trae una concesion y
viendo que son pocas las diferencias entre una y otra se piensa en
convertir permisionadas en concesionadas y, a la vez, aplicar una
regulacion al otorgamiento de las concesiones.

La discusién sobre las reformas a la Ley Federal de Radio y
Television en gran parte estan enfocadas a la television del Estado con
la firme idea de darle mayor autonomia para que pueda adquirir
recursos por las ventas de sus propias producciones y por la venta de

sus espacios publicitarios, siendo mas estrictos en este punto tratando

" lbidem, pags. 49y 50
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de someter a una ley mas firme a las televisoras privadas, para
mantener un cierto equilibrio entre ambos bloques.

“Tanto las televisiones publicas como las privadas, son todas
televisiones comerciales, ya que viven de la publicidad. ¥ que las
llamadas televisiones privadas lo son en la medida en que el Estado

les facilita una concesidén con sus condiciones y su calendario""

'Y CORTES, José Angel La estrategia de la seduccidn Ed EUNSA, Espana, 2001, pag. 43
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9.1 La television publica: Canal 11 y Canal 29

La television publica, como ya se menciond, es aqguella gue
pertenece al Estado y recibe su presupuesto a través de instituciones
gubernamentales. Por ejemplo: Canal 22 a través del Consejo Nacional
de la Cultura vy las Artes y Canal 11 por la Secretaria de Educacion
Publica a través del Instituto Politécnico Nacional.

Después de varios anos del surgimiento de la television, el
gobierno tuvo la necesidad de explotar este importante medio de

u

entretenimiento. “ ... la televisién al servicio publico en sus inicios no
tenia objetivos de rentabilidad ya que fue concebida como un
productor de sentidos y no de valores.”® Su principal funcién al inicio
fue pedagdgica pero con el tiempo, y gracias a su creciente
necesidad de ganancias econdmicas, ha tenido que modificarse hasta
transformar su objetivo.

La television publica atraviesa una crisis muy severa, no solo en
México sino en toda América Latina, en paises como Chile, Argentina,

Colombia, Venezuela, Puerto Rico, sélo por mencionar algunos, el
sistema de las televisoras publicas tiene grandes problemas tanto de

2 ROMERQ), Karina Revista Mexicana de Comunicacion, "Television publica y cultura’, México, Afo 13,
No 70, pag 27
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financiamiento como de estructura y México no podia ser la
excepcion. Esto podria ser un problema que se arrastra tal vez desde
su nacimiento, al resp-::ecto Rafael Ahumada dice " La ausencia de un
plan que orientara el uso y el consumo de la television publica se
reflejé6 en un fendmeno de comunicacién que se fue generando de
manera aislada y particular, es decir se cred como un fenémeno dado
Yy no propiciado, ya que se manejé a nivel de continua
experimentaciéon, en donde los contenidos vy las estructuras surgen de
las ideas circunstanciales de los escritores de programas, y no de un
trabajo de planeacion". ¢

Mucho se habla sobre la posibilidad de privatizar la television
del Estado, en este caso los canales 11 y 22, como una solucion a la
crisis de estos medios, pero hasta ahora solo se ha ventilado la idea
de darle mayores ventajas, como completa libertad para explotar sus
espacios y obtener un mayor ingreso que les permita solventar sus
problemas financieros.

Los canales publicos en México — Canal 11 y 22- han tenido un

' AHUMADA BARAJAS, Rafael Op cit, pag 47
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desarrollo restringido en cuanto a lo comercial se refiere. Su
programacion se caracteriza por mantenerse en el ambito cultural,
cada uno con sus debidas diferencias, y aungue ambas cuentan con
una audiencia considerable, ésta aun no se refleja en los sistemas de
medicion que finalmente son el anzuelo para atraer a los anunciantes.

Una vez que se empieza a tener en consideracion el rating es
inevitable entrar a una competencia desigual por la audiencia, por lo
que las televisoras publicas dejan de serlo totalmente, cambiando su
ideal cultural por una aspiracion comercial. Todo esto se refleja tanto
en las politicas de los canales como en la programacidn. Pero dichas
instituciones no dejan de ser financiadas en su mayor parte por el
gobierno, lo que no les permite manejarse independientemente de ¢,
por lo tanto no pueden disponer de sus “nuevas” politicas
comerciales sin tener que estar respondiendo al sistema.

José Angel Cortés, autor del libro “la estrategia de |la
seduccion”, hace una division de la television europea que bien
podria adecuarse a nuestra television. La divide en dos partes, una en
paleotelevision donde a los programas se les maneja como unidad, al
publico como espectador y a la programacion como la distribucion

de los programas en la parrilla; y dos en neotelevision donde el
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programa es un producto, el televidente una audiencia y la
programacion un conjunto de eslabones que se unen con la audiencia
a la que se dirigen.? Esta division nos muestra claramente la nueva
forma de hacer television y de como ahora se maneja como un gran
negocio y antes solo como un elemento didactico. En México existe la
red Edusat (television educativa) pero esta soélo transmite
restringidamente por Canal 22 en el horario matutino.

Paleotelevision es un concepto europeo en la que se
concentran las televisoras, donde se ven a los programas como tales,
al publico como espectadores y la programacién significa llenar la
parrilla, con un elemental sentido del publice al que va dirigido, con
programas que para ellas son de contenido cultural y educativo. La
neotelevision es el caso contrario, en este rubro se concentran
televisoras donde a los programas se les considera un producto, al
publico como audiencia y la programaciéon un conjunto donde se
unen programas, comerciales y audiencia dando como resultado

mejoras economicas venidas de una buena comercializacion de

“ CORTES, Jose Angel Op it pags 17y 49
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espacios bien ubicados dentro de la programaciéon.?’ Este concepto
serd mejor ejemplificado mds adelante.

En México, Canal 22 responde al perfil de la paleotelevision. Esta
emisora ha dado tintes de querer integrarse a la competencia por la
audiencia pretendiendo que defiende su perfil cultural. En una charla
con José Maria Pérez Gay (fundador del canal) lo escuché decir que
este medio no era un buscador de rating que lo que pretendia era
ofrecer una programacién de calidad cumpliendo las exigencias de
personajes del é&mbito intelectual. Y asi fue hasta la nueva
administracién, bajo la batuta de Enrique Strauss, el que por encargo
de Sari Bermuidez, presidenta del Consejo Nacional para la Cultura y
las Artes (Conaculta), tendria que hacer del canal un medio con un
buen rating (al parecer sin importar si esto rompe su perfil netamente
cultural o traicionar su ideologia).

Esto se podria lograr si este canal no se manejara en un
ambiente de neotelevision, cuando tiene todas las caracteristicas de
un medio de la paleotelevision. Aunque esto se podria justificar

diciendo gue es un canal joven con apenas diez anos de existencia.

I loidem, pags 18 v 44
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El caso de Canal 11 es muy diferente ya que tiene 43 anos al
aire, lo cual, obviamente, se refleja en sus niveles de audiencia, en su
calidad en pantalla, ademds que su programacién ha apostado
fuertemente por el publico infantil. Con la direccion de Alejandra
Lajous, Once TV encontré la forma de obtener ganancias por
publicidad a pesar de ser un medio permisionado y no poder
comercializar sus tiempos al aire, problema que no tiene Canal 22
desde que se convirtio en un medio concesionado. A partir de la
llegada de Julio Di Bella a la direccion general, la televisora sigue en la
linea de convertirse en un medio que compita por el rating para
obtener ganancias econdmicas, lo que provoca que las otras
televisoras lo tomen en cuenta.

Lo cierto es que tanto Television Metropolitana como Canal 11
tienen un gran interes en lograr obtener ganancias por publicidad vy
que esta les de cierta independencia financiera, aunque esto implique
entrar en una fuerte competencia con Televisa y TV Azteca, que
finalmente son muy superiores tanto en infraestructura como en
estrategias comerciales

Dicho interés desata una cuestion muy importante de analizar, se

dice que si las televisoras publicas entran a una cierta competencia
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por rating, lo que trae consigo a los anunciantes, estaria tentada a
traicionar su modelo de programacion. Enrigue Bustamante también
presenta esta idea diciendo: “En busca de una compensacion a esa
situacion las televisiones publicas se verdn obligadas a incrementar su
dependencia de la publicidad lo que, en situacion de competencia
con los operadores privados, resulta dificil y condicionalmente de su
programacion y su produccion. Esto, la busqueda méxima de
audiencia y la orientacion comercial misma aun mds la gestion de las
televisiones publicas juegan con bases de partidas desfavorables
generalmente misiones costosas de servicio publico, programas de
prestigio mas onerosos, presupuestos anuales que frenan sus
posibilidades a medio plazo”*.

Al ver todo el movimiento que se da en las “televisoras
culturales” por atraer a los anunciantes podria nacer otro
cuestionamiento: ¢Son verdaderamente culturales o poco a poco se
han ido convirtiendo en comerciales? ¢Qué tan ciertos son los
rumores de una posible privatizacion o una fusion entre ellos?

Desde hace meses se maneja la idea de una posible

privatizacion de Canal 22, tal parece gue alguien dentro del mismo

* BUSTAMANTE, Ennque La television econdmica, Ed. Gedisa, Espana, 1999, pags 58 y 59
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gobierno o algun posible comprador esta muy interesado en esto,
tanto la Secretaria de Gobernacion como la Secretaria de Hacienda y
Credito Publico se han encargado de desmentir este rumor. También
se maneja la idea de una fusion de los canales 11 y 292, para que con
sus presupuestos asignados se cubran las necesidades de un sélo
medio para ofrecer un mejor producto, habrd que analizarlo
concienzudamente para saber cual es la mejor opcidn.

En este asunto de la privatizacidon muchos son los intereses que
se manejan, por supuesto que las primeras en responder son las
televisoras privadas, pues en cierta forma estas financian el
presupuesto de |os canales publicos, pues este viene de los
impuestos que las otras pagan vy al privatizarlas se convertirian en su
competencia directa ya que estarian al mismo nivel pues la parte legal
en mucho se aligeraria eliminando muchas barreras, como la
burocracia y las limitaciones comerciales, que en su situacion actual
impide su crecimiento como negocio.

Hay que mencionar que estos canales tienen caracteristicas
particulares que en ciertos sectores del extranjero han sabido valorar,
y la mejor prueba es que ambas han ganado premios importantes por

su programacion y contenidos. Por lo tanto, se puede deducir que el
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apoyo econémico es lo que necesitan para ofrecer producciones de
calidad y entonces su necesidad de comercializacion es entendible.
Pero queé tan vdlido es dejar de lado esta programacion
verdaderamente selecta, en el sentido que se dice que la cultura esta
dirigida a ciertos sectores, para obtener ganancias. Al dejarla de lado
se entiende que lo importante es el negocio y no el medio de
comunicacion, dejando al televidente en segundo plano y lo que es
peor, olvidando la verdadera mision de la television cultural.

Con las innovaciones que se pretenden hacer, desde hace vya
varias legislaturas, a la Ley Federal de Radio y Television se busca dar
mayor empuje a la television publica trasformandola en cadena
nacional con un financiamiento mas libre con apertura de minimos de
comercializacion y el levantamiento de la restriccion de venta de sus
producciones.

Hacer de los canales 11 y 22 cadenas nacionales traeria
grandes beneficios a la television mexicana pero para ello lo primero
es hablar de su financiamiento pues Canal 11, que posee permiso, ni
siquiera puede comerclalizar sus producciones, ya no digamos sus
tiempos publicitarios, por lo que se invento la figura del patrocino

institucional, donde se observa solo el logotipo de empresas que
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invierten en este Canal sin que aparezca un comercial gue ocupe un
cierto tiempo al aire, lo que daria pie a pensar que Canal 11 estaria
vendiendo sus espacios. Concederle la concesion a Canal 11 lo
convertiria en competencia para otras cadenas con el beneficio de
poder vender sus producciones pues la mitad de lo gque transmite es
propio.

El caso de Canal 22 es similar pero con la gran ventaja de
contar con la concesion, el problema al que se enfrenta es que cada
ano su presupuesto es menor y su senal es mucho mas restringida que
la del 11 pues a la Republica Mexicana llega sdlo por sistema de
television de paga y con dificultades a la zona Metropolitana, lo que
trae consigo bajos niveles de audiencia, complica sus estrategias de
comercializacion y por ende trae poca entrada de efectivo.

Los modelos de television publica en Europa son muy exitosos
por que cuentan con toda la confianza de los inversionistas. En
Meéxico, es lo que hace falta, esta confianza, pero mientras la
corrupcion y la burocracia sigan presentes en estos medios,
dificilmente se veré como cadena nacional a estos canales.

El verdadero reto de convertir las televisoras publicas en

cadena nacional sera el de conservar su perfil cultural para que de
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verdad se logre una diversidad de ofertas que compitan al mismo
nivel. Historicamente se tiene la experiencia de IMEVISION, que al
pasar a manos de Ricardo Salinas Pliego, se llegd a pensar que seria
una opcion diferente pero resultd ser una copia de Televisa.

La responsabilidad caera en las personas que tengan el mando
para defender la calidad en contenidos, que sigan manteniendo su
significativa evolucion a contracorriente de las condiciones juridicas,
técnicas y financieras bajo las cuales opera y que de mejorar su
situacidon economica pasarian a la historia.

