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INTRODUCCION

Heredera de la experiencia operativa de 23 afios de concesiocnamiento sin
reglamentar, en un mercado de consamo intensivo de bienes, Televisa ha
desarrollado un modelo de difusién comercial a tal punto eficiente que
lé ha permitido desempenar el papel principal en la comercializacifn
de mercancias modermas y suntuarias v, cada vez con mayor ostentacidn,
el de promotor del proyecto econdmico de desarrollo empresarial para el
pais.

Durante la segunda mitad de la década anterior fue notorio el des-
pronorcionado crecimiento econfmico de Televisa, aunado a la mavor pre-
sencia de la corporacidn en el &mbito politico y cultural. ILa vincula-
cibn de los enpresarios de Telesistema Mexicano v de Televisidn Inde-
pendiente de MExico en la administracién de una sola empresa propicid
la evidencia de las relaciones de Televisa con los grupos industriales
integrados de Monterrey, asi como la ocupacién de otros campos econdmi-
cos ligados con la difusidn televisisva: turismo, espectfculos, cinema-
tograffa, prensa, libros, revistas, historietas.

De la misma manera, en ese periodo, las inversiones y operaciones
comerciales en el extranjero revelaron el aumento de poder econémico de
los concesionarios: la participacién en el capital de empresas norteame
ricanas de televisién y la exportacifn de programas. La actividad de
su asociacifn cultural también mostr6 en aquellos afios otra de las face
tas de la expansién: los pintores y escultores becarios de Televisa,
la promocién de obras, Arreola, la difusibn de programas culturales;

después Paz, el Museo Tanayo.
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En los anos recientes se ha podido determinar que esos y nuevos
hechos de la corporacién televisiva constituyen las piezas visibles de
un proyecto econémico empresarial, que la omnipresencia de Televisa en
la informacidn y promocién de las expresiones artisticas y culturales
responde a propdsitos empresariales de hacer y difundir la cultura na-
cional.

Las investigaciones en la materia y, sobre todo, los andlisis di-
vulgados en revistas y en la prensa diaria se han ocupado de esas mani-
festaciones y de la importancia de su significado. Por ellos se cono-
cen los pasos de Televisa, sus intereses y vinculos empresariales, vie-
jos y nuevos, nacionales y extranjeros, asi como el papel cue ha asumi-
do el Estado ante los medios privados, en particular ante el monopolio
televisivo.

Con todo, hay vacios en el conocimiento sobre el crecimiento, po-
der y consecuencias de las acciones de los empresarios de la televi-
siéﬁ. No obstante los avances en el andlisis del fenfmeno social, se
expresa con cierta insistencia que el proyecto empresarial divulgado
por Televisa es un proyecto s6lo de sus propietarios, como si su defi-
nicién obedeciera tnicamente a los intereses de éstos y no implicara a
los propietarios de los principales grupos econdmicos del pais.

De la migma manera, las insuficiencias en el anflisis se extienden
a la forma en que madurd el esquema de operacidn camercial en los 23
afios anteriores a Televisa y que ahora -gracias a su eficiente funcio-
namiento en la comercializacibn de mercancias- hace posible la asocia-
cién de las grandes empresas con los concesionarios, cuya coincidencia

de intereses se expresa en la divulgacién del medio.
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El proyecto de desarrollo empresarial divulgado por Televisa no
es sblo un modelo de difusién masiva o de industria cultural; tampoco
es una definicién de ahora, debida a la suerte o iluminacidn de los
propietarios de Televisa. Los rasgos o propdsitos mayores advertidos
en el proyecto empresarial: sujecidn del Estado y subordinacién de la
economia nacional a la norteamericana, son expresién de los empresarios
mexicanos y no sélo de los concesionarios de la televisién.

La perspectiva de la investigacidn indica, sin embargo, que hacia
ese propdsito de esclarecimiento se orientan los estudios; los mis re-
cientes son menos aseverativos y mayérmente analiticos de la funcién de
Televisa y de sus vinculos con los grupos econémicos.

Esta investigacién ha procurado situarse en esa perspectiva, ana-
lizando la conformacién y los rasgos mayores del modelo de operacidn
de Televisa, sehalando la participacién de los grupos econdmicos en su
quehacer cotidiano de difusién comercigl masiva, auxilidndose, para .
ello, de datos extraidos del anflisis empirico. No pretende, con mucho,
el esclarecimiento del problema apuntado: mostrar la conformacién del
proyecto empresarial diwvulgado por Televisa y la participacién global
de los empresarios. Si, en cambio, se ha propuesto revelar dos aspec-
tos que pueden representar una aportacién al andlisis del fenémeno: de-
terminar el modelo de operacién comercial de Televisa y la funcidn eco-
ndmica que esa corporacifn desarrolla en beneficio de una minoria de
empresas productoras, témbién anunciantes, en la comercializacién de
los bienes procesados modernos y suntuarios de consumo intensivo.

La investigacién se propone analizar los elementos que componen y,

sobre todo, determinan la operacidn comercial de Televisa; en primer
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t&rmino, la estructura de la programacifn difundida: contenidos, tipos
de programas, horarios, trasmisién diaria, tiempos, proporcién y tari-
fas de anuncios; en seguida, su funcionamiento: cobertura de cada ca-
nal, produccifn y adquisicién del llamado entretenimiento y su distin-
ta difusién y programacidn, la prioridad del Canal 2 como fuente de in-
gresos, la exportacidn del entretenimiento producido, la repeticidn de
pfogranas, la utilizacién de los programas universitarios y escolares.

La conjugacién de estos elementos estructurales y de funcionamien-
to, que también pudiera llamarse la administracifén de la difusidn, de-~
termina un modo especifico de operacién comercial, regido por el propd
sito de realizacién de la mayor venta de servicios publicitarios al me-
nor costo posible. Un esquema de administracién financiera que, como
se explica en el anflisis, tiende a la consecucién de los propdsitos
caracterizadores de los monopolios, en palabras de Baran y Sweezy: ra-—
cionalizacién de la produccién, independencia financiera y obtencifn
de las maximas utilidades. ’

Los enbriones de ese modelo se encuentran en la operacibn inicial
Ael Canal 2 y, méds tarde, en el desarrollo operativo de la empresa pre-
decesora de Televisa, Telésistema Mexicarno. Por elio, el andlisis efec
tuado busca precisar los factores econdmicos que condicionaron el desa-
rrollo de la televisién privada en México, conforme a los patrones de
financiamiento publicitario de la operacién de la televisibén norteame-
ricana; la actuacifn y responsabilidad del Estado en el otorgamiento
de las concesiones a particulares y en la tardia expedicin de las
disposiciones legales requladoras de la operacifén comercial, y sus con
secuencias en el fortalecimiento de los concesionarios y en la forma-

ci6bn del monopolio Televisa.
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La definicién del modelo y de las principales condicionantes de su
desarrollo conllevan, en el andlisis realizado, a la determinacidn de
la funcién econdmica cue desempena Televisa, como medio de difusién ma-
siva, en el mercado nacional de bienes de consunwo. Asi, se especifican
las relaciones entre bienes modernos de consumo intensivo y bienes ma-
yormente anunciados por Televisa y entre los principales productores y
los mayores anunciantes de la empresa de televisidn; esto es, el circui
to de la comercializacidn de mercancias por medio de Televisa: anuncian
tes-bienes, medio-Televisa entretenimiento, telespectadores-consumido-
res, cuya dindmica demuestra la wredominante participacién de los mayo-
res anunciantes en la operacién de aquella empresa y la funcién que
8sta desenperia en la localizacién de televidentes consumidores.

Este esfuerzo de investigacidn se extiende a la demostracién de
que ese grupo minoritario de anunciantes, en los que recae el papel de-
terminante del proceso de la difusién comercial generado por Televisa,
mantiene relaciones estrechisimas con los grupos econémicos, sobre to-
do industriales, nacionales v extranjeros, que ejercen el dominio de la
estructura econdmica del pais.

La investigacidn conduce, asimismo, a la reunién de elementos de-
mostrables para contradecir algunas de las tesis mis extendidas de la
sociologia de la comunicacibén, en el sentido de que los medios masivos
s6lo refuerzan predisposiciones de conductas, que éstas obedecen a moti-
vaciones ocultas del receptor o a multitud de mensajes de los medios de
comunicacibn, emisores difusos, imposibles de identificar. La investi-
gacién se empefa en demostrar que éstos, los emisores, tiene una mate-

rialidad especifica y cotidiana.



16

La investigacidn requiridé de un esfuerzo considerable de sisteama-
tizacidn y andlisis de la informacién obtenida sobre la difusidn de Te
levisa. Los datos mas relevantes fuercn extraidos del andlisis direc-
to del contenido de la programacidn difundida en los cuatro canales de
Televisa, durante ocho semanas de 1979, en dieciocho horas diarias de
trasmisién (7:00-1:00) por canal.

| Los datos anteriores a 1979 sobre el contenido de la difusibn pro-
ceden del andlisis de las programaciones publicadas por Telesistema
Mexicano, Televisifn Independiente de México y Televisa en la prensa
diaria en 1955, 1960, 1965, 1970 y 1975.

En el esfuerzo de precisién del origen e implantacidn del modelo
de televisidn comercial en MExico fueron particularmente valiosos los
documentos originales localizados en el Archivo General de la Nacibn y
en el Archivo del Instituto Nacional de Bellas Artes.

Por cuanto se refiere al andlisis de la funcidn econdmica de Tele-
visa y de la estructura y concentracié;l de capital en la economia na-
cional, los datos provienen de las investigaciones y estadisticas Glti-
mas o mis recientes en el periodo que correspondié a la sistematizacién
de datos y redaccién del texto, que fue en 1980 y 1981. En particular,
cabe advertir que en los datos sobre la estratificacién y distribucién
del ingreso y el destino del gasto, la fuente principal sigue siendo
vigente en la medida en que corresponde a la (ltima Encuesta Nacional
de Ingresos y Gastos de los Hogares 1977, publicada por la Secretaria
de Programacifn y Presupuesto en 1980.

En resumen, la mayor parte de los datos de investigacifn directa y
documental corresponden al periodo 1975-1980. El texto de la investiga-

cién, casi terminado, se interrumpi® en 1982. En 1985 fue posible
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confrontar el andlisis y las conclusiones de la investigacién con el
camportamiento de la empresa Televisa; la situacidn no ha vermanecido
estdtica; con todo, las variaciones son menores y, lo que es fundamen-—
tal, el modelo de operacién comercial y la funcién consustancial se
advierten ahora con mayor claridad. Por ello, al final del texto se
incluye un apéndice, compuesto vor los cuadros que sistematizan las va-
riaciones observadas, de 1980 a 1985, en la programacidn publicada en
la revista Tele-Guia de esos anos.

El texto de la investigacién se expone en seis capitulos y un apén
dice. En el primer capitulo se examinan las consecuencics del otorga-
miento de las concesiones a particulares, organizados en sociedades
mercantiles, y de la expedicidn tardia de la reglamentacidn de la ope-
racién comercial. En el segundo capitulo se analizan las disposiciones
de control de la actividad comercial de los concesionarios en la Ley
Federal de Radio y Televisidn y su Reglamento.

En el tercer capitulo se presenta el resultado del andlisis del
modelo de operacibn camercial de Televisa. En el cuarto, se analizan
dos aspectos consustanciales de ese modelo: el papel que desempenan los
programas universitarios y escolares y la importancia determinante del
contenido publicitario en la programacién difundida.

En el quinto capitulo se precisan los factores econdmicos que con-
formaron un mercado de consumo intensivo, los gue también rigieron el
crecimiento de Telesistema Mexicano, y se analiza la relacién entre
los ingresos y el consumo de las familias urbanas y la audiencia de Te-

levisa, la que determina la funcién comercializadora de la empresa.
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En el sexto capitulo se expone el andlisis de la dindmica del cir-
cuito de la comercializacién que genera Televisa y se establece la for-
ma de participacién de los grupos econdmicos en ese proceso.