Actualmente, la television cultural vive al dia pues los
presupuestos asignados son cada vez mas bajos, resultado también,
de la situacion actual del pais y de las prioridades del gobierno, que
en el caso de lo que va del sexenio de Vicente Fox la cultura no es
una prioridad, reflejada en el recorte presupuestal. De acuerdo con el
proyecto de Presupuestos de Egresos de la Federacion para 2003, la
partida para Canal 22 es de 144, 125, 685 pesos, lo gue significa una

reduccién del 1.31% respecto al aho 2002.%

S GARCIA HERNANDEZ, Arturo, VARGAS, Angel La jomada, "Reduccion de 1 31% en recursos asignados a la
cultura para el 2003", Secc A, 7 de noviembre de 2002, pag. 2
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El inicio de transmisiones de Canal 11 fue, en parte, por la
necesidad del gobierno por explotar el medio, en ese tiempo con
grandes carencias se logro sacar adelante el canal por que se veia que
podria traer grandes beneficios econdmicos. Actualmente, el perfil de
la television como negocio esta mas claro que nunca, entonces por
queé no se invierte en ella para obtener méds ingresos para el mismo

gobierno en el caso de que sigan perteneciéndole.
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2.2 La television privada: Televisa y TV Azteca

la television privada es aquella que esta en manos de
propietarios independientes al gobierno y gque se maneja como una
empresa que busca obtener ganancias econdmicas por vender un
producto © un servicio. En el caso de las televisoras, sus productos
esenciales a vender son los programas ofrecidos a la audiencia y la
misma audiencia vendida a los anunciantes.

“De acuerdo a lo previsto por el articulo 13 de la Ley Federal
de Radio y Televisidon y por el articulo 9, fraccion IV de la Ley de Vias
Generales de Comunicacion las estaciones comerciales requieren
concesion, mientras las estaciones oficiales culturales, de
experimentacion, escuelas radiofonicas o las que establezcan las
entidades y organismos publicos para el cumplimiento de sus fines vy
servicios, soOlo necesitan de permiso. Sobra decir que es facultad del
Ejecutivo Federal por conducto de la Secretaria de Comunicaciones y
Transportes definir el caracter de las estaciones de radio vy

television”

*VILLANUEVA VILLANUEVA, Emesto Op. cit, pags 51y 52
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De acuerdo con la Ley Federal de Radio y Television, titulo
tercero 'concesiones, permisos e instalaciones" capitulo primero
"concesiones y permisos"?’, antes de ser otorgadas las concesiones
de radio y television se deben cubrir cilertos requisitos que se
enumeran a continuacion:

1. Las concesiones se otorgan Unicamente a ciudadanos mexicanos o
a sociedades cuyos socios sean mexicanos. Si se tratare de una
sociedad por acciones, ¢éstas deben ser nominativas y estan
obligadas & proporcionar anualmente a la Secretaria de
Comunicaciones y Transportes la lista general de sus socios.

2. Solo se admitirdn solicitudes de concesion, cuando el Ejecutivo
Federal por conducto de la Secretaria de Comunicaciones Yy
Transportes, determine que hay frecuencias disponibles, lo gue
hard del conocimiento general por medio del Diario Oficial.

3. El término de una concesion no debe exceder de 30 anos y puede
ser refrendada al mismo concesionario que tiene preferencia sobre
terceros. De hecho esta posibilidad normativa es la regla general

que opera en la realidad.

' Ley Federal de Radio y Television y su reglamento Ed. Comision de Radio, Telewision y Cinematografia
LVIl Legisiatura de la H Camara de Diputados, México, junio 2000, pags. 14-20



4.

El solicitante de una concesiéon debe hacer un depodsito cuyo
monto fija la Secretaria de Comunicaciones y Transportes para
garantizar que se continuardn los tramites hasta que la concesiéon
sea otorgada o denegada. La ley establece que el depdsito en
cuestion no puede ser menor de 10,000 ni mayor a 30,000 pesos,
y que si el interesado abandona el tramite, la garantia depositada
se aplica a favor del erario federal. Es importante precisar que
procede la declaracion de abandono de trdmite cuando el
solicitante no cumpla con cualguiera de los requisitos técnicos,
juridicos o administrativos dentro del plazo que senale la Secretaria

de Comunicaciones y Transportes.

. Una vez hecho el depdsito, las solicitudes son estudiadas

“calificando el interes social” v la Secretaria de Comunicaciones y
Transportes resuelve “a su libre juicio” cudl de ellas debe continuar
en su trdmite, en cuyo caso dispone que se publique, a costa del
interesado, una sintesis de la solicitud, con las modificaciones que
acuerde, por dos veces y con un intervalo de diez dias, en el
Diario Oficial y en otro peridédico de los de mayor circulacion en la
zona donde debe operarse el canal, senalando un plazo de treinta

dias contados a partir de la Ultima publicacion, para que las
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personas o Iinstituciones qgue pudieran ser afectadas, presenten
objeciones, previo cumplimiento de los requisitos técnicos,
administrativos y legales que fije la Secretaria, si no se presentan
objeciones, se otorga la concesion. Cuando se presentan
objeciones, la Secretaria oird en defensa a los interesados, les
recibird las pruebas que ofrezcan en un término de quince dias vy
dictara la resolucién que a su juicio proceda, en un plazo que no
exceda los treinta dias, oyendo a la Comision Técnica Consultiva
establecida por la Ley de Vias Generales de Comunicacion.

. Otorgada la concesion, ésta es publicada, a costa del interesado,
en el Diario Oficial de la Federacion y se fija el monto de la garantia
que asegure el cumplimiento de las obligaciones que imponga
dicha concesion.

. Las concesiones otorgadas son intransferibles a gobierno o persona
extranjera, ni puede ser admitido como socio, en cuyo caso las
acciones y participaciones emitidas por las empresas que exploten
una estacion radiodifusora, adquiridas por persona o gobierno
extranjeros quedan sin efecto para el tenedor de ellas, y pasan al
dominio de la nacion los derechos que representen, sin que

proceda indemnizacion alguna.
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El 30 de junioc de 2003, Bill Gates principal accionista de
Mricosoft, adquiric el 7% de las acciones de Grupo Televisa. Sin
embargo, esta adquisicion no le da derecho a voto en el consejo de
administracion por lo que constitucionalmente no se le aplicd sancién
alguna.”

Una vez que las empresas privadas obtenian la concesion, se
pensaba que la television privada, entre otras actividades tenia que
proporcionar entretenimiento, pero es necesario aclarar como, con el
paso del tiempo esto ha cambiado. la principal funcién de la
television privada es adquirir ganancias a través de la publicidad vy
otros servicios que esta ofrece, entre los que no resalta el
entretenimiento de calidad.

Si bien es cierto que desde los inicios de la television se tenia la
idea del negocio, este ha ido ganando proporcion. La empresa
televisiva tiene ciertas necesidades por cubrir que conforme a la
expansion del medio han ido creciendo, por lo que se tiene que
explotar el sector menos costoso para la empresa, pues no requiere

de una inversion por parte de la televisora, y este es el camino de la

B ILLAMIL, Jenaro La jomads, 'Republica en Pantalla: Comunicacion Foxista: el Truman show', Secc Politica,
3 de agosto de 2003, pag 4
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comercializacion del espacio. De esta forma la venta del tiempo se
convierte en el proveedor de recursos numero uno de la television
privada. Pues, aungue cuenta con otras formas de obtener ganancias,
como la venta de sus producciones, con la comercializacion se ven
los resultados mas réapido. ¥ no es el objetivo de esta investigacion
"satanizar" la accion de comercializar, sino demostrar que como
consecuencia de esto la calidad de contenidos pasa a segundo
término.

Dentro de la clasificacion de José Angel Cortés, la television
privada en México -Televisa y TV Azteca- cumpliria con las
caracteristicas de la neotelevisién® esto por un lado sélo viene a
complicar la situacion de las televisoras publicas, y por otro acentla
aun mas la premisa de que la television es un negocio muy grande
pero a la vez con sus pPropios riesgos.

El camino no es tan facil para las televisoras privadas. Uno de los
principales problemas a los que se enfrentan es la fidelidad de la
audiencia Constantemente el televidente cambia de canal por lo que
la oferta se centra en un producto hasta ser saturado, entonces el

televidente vuelve a cambiar de canal. Esto se refleja en los aliibajos

* CORTES, Jose Angel. Op. ait, pags. 17 y 42
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del rating. Como este problema hay otros que tiene que superar la
television privada.

Dada la competencia que existe actualmente entre Televisa y TV
Azteca, los problemas a los que se enfrentan una y otra televisora son
muy similares. El incremento de los costos de los programas es
elevado por lo que la necesidad de venderlos es mayor para poder
recuperar la inversion, todo esto bajo el cumplimiento de una
regulacion, que actualmente es muy cuestionable debido a la falta de
actualizacion del ¢rgano regulador, en este caso la Secretaria de
Gobernacion.

En México, Televisa y TV Azteca son las empresas privadas mas
importantes y por ello siempre se encuentran bajo la observacion de
la critica. Televisa fue la primer empresa dedicada a la television por lo
que contaba con la supremacia en el medio pero, con el nacimiento
de TV Azteca se inicio una competencia no solo por el televidente
sino por la tecnologia, el rating vy, por lo tanto, por las ganancias.

El desarrollo de TV Azteca al mando de Ricardo Salinas Pliego,
se torno por el lado de los acuerdos con empresas que les
proporcionarian el capital necesario para realizar producciones

propias, realizando convenios con companias extranjeras que vendian
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a bajo costo programas, incluso comprando canales de television de
otros paises como Chile v Costa Rica v que después fueran vendidos,
por supueste, con un buen porcentaje de ganancias. En definitiva, los
inicios de esta televisora fueron de una recopilacion de ingresos que
unidos a la venta de sus espacios la llevaron a consolidarse como la
principal competencia de Televisa, o siendo realistas, la Unica.

Por su parte y en respuesta a lo anterior Televisa sufrid diversos
cambios internos, lo que se dice la llevd a una crisis en los primeros
anos del milenio. Su estrategia fue enfrascarse en una competencia
absurda con la llamada televisora del Ajusco en la que sdélo se
producian programas de poca calidad en sus contenidos, pero que
atraian un gran numero de televidentes y con ello las esperadas
ganancias.

No se puede negar gque aun con todas las criticas sobre su
programacion y su desarrollo, las dos televisoras privadas cuentan con
el favorecimiento de la mayor parte de los televidentes lo que les da
el poder de manejar el mercado a su placer. Una de las nuevas
reformas a la Ley Federal de Radio y Television plantea la posibilidad
de nivelar la competencia estableciendo que ninguna empresa

televisiva abarque mas del 25% de la cobertura de la misma plaza,
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ésta seria una ley de consenso, que buscard dar mayor seguridad
juridica y promoverd reglas de competencia, que incluirdn la
diversidad de igualdad de oportunidades, lo que implicaria el fin del
duopolio televisivo nacional (Televisa - TV Azteca).™

En México, se cuenta con los medios electrénicos con mas alto
grado de concentracion del mundo y desafortunadamente buena
parte de sus contenidos son de produccion extranjera por lo que las
reformas también alcanzarian a regular este rubro exigiendo que del
total del acervo de cada televisora el 50% sea nacional, de la cual
20% seria propia y 20% adquirida. El tiempo de publicidad no debera
exceder el 20% respecto al total de la programacién.®’

Televisa y TV Azteca tienen sus propias producciones, gue
comercializan en el extranjero al igual que ellas consumen produccion
de otros paises lo que trae cierto equilibrio pero por ejemplo, en un
dia comun de programacion pude contabilizar que del 100% de los
programas transmitidos: Canal 4, tiene 44%, Canal 5, 89% de
produccion extranjera, los canales 2 y 9 mas del 60% es produccion

nacional.

0 CORRAL JURADO, Javier www razonypalabra.orga mx, "Proximo el fin del duopolio Televisa - TV Azteca”,
Num. 26, 11 de septiembre de 2002
" lbidemn
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En el caso de TV Azteca con sélo dos senales, la del 7 tiene el
58% de produccion extranjera y la del 13 méas del 80% de produccion
propia.

Ambas televisoras cuentan con canales gue en su mayor parte
transmiten producciones propias pero esto no representa el equilibrio
deseado. De ahi que se piense en una ley que lo regule, ya que
actualmente no la hay.

Muchas son las reformas que en cuestion de leyes se deben hacer,
pero muchas de ellas atacan directamente a las televisoras privadas
pues en cierta forma se trata de evitar que se siga monopolizando el
medio, pues ambas empresas, Televisa ¥y TV Azteca, se caracterizan
por adquirir otros medios que aumentan su poder. Al mismo tiempo

que se intenta dar un poco més de libertad a las televisoras publicas,

como va se ha mencionado.
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Capitulo 3

La comercializacion
en la television
meXicana



Comercializar es dar a los productos condiciones y organizacion
para su venta.

Esta venta se lleva a cabo a través de la publicidad, por lo que
debemos dejar bien claro a qué se le considera publicidad por
television, es decir cualgquier forma de mensaje televisado emitido
mediante contraprestacion y por encargo de una persona fisica o
juridica, publica ¢ privada, en relacion con una actividad comercial,
industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover la
contratacion de bienes muebles o inmuebles o de servicio de
cualguier tipo.

“En regimenes capitalistas, los medios y sus propietarios se
plantean como objetivo central el lucro (son negocios que buscan
ganancias), vendiendo diversion y entretenimiento, aungue anuncien
que buscan elevar los niveles educativo y cultural de los receptores.””

Esto es, en buena parte, la explicacion de por qué al momento
del surgimiento de la television en México, inmediatamente respondio
a los esquemas de una empresa, con todas las caracteristicas que esto
representa y no ser exclusivamente una television al servicio de la

educacion. Presentando un sinnumero de novedosas propuestas de

* TOUSSAINT, Florence Critca de la informacion de masas Ed. Trillas, Mexico, 1997, pag. 84
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programacion pero siempre con la finalidad de conseguir un
patrocinio o un anunciante, pasando a un segundo término el aspecto
cultural y educativo, incluso, aunque varios anos después, las
televisoras publicas o estatales tuvieron que buscar esta forma de
iNngresos aunque aqui, al menos en un principio, respetando el perfil
netamente cultural.

Con el repentino crecimiento de la television fue necesario
pensar concienzudamente en la forma mads provechosa de
comercializar con este medio. Lo primero fue empezar a vender el
tiempo en pantalla, teniendo como primeros interesados a los grandes
empresarios pioneros de la television y casi en seguida, gracias a los
buenos resultados, las agencias de publicidad. ¥ que mejor prueba
que mirar actualmente la television, todo producto que sale al
mercado, sea cual sea, para asegurar su posicion se anuncia en este
medio, sin importar, aparentemente, lo costoso que pueda llegar a
ser.

De acuerdo a todo lo anterior, en México tanto la television
privada como la publica responden al esquema de los medios en un

regimen capitalista, ambas buscan beneficios de la venta de sus
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espacios. Por lo tanto, en este capitulo mostraré las formas de

comercializacion y la division de sus espacios.
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3.1 La publicidad en televisidn

"La publicidad es una actividad comercial controlada, que utiliza
técnicas creativas para disefar comunicaciones identificables y
persuasiva en los medios de comunicacién masiva, a fin de desarrollar
la demanda de un producto y crear una imagen de la empresa en
armonia con la realizacién de sus objetivos, la satisfacciéon de los
gustos del consumidor y el desarrollo del bienestar social vy
econdmico."*

El objetivo de la publicidad es crear ciertas necesidades entre
los consumidores y asi alentar la demanda por los productos v
servicios que ofrece.

Desde que el hombre existe ha tenido la necesidad de
comunicarse con su entorno y la publicidad ha sido un importante
canal para la circulacion de informacién.

Segln Dorothy Cohen, autora del libro Publicidad comercial:
"Tenemos datos fehacientes de que ya existia la publicidad unos tres
mil anos antes de Jesucristo, aunque su uso vy aplicaciones se limitaron

a8 mensajes garrapateados en las paredes, redactados en carteles o

* COMHEN, Dorothy Publicidad comercial Ed. Diana, México, 1991, péag. 50
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anunciados por los pregoneros."® A partir de ese momento el
analfabetismo fue una gran barrera para la publicidad. A pesar de que
en los siglos posteriores se utilizaron periodicos, revistas y carteles,
fue hasta la aparicion de la radio y la television que el mensaje pudo
llegar a mds personas derribando ese muro del analfabetismo.

De esta forma la publicidad encontré en la television un
excelente medio para transmitir sus mensajes, pues por su naturaleza
bisensorial al poder ver y escuchar los anuncios, se logré un mayor
impacto en el publico consumidor.

Pero la television también resultd beneficiada con la inversién
publicitaria. Como se vio en capitulos anteriores, desde el inicio de la
television la publicidad sirvio y ha servido como principal forma de
manutencion de la televisoras privadas y podria convertirse también
de las publicas. De esto que se hable de una eterna dependencia
entre la television y la publicidad, pues claro estd que ambas se
necesitan mutuamente para su mejor funcionamiento. Este trabajo de
investigacién se enfocard especificamente a la dependencia de la
television en la publicidad y como se ha convertido en un factor de

gran importancia para su funcionamiento.

** lbidem, pag. 92

74



Retomando la idea que presenta en su libro "Las estrategias de la
seducciéon”, donde José Ansel Cortés explica que el modelo de
television comercial instaurado en la neotelevision, contempla al
telespectador como el objetivo a conquistar, pero también como el
botin necesario para obtener un beneficio a la hora de cambiarlo por
publicidad.?*

Lo anterior nos da una idea mas para relacionar a la publicidad
con la television: en términos generales, la publicidad busca vender
sus servicios o sus productos y la television busca "vender" los
programas al publico que se refleja en niveles de audiencia y esta a su
vez es vendida a los anunciantes que buscan anunciarse en horarios y
programas donde saben que son mas vistos.

Para poder vender sus tiempos en las mejores condiciones y
contemplando a la competencia, las televisoras han tenido que crear
diferentes estrategias para comercializar sus espacios y atraer al mayor

numero de anunciantes posibles.

* CORTES, José Angel Op cit, pég. 55
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3.2 Estrategias de comercializacion en television

Debido a la gran demanda de los espacios televisivos por
empresas publicitarias, se han tenido que disenar diversos planes o
estrategias de ventas para, de alguna forma, convencer al anunciante
de gue un espacio es mejor que otro, ya sea por la cantidad de gente
que lo ve, por el horario en que se transmite, y que asi no voltee hacia
la competencia. Este medio ya tiene de antemano la ventaja sobre
otros medios como la radio o la prensa por el alcance y penetracion
que tiene en la sociedad, en la gran mayoria de los hogares existe por
lo menos un televisor, sin embargo, poca gente lee un periddico. Es
por eso que el desarrollo de las estrategias atiende mas a la
competencia con un mismo medio (otras televisoras).

Los métodos de comercializacion son practicamente los mismos,
tanto en los sistemas privados como publicos, la diferencia radica en
gue cada televisora aplica sus propias politicas. Las principales formas

o mejor dicho, estrategias para vender espacios son las siguientes:
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a) Spoteo

Consiste en pequenos anuncios que pueden ser de 10, 20, 30,
40, 60 y 120 segundos al aire. Los costos por anuncio pueden variar
dependiendo del horario en que se presenten y, por supuesto, del
canal en que se transmitan. La forma en que se clasifican los horarios

de la programacion se dividen en franjas:

A 00:01 a 17:00 hrs.
AA 17:01 a 19:00 hrs.
AAA 19:01 a 24:00 hrs.

En general, estos horarios hacen variar los precios ya que se
clasifican por la cantidad de gente que ve la television en ese periodo
de tiempo. En algunas ocasiones los spots que se van a transmitir son

realizados por la empresa © la agencia interesada en promoverse,
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pero en otras, el anunciante solicita a la televisora la produccion y
realizacion de su anuncio lo que implica un ingreso extra a lo
convenido.

Debemos recordar que para ciertos productos muy especificos sélo
estan permitidos algunos horarios de transmisiéon como los cigarrillos o
bebidas alcohdlicas con graduacion mayor de 20° GL a partir de las
21:00 y 22:00 hrs. respectivamente. A partir del 2003, los anuncios de

cigarros tuvieron que salir del aire por decreto oficial.

b) Patrocinios

Este sistema se aplica cuando una o varias marcas estan
interesadas en anunciarse como principales promotores de un
programa o evento, entonces dan dinero a cambio de que su nombre
0 imagen aparezca durante la transmision.

El patrocinio puede ser global o de secciones, es decir, puede
aparecer durante todo el programa o, simplemente, en una seccién
como por ejemplo cuando durante un noticiario se patrocina solo la
seccion de deportes o finanzas, ya que cada marca requiere de un
conocimiento profundo de su publico objetivo, para que asi este a su

vez conozca la marca.
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c) Convenios

En este caso, el cliente ofrece parte de su produccién o servicio
a la televisora a cambio de una serie de spoteos que equivalga a un
intercambio. Por ejemplo, cuando una revista se promueve en un
programa o durante toda la programacién (dependiendo de la pauta)
y al mismo tiempo ofrece sus pdginas para que la televisora realice su
publicidad en medios impresos, obviamente se debe cubrir
exactamente el monto acordado en el convenio de intercambio que
se hace para medir cuantos anuncios corresponden a la cantidad de
spots.

Debido a la reduccion de presupuestos en televisoras estatales,
esta estrategia se ha convertido en su moneda ya que un intercambio
es aplicable también con empresas que ofrecen otros servicios, no

s6lo medios de comunicacién.

d) Integracion del producto

Como su nombre bien lo indica, se trata de integrar el producto
a una produccion de distintas formas, puede ser por la presentacion
de este por parte del elenco, al mismo tiempo recomendaciones de

uso, menciones, presencia de la marca o cortinillas de patrocinio en la
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entrada y salida del programa y cortes comerciales. Esta se ha
convertido en una oferta muy bien aceptada por el efecto que causa
en el televidente, ya que al verlo integrado a una telenovela o serie lo
siente como parte de la vida cotidiana y no sélo como un producto
que se anuncia e interrumpe la programacion.

Las televisoras han creado otras formas de obtener ingresos con
la prestacion o presentacion de otro tipo de servicios muy especificos

como son:

1. Edicién

2. Home video

3. Venta de programas
4. Post-produccion

5. Coproduccion

6. Servicios de doblaje

7. Telejuegos

Actualmente se ha desarrollado una nueva forma de obtener
ingresos impresionantemente altos, los llamados tele-juegos en los que

el televidente es el principal cliente. La mecanica de estos juegos es la
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siguiente: el telespectador tiene que hacer una llamada para ganarse
un premio que ofrece la televisora, puede ser dinero en efectivo o
algun articulo (principalmente autos), el costo de la llamada es de
veinte pesos méas IVA vy, por supuesto, la persona puede hacer las
llamadas que quiera aumentando asi su probabilidad de ganar y
asegurando los ingresos de la empresa. Ademas de las ganancias por
las llamadas, no tienen ninguna inversién va que en la mayoria de los
casos, el producto que ofrecen es a base de patrocinios. Como
podemos ver es un sistema en el que varias empresas se apoyan al
mismo tiempo, haciéndose promocidn unas a otras.

Un punto importante en esta estrategia de comercializacién es
que no existe regulacion alguna, ya que dentro del reglamento de rifas
y promociones asentado en la Secretaria de Gobernacién no se hace
referencia a esto. Alvaro Cueva en su columna publicada por Milenio
Diario nos confirma que "... la Secretaria de Gobernacidn se encarga
de regular todo esto, pero como la tecnologia llegd antes que las

leyes, ninguna de las promociones 01-900 pasa como rifa o sorteo"*

® CUEVA, Alvaro, Milenio diario, 'El pozo de los deseos reprimidos: éDénde esta la lana?", Secc. Hey!,
México, 28 de marzo de 2002, pag 3
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Se dice que las cantidades de dinero que las televisoras
obtienen por este concepto son tan altas que sea cual sea el premio
se le considera un gran negocio.

Las ofertas que se hacen a los clientes cada vez son mas
complicadas, en los ultimos anos los costos para publicidad se han
incrementado (ver anexo), lo que ha provocado que la inversion en
television disminuya. El 15 de octubre de 2001 el peridédico Reforma
publicod en sus péaginas una nota donde se anunciaban caidas del dos
al cuatro por ciento en reflejo del poco crecimiento econémico del
pais y esperando una recuperacion hasta el ano 2003. “La baja en el
crecimiento econdémico provocard gue los medios sufran una caida en
sus ingresos por publicidad, principalmente en las cadenas de
television™*

Quiza como simple espectador, no es visible este decaimiento
de los espacios o métodos publicitarios en televisién, y esto es
debido a que no forzosamente significa que los anunciantes
abandonen a la televisora sino que esta deberd adecuar o reducir sus

tarifas para conservar a los anunciantes. Por ejemplo, en el 2003

* OSTERROTH, Maria Reforma, 'Industria de la publicidad: Anuncian recesion”, Negocios, México,
15 de octubre de 2001
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algunos canales siguen aplicando sus tarifas pasadas 2002 o hasta
2001.

En general podemos decir que los medios, especificamente la
televisiéon ya es solo el resultado de las diferentes tendencias que la
han modificado o, simplemente, reducido a un negocio comun vy
corriente, en donde su programacion ya estd hecha con base a lo que
los anunciantes quieren. En pocas palabras, si cierto programa tiene un
alto nivel en rating tiene practicamente el dinero de los anunciantes
asegurado, pero por el contrario, si no tiene un buen rating pocos
estardn dispuestos a invertir ya que iria en contra de su plan de
crecimiento (que mucha gente conozca el producto), entonces la
televisora se verd obligada a hacer lo que sea necesario por elevar sus
niveles de audiencia, incluso dejando la ética a un lado. Algunas de las
medidas que llegan a tomar no son sencillas como puede ser correr a
los conductores o protagonistas del programa, caer en el amarillismo
o notas sensacionalistas, explotar y saturar su programacion de
contenidos realmente burdos y grotescos, cambiarlo continuamente
de horario en busca de “su publico” o, en el peor de los casos, sacar

el programa del aire.
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En 1998, Televisa tenia aproximadamente un setenta por ciento
de la publicidad mexicana, lo que implica mds o menos entre mil 100
y mil 500 millones de dodlares, dejando sdlo el treinta por ciento a su
competencia directa TV Azteca.”

Una de las propuestas mas importantes, presentadas por
organismos sociales, concesionarios, partidos politicos académicos,
sociedad civil y legisladores, para una nueva Ley Federal de Radio y
Television es que los canales con permiso como Canal 11 puedan
también comercializar sus espacios al otorgarseles la concesiéon. En
mayo del 2002, el Subsecretario de Comunicacién Social de la
Secretaria de Gobernacion, José Luis Duran, senald que se trabajaba ya
en una nueva ley de medios electréonicos donde se establecieran los
derechos y obligaciones, logrando asi que la programacion se sujetara
a normas y criterios que busquen promover el bien comun y forjar una
sociedad democratica, la ley actual resulta obsoleta e inoperante. Pero
en una entrevista con el director de Canal 11, Julio Di Bella, guien
particip® en un evento convocado por la Secretaria de Gobernacién
con la finalidad de transformar la Ley Federal de Radio y Television,

I CACHO LOPEZ, Yalin El financiero, Televisa'y TV Azteca se disputan a productoras de EU', Secc. Agenda
del espectador, noviembre de 1999, pag. 19
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dijo: "Aunque hay apertura de las autoridades federales, existen
resistencias en la contraparte, los medios privados. En especial,
rechazan cualquier posibilidad de que los medios publicos
comercialicen espacios para tener mayor autonomia financiera™®. Esto
es debido a que las televisoras privadas piensan o, mejor dicho,
argumentan que seria una competencia desleal ya que el gobierno
apoya presupuestalmente a los medios publicos. Pero el gobierno no
destina ni el 10 por ciento de su presupuesto para financiar a la
television y la radio publica, por lo que el senador Javier Corral
Jurado, durante la conferencia "No mas medios a medias" organizada
por el Foro México Alemania, de la Fundacion Frederich Ebert el 20 de
mayo de 2002, abogd por una redistribucidn del gasto estatal en
materia de publicidad y propaganda para medios electronicos e

impresos.