Por Gltimo, el apéndice expone las variaciones de la programacién

difundida por Televisa de 1980 a 1985.



1 PRECISIONES SOBRE EL MODELO DE OPERACION IMPLANTADO EN 1950

En México, la radiodifusién se ha encontrado ligada desde su nacimien-—
to a intereses de empresas monopdlicas nacionales y particularmente
extranjeras. De las ligas familiares de los principales propietarios
de la radio (XEW) y de la televisi6n ccn el capital extranjero ha in-
formado ya Fernandez Christlieb: primero a través del capital inglés
de James y Patricio Milmo, luego del norteamericano por medio de la
National Broadcasting Company de la RCA, por parte de Azcérraga, y la
Hearst Corporation, por parte de O'Farril.l Estas dos familias habrian
de repartirse en 1955, por igual, las acciones de la sociedad Telesis-

tema Mexicano, las cuales ascendieron a 10 millones de pesos.2

Del pensamiento que caracteriza a los concesionarios como a sus
voceros y colegas de camara ha dado cuenta Rall Cremoux: dos meses an-
tes de constituida la sociedad monopSlica de la televisifn, Azcérraga

Vidaurreta declaraba:

I. Ferndndez Christlieb, Fitima, '"La Industria de la Radio y la Televi
sién", en Nueva Politica, niim. 3, 1976, p. 241 y ss. Cfr. También
Avendano J. Luis y Pablo Cabanas Diaz, "Bastiones del tiempo libre",
en Nexos, n(m. 18, junio 1979, pp. 13-23.

2. Para la Serie A de acciones, Azcdrraga V. aportd dos millones 600
mil pesos y O'Farril dos millones 400 mil pesos. Para las acciones
B, Azcdrraga un millén 400 mil pesos y O'Farril un millén 600 mil
pesos. Los dos millones restantes quedaron en familia casi por par
tes iguales también: Azcarraga M., O'Farril Jr., Ernesto Barrientos
Reyes y Fernando DIez Barroso (pariente de Azcdrraga) 500 mil pesos
cada uno. Registro Federal de la Propiedad, L3, vol. 338, fojas 38,
ndm. 67. Investigado por Pérez Espino, E., ELl monopolio de la tele-
vision comercial en México, ., FCPS, 1977, p. 34.
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Telesistema Mexicano ha nacido como un medio de defensa de tres

empresas que estaban perdiendo muchos millones de pesos. Ahora

se logrard bajar las cartas de operacidn en beneficio de los in
versionistas... Dentro de un ano, la televisidn serd la primera
industria de especticulos y publicidad del pais.3

Ya en 1963 José Luis Cecéﬁa definia el carlcter de la publicidad
en México como instrumento de dominio del capital monopSlico norteame-
ricano. Ejerce, decia, un dominio indiscutible sobre la prensa, radio
y televisidn a través de la operacién de las agencias de publicidad,
también franca y predominantemente norl:eamerJ'_carusts.4

Al parecer ello no ha bastado para establecer el origen monopdli-
co y comercial (en términos de operacién) de la televisién mexicana.
Entre los estudiosos de la camnicacién social y los medios aln se
pierden los hilos y no se alcanza a configurar lo que Mattelart denomi.
na "la estructura del poder informativo", camo tampoco se avanza en la
demostracién empirica del funcionamiento comercial del medio.

Todavia se cuestiona la capacidad y conciencia del Estado mexi-
cano en el otorgamiento de concesiones.de televisién y se habla de
correccifén del rumbo, de regulacidén y derecho a la informacién en
oposicién al quehacer monopSlico y camercial del medio, plantedndose
en ocasiones dudas por la aparente inexplicabilidad de las acciones
del poder, cuando ha sido claro el apoyo y el fortalecimiento de
los concesionarios por parf:e de los gobiernos administradores de

las acciones y omisiones del Estado mexicano: primero, concesidn

privaaa para el funcionamiento comexrcial, sin requlacidn legal , y |

3. Cremoux, Radl, ;Televisifn o prisidn electrdnica?, FCE, p. 18 y ss.

4. Cecefla Gamez, Jos& Luls, El capital monopolista y la economia de
México, Cuadernos Americanos, 1963, pp. 169-171.
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luego, cuando hubo regulacién, imprecisiones y encubrimientos. ¢Ignoran—
cia, imposibilidad o apoyo?

Al revisar a través de las principales disposiciones legales el de
sarrollo de la televisifOn estatal (quizd mds rigurosamente la participa
cidn estatal en la televisitn} Granados Chapa recoge un clarisimo ante-
cedente del origen estrictamente comercial de la televisién: apenas diez
meses después de iniciada la administracién del Presidente Alemédn, Salva
dor Novo, comisionado por el gobiernb, viaja a Estados Unidos e Inglate-
rra, para "observar y estudiar la televisifn, a fin de allegarse argumen )
tos imparciales y objetivos a propSsito de si cuando ella adviniera a

México deberfa ser comercial y de empresa privada como en Estados Unidos -

o de Estado camo en Europa..."’
"No se conoce el texto del informe rendido por Novo, dice Granados

Chapa. Sin embargo, es prébable que sus recomendaciones hayan indicado
la conveniencia de optar por el régimen europeo".6 Es lo més probable;
tanto por los propios apuntes de Novo Como por el hecho de que por aquel
entonces el gobierno federal tenfa antecedentes de los avances y prepara
tivos de la televisién camercial en el pafs: el 18 de septiembre de 1943,
cuatro anos antes de la comisifn de Novo, Emilio Azcdrraga V. colocaba |
la primera piedra de "Radiopolis". La obra qued6 concluida nueve afos
después. Se sabe que el industrial de la XEW decidié "suspenderla en
espera del 'advenimiento' de la televisifn en México". Los estudios de

radio habrfan de convertirse en estudios de televisién.’ Tres anos

5. Novo, Salvador, La vida en México durante el periodo presidencial de
Miguel Alemin, Empresas Editoriales, 1967, p. 685. Ciltado por M. A.
Granados Chapa, '"La televisién del Estado. En busca del tiempo perdi

do", en Nueva Politica, niGm. 3, 1976, 224,
6. Ibid.

7. Cfr. Televicentro, Boletin mensual de Telesistema Mexicano, S.A.,
nim. 1, enero 1963.
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después, el 19 de noviembre de 1946, Bmilio Azclrraga V. hacfia llegar al

Presidente Avila Camacho un telegrama con carécter urgente donde le so-

licitaba el otorgamiento de la concesidén para operar la primera estacifn

de televisién, asi como la autorizacién para la concesidn publicitaria.

El texto de la solicitud es el siguiente:

Telegrama Urgente
C. Presidente de la Repiblica
Palacio Nacional, México, D.F. Urgente

Ante Secretaria Comunicaciones Obras Piblicas, he solicitado conce-
sidn instalar y operar estacidn televisidn.

Sefior Ingeniero Martinez Tornel, me ha brindado toda clase facili-
dades a fin concesidn primera de este tipo de América Latina pueda
ser firmada gobierno dignamente preside usted. Atentamente suplico-
le autorizarme dar acto firma concesiones publicidad y solemnidad
todos los medios posibles, virtud traerd gran resonancia nacional
internacional, permitiéndome rogarle su personal participacidn di-
cho acto. Tramite hase concluido Secretaria Comunicaciones previa
opinidn Comisidn Federal Planeacidn Vias por lo que hace interés
pais y conveniencia nacional establecimiento este novisimo tipo co
municaciones. Por {ltimo respetuosamente suplicole autorizar dis-
pensa trdmite transcurso Integro plazo treinta dias partir publica
ciones refié&rense parrafo segundo articulo quince Ley Vias Comuni-
cacidn, virtud tridtase primeras concesiones nuevos servicios, no
existe posibilidad afectar intereses terceras personas (NA). Con
este motivo temiendo abusar su amabilidad me permito pedirle me con
ceda audiencia dia y hora tenga a bien determinar.

Con todo respeto.

Emilio Azcdrraga.8

(NA) La fraccién segunda del articulo 15 de la Ley de Vias Generales de

Comunicacién, vigente entonces, establecia que antes de otorgar la
concesidn, una vez efectuados los estudios, con resultados positi-
vos, la solicitud "se publicarid... por dos veces de diez en diez

dias en el Diario Oficial de la Federacidn y en uno de los periddi
cos de mayor circulacién, con el fin de que durante el plazo de un
mes... las personas que pudieran resultar afectadas presenten sus

observaciones. Si transcurrido el plazo... no se presentaran obje-

‘ciones... se otorgard la concesidn'. Vid. Ley de Vias Generales de

Comunicacidn. Diario Oficial, 19 de febrero de 1940. Debe recordar
se al respecto que meses antes de que se produjera este telegramd-
(19 de agosto de 1946), Guillermo Gonzdlez Camarena habia logrado
hacer una trasmisidn experimental de televisién. Cfr. Revista Tlem-
po, febrero 26, 1973, p. 63. Con seguridad Azcarraga V. tenia en-
tonces razones para que su solicitud no se conociera piblicamente.
Asimismo, la SCOP tendria las suyas puesto que la opinién del Se-
cretario era la de no "festinar' el asunto.

Cfr. Archivo General de la Nacién, Ramo Presidentes. Fondo Manuel
Avila Camacho, Exp. 433/197. (Enfasis del autor).
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Avila Camacho acusd recibo. Ni audiencia ni autorizaci6én, a pesar
de que para entonces efectivamente los trimites para el concesionamien-
to comercial se encontraban ya concluidos. Por medio del Oficial Mayor
de la Secretarfa de la Presidencia se comunicé a Azclrraga que el Presi
dente habia recibido su peticidn y procedia a solicitar informes al Se-
cretario de Comunicaciones y Obras Pfiblicas (Correograma 30727 de fecha
21 de noviembre de 1946 de la Oficialia Mayor de la Secretaria de la Pre
sidencia). La respuesta de Pedro Martinez Tornel al Secretario de la Pre
sidencia se produjo en los siguientes témminos:

C. Secretario de la Presidencia
Palacio Nacional
Ciudad

En atencién al Correograma nidm. 30727 del actual...manifiesto a
usted que efectivamente esta Secretaria de Comunicaciones y
Obras Piblicas ha concluido el tramite sobre concesidn para ins-
talar y operar una Estacidn de Televisidn, habiendo escuchado
primeramente la opinién de la Comisidn Técnica Consultiva de
Transportes; pero tratdndose de dispensar trdmites de plazo fija
dos por la Ley de Vias Generales de Comunicacidn, esta Dependen-
cla es de (la) opinidn que no debe festinarse el asunto.

Lo que me permito comunicar a ustnd para los fines a que haya
lugar.. Atentamente...El Secretario Ing. Pedro Martinez Tdrmel.
(Correograma 10.-07417, del 25 de noviembre de 1946 de la Se-
cretaria de Comunicaciones y Obras Pdblicas).9

El expediente es brevé. La concesidn de estaciones de televisidn,
'y con ella Azcdrraga, habrfan de esperar al gobierno de Miguel Alemin.
Cuando Novo viaja en comisién para proporcionar elementos decisorios,
ya Azcérraga estaba preparado para recibir el "advenimiento" de la tele
visifén y el gobierno federal, a través de la SCOP, tenia cabal conoci~
miento del hecho. La menci6n de estos acontecimientos y las notas de
Novo tienen interés porque muestran que el gobierno no ignoraba los ries
gos de concesionar a particulares estaciones trasmisoras de televisifn;

esto es, abrir las puertas a la camercializacidn masiva de productos y

9, Ibid. (Enfasis del autor).
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marcar el rumbo del desarrollo del medio por los caminos de la depen-
dencia financiera vublicitaria.l0

Granados Chapa informa que Novo publica sus reflexiones en septiem
bre de 1950, dias después de otorgada la primera concesién. En Estados
Unidos, dice Novo, la situacibn es delicada, no se quiere que la tele-
visién siga los pasos de la radio, "avalancha de mediocridad y triviali
dad". De Inglaterra, en cambio, Novo senala cémo el ente estatal de la
televisién no es un monopolio comercial, lucrativo o extorsionador; por
el contrario, con su existencia, dice:

Se trata justamente de conjurar la posibilidad de un monopolio

semejante...la BBC no lucra ni vende nada, ni anuncia nada que

se venda, ni se sostiene con el dinero de los anunciantes a cos
ta de la trivializacién de los oyentes.ll

Una vez en marcha XHTV Canal 4, la advertencia o preocupacién de
Novo es clara, por ello demanda un reglamento de vigilancia y control,
en "visperas de inaugurarse mds estaciones..." El camino elegido fue,
pues, consciente.

Cuando Azcdrraga solicita la concesién de una estacibn televisiva,

en Estados Unidos se habfa desatado un euférico proceso de lanzamiento

10. Al respecto importa traer aqui otro antecedente valioso. El 19 de
septiembre de 1941, E. Azcdrraga V., presidente de la Cadena Radio
difusora Mexicana, S.A., solicitaba al gobierno la concesién de una
radiodifusora potente de onda corta para trasmitir de quince a
dieciocho horas diarias, mas alld de nuestras fronteras. Solicitaba,
ademis, una cooperacidn mensual oficial de 10 mil pesos, costo de
energia eléctrica y desgaste de equipo, a cambio de que el gobierno
tuviera acceso a la trasmisidn "el ndmero de horas suficientes".
Azcdrraga hace la proposicidn a Avila Camacho considerando que el
gobierno no podia costear el gasto de la emisora: de 300 a 400 mil
pesos mensuales, el cual estaria asegurado gracias a los "anuncilan-
tes patrocinadores de programas que cubren esas sumas'. El gobierno
de Avila Camacho no dio respuesta, s6lo acusdé recibo. Cfr. Archivo
General de la Nacién, Ramo Presidentes, Fondo Manuel Avila Camacho,
Exp. 512. 32/18.

11. Cit. por Granados Chapa...op. cit.p.224 (subrayado del autor).
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comercial de la televisién y venta de aparatos receptoresl?, patrocina
do por las grandes corporaciones electrénicas decididas a hacer efecti
vas en ese ramo sus utilidades pospuestas por la guerra. En 1945 RCA
(formada por General Electric, Westinghouse y Western Electric subsidia
ria ésta de ATT) logra que la Comisién Federal de Comunicaciones (FCC)
de Estados Unidos aprobara el desarrollo de la televisi®n con un nivel
tecnolégico anterior al del fin de la guerra. Esto es, consigue la auto
rizacién para hacer emisiones de TV en el espectro de "muy alta frecuen
cia" (VHF), campo en el cual precisamente tenfa sus inversiones de pre-
guerra (investigacién y desarrollo), retrasando el campo mis amplio de
la "ultra alta frecuencia" (UHF) aln no saturado debido a su posibili-
dad para admitir mis canales.l3

Ia Columbia Broadcasting Systema (CBS), contrincante de la RCA, fue
desplazada. Esto posibilité a los industriales mds poderosos de la elec
trénica concentrar la propiedad, pues la autorizacibén de la FCC quedd
limitada a unas cuantas estaciones. Eilsigno bajo el cual nacié la TV
comercial no pudo ser més monopdlico.

Pronto los monopolios de la electrénica llenaron su ansia de utili-

dades. Dice Schiller:

12. No obstante que desde 1928 se habian iniciado esfuerzos aislados en
Estados Unidos y la RCA habia conseguido la primera licencia de TV
el lo. de julio de 1941, después de xperimentar en 1936-37, fue has
ta terminada la Segunda Guerra Mundial cuando comenzd la expansiéﬁ_
empresarial de la TV en ese pais, que concluiria hacia los afios se-
sentas con el desplazamiento de la radio y la prensa en el gasto pu
blicitario. Cfr. Bagdikian, Las mdquinas de la informacién, FCE,1975.

13. Cfr. Schiller, H., Comunlcacidn de masas e imperialismo yanqui, y
Bagdikian, op. cit., p. 271. El espectro de la VFH admitia solamen-
te doce canales; el de UHF admite mds de ochenta. El alegato era im
portante. Hacla el final de la guerra existian diez licenclas para
opexaeddn comercial, aunque Gnicamente lograron operar cinco, inclu-
yendo la primera estacidn perteneciente a la RCA. En 1945 el campo
de la VHF estaba saturado.




26

El pdblico, fascinado por el nuevo medlo de comunicacidn, adquirid

afanosamente sus aparatos. Una vez mis (ya habia ocurrido con la

radio, sdlo que en veinte anos), la produccidn de aparatos gand

prioridad a la preocupacion por el contenido del medio, a la que

por cierto climing.l4

En 1948, los cinco mil aparatos de la preguerra se habfan multipli-
cado hasta llegar al millén. En 1952 sumaban ya 17 millones y en la ac-
tualidad resultan précticamente incontables; en 1970, 60 millones de ho-
gares tenfan uno o mds aparatos receptores.15

El paso siguiente, ya recorrido por la radio, fue el financiamiento
comercial. All{ también rindi6 con creces la concentracidn: en 1948 la
TV vendié nueve millones de d6lares en publicidad; en 1954, apenas nue-
ve anos después, 538 millones, superando a la radio, y en 1968 alcanza-

ba los dos mil millones de dflares. Ben Bagdikian sefiala acerca de la

concentracion:
Las ganancias de las empresas de televisidn muestran un claro per-
fil: la propiedad de una red o la afiliacidn a ella, rinde la mas
alta ganancia, y es menor la de la estacién independiente.l6
Para entrar al circulo de los "picneros" de la televisifn camercial
de Estados Unidos habfa que competir con los grandes monopolios de la
industria electrxénica y, una vez como miembro, habfa que ser monopolio

o establecer alianzas monopSlicas para aspirar a obtener una ganancia

alta.

14. Schiller, op. cit. p. 33.

15. Schiller sefiala que entre 1946 y 1967 el valor de las ventas de re-
ceptores de TV ascendieron a 23 mil 300 millones de délares. Habra
que recordar que,al crear RCA, General Electric y Westinghouse se
reservaron el derecho de fabricar receptores y la ATT el monopolio
de producir los apmeatds emisores.

16. Cfr. Bagdikian, op. cit. p. 270 y ss. En relacidn con estos datos
que muestran la prosperidad del negocio via ventas publicitarias,
los concesionarios mexicanos no han podido ser mds claros. Recuérde
se la declaracién de Azcdrraga que recoge Radl Cremoux: Telesistema
Mexicano nace "como medio de defensa de tres empresas que estaban
perdiendo (por separadv cadn una) muchos millones de pesos'.
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Primero, la televisién fue vista como un producto mis: receptor
electrénico, el cual habia que desplazar en el mercado, v luegn, una
vez en manos de los telespectadores, como un problema de difusién, lo
que provocS que las estaciones de TV se encaminaran directamente al fi
nanciamiento publicitario. En Estados Unidos, desde el principio, la
televisi6én fue promovida como medio de comercializacién de productos.
Ia garantfa a los consumidores para camprar aparatos receptores la da-
ban las trasmisoras difundiendo una programacidn regular.

Orientada comercialmente la televisidn buscaba un piblico masivo

para que las empresas que patrocinaban la publicidad permitieran

presentar mejores espectaculos, y también para procurarse nuevos
clientes.l?

Primero consumidores de receptores y después consumidores de comer
ciales. La preocupacién por el contenido de la difusién, como dice
Schiller, quedd subordinada (y eliminada) por las necesidades priorita-
rias de las corporaciones: venta de aparatos, venta de publicidad para
financiar la difusi6n y comercializaci?n de productos por televisién.

Esta fue la televisi6n cuyo advenimiento esperaba y solicitaba en
concesién desde 1946 el representante en México (para la venta de recep
tores) de la triunfante RCA-NBC, y &se fue el modelo que se implanté.
La opcidn era ése o el modelo de televisifn europea, porque al comienzo
de la televisién el norteamericano era el finico modelo de tipo comer-
cial cuyo funcionamiento dependfa por entero de los anunciantes.

Antes de la llegada de la televisién, EUA era la Gnica nacidn en-

tre todos los paises industrializados que habia comercializado de

forma abierta su sistema de difusidn. En ninguna otra socledad los
anunciantes pagaban los gastos de programacidn, ni regian la suer-

te del medio de manera tan total. La difusién oficial europea cons-
tituia la regla, y el sistema norteamericano la excepcién.l8

17. Schiller... op. cit. p. 33.

18. Ibid, p. 92.
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La intervencién de los gobiernos europeos en la televisién se fun-
damentaba en el cardcter social, de intexés pblico, del medio. Tendia
a asegurarse el control efectivo del contenido de la difusién y no fni-
camente el de la forma de difundir. Para el gobierno norteamericano el
interés era justamente el contrario. Habia que garantizar el espectécu-
lo, regulando su trasmisién. La Comisidn Federal Radiofdnica llegd a con
cluir: "habia que aceptar... la publicidad comercial como nico medio
de financiacidn (sic) de la radiodifusién y... confiar en la reglamenta-
cién para que impida el abuso y uso exagerado del privilegio".l9

En México se confi6 en la bondad de los concesionarios. Durante 10
anos, cinco de los cuales como monopolio, la televisidén mexicana operd
sin regulacién alguna. Las disposiciones en vigor resultaban cuando no
generales (Ley de Vias Generales de Comunicacifn), insuficientes (como
el decreto que rigié la instalacién de las trasmisoras concesionadas) .
Asf pues, la predisposicién de los norteamericanos para impedir el "abu
so" por medio de un reglamento, en Mé&xico fue un acto de fe.

El lo. de septiembre de 1950 se autorizé a O'Farril operar la so-
ciedad Televisidn de M&xico, S.A. (XHTV-C4), el 21 de marzo de 1951 a
Azcarraga V. XEWIV-C2 y el lo. de mayo de 1952 a Gonz&lez Camarena
XHGCTV~C5. Bastaron unos cuantos meses para que estas empresas Se per-—
cataran de la diferencia de ganancias entre una empresa independiente y
una monopdlica y crearan la sociedad Telesistema Mexicano. Realmente
funcionaron separada y regularmente menos de un afio, pues Canal 5 empe-

26 a difundir con regularidad una programacién en marzo de 1954. Al afio

19. Comisidn Federal Radiofénica de EUA, cit. por Schiller, op. cit.,
p. 31.
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siguiente (lo. de mayo de 1955) se fusionarian y pronto, bajo la coordi
nacién de Azcérraga V., crearfan con 12 estaciones de provincia la Aso-
ciacién de Televisores de Provincia.?20

Habria de terminar el gobierno de Miguel Alemén y pasar todo el pe-
riodo de Ruiz Cortinez para que el gobierno empezara a participar en la
televisién mexicana promulgando la Ley Federal de Radio y Televisién y
poniendo en operacién un canal educativo (XEIPN TV Canal 11) de alcance

minimo.

20. Cfr. Revista Tiempo, 26 de febrero de 1973, pp. 60-64 y Televicentro.
Boletin Mensual de Telesistema Mexicano, S.A., ndms. 1-2 de 1963.




2. LA LEGALIZACION DEL MODELO DE OPERACION

Con los argumentos reunidos en el capftulo anterior pueden advertirse
tres hechos cuya precisi6én resulta indispensable para el andlisis del
funcionamiento de la televisién mexicana, especialmente de Televisa:
primero, las condiciones monopdlicas del nacimiento de la televisidn
norteamericana y el traslado a México de sus rasgos fundamentales de
operacifn; segundo, la plena conciencia del Estado mexicano de las con
secuencias previsibles del concesionamiento privado: proponderancia del
llamado entretenimiento, indiscriminada comercializacién de mercancias
y sujecidén financiera del medio al "patrocinio" publicitario, y terce-
ro, la posicidn del Estado de no sujetar el funcionamiento comercial a
preceptos legales rigurosos que, ademds de regular, impidieran la con-
centracién monopdlica. -

Asi pues, el Estado tard6 10 anos en expedir la Ley respectiva y
23 en reglamentar el funcionamiento de las empresas concesionarias. Los
resultados no han podido ser mis lamentables: con la vigencia de la Ley
y el Reglamento la operaéién dellas empresas de televisién (Telesistena,
Televisifén Independiente, Televisa) en forma alguna variaron; antes
bien, en esas normas es posible advertir -en materia de programacién,
contenidos constitutivos de &sta y trasmisién de anuncios- un puntual
reconocimiento, mds o menos encubierto en imprecisiones y contradiccig
nes en el terreno de la fbrmalidad legal, de un esquema para operar la
difusién orientado a la obtencién de méximas utilidades.