* HUERTA, César Reforma, "Buscan comercializar la TV publica”, Secc. Gente, México, 16 de octubre de
9009, pag. 11
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3.3 Regulacién de la publicidad en la televisién mexicana

la programacion es fundamental para el funcionamiento de la
television, precisamente por ser un medio de fécil penetracion vy
captacion, por eso se debe normar, para hacer de ella un instrumento
de transmision cultural, educativa y civil, pero en México los medios
electrénicos no estan considerados dentro del marco juridico, por lo
que la normatividad correspondiente se encuentra en una ley
secundaria, la Ley Federal de Radio y Televisién, la cual fue publicada
en el Diario Oficial de la Federacion el 19 de enero de 1960 y en el
Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisién publicado en el
Diario Oficial de la Federacién el 4 de abril de 1973.

La encargada de verificar que todo lo que ocurra en los medios
sea conforme a la ley es la Secretaria de Gobernacion a través de la
Direccién General de Radio, Television y Cinematografia (RTC), creada
el 6 de julio de 1977.

La funcién especifica de RTC es ejercer las atribuciones en
materia de radio, television y cinematografia que diversas leyes,
reglamentos y ordenamientos confieren a la SEGOB. En cuanto a la
reglamentacion en television, vigila la comercializaciéon exclusiva de los

programas transmitidos, que los programas que son comprados en el
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extranjero cumplan con los requisitos necesarios de subtitulaje y; que
los programas que se transmiten no dafnen la moral y el desarrollo
benéfico de la sociedad.

Por otro lado, la comercializacidn de los espacios en televisiéon
es regulada por la Ley Federal de Radio y Television, la cual vigila que
todos los anuncios que se transmiten, no emitan mensajes negativos
para la sociedad en general, esto es parte de las reglas que todo
publicista debe cumplir al pie de la letra. Durante todo el afio RTC
vigila detenidamente el comportamiento de las televisoras respecto al
reglamento y posteriormente envia a cada una las observaciones que
acumuld a lo largo del afo y junto con esto, el costo de la sancidén
por dichas faltas.

Dentro de la Ley Federal de Radio y Television se encuentra el
Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television promulgado en
1973.* En este Reglamento se encuentra el titulo sexto respecto a la
Propaganda comercial, que presenta las reformas publicadas en el
Diario Oficial, edicién vespertina, del jueves 10 de octubre de 2002%

que regula toda la publicidad que se transmite por television:

¥ ey Federal de Radio y Television y su reglamento. Op. cit,, pag. 44
“ Diario oficial, edicion vesperting, 10 de octubre de 2002, pags. 9y 10
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Articulo 39. La propaganda comercial que se transmita por estaciones
de radio y television, deberd mantener un prudente equilibrio entre el
tiempo destinado al anuncio comercial vy el conjunto de la
programacion.

Articulo 40. El equilibrio entre el anuncio y el conjunto de la
programaciéon se establece en los siguientes términos: El tiempo
destinado a propaganda comercial, no excederd el 18% del tiempo
total de transmisién. La duraciéon de la propaganda comercial no
incluye los promocionales propios de la estacién ni las transmisiones
correspondientes a los tiempos de Estado y otros a disposicidon del
Poder Ejecutivo.

Especificamente en esta cldusula se dan constantes violaciones
por parte de las diferentes televisoras, pues al hacer un minucioso
monitoreo del tiempo dedicado a la publicidad, este resulta ser mayor
al permitido por el reglamento. ARo con ano, estas empresas pagan
cuantiosas multas por dichas violaciones, siendo Televisa y TV Azteca
las que reciben mds observaciones y, por lo tanto, sanciones. Durante
2001, el mayor numero de infracciones cometidas fueron las
consideradas como "exceso de comercializacion" (193), que en la

mayoria de los casos consistieron en la violaciéon del tiempo limite de
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la publicidad comercial, y en la transmision de los llamados
infomerciales*', que son transmitidos principalmente por Televisa y TV
Azteca, al respecto la reforma de octubre del 2002 al Reglamento
dice:

Articulo 46. las estaciones de radio y televisibn concesionadas
podrén transmitir, de las 00:00 y hasta las 05:59 horas, programacién
de oferta de productos. La Secretaria de Gobernacidén podra autorizar
la transmision de dichos programas en otros horarios.

Cuando se trate de peliculas cinematogréficas, series filmadas,
telenovelas, teleteatros grabados y todas aquellas transmisiones cuyo
desarrollo obedezca a una continuidad natural, narrativa o dramatica,
las interrupciones para comerciales no deben ser mas de seis por
cada hora de transmision, incluyendo presentacion y despedida, y
cada interrupciéon no debe exceder de dos minutos de duracion.

Cuando se trate de programas que no obedezcan a una continuidad
natural, narrativa o dramatica, las interrupciones para comerciales no
deben ser mds de diez por cada hora de transmision, incluyendo

presentacion y despedida y cada interrupcion no debe exceder de un

TWVILLAMIL, Jenaro La jornada, ‘Televisa y TV Azteca, los medios més sancionados por Gobernacion en
2001", Secc. Politica, México, 5 de noviembre de 2002, pag. 13
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minuto y medio de duracion.

Articulo 42. La publicidad de bebidas alcohdlicas se encuentra sujeta
a un régimen especial, ya que debe abstenerse de toda exageracion;
combinarse dentro del texto o alternarse con propaganda de
educacion higiénica o del mejoramiento de la nutricién popular vy
difundirse a partir de las 22 horas. En el anuncio de bebidas
alcohdlicas, queda prohibido que se ingieran real o aparentemente
frente al publico.

En el caso especifico de los cigarros, a partir del 2003 vy
después de largos debates a nivel internacional, no podrd anunciarse
ninguna marca de este producto en televisién, esto como apoyo a las
campanas contra el tabaquismo.

Articulo 43. No podrd hacerse propaganda comercial al tabaco en el
horario destinado para todo publico.

En la programacion dedicada a la nihez no deben difundirse
anuncios que inciten a la violencia, que anuncien a productos
alimenticios que distorsionen los habitos de la buena nutricién y que

promuevan el tabaco.*”

2 VILLANUEVA VILLANUEVA, Emesto. Op. cit, pag. 55




Como se puede ver, actualmente las formas de comercializar los
tiempos en television han ido en constante cambio, en muchos casos
mas répido que la propia legislacion. Como es el caso de los
telejuegos, en los que se obtienen ganancias considerables y que no
hay alguna norma que las regule por lo que se convierte en una forma
muy conveniente para las televisoras, principalmente privadas.

Existen otras bases publicadas en el Reglamento de la Ley Federal
de Radio y Televisidn*® que no son exclusivas para television sino que
también se aplican en radio:

Articulo 47. No deben difundir publicidad relativa a cantinas ni aquella
que ofenda a la moral, el pudor y las buenas costumbres, por las
caracteristicas del producto que se pretenda anunciar. La Ley
considera como publicidad de centros de vicio la transmision de
cualquier espectdculo desde esos lugares.

Ernesto Villanueva, doctor en Derecho y autor de diversas
publicaciones sobre el sistema juridico de los medios de

comunicacion enumera;**

“ Ley Federal de Radio y Television y su reglamento. Op. cit, pags. 70y 71

“ VILLANUEVA VILLANUEVA, Ernesto. Op. cit, pags. 56 v 57
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1. Es obligaciéon de la radio y la television exigir a los anunciantes que
toda propaganda de instalaciones y aparatos terapéuticos,
tratamientos y articulos de higiene y embellecimiento, prevencion o
curacion de enfermedades, esté autorizada por la Secretaria de
Salud.

2. Lla propaganda de loterias, rifas y otra clase de sorteos, debe ser
previamente autorizada por la Secretaria de Gobernacién; la relativa
a las Instituciones de Crédito y Organizaciones Auxiliares, por su
parte, debe contar con la autorizacién de la Secretaria de Hacienda
y Crédito Publico.

3. Los programas comerciales de concursos, los de preguntas vy
respuestas y otros semejantes en que se ofrezcan premios, deben
ser autorizados y supervisados por la Secretaria de Gobernacién, a

fin de proteger la buena fe de los patrocinadores vy el publico.

Como podemos observar, estos son algunos de los puntos o
bases que intentan regular, a través de la Secretaria de Gobernacion,
la transmision de spots publicitarios, sin embargo, en algunos casos se
manejan conceptos que son muy vagos y que no estan delimitados o

bien definidos ya que son completamente subjetivos y se prestan a
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multiples interpretaciones, por ejemplo hablar de buenas costumbres,
moral, pudor, entre otros.

“La proporcién entre la publicidad comercial y el tiempo de
transmisién carecen de seguridad juridica no solo porque son
determinados en forma unilateral por el Ejecutivo Federal, en virtud de
que estdn previstos en el Reglamento de la Ley Federal de Radio vy
Television, relativo al contenido de las transmisiones, que, como se
sabe, es expedido por el Presidente de la Republica con fundamento
en la facultad reglamentaria presidencial proveniente del articulo 89,
fraccion | de la Constitucion Politica, sino porque el articulo 43 del
Reglamento en cuestion faculta a la Secretaria de Gobernacion para
autorizar temporalmente el aumento en la duracion de los periodos de
propaganda comercial, circunstancia que limita la de por si limitada
fuerza legal del referido reglamento en perjuicio de la sociedad civil y
en beneficio de los concesionarios de los medios electrénicos.”*

El senador Javier Corral Jurado ha sido uno de los principales
promotores de una reforma o, incluso, una nueva ley, ya gue la actual

estd practicamente muerta, por lo tanto es lenta e inoperante.

“ lbidem, pég.57
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Durante el 2002 se integr¢ la Conferencia Parlamentaria en
Telecomunicaciones (CPT), integrada por representantes de
organismos sociales, concesionarios, partidos politicos, académicos,
sociedad civil, legisladores y autoridades, que luego de 12 meses de
discusiones efectuadas en la Secretaria de Gobernacion, a través de
consultas y siete mesas de trabajo, ha alcanzado los primeros
consensos sobre la nueva ley Federal de Radio y Televisidn. Las
conclusiones obtenidas por la Conferencia serdn incorporadas a la
iniciativa que se presentaréd ante el Congreso de la Unidn, buscando
crear una ley dindmica y cumplible.*

Dentro de las propuestas se plantea la constituciéon de un
organo federal o consejo publico auténomo, al cual podria
denominérsele Consejo Nacional de Radio y Televisién, que seria el
responsable de regular y otorgar las concesiones o permisos, asi
como las modalidades de la explotacion directa del Estado.

Otra innovacidon importante en estas propuestas es que los
medios publicos, asi como los privados, puedan generar ingresos

propios a traves de patrocinios, donativos o por diversos servicios de

* CORRAL JURADO, Javier. Op. cit., consultada el 11 de septiembre de 2002
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produccioén. Por ejemplo, a Canal 11 actualmente la ley no le permite
comercializar su programacién o sus producciones, siendo que
produce la mitad de lo que transmite.

La competencia econdémica, como era de esperarse, es uno de
los puntos que mayor polémica ha provocado ya que se busca gue
ninguna empresa televisiva pueda abarcar mas del 25% de su
programacion con publicidad.

Esta propuesta de ley, en términos generales, busca dar mayor
seguridad juridica y promoverd reglas de competencia que incluirdn la
diversidad e igualdad de oportunidades, lo que implicaria, de alguna
manera, un control mayor del duopolio televisivo que existe en México

(Televisa y TV Azteca).
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Capitulo 4

La influencia del
rating en los
contenidos
televisivos




si bien en un principio, las funciones originales de la
television se dividian en informar, formar y divertir o comunicar
simbdlicamente, hoy practicamente se reducen a vender una realidad
virtual. De aqui lo implacable del poder del indice de audiencia."* Y
es que, al encender un televisor no sélo se satisface la necesidad de
entretenimiento sino, también la necesidad de obtener ganancias
econdmicas de un negocio que desde siempre se considerd
redituable pero, ¢hasta dénde llega la lucha por la audiencia?, ¢éCédmo
se convirtio el rating en lo que es hoy?.

Hace unos anos el rating era solo un sistema para medir los
niveles de audiencia. En el sentido estricto del concepto se entiende
por rating a la unidad con la que se mide el nivel de audiencia de un
programa o canal televisivo.

Hoy en dia el rating, se ha convertido en el indicador de éxito
que tiene cada programa Yy, por tanto, qué tan redituable puede ser.
Por ejemplo, en el 2002 se anuncid el inicio de "Big Brother" un reality
show donde un grupo de personas pasaron 106 dias aislados en una
casa con camaras en cada una de las habitaciones siguiendo minuto a

minuto la conducta de los habitantes. La polémica no se hizo esperar,

T VILLAMIL, Jenaro El poder del rating Ed. Janés, México, 2001, pag. 16
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la asociacion A favor de lo mejor y el publico en general se mostraron
en contra de este programa. Todas estas propuestas lograron
despertar mas la curiosidad de la audiencia, el resultado fue altos
niveles de audiencia y sobretodo un gran nimero de patrocinadores
entre ellos, Oggy jeans y Cerveza Sol. Ademés, los telejuegos no
podian faltar, la cantidad de llamadas también reflejaba la aceptacion
del publico. Al ver el éxito del programa este logro su permanencia y
al 2003 vya se han realizado tres emisiones mas.