La principal operacién p@blica que realizan los concesionarios de

la empresa Televisa consiste en difundir diariamente una programacién
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especifica, durante horarios determinados, en cuatro canales de trasmi-
sién. Dste funcionamiento, amén de los requisitos acerca de las cualida
des de los concesionarios de un bien nacional, es lo que en sustancia
regulan las disposiciones legales en la materia. Entonces parece lo mis
adecuado indagar, a la luz de los ordenamientos principales, en qué con
siste esa programacidn, cudles son sus elementos o unidades constituti-
vos y qué contenidos estédn presentes en ellos. Se piensa que por ese ca
mino podrédn reunirse indicadores para comprender dos puntos relevantes
en el andlisis del funcionamiento del medio: en qué radica el carécter
comercial de la operacién y qué relacién existe entre legislacién y rea
lidad de los empresarios.

La carencia mds notoria que puede hallarse, en el sentido del andli
sis propuesto, tanto en la Ley y su Reglamento como en las condiciones
para el concesionamiento y el Titulo de Concesifn, es la ausencia de de-
finiciones explicitas sobre lo que es programacién, contenidos y rela-
ci6n entre &stos y la trasmisién de amincios. En el fondo, se observa
que las limitaciones y controles se establecen de modo amplio sobre la
trasmisién y el tiempo, y no sobre los contenidos, lo que otorga a los
concesionarios un margen précticamente indiscriminado para la comercia
lizacidn de mercancias, convirtiendo a la programacién en un todo co-
mercial.

En 1960, cuando se expide la ley Federal de Radio y Televisif6n, se
establece en materia de programacidn Gnicamente un ambiguo enunciado:

Artfculo 67. La propaganda comercilal que se trasmita... se ajusta-

rd a las sigulowtes bases:

I. Deberd mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comer-
cial y el comiunto de la programacidn...l

1. Ley Federal de Radio y Televisidn, Diario Oficial, 19 de enero de
1960.
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El resto de los artfculos que componen el capfitulo normativo de la pro-
gramacién sefialan nrohibiciones y la obligacidén de realizar detemina-
das trasmisiones oficiales; nada acerca de lo que es la programacién
misma; la Gnica relacidn es el "prudente equilibrio".

En 1969 se revisan las condiciones para el otorgamiento de concesio
nes y se establece un nuevo Titulo de Concesifén. En materia de progra-
macién ambos ordenamientos sehalan:

La programacién se harid satisfaciendo el inter&s pdblico y guardan-

do un equilibrio adecuado entre las cuatro actividades fundamenta-

les que debe desarrollar la estacidn, a saber: la cultural, la in-
formativa, la de esparcimiento y la de fomento econdmico. En todo
caso, las tres Gltimas deben subordinarse a la cultural...?2

Los mencionados ordenamientos ademis de las actividades fundamenta-
les de la programacifn, establecen ciertos objetivos para cada una; sin
embargo, nada dicen con relacién a los formatos o tipos de programas a
través de los cuales se cumplirén las actividades y, con excepcifn del
enunciado de "equilibrio adecuado", tampoco sefialan relaciones entre
las mismas. Serd en el Reglamento de la Lay Federal de Radio y Televi-
si6n, expedido 23 anos después de otorgadas las concesiones, donde apa
recerén algunas dispbsiciones sobre programacifn, programas y balance
de ésta con los anuncios. Como se ha afirmado aqui, no obstante la im-
precisién e insuficiencia, en dichas estipulaciones es posible adver-
tir un mecanismo de operacién que resulta correspondiente con el fun-
cionamiento seguido por los concesionarios, con o sin Reglamento.

Al establecer la proporcién de tiempo entre anuncios y programa-
cibn, el Reglamento reconocid camo unidad de la operacién al programa

y no al anuncio. Ciertamente especific6é los ambiguos enunciados que

2. Condicidn vigésima primera. Modelo de Concesién, Disposiciones Gene-~
rales en materia de radlo y televisidn, Poder Ejecutivo Federal,
1969, y Quinto Consilderando. Titulo de Concesién, Diarilo Oficial, lo.
de julio de 1969.




34

marcaban el equilibrio entre éstos y el conjunto de la programacién,
pero al astipular proporciones de anuncios en funcidn del tiempo total
diario de trasmisidon y por duracién de programas, y no en funcién de
los contenidos o actividades, totales y por programa, condiciond el
"conjunto de la programacién" a la trasmisifn de mensajes publicita-
rios, haciendo de éstos, ademis, por imwrecisiones en los enunciados,
el contenido predominante. Al no reparar en la posibilidad de que exis
tieran programas o tiempos de programacidn sin anuncios, posibilitd
que éstos pudieran distribuirse en todos los formatos trasmitidos, ha-
ciendo que la programacién continuara observando una diversidad de ac-
tividades o contenidos {(culturales, informativos, de entretenimiento)
con un factor comfin: la presentacién de anuncios.

Por cuanto hace al porcentaje mdximo de propaganda camercial, el

Reglamento sefala:

Articulo 42, E1 equilibrio entre el anuncio y el conjunto de la
programacidn se establece en los“siguientes términos:
I. En estaciones de televisidn:

a) El tiempo destinado a propaganda comercial dentro de los
programas y en cortes de estacidén no excederd del diecio
cho por ciento del tiempo total de trasmisidn en cada es
taciodn;

b) A partir de las veinte horas (y) hasta el cierre de esta-
cidén los comerciales no podradn exceder de la mitad del to-
tal del tiempo autorizado para propaganda comercial;3

Asi pues, el 18 por ciento como miximo y después de las veinte
horas el 9 por ciento. El tope general equivale en cada hora de tras-
misién a 10 minutos 48 segundos y cinco minutos 24 segundos respecti-

vamente.

3. Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisidn y de la Ley de
la Industria Cinematografica, Diario Oficial, 4 de abril de 1973.
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Sin embargo, el Reglamento, en los incisos siguientes del mismo

articulo, estipula:

c¢) Los cortes de estacidn tendrin una duracidn mixima de dos mi-
nutos y podrin hacerse cada media hora...

d) La distribucién de propaganda comercial dentro de los progra-

mas deberd hacerse de acuerdo con las siguientes reglas:
Primera. Cuando se trate de... y todas aquellas trasmisiones
cuyo desarrollo obedezca a una continuidad natural... las in-
terrupciones para comerciales no podrin ser mids de seis por
cada hora de trasmision... y cada interrupcidn no excederi de
dos minutos de duracidn.
Segunda. Cuando se trate de programas que no obedezcan a una
continuidad natural... las interrupciones para comerciales no
podrin ser mas de diez por cada hora de trasmisidn... y cada
interrupcién no excederd de un minuto y medio de duracién;4

Las imprecisiones de los incisos c) y d) plantean respecto a lo

estipulado en los dos primeros -a) y b)- del mismo articulo dos aparen
tes incongruencias. Seglin las interrupciones autorizadas, en programas
de obligada continuidad temitica puede hacerse en cada hora hasta doce
minutos de anuncios (20 y no 18 por ciento de anuncios), y en los de-
nis programas "sin" obligada continuidad pueden trasmitirse quince mi-
nutos de anuncios (esto es, 25 y no 18 por ciento). Mds aln: si en el
primer inciso se pone explicitamente un limite a la trasmisién publici
taria "dentro de programas y en cortes de estacién", ¢por qué se dis-
tingue en los incisos siguientes un enunciado para tipificar los "cor-
tes" y otro para las "interrupciones"? ¢Por claridad? Debieran enton-
ces incluirse los cortes en el momento de establecer el nfmero de inte
rrupciones en cada hora de programacién. De otra manera, pareceria que
también existe la posibilidad de trasmitir anuncios en los cortes, in-

dependientemente de los autorizados en las interrupciones. La propor-

cibn, entonces, se elevarfia en dos minutos mds por hora; es decir, en

4. Ibid.
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programas "con" continuidad, de 12 a 14 minutos de anuncios (23.5 por
ciento) y en programas "sin" continuidad, de 15 a 17 minutos de comer-
ciales (28 por ciento) en cada hora.?

Las incongruencias son parcialmente ciertas. Resultan aparentes en
cuanto al tope global: 18 por ciento de anuncios en relacién con la pro
gramacidén. Son ciertas, en cambio, respecto a los mecanismos o impreci-
siones, seglin se quiera juzgar. El Reglamento sefiala a los concesiona-
rios el tope diario de publicidad en el tiempo total, pero no en tiem-
pos parciales, lo cual les pemmite gran libertad para el arreglo de los
tiempos comerciales en los programas. En modo alguno les impide colocar
en determinados programas o "bloques" de programacién anuncios hasta por
el 30 por ciento del tiempo de trasmisidn. Lo anterior, cabe adelantar,
podré comprobarse fielmente en los cuadros 4.1 a 4.4 del capitulo cuar-
to. Asi ocurre, desde luego, en los tiempos de los programas o "franjas"
de la programacién privilegiados por la preferencia del auditorio... y
de los anunciantes, sin que por ello 10s concesionarios caigan en la
ilegalidad del tope global diario del 18 por ciento, pues en el balan-
ce, el proredio de anuncios resulta ser siempre el reglamentario.

Al distinguir en el Reglamento interrupciones y cortes de estacidn
independientemente del limite diario total, el Estado hizo a los conce-
sionarios una nueva concesidn para lé ganancia, pues respetd el funcio-
namiento comercial del medio, basado en la venta dé "tiempos" segln el

grado de audiencia capturada la que evidentemente no es uniforme. Basta

5. En los "bloques" de programas de media hora este porcentaje puede
aumentar, ya que entre el principio y el final de cada programa es
posible colocar un corte de estacidén-anuncios de dos minutos. Por
ejemplo, en dos horas de telenovelas el Reglamento autoriza veinte
interrupciones de minuto y medio, mids los cortes posibles, de tres
a cinco, elevan el tiempo comercial, entre 36 y 40 minutos por 120
de trasmisidn, equivalentes a 30-33 por ciente del total.
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senalar que, de otra manera, las tarifas de los tiempos no serian dis-
tintas conforme a un horario (A, AA, ARA) y que los concesionarios tam-
poco venderfan tiempos "en cortes", "dentro de programas" y “elimina-
cién de cortes".®

En cuanto a las dem&s actividades fundamentales: cultural, infor-~
mativa y de esparcimiento, el Reglamento no menciona (tal vez para no
dar pie a la ironia) qué equilibrio o distribucién deberian tener éstas
en el restante 82 por ciento de las trasmisiones diarias de la televi-
sién. En el esfuerzo de precisién, al regular el tiempo de anuncios,
metid a estos tres contenidos en el término "la programacién", y esti-
puld que ésta se clasificara en seis nuevas categorfas: "noticieros",
"deportes", "entretenimiento", “cuestiones econfSmicas y sociales",
"actividades de naturaleza politica", y “programas culturales".7 Asi,
concedi, en materia de programacién, una facilidad mds a los concesio-
narios de la televisién: de cuatro "actividades fundamentales", estable
ci6 siete, incluyvendo la de "famento econfmico", permitiendo para esta
(ltima el 18 por ciento y dejando para las seis restantes, sin indica-
cibn alguna de ordenacidn, el saldo de 82 por ciento de la programacién
total.

En los nuevos témminos no resulta lo mismo distribuir el tiempo no
comercial entre tres que entre seis categorifas de actividades. En detri
mento de la actividad cultural, el Reglamento dividié la informativa en
tres y la de asrarcimiento en dos, dejando a la cultural como una sola

actividad o categorfa, lo cual equivale, por ausencia de ordenacibn, a

6. Cfr, Medios Publicitarios Mexicanos. Medios Audiovisuales 1977-1980.

7. Vid. XI Considerando y Titulo sexto. Consejo Nacional de Radio y Te~
levisidn, en Reglamento de... op. cit.
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otorgarle el mismo peso que a las demds: el 13.6 por ciento del tiempo
total de trasmisién diaria.8 Esto es, la actividad cultural pasé de la
tercera parte de la programacién no comercial a la sexta.

Por el contrario, la clasificacién aumentd directamente el tiempo
correspondiente a las actividades de informacién y esparcimiento. Si se
revisan las definiciones que el Reglamento senala para las nuevas cate-
gorias, se verd lo fortuito de la divisién: los informes sobre activida
des oficiales "de naturaleza politica" ya estaban incluidos como tras-
misiones obligatorias y de la mayor parte de dichas actividades se da
cuenta en los noticieros, lo mismo que sobre las "cuestiones econfmicas
y sociales". Sin embargo, los noticieros aparecen précticamente vacia-
dos de contenido al definirlos como otra categoria relativa a informes
sobre "sucesos" nacionales e internacionales. Mis absurdo resulta el
juicio de clasificar "deportes" y "entretenimiento" como categorias
distintas.

A lo anterior habrd de agregarse q;e, con toda prontitud, el Regla
mento prevé los casos ("temporadas", dicen los publicistas) de mayor
demanda de tiempo para la trasmisién de anuncios publicitarios.

Asf, con el objeto de eyitar a los concesionarios lo que podriallg
marse "pérdidas de oportunidad", por no disponer de mids tiempo que ven-—
der, el Reglamento dispone en su articulo 43: "La Secretaria de Goher-
nacién podrd autorizar temporalmente el aumento en la duracién de las

periodos de propaganda camercial... n Es decir, mayor duracién de las

8. S1 se otorga igual tiempo a las categorias en que debe clasificarse
la programacién (sin el 18 por ciento de anuncios) a cada una corres
ponde el 13.6 por ciento.

9. Reglamento de... op. cit.
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interrupciones de programas para anuncios (al respecto, debe recordar
se que la mayoria de los meses del ano representan "temporadas" de
venta: navidad-reyes-vacaciones-10 de mayo-dia del padre-Gtiles esco
lares...por s6lo mencionar algunas).l?

De la misma manera, el Reglamento muestra congruencia con el ca-
récter tecnoldgico del medio televisidn, por cuanto a fines mercanti-
les se refiere, pues faculta a la Secretarfa de Gobernacién para auto
rizar la yuxtaposicién de imdgenes camerciales ("de corta duracién"”) a
las no comerciales, "principalmente de eventos deportivos".ll Esto
equivale llanamente a nulificar la disposicién que distingue tiempos
mencres de comerciales para programas de obligada continuidad, como
son precisamente las trasmisiones de eventos deportivos.

En suma, una nueva partida para los comerciantes de la televisién.
Con el Reglamento de la Ley salieron fortalecidos: modificaron los tér
minos del enunciado que definfa las actividades fundamentales de su
quehacer. El "prudente equilibrio”, égn todo, les resultaba adverso.
Desde 1973, ya reglamentados, han podido estructurar la programacién
diaria de sus canales en funcidn del contenido predominante, que es la
trasmisién de anuncios publicitarios. Si esto no fuera bastante, el
Reglamento les simplifica el problema representado por la obligatorie
dad de trasmisiones culturales en beneficio de las que han realizado
desde siempre con magnifica destreza: policfas yanquis; dibujos anima-

dos de grotescos animales; pelfculas, cfmico-musicales y telenovelas;

10, En el caso de la temporada de fin de afio, navidad—rgyes,‘los anun-
clantes de juguetes (principalmente), bebidas y automéviles comien
zan sus camparias publicitarias con dos meses de anticipacidn.

11. Reglamento de... op. cit, Art. 43.
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box y futbol. Detrds de esto seencuentra la obtencitn de lo que Paul
Baran llama "méximas utilidades" por la venta de tiempo para publici-
dad. Los programas donde se difunde un pramedio de anuncios cercano al
30 por ciento son los que corresponden a las categorias de deportes y
entretenimiento, trasmitidos en los horarios mids costosos para la ad-
quisici6n de tiempo.

Asi pues, para el Reglamento, camo en la fisica contemporénea, el

tiempo de publicidad en televisidn es relativo.



3. EL ENTRETENIMIENTO, BASE DEL MODELO DE OPERACION

Algunos de los rasgos mds caracteristicos del funcionamiento operativo,
diario, de la televisién comercial han podido enunciarse derivandolos
de los amplios mirgenes de actuacidén que el Reglamento concede a los
concesionarios de la televisifn, justamente en la medida en que las dis
posiciones resultan generales e imprecisas en materia de contenidos y
estructura de la programacibén, incluyendo la presentacifn de anuncios
publicitarios.

Se ha dicho que generalidad e imprecisidn se deben al hecho de que
el Reglémento en modo alguno constituye un mecanismo de control, en el
sentido de regulaci6n, sino que es més bien la expresifn legal de un
modo especifico de operar de la televisién. Més estrictamente, se afir-
mS que el Reglamento permite una libertad campleta a los concesionarios
para conformar una programacién cotidiana basada en programas del tipo
"entretenimiento", facilitando el aémmdo de mensajes camerciales. Im~
porta hacer el énfasis porque del anélisis del quehacer operativo del
medio puede accederse al conocimiento de la funcifn econfmica que éste
desarrolla en el consumo de bienes generales.

En auxilio de estas afirmaciones resulta necesario armar una base
empirica acerca de la estructura de la programacién difundida por la
televisién camercial mexicana, centrando el anflisis en los canales de
la empresa Televisa, empezando por los componentes de su progyramacién.
Para ello, es preciso agrupar los contenidos trasmitidos en cuatro ca-
tegorias generales, que son las mismas que la Ley Federal de Radio y

Televisi6n define camo actividades fundamentales: "entretenimiento",
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"informacién, "cultural" y "publicitaria". Asimismo es indispensable

agrupar la diversidad de formas empleadas para la trasmisién de conte-

nidos en programas tipo, con excepcifn del contenido publicitario, pues

éste, como se comprobard, es difundido precisamente a través de la tras

misién de los otros tres contenidos.

En 1979 Televisa trasmitfa en sus cuatro canales un promedio sema-

nal de 507 horas distribuidas de la siguiente manera:

CUADRO 3.1 (%)
TELEVISA

PROMEDIO SEMANAL DE TRASMISION

horas/minutos %
Canal 2 137.45 27.2
Canal 4 114.15 22.5
Canal 5 135.0 26.6
Canal 8 120.0 23.7
Total 507.0 100

(*) Todos los cuadros donde no se senale una fuente fueron obtenidos di

rectamente. Los promedios se lograron revisando la programacidn pu-
blicada y trasmitida durante el mes de octubre de 1979, desples de

haber definido una estructura regular en la programacidon diaria de

cada canal, mediante la observacidn trimestral de una misma semana

durante 1979. En la seleccildn de las semanas observadas se procurd

que éstas fueran regulares en cuanto a programas tipo y horarios de
trasmisién. Se evitd tomar semanas estructuradas con programas irre
gulares (no cotidianos, no programados), como eventos deportivos es
peciales y actos de gobierno. También se cuidé que esas semanas ob—
servaran un promedio de horas de trasmisidon, no alterado por el au-
mento de anuncios en las principales temporadas publicitarias. Vfr.
Tele-Guia, nams. 1378, 1391, 1404, 1417-20 y Unomdsuno, 4-10 de ene
ro, 5-11 abril; 5~11 julio y 4-31 de octubre de 1979.




43

Al convertir estos promedios en programas es posible conocer los
tipos principales de contenidos y formas de trasmisidn, asi camo la
manera en que se ordenan en la programacién diaria de cada canal. Al
realizar dicha operacién de descomposicidn resalta ante todo la tarea
privilegiada de los empenos de Televisa: el llamado entretenimiento.
El predominio de &ste sobre los contenidos informativo y cultural es
notable, como puede constatarse en el cuadro siguiente:

CUADRO 3.2

COMPOSICION DE LA PROGRAMACION DE TELEVISA

(Promedio Semanal)

Programa tipo horas/minutos A
1. Peliculas 132.30 26.1
2. Series filmadas 65.0 12.8
3. Musicales 36.30 7.8
4. CoOmicos 17.0 3.3
5. Concursos 13.30 2.7
6. Telenovelas y teleteatros 33.35 6.6
7. Dibujos animados 21.25 4.2
8. Deportivos 32.0 6.3
9., Infantiles 9.0 1.8

10. Actividades para la mujerl

(otros)?2 Lo - 3.0 0.6

11. Informativos 45.30 9.0

12. Educativos (escolares)3 79.0 15.6

13. Culturales 7.0 1.4

Total entretenimiento 375.30 74.0

Total informativos 45.30 9.0

Total culturales 86.0 17.0

Total 507.0 100.0

1. Se trata del programa "La Mujer...Ahora'" dedicado a la aplicacidn de
recetas de cocina y cuidado fisico, modas, bordado y tejido, etc.

2. Es un programa diario, de lunes a viernes, donde se presentan "avan-
ces" de video de los programas que se trasmitirin ese dia.

3. Con el propésito de distinguir qué parte de la programacién total co
rresponde a los programas trasmitidos por Televisa y producidos por
SEP-UNAM, se distinguierou dos programas tipo en la categoria de cul
turales: los educativos dedicados a la instruccién escolar y los ch
turales de divulgacidén general. Para la categoria de entretenimiento
ge definieron diez programas tipo (aunque los cdmico-musicales-con-
cursos constituyen un solo tipo o esquema) y para los informativos
uno.
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Aun cuando el predominio del contenido entretenimiento es notable,
desglosada la programacién en programas tipo pareciera que la actividad
diaria de la trasmisién de Televisa descansa en las peliculas y en ilos
programas educativos! Segfin el Cuadro 3.2 pareciera que éstos se encuen
tran por encima de las series policiacas y de violencia norteamericanas,
de las no menos violentas series de dibujos animados y de la produccién
de casa (c@micos-musicales~concursos, telenovelas y futbol). Ademds,
asf lo ha manejado la propia empresa. A mediados de 1979, por medio de
uno de sus voceros, Televisa dio a conocer, para satisfacer, se dijo, a
los "adeptos a la estadistica", que en ese ano trasmitfia un promedio
mensual de dos mil 882 horas (720.30 horas-minuto semana) de las cua-
les un mil 909 (66.2 por ciento) correspondian a emisiones de "entrete-
nimiento" y 973 (33.8 por ciento) a programas de "contenido". En el des
glose del total de programas, la nota solamente aporta tres datos: el
primer renglén lo ocupan las pelfculas con el 20.1 por ciento, "y aun-
que parezca increible, la tele (sic) comercial 'viva' tiene en segundo
sitio (13.7 por ciento) ijel renglén de programas educativos!"; en ter-
cer lugar "con casi trescientas horas (10.4 por ciento)" la "informa-
cién noticiosa".!