De este fendmeno se derivan diversos aspectos que deben ser
analizados como: en qué lugar queda el respeto al televidente cuando
se programa sélo con base a lo que el rating recomienda qué es mejor
para los anunciantes écalidad o cantidad?. Ademds, de una lucha
entre televisoras: Televisa y TV Azteca, por obtener el mejor nivel de
audiencia que le permita aumentar su capital y, los canales 11 y 22
buscando lo mismo sélo que con mas urgencia pues de ello depende
que puedan obtener algo de presencia entre los anunciantes.

El rating, poco a poco se ha convertido en una poderosa
herramienta para la obtencién de mayores ganancias y, los expertos en
su manejo son, hasta hoy, Televisa y TV Azteca, aprovechandose de

los contenidos de baja calidad pero que alcanzan increibles niveles
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de audiencia, atractivos para los anunciantes, desatando una nefasta
competencia que resulta poco benéfica para el televidente y en
general para el medio.

El poder del '"Dios oculto", como lo nombra Bourdieu,*® ha
crecido tan vertiginosamente que es casi imposible que las leyes
avancen a la par. Es urgente crear un reglamento que ponga un limite
al poder que ha obtenido en tan poco tiempo. Un buen inicid seria
crear un reglamento que regule los contenidos y que a pesar del nivel
de audiencia que pudiera alcanzar, si no cumple con ciertos requisitos
de calidad, en cuanto al contenido, no podré salir al aire. En
consecuencia a este poder desmedido fue necesario crear empresas
que se dedicaran profesionalmente a la medicion y anélisis del rating.
En México ya existian empresas que lo hacian como INRA pero fue
hasta la llegada, en 1996, de IBOPE que se desperto este interés.

IBOPE, empresa dedicada a medir las audiencias, cuenta con
una cartera de clientes como Televisa, TV Azteca, los canales 11, 22 vy
40, en general todos los de Meéxico, los cuales basan su programacion
en los datos que dicha empresa les proporciona pero, ¢Qué tan

confiables pueden ser estos resultados? (Quién nos asegura que la



informacion no es manipulada con la finalidad de obtener clientes o,
en caso de las televisoras publicas, a favor de no perder sus
concesiones?

El rating podria parecer un simple asunto de audiencias pero, tal
parece que va mas alld e involucra intereses econdmicos, politicos y
sociales. Por ello, en este capitulo se intentara esclarecer algunas de
estas cuestiones y como a consecuencia de la comercializacion el

rating ha adquirido el poder del que ya hemos hablado.
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4.1 La lucha por el rating

Desde el nacimiento de la television en México (1950), Televisa
(1973) gozaba de un auténtico liderazgo al no tener una competencia
directa, aunque ya existia Canal 11 (1959), éste no representaba un
rival pues se consideraba un canal educativo y no comercial como el
de Televisa.

En 1993, nacen TV Azteca y Canal 22 como canales no
pertenecientes a la misma institucion. El canal de Conaculta no fue
competencia, ya que su perfil ha sido netamente cultural ademés de
tener una senal restringida al transmitir por la banda UHF. Pero, TV
Azteca fue la sorpresa, pues seguia la misma linea de Televisa, una
televisora comercial basada en telenovelas, noticias y entretenimiento
general, provocando que entre 1996 y 1997 se desatara la llamada
"guerra de televisoras".

El rating era solo una medida de los niveles de audiencia pero
este concepto ha cambiado. Aunque los especialistas se empefnan en
decir gue es solo un arma para programar mejor y de acuerdo con las
necesidades del televidente, la realidad es que también es la base de

la comercializacion de los tiempos publicitarios.

101



Bourdieu destaca: "... el indice de audiencia no es sélo un dato
que determina o no el éxito comercial de un producto televisivo. Se
ha convertido en el verdadero Dios oculto de este universo, el cual
reina sobre las conciencias hasta el extremo de que bajar un punto en
el indice de la audiencia, en determinados casos, significa la muerte
sin paliativos."* Actualmente se le ha otorgado un poder desmedido
al grado de dejar de lado leyes y contenidos, incluso se dice que el
medio televisivo cuenta con una libertad que le permite no tener
ningun compromiso social a pesar de ser un medio, sino es el que
mas, influencia tiene en la poblacion.

La guerra entre televisoras ha desatado diversos fendmenos que
marcan el curso de la television en México: desde la manipulacién de
contenidos en la oferta televisiva, el curso de la politica, la economia,
pues se utiliza como foro para todo tipo de debates que generan
polémicas, y la culturizacion del televidente, pues para muchos es su
conexion con el acontecer del pais y guia para la educacion de sus
hijos.

En el 2000 y 2001 se desatd una controversia por los llamados

talk shows, en el caso de TV Azteca fue "Cosas de la vida" y, por

“ loidem, pdg. 33
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Televisa "Hasta en las mejores familias" y "Cristina"; al ver cada una que
por el momento era el tipo de programa que levantaba el rating
comenzaron una lucha por ver quien presentaba el tak show con mas
sensacionalismo. La asociacion A favor de lo mejor A. C. emprendid
una fuerte campana en contra de este tipo de programas instigando a
los anunciantes para que no accedieran a transmitir sus anuncios en el
tiempo en que estaban al aire los falk shows. Después de un tiempo vy
uno por uno, estos fueron saliendo del aire, “Cosas de la vida”
produccion de la televisora del Ajusco fue uno de los Ultimos, aungue
actualmente se ve de nuevo con el nombre de “Cuenta conmigo”.

A finales del 2001 y principios del 2002 la sensacion fueron los
reality shows, donde -con algunas variantes- se presenta la conducta
de los personajes que deciden encerrarse en una casa O escuela para
ganar un premio que consiste en una fuerte cantidad de dinero y otros
premios adicionales. Aungue también se levantd una polémica por
considerarlos una ofensa a la intimidad, asociaciones religiosas y la
asociacion A favor de lo mejor A.C.,, creada en 1998 y que busca

aliarse con los anunciantes y los medios para crear contenidos
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prosociales y tratar de disminuir los antisociales®, desataron
denuncias en contra de la transmision de los reality pero los altos
niveles de audiencia y la aceptacion de los patrocinadores, fueron mas
fuertes al no permitir que estos salieran del aire. Televisa con su “Big
Brother” y TV Azteca con la “Academia”, una vez mds, protagonizaron
una lucha por obtener los mejores ratings vy, claro esta, las mayores

ganancias.

*Version estenografica de la mesa titulada Legislacion y autorrequlacion, efectuada durante el segundo dia
de trabajo del segundo Congreso Intemacional A favor de lo mejor en los medios, México, 7 de octubre de
2003
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4.2 IBOPE

Aunque ya se contaba con diferentes formas de medir el nivel
de audiencia, como lo eran las encuestas (telefonicas y personales) y
el trabajo de International Research México (INRA), se necesitaba un
sistema de medicion que cubriera las necesidades de acuerdo a la
demanda del medio.

En 1996 surge IBOPE AGB México, como resultado de la fusién
entre el Instituto Brasilefio de Opinidn Publica vy Estadistica (IBOPE) vy
AGB ltalia. Aunque el proyecto era ambicioso dio inicio cubriendo las
necesidades que las televisoras demandaban para poder aplicar de
mejor manera sus politicas de ventas.

Instalando los llamados people meters, aparatos con los que se
mide la audiencia, en ciertos hogares en los que la familia debe
registrar la hora en que enciende el televisor y asi cada vez que
cambia de canal hasta registrar su salida. Después todos los datos
registrados son enviados para codificar la informacién y enviarla via

correo electronico a las televisoras.
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4.2.1. La instalacién

Lla muestra que levanta IBOPE se realiza en 27 ciudades de la
Republica Mexicana a lo que se le llama rating nacional Para
seleccionar estas ciudades se toma como base los datos estadisticos
proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e
Informética (INEGI) donde se comprueba que dichas ciudades tengan
como minimo 400,000 habitantes, por lo que sélo califican: Acapulco,
Aguascalientes, Area Metropolitana de la ciudad de México, Ciudad
Juédrez, Chihuahua, Coatzacoalcos, Cuernavaca, Culiacan, Guadalajara,
Hermosillo, Ledn, Mérida, Mexicali, Monterrey, Morelia, Oaxaca,
Querétaro, Puebla, Saltillo, San Luis Potosi, Tampico, Tijuana, Toluca,
Torredn, Tuxtla Gutiérrez, Veracruz y Villahermosa.

Una vez seleccionadas las ciudades se realizan diversas
entrevistas a fondo con las familias preseleccionadas por su nivel
socioeconomico. Durante un mes las familias se encuentran a prueba
para dar tiempo a que dominen el manejo del control remoto vy
confirmar que es una familia apta para realizar la muestra. Ya
seleccionadas las familias se les aclara que no percibiran pago alguno
por su colaboracion y que no serd por mas de un ano, sélo en

ocasiones especiales reciben un obsequio por parte de IBOPE.

106



4.2.2. La metodologia

Una vez instalado el people meter, a los miembros de cada
familia se le asigna un numero clave para distinguir su sexo y edad.
Dicha clave deberd ser registrada cada vez que el individuo encienda
o apague el televisor y/o cambie de canal, de no hacerlo asi la pantalla
le mostrard un mensaje recordatorio. Cuando mas de una persona vea
el televisor cada una de ellas debera registrar su clave.

Se instala un people meter "maestro" en el caso de ser un solo
aparato de television y cuando son més se pueden instalar hasta seis
people meters "esclavos”. Actualmente se han instalado 2211 aparatos
en las 27 ciudades ya mencionadas.

Durante todo el dia se registra la informacion para después ser
procesada y por la noche se envia a una base de datos de cada
televisora donde ellas toman la informacion diariamente.

El nivel de audiencia se mide por puntos de rating, de acuerdo
al universo de cada televisora es el valor que cada punto tiene. El
margen de error en esta metodologia es de +-1% por hogares y del
+-2% por personas.

Thomas Rusell y Ronald Llane, autores del libro "Kleppner:

Publicidad" definieron al punto de rating como al equivalente al
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porcentaje de hogares con televisién, dentro de un mercado, a los
que les llega un programa de una estacion de television. El porcentaje
varia de acuerdo con la hora del dia. Una estacién puede tener un
rating de10 entre las 6:00 y las 6:30 p.m. y un rating de 20 entre las
9:00 vy las 9:30 p.m. Resumiendo:

Rating = publico del programa / total de telehogares

He leido muchas definiciones del rating pero lo mdés sencillo es
decir que es la unidad por medio de la cual se puede medir el nivel
de audiencia de los programas de television.

Para obtener los puntos de rating se utiliza la siguiente formula:

Rating= No. de espectadores X 100
No. total de TV hogares
(Universo)
Para ejemplificarlo utilizaré datos proporcionados por el
Departamento de Estudios de Mercado de Canal 29:°*

Rating= 4,222 (No. de hogares sintonizando un programa) X 100= 0.1
4,QQ1,64Q {No total de hogares que conforman el universo)

SITHOMAS RUSSELL, J, RONALD LANE, W. Kleppner Publicidad Ed, Prentice Hall, México, 2001, pag. 201
* Departamento de Estudios de Mercado, Canal 22 Tabla de porcentajes de rating 4 de noviembre de
2003
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Esto quiere decir que del universo total de 4,221,642 de
televisores encendidos, 4,222 estdn sintonizando Canal 22, lo gue

corresponde a 0.1 de rating.

4.2.3 Los resultados

Toda la informacion recopilada durante el dia, por la noche es
procesada para ser depositada en una base de datos correspondiente
a cada cliente, en este caso, televisora.

Los resultados indican minuto a minuto el comportamiento de la
audiencia durante el dia anterior que puede ser representado en una
gréfica.

Estos resultados se pueden manejar de diferentes formas como:
hogares, sexo, edad, dia, minuto exacto, nivel socioecondmico, region
geogréfica, minuto mas alto, rating promedio de un programa, entre
otros. Cada uno de estos rangos es valido siempre y cuando se aclare
la metodologia con que se calculd. Por ejemplo: Cuando entre 1996
y 1997 se inicid la famosa “guerra entre televisoras”™ ambas empresas
publicaron desplegados en que hacian referencia a sus altos niveles
de audiencia sin especificar a que rango pertenecian los datos. TV

Azteca decia tener un porcentaje de rating sin aclarar que era el
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resultado de la suma de todas las repeticiones de “Ventaneando”.
Esto deja ver la manipulacion de los resultados del nivel de audiencia

que se da principalmente entre las televisoras.

4.2.4 la confiabilidad

la metodologia y sus resultados manejados por IBOPE AGB
México despiertan cuestionamientos que para algunos expertos son
de gran consideracion, que ponen a prueba la confiabilidad sobre el
trabajo de IBOPE.

Alvaro Cueva, critico de televisién, declaré a la revista Etcétera
que el problema no estd en la confiabilidad sino en las estrategias a
través de las cuales se recolectan los datos.* También es cierto que
gran parte de la manipulacion de los ratings se dan por parte de las
televisoras, ya que éstas, en muchas publicaciones en las que se hace
referencia a sus niveles de audiencia, no aclaran si son cifras que
reflejan el rating o el share (porcentaje de telehogares con el televisor

encendido en un canal especifico y no con el total de telehogares).

53 GONZALEZ JORDAN, Héctor, GURREA C., José Antonio Etcétera , “Para comprender los ratings’, México,
junio 2001, pag 58
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Claro estd que esta es una situacion que propician las televisoras por
lograr impacto entre los televidentes.

Se cuestiona la forma en que son seleccionadas las familias que
colaboran con el muestreo. Coémo tener la seguridad de que el
porcentaje de familias participantes representan el total de |la
poblacidn, se dice que los televidentes seleccionados representan a
posibles clientes con la solvencia para obtener los productos y
servicios anunciados por television y, siendo el rating la herramienta
para atraer clientes, son el porcentaje al que se tiene que monitorear.

Una vez instalados los people meters como se puede tener la
sequridad de que se estdn obteniendo datos seguros, por ejemplo:
cuando un televidente enciende el televisor y registra su entrada en el
control, cémo saber si de verdad esta viéndola o si va adquirir los
productos y servicios anunciados.

IBOPE indica que el departamento de panel se encarga de dar
seguimiento a cada familia para saber si quiere colaborar pero eso no
responde a la cuestion anterior. Por lo tanto, la confiabilidad de la
metodologia, o por lo menos de los resultados, corresponde en gran
parte de la disposicion de los participantes.

IBOPE opera con un Consejo de Medios formado por televisoras,
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radiodifusoras, agencias, anunciantes y centrales de medios, ¢llos cada
ano contratan a la empresa estadounidense £rnst & Young dedicada a
auditar a quienes miden audiencias y que respaldan la confiabilidad de
IBOPE.>*

Héctor Gonzélez y José Antonio Gurrea, colaboradores de la
revista Etcétera, en su articulo “Para comprender los ratings”,
comentan que dicho consejo podria colaborar mas para que IBOPE
obtuviera mejores resultados como que las bases de datos de IBOPE
estuvieran abiertas a estudiantes, investigadores y analistas, ya que de
esta forma, se podrian ofrecer sugerencias para dar solucién a los
principales problemas de confiabilidad tanto en la operacion como en
la metodologia. Ademads, se podria lograr la ampliacion de la muestra a
familias de provincia de menor nivel socicecondmico ya gue estas
también son consumidoras de television y asi proporcionar datos mas
cercanos a la realidad.™

Una posible solucion al conflicto es la culturizacion sobre el

rating, saber qué es, como se mide y lo que significa, de esta forma

55 GONZALEZ JORDAN, Héctor, GURREA C, José Antonio. Op. cit, pag. 60



cualquier televidente podria interpretar los resultados lo mejor
posible, ya que el mal manejo siempre, o la mayor de las veces, viene
de las televisoras. ¢En qué se beneficiaria el televidente?, podria
identificar si la televisora esta manipulando la informacién, pues estaria
més familiarizado con los términos generales del rating. Charlando con
gente que solo es espectadora de la television, me di cuenta que en
realidad tiene interés por conocer coOmo y quién mide el rating.

La metodologia de IBOPE es netamente cuantitativa, lo cual es
comprensible, pues se sabe que la mediciéon de audiencias es con
fines comerciales pero, por queé no hacer una investigacion cualitativa,
que también beneficie al publico al saber qué es lo que ve y lo que
quiere ver.

Esto se reflejaria en resultados de niveles de audiencia mas
reales, es decir, la gente que esta viendo el televisor, vy no el nivel de
audiencia de posibles clientes, esto es, que no soélo se media con
propdsitos comerciales sino también sociales, con el fin de conocer
mas a fondo lo que la sociedad ve. De estar la informacion disponible
para el publico, académicos, estudiantes y gente especializada en

medios podrian realizar este tipo de estudios que seguramente



lanzarian resultados muy interesantes sobre las preferencias Yy

comportamiento de las audiencias.
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4.3 Influencia del rating en los contenidos televisivos

Hablar de calidad en los contenidos televisivos puede resultar un
tanto subjetivo, ya que para algunos televidentes los programas de
calidad pueden ser los que Unicamente proporcionen entretenimiento,
alejandolos de su realidad vy, para otros, los contenidos que ayuden a
obtener algln tipo de conocimiento, esta cuestion va muy de la mano
con el nivel cultural de la poblacién, las probleméticas del pais, en fin,
con un sin numero de cuestiones que pueden influenciar al
televidente, pero aqui sélo se hara referencia al estudio de la
importancia del rating en la carta programatica de la television abierta
y su manipulacién para obtener ganancias econdmicas atraidas por los
altos niveles de audiencia.

¢Calidad o cantidad? Cuando se les hace esta pregunta a
productores, actores, conductores y, en general, a la gente gque hace
television, inmediatamente responden calidad, que el rating pasa a
segundo término mientras se ofrezca lo que la gente “quiere ver” pero
la realidad es otra.

La actual condiciéon de la television demuestra que el rating tiene
una fuerte influencia sobre los contenidos presentados en television,

desde las telenovelas hasta los noticiarios mas importantes de cada
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canal. Lo que demuestra que el mayor interés es el rating y consigo,
los anunciantes que finalmente son los que mantienen vivas ciertas
producciones de TV Azteca y Televisa, que le estdn dando vida al
Canal 11 y que casi aniquilan al Canal 22.

Pocas veces un productor de television acepta que estd en
busca de cautivar altos niveles de audiencia que le dé cierta
permanencia en pantalla. Adolfo Ramirez, en su bitdcora publicada a
través de Internet®, clasifica a los programas en dos: los que buscan el
rating de un dia para otro como los amarillistas y; los que buscan la
permanencia a través de convencer a los televidentes de la calidad de
sus contenidos.

Ahi estdn los casos de los talk shows que terminaron por aburrir
a los televidentes en un tiempo relativamente corto y, por otro lado,
los programas “Primer plano” de Canal 11, “Zona abierta” o “Meéxico
nuevo siglo” de Televisa con contenidos totalmente diferentes han
logrado una cierta permanencia aungue, cabe aclarar, no con grandes

niveles de audiencia. Por ejemplo: en agosto de 2003, "Primer plano”

* RAMIREZ, Adolfo www adolforamirez com "Los malentendidos del rating: Amarillismo y rating ",
929 de septiembre de 2002
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obtuvo 0.7 puntos de rating, "Zona abierta" 2.9 y "México Nuevo Siglo"
3.5. Cuando una telenovela como "Amor real" alcanzé 34.3 puntos de
rating,>’ lo que significa que los programas que son de poco
contenido cultural obtienen un mayor nivel de audiencia, los que
provoca que se produzcan mas programas de este tipo y no de corte
con un contenido de mayor interés cultural.

Analicemos el caso de “El chavo del ocho”, programa de
entretenimiento realizado en la época de los 70 y que se transmite
actualmente con un promedio de 12.5% puntos de rating, que se
puede considerar bueno, considerando que es una produccién que
no genera ningun gasto.

De estos ejemplos podemos deducir que no Iimporta si se
ofrecen nuevas producciones al publico mientras el nivel de audiencia
dé pie a un buen negocio o el programa por si solo atraiga
patrocinadores.

Las televisoras se escudan bajo el argumento de que se le da al
publico lo que quiere ver pero, siempre bajo la constante busqueda
del rating y sus beneficios.

57 pMerca? 0, Investigacion de mercados', México, noviembre 2003, pég. 54

* lbidem, pag. 54
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Canal 22 es el caso contrario, durante los Ultimos ahfos ha
pasado por momentos dificiles. Durante sus primeros afios, bajo la
direccién de José Maria Pérez Gay, se tenia la politica de no
preocuparse por los niveles de audiencia, ya que su programacion
netamente cultural, era dirigida a un sector muy reducido de la
poblacién, con cierto nivel intelectual, por lo que el rating no era lo
mas importante, sino tener programas de calidad que cumplieran con
la misidon del canal. Actualmente, con Enrique Strauss al frente, el
concepto de “cultura” ha cambiado, ahora se apuesta por
producciones propias tratando de popularizar la cultura y asi abrir su
perfil @ un publico mas amplic que se refleje en altos niveles de
audiencia y asi atraer anunciantes. Este canal se consideraba como un
escape a la television comercial pero para algunos ha dejado de ser
una opcion. Un aspecto positivo puede ser la apertura a nuevos
proyectos tratando de buscar férmulas novedosas, aungue aun, sin
reflejar el tan anhelado rating, ya que su promedio de audiencia oscila
entre el 0.0 y 2.0 puntos, en un nivel relativamente bajo para lo gque

buscan los anunciantes.”

** Departamento de Estudios de Mercado. Op cit, 4 de noviembre de 2003
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En Canal 11 el caso es similar, el de confiar en sus propias
producciones con la ventaja de tener una cobertura mas amplia y el
respaldo de los afos en el negocio con resultados que se proyectan
en el reconocimiento internacional.

Ambas televisoras culturales han luchado por ganar un lugar en la
preferencia del televidente, cosa que no ha sido fécil, desde sus
inicios han tratado de defender sus perfiles pero, la constante
necesidad de aumentar sus ganancias las obliga a una injusta
competencia con Televisa y TV Azteca, lo que provoca que traten de
tener contenidos similares con bajos presupuestos gque pocas veces
logran alcanzar el nivel de sus competidores. Esto se refleja en la poca
diversidad de contenidos, lo que provoca un circulo vicioso que lejos
de traer beneficios a la television mexicana, la enfrasca en una
competencia poco provechosa, ya que, en lugar de que se traten de
hacer programas nuevos con tematicas diferentes sélo se hacen
variantes de los contenidos ya existentes.

Como se puede ver, el fendmeno que se estd dando en las
pantallas con base en el rating dictaminando desde el contenido de
los programas hasta su permanencia, diganse telenovelas, programas

comicos, amarillistas, sensacionalistas o los reality shows, no se puede
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tratar con ligereza y, por el contrario tratar de comprender el poder
que ha obtenido durante los Ultimos afos. Lo cierto es que, lo que
necesita la television es diversidad en sus contenidos, desde los
programas de entretenimiento como los informativos, ya no se puede
tratar a la audiencia como un simple consumidor de productos y
servicios, si bien es cierto que la television siempre va a representar un
excelente negocio, también se debe comprometer con la sociedad al
ser uno de los medios con mayor penetracion e influencia.

El poder del rating va més alld de ser sdlo una herramienta para
comercializar, es el dictador de como se debe ir en el rumbo de la
television en todos los sentidos. Coémo permitir que TV Azteca
mantenga por mas de un aho un programa como "La academia" (20092),
con la misma férmula, vendiendo la idea de crear "nuevos talentos".
Que canales, como el 2 (Televisa) v el 13 (TV Azteca), de lunes a
viernes, por la tarde, tengan completamente dedicada su
programacion a las telenovelas de poca calidad y que solo reflejan la
realidad de la sociedad mexicana, que hay que decirlo, no es muy
alentadora. Ahi esta el caso de "Big brother", es un programa que tiene
una gran participacion de patrocinadores gracias a su nivel de

audiencia y eso aunado a la gran entrada de dinero obtenida por las
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votaciones como dindmica del programa y telejuegos, representa un
excelente negocio, aunque las conductas y el lenguaje de los
participantes deje mucho que desear.

Es por ello que se debe pensar en una regulaciéon que obligue a
las televisoras a comprometerse con ética y moral en la sociedad para
ofrecer calidad en pantalla y asi dar direccién a la influencia que

ejerce en la poblacién.
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4.4 Regulacion del poder del rating

Mientras la television sea vista como un negocio, ¥ NO coOmMo un
medio con responsabilidad social debido su gran aceptacién por
parte del publico, dificiimente se podra regular el desmedido poder
del rating. Diversas han sido las propuestas para lograrlo, Jenaro
Villamil, en su libro "El poder del rating" propone que se debe crear un
organismo financiado por el Estado y manejado por la sociedad civil
con objetivos meramente educativos, que lo regule, lo cual ayudaria
para que los niveles de audiencia no fueran la herramienta bésica para
la comercializacion.®

Actualmente, los canales 11 y 22 son financiados por el Estado
pero al no tener un presupuesto suficiente para su manutencion se ven
en la necesidad de vender sus espacios a bajo costo cayendo en el
juego del rating, por lo que es una opcidn que requiere de un analisis
mas profundo.

Todo lo anterior, desafortunadamente, es un reflejo de la
situacion que vive el pais donde la cultura y la educacion significan

una mala inversion sin darse cuenta que seria lo contrario a largo plazo

FVILLAMIL, Jenaro Op cit, pag. 178
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y que traeria grandes beneficios al pais y consigo a los medios de
entretenimiento, en este caso a la television.

Se propone también, la creacion de un organismo con
facultades para regular los contenidos de programacién, acceso
ciudadano a las transmisiones, limites de la publicidad comercial vy
gubernamental ¥y montos adecuados de los impuestos, lo importante
aqui, es saber quien o quienes tendrian la capacidad de manejar con
la transparencia necesaria este organismo, de tal forma que el poder
no lo sobrepasara. Aungue ya existe la Ley Federal de Radio y
Television, ésta deja mucho que desear pues se encuentra obsoleta
para el crecimiento de los medios. En marzo de 2001, el presidente
Vicente Fox firmd como testigo de honor ante el nacimiento del
Consejo de Autorregulacion de la Camara Nacional de la Industria de la
Radio y la Televisidn, conformado por la asociacion A favor de lo
Mejor A. C., la Asociacion Nacional de Universidades e Instituciones
de Educacion Superior (ANUIES), el Consejo Coordinador Empresarial
(CCE), el Consejo Nacional de la Publicidad (CNP) y representantes de
las Secretarias de Gobernacién, Educacion Pdblica, Salud vy
Comunicaciones Yy Transportes, el Consejo de autorregulacion

Publicitaria y el sindicato del ramo. El objetivo de este Consejo es dar
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curso a las distintas corrientes de opinién respecto de las
programaciones y contenidos en los medios electrénicos. Una parte ya
esta cubierta y falta ver con que efectividad trabajard este organismo
con Casio Carlos Narvéez a la cabeza. Por otro lado, falta ver quién se
hard cargo de vigilar con mas dureza la publicidad comercial y el
correcto cumplimiento de las sanciones.