A propdsito de los programas educativos-trasmitidos por Televisa,

cabe adelantar lo siguiente:

1. Amador de Gama, Luis, Tele-Guia, ndm. 1404, 5-11 julio de 1979, p. 9.
Por supuesto en la nota no se dice nada respecto al contenido publi-
citario. Tampoco se define qué son emisiones de entretenimiento y
programas de contenido. En 1974 la empresa dio a conocer un estudio
donde empleaba esa clasificacién. En entretenimiento agrupaba pro-

gramas "infantiles", "dramdticos" (sic), '"series filmadas", 'musica-
les", "deportes'", "peliculas", "cémicos'" y "concursos". En contenido,
programas “informativo noticiosos', "culturales", "de interés social",

"escolares" y "educativos". Cfr. Comercio Exterior, vol. XXIV, ndm.
12, diciembre de 1974, p. 1257.




ke

45

Desde julio de 1977, como consecuencia indirecta de un conflicto
laboral entre sindicato y autoridades de la UNAM, Televisa incorpord a
su programacifn regular 46.5 horas semanales de programas educativos,
producidos gracias a la colaboracién de las autoridades universitarias.
Originalmente la medida tenfa un propdsito temporal: contribuir con los
objetivos universitarios de la docencia. La UNAM, se dijo, se veia im-
pedida para cumplir con sus fines académicos. No obstante, al té&rmino
del conflicto, permanecieron tres "bloques" de programas: "Introduccifn
a la Universidad", "Divulgacifn Universitaria" y "Catedras Universita-
rias", que en conjunto suman 46.5 horas a la semana. Este total mis
32.5 horas de "Telesecundaria" hacen precisamente el 15.6 por ciento de
la trasmisién total de Televisa, equivalente al 100 por ciento de los
programas educativos que difunde y que le otorgan, ademis de prestigio,
un valioso medio para estructurar sus trasmisiones en relacién con la
capacidad para mostrar comerciales.

A reserva de ampliar este punto, conviene por ahora decir que,
gracias a la trasmisidén de programas universitarios y de la telesecun-
daria, Televisa compensa con suma facilidad el exceso de comerciales
en el resto de la programacién. De tal suerte que la disposicién tope
del 18 por ciento de mensajes publicitarios nunca se alcanza en el ba-
lance general diario de cada uno de sus canales, aunque‘en determinadas

"franjas" de la programacién de &stos tal porcentaje sea superior al

2$°por ciento. . e

Para conocer mds certeramente las actividades de produccién de la
empresa Televisa, esto es, el terreno en que se ha-especializado y la
base en que descansa su programacién general, resulta conveniente ahon

dar en la camposicién de la programacién de sus canales, distinguiendo
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la proporcién correspondiente a la produccién propia de programas y
la de la adquisicidén de series extranjeras. Asimismo, es menester
conocer la medida de participacidn estatal por recaudacidén de impues
tos, a través de RIC, y la de SEP y UNAM en la produccidn de progra-
mas educativos.

En el Cuadro 3.3 de la p&gina siguiente se muestran con clari-
dad los tipos de programas producidos por Televisa y que en conjunto
alcanzan el 36.7 por ciento de la programacién difundida. El porcen
taje restante estd dividido en peliculas nacionales adquiridas (20.2
por ciento), programas extranjeros adquiridos (39.9 por ciento), pro
ducidos conjuntamente con SEP y UNAM (15.6 por ciento), y a la tan-
gencial intervencién de RIC (2.5 por ciento).

La actividad de produccién de Televisa se centra en los progra-
mas propiamente distintivos de la televisién comercial mexicana: los
cmico-musicales-concursos, que en grupo representan el 13.8 por cien
to del total de las trasmisiones realizadas por los cuatro canales;
los noticieros, con el 8.1 por ciento del total; las telenovelas, des
de luego, con el 5.2 por ciento, y las trasmisiones de futbol, can el
4.3 por ciento del total. Cabe agregar, para ser rigurosos, que des-
de julio de 1979 Televisa "llena" la programacién del Canal 4 con
programas ya trasmitidos, lo cual eguivale llanamente a ahorro en ai

costo de produccibén de programas.



Programas Tipo

Peliculas
Series Filma=-
das '
Dibujos Anima
dos
Deportivos
Musicales
Cémicos
Concursos
Telenovelas y
Teleteatros
Infantiles
Acts. para la
Mujer

Otros

Informativos
Educativos
Culturales

Totales

CUADRO 3.3

PRODUCCION PROPIA - PRODUCCION ADQUIRIDA
TELEVISA

Total Produccidn Adquisicidn Adquisicidn
Trasmitido Televisa Nacional Extranjera
H-M % H~-M % H-M %4 H-M %
132.30 100 26.45 20.3 104.0 78.5
65.0 100 65.0 100
21.25 100  0.25 2.0 21.0 98.0
32.0 100 22.0 68.8 10.0 31.2

39.30 100  39.30 100
17.0 100 . 17.0 100

©713.30 100  13.30 100

33.35 100 26.35 79.2 2.30 7.4
9.0 100 9,0 100

9.0 100 9.0 100
3.0 100 3.0 100
45.30 100  41.15 90.7.
79.0 100
7.0 100 5.0 71.4
507.0 100 186.15 36.7  26.45 5.3  202.30 39.9

SEP-UNAM

H-M

79.0

79.0

100

15.6

1. Promedio semanal trasmitido en los cuatro canales de Televisa. cfr. Cuadros 3.1 y 3.2

N

3. Producidos y adquiridos por RTC; de 12 horas 30 minutos, tres horas 45 minutos
(0.7 por cienmto} corresponden a programas extranjeros.

H-M = Hogg#eﬂing;os.

En estos programas hay cortos cientificos extranjeros, cuya proporcidn no se considerd.

4.15

2.0
12.30

1.3

13.4

9.3

28.6
2.5

LY
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Los conceptos "produccién" y "especializacibn" se emplean para re-
ferirse al campo predilecto de trasmisiones televisivas, buscando ser
estrictos en la clasificacién. "Produccién" se utiliza en tanto el con-
cepto de T. Adomo para definir el rasgo fundamental de la industria
cultural: "estandarizacién de la cosa misma" y "racionalizacidén de las
técnicas de distribucién" (camercializacién), con la orientacifn que
sefiald Morin de los propdsitos de la "produccién en masa" de bienes cul
turales: "blsqueda del consumo en masa, lo cual en nuestro caso equi-

vale a la bisqueda de un ptblico universal"_2 "Especializaci6én se em~

plea porque esa produccién industrial de programas tipo se ha verfec-

cionado e incrementado notablemente.

Como ya se afirmb, desde sus origenes la televisién comercial me-
Xicana destac6 en la produccién de programas de entretenimiento. Pue-
de decirse que no ha existido, desde entonces, variacién sustancial en
las tareas productivas de material para la difusién por parte de los
concesionarios de la televisifén mexicana. De 1952 a 1955, periodo en
que operan separadamente las tres empresas de televisién,3 XEW-TV
Canal 2 predomina en el mercado publicitario debido a la mayor audien-

cia captada por sus trasmisiones. El éxito del Canal 2 se encontraba

2. Morin, E. y T. Adorno. La industria cultural, Galerna, 1967, pp. 10
y 27 (Subrayado del autor). T. Adorno al referirse al destino de la
produccifn industrial de la cultura sefala que los ''bienes espiri-
tuales ya no son también mercancias, sino que lo son Integramente'.

3. Practicamente existieron dos empresas independientes: Canal 2 y Ca-
nal 4. La empresa de Gonzdlez Camarena, XHGIV Canal 5, siempre estu
vo ligada a los intereses de Azcdrraga V. Las trasmisiones que hacia
este canal se efectuaban con la intermediacidon de las instalaciones
de XEW-radio, y el permiso de operacidén del Canal 5,10 otorgd la Se-
cretarfa de Comunicaciones tanto a XHGC como a XEW., Oficio de la Se-
cretaria de Comunicaciones, publicado por Tele-Guia, ndm. 1203, p.
87. Cit. por Pérez Espino, op. cit., p. 27.
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en el tipo de programacién difundida. Mientras los otros dos canales
estructuraban procgramaciones basadas en material filmado en EUA, la
empresa de Azclrraga Vidaurreta trasmitia programas ya legitimados
ante el plblico de XEW-radio. Ya desde 1950 la Cadena Radiodifusora
Mexicana, S.A., propietaria de XEW, era la principal empresa de radio
debido a la cobertura de su estacifn y a los programas en "vivo" que
componian sus trasmisiones.

Asf pues, desde el principio Canal 2 pudo ofrecer actores, can-
tantes, cGmicos y locutores ya conocidos., Le resultd mds sencillo
producir y reproducir para la televisiSn materiales y esquemas de en-
tretenimiento ya probados en radio. En el Cuadro 3.4 de la pdgina
siguiente, podr§ comprobarse el comportamiento regular de esta tenden
cia de produccidn televisiva; podrd apreciarse cémo el esquema segui
do para estructurar la programacién difundida se ha conservado desde
la formacidn de la sociedad antecesora del actual monopolio.

Con claridad pueden diferenciarse las dos formas principales de
operacién utilizadas para constituir una programacifén reqular diaria:
primera, la produccifn de programas del tipo revistas musicales y
cfmicos, concursos e infantiles, la grabacifén de telenovelas y la
trasmisién de eventos deportivos, principalmente juegos de futbol; se
gunda, la adquisici6n de peliculas de largo metraje, series filmadas
y dibujos animados. En el campo de los contenidos informativos habrd

de agregarse a la produccién propia la confeccién de noticieros.



CUADRO 3.4

ESTRUCTURA DE LA PROGRAMACION DE TELEVISA

1955 - 1979 o
. o
PROGRAMAS T.M. 1955 T.M. 1960 T.M. 1965 T.M. 1970 T.1.M, 1970 TELEVISA 1975 TELEVISA 1979
TIPO H-M % H-M % H-M % H- % H-M % H-M % H-M %
1. Peliculas 67.15 34.3 50.35 24.0 28.15 15.1 20.45 8.0 8. 11.5 86. 22.2 132.30  26.1
2. Series
Filmadas 18.35 9.5 33.25 15.9 41.45 22.3 76.50  29.7 15,30  22.2 81.15 20.9 65. 12,8
3. Dibujos :
Animados 5.50 3.0 7.25 3.5 7.45 4.1 29.40 11,5 8.25 12,1 37.05 9.5 21,25 4.2
4. Deportivos 15.30 7.9 11.45 5.6 14.30 7.8 12.15 4.7 4,45 6.8 14, 3.6 32. 6.3
5. Mus-Com-Conc* 38.15 19.5 55,30 26,3 46.30 24.8 29.30  11.4 12.15 l7.é 66. 17.0 82. 16.2
6. Telenovelas
Teatro 14. 7.1 8. 8.5 20.30 11.0 23.30 9.1 10.45 15.4 17. 4.4 33.35 6.6
7. Infantiles 4. 2.0 5. 2.4 4.95 2.5 2, 0.8 .35 0.8 9.50 2.5 9. 1.8
8. Informativos 25.20  12.9 21,30 10.2 15.45 8.4 21, 8.1 8.30 12.2 27. 7.0 45.40 9.0
9. Educativos 5. 2.4 2.30 1.3 33. 12.8 1.00 1.4 38.35 9.9 79. 15.6
10. Culturales 7.30 3.8 2.30 1.2 5. 2.7 10. 3.9 11.30 3.0 7. 1.4
Totales 196.15 100. 210.40 100. 187.15 100. 258,30 100. 69.45 100. 388.15 100. 507. 100.
T.M. = Telesistema Mexicano. T.I.M. = Televisién Independiente de México. H-M = Horas-Minutos.

Fuentes: 1655-1975, Excélsior, diario, oct., 1955 y Tele-Guia, nims. 418-421 oct. 1960, 686-689
oct. 1965, 946-949 oct. 1970 y 1206-1209 oct. 1975. Tomados de Zamora Casillas, Yolanda.
Influencia de la programacién infantil en los nifos, T., FCPS, UNAM, 1978.