Lo anterior es una responsabilidad que deben de adjudicarse las
empresas televisivas pero los televidentes también deben acatar la
suya. Un buen inicio seria que la audiencia se volviera més critica, que
dejara de ser pasiva y asi exigir a las televisoras contenidos que
cumplan con su compromiso social. Si el problema radica en la
vanalizacion de los mismos, se debe iniciar educando a la sociedad
que es digna de tener programas de mayor calidad. Al contar con este
tipo de programacioén se tendrad la seguridad de que si un programa
alcanza altos niveles de audiencia serd un programa de calidad. Esto
tampoco es facil, pues es un problema de educacién que se convierte
en casi imposible de solucionar pues, mientras el gobierno federal no
invierta lo suficiente en erradicarlo no se puede hablar de una mejor

educacion.
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Tal vez ponerle freno al poder del rating no es tan facil como
parece, se debe iniciar con elevar el nivel cultural de la audiencia para
que asi los productores no se defiendan con el argumento de gue se
ve lo que se pide. De ser asi, se exigirian mejores contenidos y mayor
diversidad de programas que cubrieran las diferentes necesidades vy
asi tener la seguridad de que los niveles de audiencia reflejarian otro
tipo de cultura. Pero, lamentablemente mientras esto no ocurrg, se
seguird apostando a los contenidos que conocemos actualmente,
dejandole el poder a los anunciantes y a la comercializacidon para
hacer de la television un catdlogo de ventas y de los televidentes
consumidores; en lugar de ser un medio de entretenimiento que
canalice su influencia hacia un bienestar para la sociedad y a los
televidentes como gente pensante.

De esta forma, el que se utilice al rating como herramienta para
programar dejaria de preocuparnos, los programas serian de calidad y
los anunciantes estarian satisfechos con el nivel de audiencia de los
horarios en que invierten su publicidad, pues lo que ellos buscan son
puntos de rating donde mas gente los vea y los consuma y no tanto el
contenido del programa. Esto solo se podra lograr si los medios

realmente se responsabilizan del tipo de contenidos que transmiten.
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La solucién esta en ellos y con la ayuda del organo regulador que se

establezca.
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Conclusiones



La television, sin duda, es el medio de comunicacidon -si es que
podemos llamarlo asi- mas importante en el mundo, y esto es debido
al alcance vy, principalmente, a la velocidad con que puede llegar casi
simultdaneamente a cualquier parte del mundo, ademés de que al ser
una de sus principales caracteristicas la imagen, es comprensible para
toda la gente.

Pero especificamente en México, pais en el gue estamos
centrando la presente investigacién, este medio ha tomado una fuerza
tremenda, incluso a niveles enfermizos, ya que gran parte del
funcionamiento de la sociedad gira en torno a este medio, la familia ha
perdido en gran medida su comunicacion interna ya que casi toda su
atencion estd puesta en el aparato transmisor, muchas veces las
actividades del dia se organizan respecto a los horarios de los
programas favoritos, la television se enciende desde el momento que
alguien se levanta y se apaga hasta que el Ultimo integrante de la casa
se duerme, en pocas palabras, este medio enajena a las personas.
Pero cual es el principal problema de todo esto, no es la enajenacion
en si, ni el gasto desmedido de energia, es algo mucho mas
preocupante, es qgue la television y los anunciantes saben lo que

provocan.
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En México, como en muchos lugares del mundo, la television
debe principalmente su fuerza e importancia a la falta de educacion vy
cultura de la gente, obviamente no me refiero al medio de
comunicacion e informacién, capaz de transmitir casi cualquier evento
con la finalidad de informar o entretener al publico cuidando hasta el
méas minimo detalle de sus contenidos, hablo de la television actual,
carente de valores éticos y morales, que da mas importancia a la
forma gracias a la tecnologia y se olvida completamente del fondo, la
que ha dejado de ser un medio de comunicacion para convertirse en
un simple negocio, complejo si, pero finalmente un negocio, un
espacio que los productores y directores han comercializado al
méaximo y han saturado la pantalla de anuncios ofreciendo todo tipo
de productos, servicios, campanas, entre otros, creando un catdlogo
audiovisual que sumerge al medio en una desagradable lucha de
comerciantes.

Y por qué es tan trascendente esta saturacion de publicidad en
la television. Bueno, existen dos vertientes que son las principales
consecuenclas de este fenomeno. Por un lado, las empresas televisivas
pueden obtener una gran cantidad de recursos econdmicos con cada

espacio de tiempo aire vendido a un anunciante o incluso puede
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llegar a cubrir el gasto de una produccion especifica con el dinero de
uno o varios patrocinadores, 1o cual, por supuesto, pareceria benéfico
para cualquier empresa © medio electronico, ya que le permite
producir un mayor nimero de programas o simplemente destinar los
recursos al crecimiento de la empresa tanto en infraestructura como
en personal, pero no podemos olvidar el otro lado, los anunciantes,
ya que estos van a pagar grandes cantidades de dinero por gue su
comercial salga al aire, estdn interesados en que lo vea la mayor
cantidad de gente posible, y es aqui en donde empieza a entenderse
la importancia desmedida del rating.

Ya sabemos que el rating es la unidad con la que se miden los
niveles de audiencia, aqui debo hacer un paréntesis para mencionar la
carente cultura del rating, es decir, todos hablan de él, de cuantos
puntos de rating tiene tal o cual programa, si una novela ha alcanzado
el més alto nivel de rating en la historia de la television, y otras ideas
mas. Sin embargo, nadie o casi nadie sabe en realidad quée significa
esto, como se mide y con qué, las emoresas encargadas de esas
mediciones deberian de informar a la gente de todo esto, como
funciona un people meter (aparato con el que se mide el nivel de

audiencia), y por primera vez comprodar quien participa en el
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levantamiento de muestras, quienes son esas familias que ayudan a la
medicion del rating, pues hasta ahora sabemos de su existencia pero,
escudados en la confidencialidad, no se conoce guienes participan,
ya que si no, solo se ha dado lugar a la desconfianza y al
desconocimiento.

Los anunciantes, cuando deciden presentar su producto en
television van en busca de los programas con mayor nimero de
audiencia, por lo que en respuesta a esto y por el interés que tienen
las televisoras en conseguir cuentas que vengan a dejarles dinero
empiezan ha producir programas en funcién de las masas, ya no
importa si el contenido es malo, lo Unico que merece atencidon es
crear proyectos gque toda la gente vea, al parecer mientras mas malos
sean mejor para su comercializacion.

Como podemos observar, esto se ha vuelto un circulo vicicso o
un monstruo de mil cabezas, ya que no sblo afecta la calidad de los
programas sino a Instituciones enteras, es decir, no solo a las
televisoras comerciales, qQue supuestamente son las Unicas que
deberian buscar este tipo de ingresos, también a las estatales y de
forma mas trascendente ya que al ver que no pueden subsistir con el

presupuesto que les da el gobierno, tienen que iniciar su proceso de



comercializacién, lo que implica cambiar su imagen, su ideologia, su
mision y se vuelven peésimas imitaciones de las grandes televisoras ya
que no cuentan con la infraestructura adecuada.

Pero no es este el Unico problema, el mas grande de todos es
¢Dénde gueda la gente? Se ha perdido completamente el respeto por
el publico ya que los programas no se hacen pensando en ¢l y en su
beneficio, se hacen pensando en qué programa tendra mas rating, lo
cual implica dos problemas mas, en primer lugar hacer algo pensado
solo en las preferencias es absurdo ya que no se busca mejorar el
nivel intelectual de quien lo vea, al parecer para un medio de
entretenimiento si una persona es ignorante mientras mas se quede asi
es mejor ya que asi no tiene que esforzarse en producir algo de
verdadera calidad. En segundo lugar, se han olvidado completamente
de las importantes minorias, esos segmentos de la poblacidon que
generalmente son ignorados y que si estaban interesados en ver un
buen programa, que se sentian respetados y valorizados con
televisoras como Canal 22 cuando su anterior director decia que en
este medio no estaba interesado en alcanzar altos niveles de rating y
que lo importante era convertirse en una transmisora de cultura, de

eventos mundiales de una inigualable calidad y que ahora con la nueva
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administracién ha pasado a ser una televisora mas en busca de dinero,
relegando nuevamente a las minorias que se niegan a pertenecer a 1as
masas, dejando de ser una verdadera opcidon para los televidentes.
Pero no se puede culpar completamente a la televisora, aunque en su
manos esta que se de el primer cambio, es un problema con mas
fondo, pues si no alcanza con el presupuesto asignado anualmente
por el gobierno, cada institucion debe ver la forma de conseguir
ingresos extras aunque esto signifique cambiar, se encuentran en el
dilema cambio y subsisto o desaparezco.

Pero, por supuesto, los problemas en muchas ocasiones no son
exclusivos de las televisoras como por ejemplo toda la cuestion legal
que envuelve a los medios de comunicacion. Se deberia legislar mejor
todo lo relacionado con las concesiones y permisos. Aungue se habla
de esfuerzos por mejorar la Ley Federal de Radio y Television hasta
ahora sélo ha quedado en buenos deseos.

En el caso de las televisoras publicas, si no se les otorga un
presupuesto mayor que solvente sus necesidades se les debe otorgar
la concesién y con ello el beneficio de poder comercializar sus
tiempos y de esta forma no forzarlas a buscar estrategias para poder

hacerlo y que con ello se viole la ley de una u otra forma, esto en

133



caso muy especifico del Canal 11. Con la mejoracidon de los
presupuestos traeria el beneficio de que las televisoras defenderian su
calidad en los contenidos no viéndose en la necesidad de vanalizarlos
y con ello integrarse a una competencia desigual por las audiencias a
cambio de comercializar sus espacios.

La comercializacidn de los espacios es un asunto que también
requiere de una legislacién més severa pues, aunque la Secretaria de
Gobernaciéon trata de mantener en orden a todos los medios, hasta
ahora su trabajo deja mucho que desear pues Televisa y TV Azteca
siguen infringiéndola, ya que, mientras cada ano sigan corriendo las
tradicionales multas por violaciones al tiempo establecido en pantalla
para anunciantes seguird siendo reflejo de que esta ley no esta
funcionando o no se hace respetar como se debiera.

Para finalizar solo quiero dejar bien claro que todos los
elementos que conforman a las televisoras, rating, anuncios,
producciones, televidentes, entre otros, son importantes. Lo que
debemos hacer es no dar mds pesoc a unos que a otros, es decir, para
que la television sea de verdadera calidad y cumpla con todos los
objetivos de un medio de comunicacion como es entretener, informar

y educar debe mantener un equilibrio entre sus elementos vy



principalmente un respeto al publico espectador, logrando asi que las
producciones sean buenas, y que el publico pueda tener opciones
verdaderas en cada canal, sea cultural o no, y finalmente que pueda
obtener recursos de sus patrocinadores o anunciantes sin saturar la
pantalla ni tener que sacrificar nada y que las personas al verlas se

sientan realmente complacidas.



Glosario

Comercializacién
Sistema por medio del que se da a los productos condiciones vy
organizacion para su venta

Duopolio
Nombre que se le da a la concentracion de las empresas que tienen el
mayor control de la television mexicana: Televisa y TV Azteca.

Neotelevision

Concepto europec donde se concentran televisoras, donde a los
programas se les considera un producto, al publico como audiencia v la
programacion un conjunto donde se unen programas, comerciales vy
audiencia dando como resultado mejoras econdmicas venidas de una
buena comercializacion de espacios bien ubicados dentro de la
programacion

Paleotelevision

Concepto europeo en la que se concentran las televisoras, donde se ve a
los programas como tales, al publico como espectadores y la
programacion significa llenar la parrilla, con un elemental sentido del
publico al que va dirigido, con programas gue para ellas son de contenido
cultural y educativo

People meter
Aparatos, semejantes & una videocasstera, con los que se mide la
audiencia.

Publicidad

Actividad comercial controlada, que utiliza técnicas creativas para disenar
comunicaciones identificables y persuasiva en los medios de comunicacion
masiva, a fin de desarrollar la demanda de un producto y crear una imagen
de la empresa en armocnia con la realizacion de sus objetivos, la
satisfaccion de los gustos del consumidor y el desarrollo del bienestar
social y economico.



Share
Porcentaje de telehogares con el televisor encendido en un canal
especifico.

Rating

Sistema para medir los niveles de audiencia. En el sentido estricto del
concepto se entiende por rating a la unidad con la que se mide el nivel de
audiencia de un programa o canal televisivo.
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Anexo
Tarifas



Televisa

Tarifas para anuncios de 10" dentro de programas

Canal 2
abril-julio 2003
Lunes a viernes Domingo
25,800 34,800
25,800 34,800
25,200 34,800
25,200 42,600
25,200 42,600
25,200 53,400
25,200 53,400
25,200 53,400
36,600 53,400
58,800 53,400
85,800 53,400
87,000 53,400
93,600 79,800
166,200 s
175,800

202,800

Tarifa compra libre
En la barra de unitarios de Canal 2 de las 22:00 a las 22:30 hrs.,
en Otro Rollo de los martes de Canal 5 a las 21:00 hrs.

. : No aplican descuentos
Fuente: Direclorio Mass+Medies
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Televisa

Tarifas para anuncios de 10" dentro de programas
Canal 2
julio-octubre 2003

Lunes a viernes Domingo
43,800 38,400
43,800 38,400
39,600 38,400
39,600 45,600
39,600 45,600
54,000 58,800
54,000 58,800
54,000 58,800
66,000 58,800
85,200 58,800
109,200 58,800
109,200 58,800
111,600 96,000
184,200 84,000

195,000

84,000

“Aplica hasta
las 23:35

Tarita compra libre
En la barra de unitarios de Canal 2 de las 22:00 a las 22:30 hrs.,
en Otro Rollo de |os martes de Canal 5 a las 21:00 hrs.

_ _ No aplican descuentos
Fuente: Directorio Mass+Medios
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Televisa

Tarifas para anuncios de 20" dentro de programas
Canal 2
abril-julio 2003

Lunes a viernes Domingo
43,000 58,000
43,000 58,000
42,000 58,000
42,000 e 71,000
42,000 42000 71,000
42,000 42,000 89,000
42,000 42,000 89,000
42,000 42,000 89,000
61,000 42,000 89,000
98,000 42,000 89,000
143,000 90,000 89,000
145,000 90,000 89,000
156,000 90,000 133,000
277,000 90,000 127,000
293,000 175,000 127,000

. 167,000 127,000
167,000
167,000
58,000

Tarifa compra libre
En la barra de unitarios de Canal 2 de las 22:00 a las 22:30 hrs.,
en Otro Rollo de los martes de Canal 5 a las 21:00 hrs.

. _ No aplican descuentos
Fuente: Directorio Mass+Medics
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Televisa

Tarifas para anuncios de 20" dentro de programas
Canal 2
julio-octubre 2003

Lunes a viernes Domingo

73,000 64,000

73,000 64,000

66,000 64,000

66,000 : 76,000
11:00 66,000 66,000 76,000
12:00 90,000 60,000 98,000
13:00 90,000 60,000 98,000
14:00 90,000 60,000 98,000
14:30 110,000 60,000 98,000
15:00 142,000 60,000 98,000
16:00 182,000 116,000 98,000
17:00 182,000 116,000 98,000
18:00 186,000 116,000 160,000
19:00 116,000 140,000
20:00 192,000 140,000
21:00 183,000
22:00 183,000
22:30 183,000 *Aplica hasta
23:00 63,000 las 23:35

Tarifa compra libre
En la barra de unitarios de Canal 2 de las 22:00 a las 22:30 hrs.,
en Otro Rollo de los martes de Canal 5 a las 21:00 hrs.

i n
Fuerte; Direclorio Mess+Medios No aphcan descuentos
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Televisa

Tarifas para anuncios de 60" dentro de programas
Canal 4
abril-julio 2003

Lunes a viemes
31,500
14,500 " cipado (spoteo)
18,000
18,900
18,500

21:00 a 22:00 34,000

22:00 a 23:00 18,500
23:00 a 00:00 11,400

Domingo

Fuente: Directorio Mass+Medios
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Televisa

Tarifas para anuncios de 10" dentro de programas
Canal 4
julio-octubre 2003

Lunes a viemes Domingo
12,480 6,300
12,480 6,300
12,480 6,300
2,900 2,900
2,900 2,900
3,600 3,600
3,600 3,600 3,600
3,600 3,600 3,600
3,600 3,600 3,600
9,600 3780 3,780
9,600 3,780 > 3,780
10,140 3,780 %so
11,520 10,440
13,620 10,440
10,500 13,800
9,420 10,740

00 9,180

Compra libre (spoteo)

Fupnte: Directorio Mass+Medios

144



Lunes a viemes
20,800
20,800
20,800

4,860
4,860
6,000
6,000
6,000
6,000
16,000
16,000
18,900

19,200
s 22,700
17,500

Fuente: Dwrectorio Mass+Medios

Televisa

Tarifas para anuncios de 20" dentro de programas

6,000
6,000
6,000
6,300
6,300
6,300
17,400
17,400
23,000
17,900
15,300

Canal 4

julio-octubre 2003

Domingo
10,500
10,500
10,500
4,860
4,860

6,000
6,000
6,000
6,000
6,300
6,300

Compra libre (spoteo)
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Televisa

Tarifas para anuncios de 10" dentro de programas

Canal 5
abril-julio 2003

Lunes a viernes Domingo

13,200 22,800

13,200 22,800

13,200 22,800

o 13,200 22,800

11:00 13,200 13,200 22,800

12:00 13,200 13,200 Permanencia

13:00 13,200 13,200
14:00 13,200 13,200
14:30 13,200 13,200
15:00 13,200 13,200
16:00 19,200 50,400
17:00 19,200 50,400
18:00 19,200 66,000
19:00 39,600 66,000
20:00 - 54,000 84,000
21:00 93,600 84,000
22:00 L 84,000
22:30 84,000
23:00 50,400

Tarifa compra libre

Otro Rollo: 10" $71,400 y 20° $119,000
Paquete 3 spots de permanencia voluntaria: 10" $138,000 y 20" $230,000
En |a barra de unitarios de Canal 2 de |as 22:00 a Jas 22:30 hrs.,

en Otro Rollc de los martes de Canal 5 a las 21:00 hrs.

i e
Fuente: Directorio Mass+Medos No aplican descusrios
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Televisa

Tarifas para anuncios de 10" dentro de programas
Canal 5
julio-octubre 2003

Domingo
24,000
24,000
24,000
24,000
24,000

Permanencia

Lunes a viemnes
15,600
15,600
15,600
15,600
15,600
15,600
19,200
19,200
19,200
189,200
32,400
32,400
32,400
51,600
63,000
102,600

Tarita compra libre

Otro Rollo: 10" $76,800 y 20" $128,000
Paquete 3 spots de permanencia voluntaria: 10" $168,000 y 20" $280,000
En |a barra de unitarios de Canal 2 da |as 22:00 a las 22:30 hrs.,

en Otro Rollo de los martes de Canal 5 a las 21:00 hrs.

No aplican descuentos
Fuente: Directorio Mass+Medios
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Televisa

Tarifas para anuncios de 20" dentro de programas
Canal 5
abril-julio 2003

Lunes a viemes Domingo
22,000 38,000
22,000 38,000
22,000 38,000
22,000 38,000
22,000 38,000
22,000 22,000 Permanencia
22,000 ' 22,000
22,000 22,000
22,000 22,000
22,000 22,000
32,000 84,000
32,000 84,000

132,000 110,000
66,000 110,000
90,000 140,000
1 140,000
140,000
140,000
84,000

Tarifa compra libre

Otro Rollo: 10" $71,400 y 20" $113,000

Paquete 3 spois de permanencia voluntaria: 10" $138,000 y 20" $230,000
En |a barra de unitarios de Canal 2 de |as 22:00 a |as 22:30 hrs.,

en Otra Rollo de los martes de Canal 5 a las 21.00 hrs.

Fuente: Directorio Mass+Medios No aplican descuentos
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Televisa

Tarifas para anuncios de 20" dentro de programas
Canal 5
julio-octubre 2003

Lunes a viernes Domingo
26,000 40,000
26,000 40,000
26,000 40,000
o 26,000 40,000
- 11:00 26,000 40,000
12:00 26,000 Permanencia
13:00 32,000 32,000
14.00 32,000 32,000
14:30 32,000 32,000
16:00 32,000 32,000
16:00 54,000 122,000
17:00 54,000 122,000
18:00 54,000 140,000
19:00 86,000 140,000
20:00 105,000 157,000
21:00 157,000
22:00 157,000
22:30 157,000
23:00 94,000

Tarita compra libre

Otro Rollo: 10™ $76,800 y 20" $128,000

Paquete 3 spots de permanencia voluntaria: 10" $168,000 y 20" $280,000
En |a barra de unitarios de Canal 2 de |as 22:00 a |as 22:30 hrs.,

en Otro Rollo de los martes de Canal 5 a |as 21:00 hrs.

Fuente: Drectario Mass+Medios No aplican descuentos
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10:00

11:00
12:00
13:00
14:00
15:00
16:00
17:00
18:00
19:00
20:00
21:00
22:00
23:00

Lunes a viernes
6,600
6,600
6,600
6,600
6,600
6,600
6,600
6,600
16,100
16,100
16,100
17,100
23,700
23,700

Fuente: Direclorio Mass+Medios

Televisa

Tarifas para anuncios de 10" dentro de programas

6,600
6,600
6,600
6,600
6,600

13,200
13,200
13,200
16,000
17,600
18,100
18,900
19,400
16,100

Domingo
6,600

Canal 9
abril-julio 2003
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- 10:00
~ 11:00
12:00
13:00
14:00
15:00
16:00
17:00
18:00
19:00
20:00
21:00
22:00
23:00

Lunes a viernes
7,600
7,600
7,600
7,600
7,600
9,200
12,600
19,500
22,000
22,000
22,000
37,600
37,600
37,600
28,100

28, 100

Fuente: Direclario Mass+Medios

Televisa

Tarifas para anuncios de 10" dentro de programas

14,500
14,500
14,500
18,500
18,500
20,200
20,200
20,200
20,200
22,300
22,300
17,600

Canal 9

julio-octubre 2003

Domingo
7,600
7,600
7,600
7,600
17,400
17,400
17,400
23,600
23,600
23,600
23,600
27,400
27,400
27,400
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Televisa

Tarifas para anuncios de 20" dentro de programas

Canal 9
abril-julio 2003
Lunes a viernes Domingo
11,100 11,100
11,100 11,100
_ 11,100 11,100
10:00 11,100 11,100
- 11200 11,100 26,700
12:00 11,100 26,700
13:00 11,100 26,700
14:00 11,100 35,600
15:00 26,900 35,600
16:00 26,900 35,600
17:00 26,900 35,600
18:00 28,500 40,700
19:00 - 39600 40,700
20:00 B 70
21:00
22:00
23:00

Fuente: Direclano Mass+Medies
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Televisa

Tarifas para anuncios de 20" dentro de programas
Canal 9
julio-octubre 2003

Lunes a viernes Domingo
12,700 12,700
12,700 12,700
12,700 12700 12,700
12,700 12700 12,700
12,700 24200 29,100
15,400 24,200 29,100
21,100 24,200 29,100
32,500 24,200 39,400
36,800 30,900 39,400
36,800 30,900 39,400
36,800 33,700 39,400
62,700 33,700 45,700
62700 33,700 45,700
62700 33,700 45,700

: 37,300 ? :
37,300
29,400

Fuente: Directario Mass+Medios
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TV Azteca

Costo por punto de rating

20" programa hogares, Plan compra libre

Canal 7y 13
abril-julio 2003
Hora Sibado a domingo
07:00 a 07:59 3,400
08:00 a 08:59 3,600
09:00 a 09:59 3,600
10:00 a 10:59 3,600
11:00a2 11:59 3,600
12:00 a 12:59 3,400
13:00 a 13:59 - 4,000
14:00 a 14:59 5,400 4,000
15:00 a 15:59 5,400 4,000
16:00 a 16:59 6,000 4,200
17:00a 17:59 7,800 6,400
: 8,600 6,800
11,400 9,200
12,{”0 : e
12,000
11,400
19,200

El cliente solicita spots por programa.
La conciliacién sera con base a rating promedio semanal en hogares
comercial (Nal. 27 cds. A/BC+/C/D+) de cada programa

Fuente: Directorio Mass+Medios



TV Azteca

Costo por punto de rating
20" programa hogares, Plan compra libre
Canal 7y 13
julio-octubre 2003
Hora Séabado a domingo
07:00 a 07:59 3,600
08:00 a 08:59 3,800
09:00 a 09:59 3,800
10:00 a 10:59 3,800
11:00a 11:59 3,800
12:00 a 12:59 3,600
13:00 a 13:59 4,200
14:00 a 14:59 5,800 4,200
15:00 a 15:59 5,800 4,200
16:00 a 16:59 6,200 4,400
17:00 a 17:59 8,400 6,800
18:00 a 18:59 9,200
19:00 a 19:59 12,000
20:00 a 20:59 12,400
s brgien
12,600
12,600
20,200

El cliente solicita spots por programa.
La conciliacion serd con base a rating promedio semanal en hogares
comercial (Nal. 27 cds. A/BC+/C/D+) de cada programa

Fuente: Ditectorio Mass+Medios
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Canal 22

Television Metropolitana S.A. de C.V.
abril-julio 2003

20"
2765.00
2073.75
1659.00
1382.50
1185.00
\ . 1106.00
800,000 1036.68
' AA: 17:01 a 19:00 hrs.
50,000 4410.00
150,000 3307.50
200,000 2646.00
250,000 2205.60
300,000 1890.00
600,000 1764.00
800,000 1653.75
AAA: 19:01 a 24:00 hrs.
50,000
150,000
200,000
250,000
300,000
506,000
800,000

Fuente: Direclorio Mass+Medios



800,000

AA: 17:01 8 18:00 hrs.
50,000
150,000
200,000
250,000
300,000
600,000
800,000

AAA: 19:01 a 24:00 hrs.
50,000
150,000
200,000
250,000
300,000
800,000
800,000

2765.00
2073.75
1659.00
1382.50
1185.00
1106.00
1036.88

4410.00

Fuente: Direclorio Mass+Medios

Canal 22

Television Metropolitana S.A. de C.V.

julio-octubre 2003

8294 .67
6221.00
4976.80
4147.34
3554.86
3317.87
3110.50

13230.00
8922.50
7938.00
6615.00
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Canal 11

Once TV
Tarifas 2003

Horario Julio - Diciembre
07:00 - 12:59 9,150.00
AA | 13:00 - 18:59 11,200.00 12,900.00
AAA 1900 - 23:59 18,900.00 21,750.00
Madrugada 5,560.00 6,400.00

- Tarifas netas por minuto, no incluyen [.V. A,

T Opaitaenani 44 yerbas de Gioal 11 - Solo se comercializan seis minutos por hora
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