1979, Tele-Guia, nims. 1417-1420 oct. 1979.
* En este rengldén se agrupan los programas de tipo cémicos, musicales y concursos.
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El camportamiento regular de esos dos bloques de tipos de progra-
macidn, ademds de caracterizar de manera general la estructura de la
programacién difundida por televisidn, indica los campos en que se ha

desarrollado la produccién televisiva de México, asi como aquéllos don
de depende casi por entero de los centros norteamericanos productores
de series. El comportamiento de los pramedios de participacidn de los
programas tipo en el total ha sido variable, quingquenio a quingquenio,

pero siempre dentro de los mérgenes de lo que se ha llamado aqui "pro-
duccién propia" y "produccién adquirida". La reagrupacidn de los pro-

medios en estas dos grandes categorias puede demostrarlo el cuadro si-

guiente:

CUADRO 3.5
PRODUCCION PROPIA —~ PRODUCCION ADQUIRIDA
TM ~ TELEVISA - 1955-1979 %

Tipo de produccién 1955 1960 1965 19701 1975 1979

Propia’ 49.4 53.0 54.5 34.1 34.5 39.9
Adquirida’ 46.8 43.4 41.5 49.2 52.6 43.1
Total 9.2 96.4 96.0 83.3% 87.1 83.0

1. Telesistema Mexicano, S.A.,no se considerd a TIM, Canal 8.

2. Programas musicales-comicos- concursos,_lnfantlleq, telenovelas,
deportes e informativos.

3. Peliculas, series filmadas y dibujps animados.

4. La diferencia para 100 por ciento la constituyen, a partir de
1970, los programas educativos y culturales de TM-Televisa,
coproducidos con SEP y UNAM.

Este ha sido el esquema administrado por la anpresa de televisitn

durante 24 afios. Su camportamiento, camo forma general de operacién,

proporciona indicios de un modo de produccifn de mensajes masivos por

el medio televisién en México.
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El campo de independencia en la produccidn, que le es propio a
Televisa desde 1955, se ha convertido en la base del crecimiento y for
talecimiento de la empresa como monopolio. Las condiciones en que se
produjo el nacimiento de la televisidn en México determinaron su depen
dencia financiera debido al camercio de trasmisiones publicitarias, pe
ro también determinaron una relacidén dependiente en la produccibn de
su materia prima, por la incapacidad técnica y econdmica para producir
suficientes materiales para la difusién.

El campo de la produccién de programas que le es ajeno a los con
cesionarios mexicanos es uno de los dmbitos de la penetracidn cultural
norteamericana en Latincamérica por medio de la televisién.4 La produc
¢ién de series espectaculares de superhéroes vy de violencia policiaca
y los no menos violentos programas de dibujos animados ha sido campo
reservado de las corporaciones norteamericanas, en la medida en que es
tas series requieren para su elaboracién de elevadas inversiones (acto
res, guionistas, filmacién en exteriores, equipo, montaje de escena-
rios) solamente recuperables por la venta masiva de copias y derechos
de explotacién. La divisién del trabajo en la producci6én no fue una
eleccién para los empresarios mexicanos de la televisién. Sin embargo,
1o que sf ha constituido una opci®n ha sido basar el crecimiento de la
empresa en la parte que les toct producir desde el ?rincipio: primero
en el mercado nacional y luego produciendo para la exportacién.

Telesistema Mexicano-Televisa bas6é el desarrollo de su estacién
trasmisora principal, Canal 2, en la produccién de programas de diver-
si6n y de telenovelas. Como se ha dicho, este canal por la mayor capa-

cidad de trasmisifn, en extensifn y nfmero de horas, siempre ha

4. Otros dmbitos de penetracién norteamericana son el noticioso, el tec
nolégico y el financiero-publicitario.
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aventajado a los demds en cuanto a audiencia. Este hecho ha permitido
a la empresa vender a un precio mis elevado los tiempos de trasmisién
comercial de ese canal y mantener en un plano secundario el conjunto
de programas extranjercs. En 1977, segln INRA, de los 20 programas de
televisidn mexicana con rating mds elevado, 18 eran trasmitidos por
Canal 2 y del total (nicamente tres eran extranjeros, dos nortamerica-

nos ("Disneylandia" y "El Hombre Nuclear") y una telenovela venezolana.”

Ese criterio se asemeja en mucho con lo asentado vor uno de los
principales dirigentes empresariales de Televisa en un articulo publi
cado en 1976. Refiriéndose a los programas extranjeros el autor seha-

laba:

No quiere decir lo anterior que no existan programas que gustan
en todas partes -series policiacas o de accidn, norteamericanas
o inglesas; documentales, sobre todo ingleses y franceses... lo
que se quiere decir es que esto no es toda la televisidn, porque
ella no es solamente entretenimiento e informacidn. También es
proteccidn y estimulo de los valores histéricos, populares y ar-
tisticos de la nacionalidad. Hay.datos que se conocen poco: las
series de accidn mencionadas que, por ejemplo, ocupan en todos
los paises los primeros lugares de auditorio, en Mé&xico, tienen
el décimo lugar en la preferencia del publico.

As{ pues, lograr la mayor audiencia con programas proplos parece
ser la linea de comportamiento administrativo seguida por Televisa. El

propbsito de fondo ha sido la bsqueda de independencia financiera.
Una manera de alcanzarla era no depender de los proveedores internacio
nales para estructurar los espacios mis cotizados de la programacién.

5. Menasse, Ricardo y otros. "Un estudio sobre la publicidad en la te-
levisidn comercial mexicana', Revista Mexitana de Ciencias Politicas
y Sociales, FCPS, UNAM, oct-dic 1976, ene-mar 1977, ndms. 86-87, pp.
213-248.

6. Alemidn Velasco, Miguel. "El Estado y la televisién', Nueva Politica,
ndm. 3, jul-sept 1976, p. 194.
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Otra ha sido la especializacién en la produccién propia con fines de
exportacién. En 1968, Telesistema Mexicano informaba a sus clientes

anunciantes:

El esfuerzo de produccién por excelencia, el mds notable es la rea
lizacidén de las telenovelas...

Aqui mismo hemos mencionado varias veces su gran popularizacién
(sic) en todo el sur de Estados Unidos, en Centro y Sudamérica. La
Telenovela es...la embajadora de la televisidn mexicana ante el

resto del mundo...
Telesistema Mexicano produce cincuenta capitulos de telenovelas ca

da semana, hasta ahora. Pero la demanda sigue creciendo... Es una
industria en si misma...

Para 1975, en un folleto donde Televisa daba a conocer su cuerpo
directivo, afirmaba con relacifén a la produccién de telenovelas y se-

ries "dramAticas":

Si se compara en duracidn de tiempo (sic) la produccidn de Televi-
sa, S.A., con peliculas de largo metraje, la empresa produce dia-
riamente, el equivalente a veinte peliculas. Esto es mids de 40
horas al dia de diferentes tipos de programas.

La redituabilidad financiera de esa produccién para ese afio ya era

favorable: vendfia mis programas de los que compraba:

Asimismo, con grandes esfuerzos, se ha logrado que la balanza de
pagos en la industria sea favorable al pais, gracias -a la exporta
cién de nuestros programas a diversos paises...De esta manera,
Televisa, S.A., cumple con su deber como una industria nacional.9

Estos esquemas de desarrollo: consecuci6n de la mayor audiencia na
cional con programas propios y produccién destinada a la exportacién,
han permitido a la empresa un creciente manejo autfnomo de sus trasmi-

siones y una relativa independencia financiera. El crecimiento del

7. Televicentro. Boletin de Telesistema Mexicano, S.A., nim. 56, marzo-
abril, 1968, pp. 9-13.

8. Folleto Televisa. Impreso en Galas de México, 1975.

9. Ibid.
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Canal 2, primero como red nacional y ahora en sus trasmisiones enlaza-
das con canales locales de Estados Unidos, es consecuencia del segui-~
miento de esos esquemas.10

Por ello, a este canal se reservan los programas con los cantantes
y cémicos de moda o mds publicitados, el bloque completo de telenovelas,
los principales noticieros y todos los programas "culturales" que produ
ce Televisa (1979-1980) . Asimismo, en su programacifn no participan los
programas regulares de RIC y los Gnicos programas extranjeros que tras—
mite son peliculas de largo metraje. De los programas educativos, Canal

2 es el que menor nlmero de horas trasmite. Todo ello configura el si-

guiente perfil:
CUADRO 3.6

COMPOSICION DE LA PROGRAMACION DEI, CANATL 2
{Promedio semanal)

Programa tipo Horas-Min. 4

Com-Mus-Conc* 56.55 41.3
Telenovelas 20.35 14.9
Peliculas 15.45 11.4
Deportes - 4.30 3.3
Informativos 26.0 18.9
Educativos-UNAM 9.0 6.6
Culturales-Televisa 5.0 3.6
Total entretenimiento 97.45 70.9
Total informativo 26.0 18.9
Total cultural 14.0 10.2
Total , 137.45 100.

* Comicos-Musicales-Concursos incluye también Infantiles, "Actiyi
dades para la Mujer" y el programa "Cantinflas Show'" de dibujos
animados (1979-1980).

10. En la cobertura del mercado constituido por las comunidades de mexi-
cano-norteamericanos (y en general de hispanohablantes) en EUA el dni
co terreno en que Televisa podia incursionar era en el del entreteni-
miento concebido por la programacidn tiIpica de su principal estacidn
trasmigsora, Canal 2. ;Qué otro cawmpo podia disputar Univisién, filial
de Televisa, a las corporaciones norteamericanas? Con toda seguridad,
el mismo campo donde Televisa participa en el mercado latinoamericano.
No es fortuito que la empresa Televicine, perteneciente a Televisa,
reproduzcea en el cine log esquemas mis redituables de la televisidn
comercial.



Como se ve respecto a la programacién de los demds canales, la
del 2 contiene los mds elevados porcentajes del entretenimiento carac-
teristico de la produccién de Televisa. Es el que mis horas promedio y
programas "vivos" trasmite regularmente. Su programacidn regular de lu
nes a viernes se encuentra armada para lograr el mayor auditorio no sé
lo por su capacidad de trasmisién, en tanto eje de la red nacional, si
no inclusive como canal local de la Ciudad de México. Salvo una “fran-
ja" de tiempo de hora y media diaria, dedicada a programas educativos
producidos con la UNAM ("Cétedras Universitarias" 1979-1980) ,el resto
de su programacién estd orientada a la venta de tiempo para publicidad.

Aquf vale la pena abrir un paréntesis. Las programaciones de todos
los canales comerciales, incluyendo Canal 13, estdn orientadas eviden-
temente a la obtencidn de audiencia, para la venta de tiempo de trasmi
sién a comerciantes. Camo no toda la programacién obtiene un rating uni
forme, dadas las actividades de los telespectadores y la preferencia de
su exposicién a los mensajes del medic, los "tiempos" que se ofrecen en
venta no son demandados uniformemente. Existe una tarifa que divide los
tiempos en tres categorias, ;ada una con horario distinto,ll aunque el
horario mis demandado es el de las dieciséis a las ventidds horas.

Esto provoca, como se verd mis adelante, que Televisa coloque pre
cisamente en ese horario los programas mis atractivos y que en esa
"franja" venda un promedio de tiempo superior al que establece el Re-
glamento (18 por ciento); asimismo, que existan programas en los cua-
les la trasmisién de mensajes sea minima, sin contar los programas edu

cativos donde no se exhiben mensajes publicitarios.

11. Tiempo "A" de las 24:00 a las 17:00, tiempo "AA" de las 17:00 a las
19:30 y tiempo "AAA" de las 19:30 a las 24:00.
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En ese sentido, puede hablarse de "franjas" de tiempo de trasmi-
si6n que no son vendibles y otras que, aunque vendibles, resultan mini-
mamente demandadas, afirmando que si se exceptfan la hora y media de
programas educativos, de lunes a viernes, el resto de la programacién
del Canal 2 esté orientado a obtener la mayor uniformidad posible en
las ventas de tiempo.

En el cuadro de la pédgina siguiente puede observarse cdmo las ho-
ras con mayores posibilidades de reunién de auditorio corresponden jus-
tamente al contenido entretenimiento.

Ios noticieros son trasmitidos regularmente a principio y final
de los los bloques de programacién mds demandados. El caso del noticie-
ro "Hoy Mismo® es ilustrativo. Los jueves y domingos se anuncia como
"noticiero y variedades", locierto es que diariamente sigue un esguema
cuyas dos primeras horas se dedican a la lectura de noticias, comenta-
rios y ocurrencias, y las dos siguientes a la presentacidn y entrevistas
de c@micos y cantantes, actores,etc.E; decir, el noticiero es de siete
a nueve horas y las "variedades" de nueve a once horaé.Parcuanto hace
a los otros dos noticieros ("24 Horas"), es claro que el de medio dia
alcanza una audiencia muy pobrelzy el de las 22:30 a 24:00 (1979-1980),
aunque mayor, su sintonfa resulta inferior a la lograda por el bloque
de programacifn anterior. Los mayores puntos rating del Canal 2 se al-

-canzan justamente entre las 16:00 y las 22:30.13

12, Segin INRA, noviembre 1976, menos de cinco puntos rating en una esca
la de 0 a 65 puntos, donde el valor de cada punto es de 106 mil 510
televidentes. Cfr. Menasse, Ricardo y otros. op.cit.p. 246. Este va-
lioso trabajo, por la estadistica que contilene, reline en ocho repre-
sentaciones graficas el movimiento de audiencia de todos los canales
comerciales por puntos rating, por cada dia de la semana y un prome-
dio semanal. Los datos fueron tomados del informe de INRA para noviem
bre de 1976. -

13. Ibidd. pp. 239-246.



CUADRO 3.7

58  ESTRUCTURA DE LA PROGRAMACION DE TELEVISA (1979-1980)
(LUNES-VIERNES)
HORAR IO CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5 CANAL 8
6:30 7:00
NOTICIERO®
7 307 yorrctpros
8 30— Y
VARIEDADES
9 301 \wstcaLes
10 — EDUCATIVOS EDUCATIVOS PELICULAS
) 1-4
11 30— ACTIVIDADES SEP UNAM
PARA LA
MUJER
12 30
EDUCATIVOS
13 30 — UNAM
14 30 NOTICIERO
INFORMATIVO
RESUMEN
COM-MUS 1-3 RTC
15 30— COM-MUS 1 15:15 a 15:30
SERIES
16 30 . FILMADAS
PELICULA 1 DIBUJOS 1-9%
ANIMADOS
1-8
17 —_
30 TELENOVELAS TEATRO RTC
1-6
18 30
] COM-MUS 2-5%
19 30 —
NOTICIERO
20 30 —| COM-MUS 4-6 PELICULA 2 ¥ SERIES SERIES
CTF i b
TELETEATRO™ FILMADAS FIT.MADAS
91 30 (TEATRO, COM- 1-4 10~-12%
TELENOVELA 7 gggEEAf*TELE* (FUTBOL)
COM~MUS 7 ;
22 30 H-HUS
- 30 —|  NOTICIERO COM-MUS 7% TEATRO RTC
i NOTICIERO FLIC
24 30 —  CULTURAL PELICULA 3 PELICULA 5
PELICULA
1:00 1:30 PELICULA COM-MUS 8% PELICULA 6

* Programas repetidos, La estructura del Canal 8 varié con el convenio

UNAM-Televisa. Vid. Apéndice.
. () .Indica los cambios regulares de lunes.a viernes.
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Con el primer bloque ocurre que Canal 2 gana auditorio por ausen-
cia de competencia, de ahi cue en las horas (de ese bloque) con mayor
probabilidad de ganar el interés de las mijeres-amas de casa (de las
9:00 a las 12:30) se trasmitan programas de entretenimiento. En esas
horas Canal 2 no tiene enemigo al frente.

Canal 13 trasmite a partir de las 14:30, de lunes a viernes.14 De
esta manera, Canal 2 consigue, en las horas de escasez de demanda de
tiempo, por parte de anunciantes, la mayor parte de la existente, por
medio de sus programas "especializados" en buscar y retener el interés
de las mujeres-amas de casa. Esto lo consigue, ademds, al beneficio
mds alto, pues las tarifas de ese canal son las mids elevadas.

En otras palabras, Canal 2 es el &mbito de mayor autonomia para
Televisa. Su funcionamiento operativo depende casi exclusivamente de
la produccién propia (la pelicula extranjera que trasmite al cierre de
su programacién refine un auditorio minoritario)15 y por su capacidad
de trasmisifén es cbviamente la fuente éfincipal de los recursos de la
empresa. A esto se debe que la participacidn estatal a través de los
programas de RIC sea casi nula, ya que la empresa requiere del mayor
tiempo posible para la venta. Esa es la razdn vor la cual los concesio
narios de Televisa procuran mantener el mis amplio margen posible de
" actuacidn en la prograhacién del Canal 2 con programas de entreteni-

miento.

14. A partir del 28 de agosto de 1980, Canal 13 siguid un patrdn de pro
gramacidon semejante al de Televisa, trasmitiendo diariamente desde
las 6:30 y, a partir del cambio de gobierno, desde las 7:00.

15. A patir del 12 de mayo de 1980 y hasta el 8 de diciembre de 1982,
Canal 2 trasmiti6 en la zona metropolitana las veinticuatro horas
del dia: cfr. Apéndice.
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Con los otros tres canales de Televisa no ocurre lo mismo. Pues
aunque su funcionamiento general no se aparta del esquema del Canal 2,
para la empresa no representan el mismo interés financiero. La inversion
que ésta destina en la configuracién de las programaciones es notable-
mente inferior, particularmente en los Canales 4 y 8, y los dividendos
que le reportan son menores, tantoen el monto absoluto como en cantida
des relativas. Es decir, por una parte, los anunciantes demandan menos
tiempo, debido a que su capacidad de trasmisifén geogréafica es mis res-
tringida y, por otra, a que en las poblaciones donde trasmiten simults-
neamente sus programas no consiguen superar las audiencias captadas por
la programacién del Canal 2.16 A esto debe agregarse otra desventaja:
ninguno de los otros tres canales tiene la misma cantidad de horas-pro-
grama "vendibles" y orientados a la venta (Cuadros 4.1 -~ 4.4).

Desde el punto de vista administrativo-financiero, esto representa
una menor cantidad de ingresos, porque las mercancias-tiempo tienen una
tarifa mis baja y un volumen menor de ventas. Sin embargo, conviene ha-
cer una aclaracién: con ser menores los rendimientos de los Canales 5, 4
vy 8, nodejan de ser elevados, precisamente en funcifn de la inversién
que reciben. Y algo mis relevante atin: vistos los ingresos conjuntamente,
en tanto que se trata de una corporacién monopSlica, resultan sumamente
atractivos, pues la mayor o menor inversifn que se destina a los cana-
les es considerada necesaria para el funcionamiento general de la empre
sa. Aqui se cumple uno de los rasgos que Baran y Sweezy definen como
propios de la administracion de los moncralios: la tendencia hacia la

independencia financiera basada, entre otros factores, en la cada vez

16. Vfr. Menasse, Ricardo, op. cit., pp. 239-246.
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mayor racionalidad del proceso de produccifn: ahorro maximo en el costo
del proceso y méximo beneficio en la camercializacién de las mercan-
cias.17 En este caso, Televisa logra un considerable ahorro en el costo
de produccién (y adquisicién) trasmitiendo en los Canales 4 y 8*por se-
gunda ocasién (a veces por tercera) programas presentados originalmente

en los Canales 2 y 5.

Canal 4 reproduce en su programacién el esquema de entretenimiento

del Canal 2.
CUADRO 3.8
COMPOSICION DE LA PROGRAMACION DEIL CANAL 4
Programas tipo Horas-Min. %
Com-Mus-Concursos 33.30 29.3
Telenovelas y Teleteatros 11.0 9.6
Deportes 7.30 6.6
Peliculas 26.45 23.4
Informativos 3.0 2.6
Educativos 32.30 28.5
Total entretenimiento 78.45 68.9
Total informativos 3.0 2.6
Total culturales ' 32.30 28.5
Total 114.15 100.

De este perfil cabe anotar que la gran mayoria de programas cémi-
co-musicales-concursos, telenovelas y teleteatros y deportes son tras-
misiones que se presentan por segunda vez. La proporcién promedio sema-
nal es de 33.45 horas-minutos, equivalente al 29.5 por ciento de la pro
gramacién del Canal y al 6.6 por ciento de la programacién de Televisa
(1979) . A este ahorro de produccidn hay que agregar que los teleteatros
no repetidos corresponden a la participacién de RIC, asi como un docu-

mental informativo de dos horas (de las tres que trasmite el Canal) y

17. Cfr. Baran, Paul y Paul Sweezy. El capital monopolista, Siglo XXI,
1973, pp. 18-20, 24-28.

% En el Canal 8 hasta la flrma del convenio UNAM~Televisa. Cfr.Apéndi
ce.
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que la totalidad de horas-programas educativos estd constituida por la
Telesecundaria. En suma, Televisa produce un promedio semanal de 14 ho-
ras de la programacién del Canal 4 (12.3 por ciento).

Por lo que hace al ordenamiento de los programas (Cuadro 3.7) bas—
te sefialar que en los tiempos mids demandados se procura colocar progra-
mas trasmitidos por segunda vez, peliculas o deportes. De esta manera,
Televisa consigue los ingresos del Canal 4 a un costo muy bajo.

Con el Canal 8 Televisa sigue un esqueama todavia mds mecdnico. Su
programacién es una gigantesca funcién de cine, policfas yanquis y fut
bol. '8

CUADRO 3.9
COMPOSICION DE LA PROGRAMACION DEL CANAL 8

Programas tipo Horas-Min. %
Peliculas (extranjeras) 65.0 54.2
Series filmadas 34.0 28.3
Deportes (futbol) 13.15 11.1
Teleteatros-RTC 1.0 0.8
Otros* 1.30 1.2
" Informativos-RTC - 3.15 2.7
Culturales-RTC 2.0 1.7
Total entretenimiento - 114.45 96.6
Total informativo 3.15 : 2.7
Total culturales 2.0 . 1.7
Total 120.0 : 100.

* Programa de cortos de festivales norteamericanos de miisica y un
programa de dibujos animados.

La totalidad de las series filmadas norteamericanas se trasmite
por segunda vez (algunos capitulos por tercera o cuarta ocasifn, tal

vez para que los telespectadores no los olviden, camw el caso de los

18. Este comportamiento se mantuvo sustancialmente desde 1970 hasta el 4
de abril de 1983, cuando varid la programacidén del Canal 8 después
del convenio UNAM-Televisa. Vid. Apéndice.
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aguerridos soldados de "Combate" o del audaz detective "Manix") y repre
senta el 28.3 por ciento de la programacién del Canal y el 6.7 por cien
to de la programacién trasmitida por Televisa (1979). Los programas
"culturales", parte de los informativos (2.15 horas) y los teleteatros
corren a cargo de RIC. En suma, jTelevisa se ocupa de un programa perio
distico de una hora a la semana y trasmite tres juegos de futbol nacio-
nal! Desde luego, la programacién estd colocada (Cuadro 3.7) para que
el tiempo méds redituable de ventas (18:00 a las 23:00) caiga en los pro
gramas mis "atractivos": tres dias en futbol, dos dias en series poli-
ciacas, de lunes a viernes. Los programas de RIC, con todo y ser el ca-
nal donde més participan, se trasmiten en horarios de baja audiencia: a
las quince y veintitré@s horas.

La programacifn uniforme y mecénica del Canal 8 reporta a Televisa
una utilidad adicional: sirve como fondo o reserva de tiempo para tras-
mitir eventos "especiales" de gran audiencia e interés para comercian-
tes, asi como los anuncios saturadores principalmente del Canal 5.

Es decir, permite a la empresa programar en otro canal eventos de-
portiyos especiales sin suspender la trasmisiSn de los regulares.

Por ejemplo, para presentar‘por Canal 5 los juegos de beisbol de
la "serie mundial", Televisa traslada al Canal 8 las trasmisiones de
futbol americano y nacional, comGnmente trasmitidos por el 5, con lo
cual evita la pérdida de auditorio por suspensién de programas.

Por otra parte, la trasmisifn regular de los juegos de futbol na~
cional y americano, de lunes a viernes en el Canal 8, son desde ese pun
to de vista una forma de descongestionar el Canal 5, pues de otra mane-
ra la demanda de tiempo de las cervecerias y casas productoras de bebi-

das alcohSlicas saturarfan el tiempo disponible en ese canal.
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Canal 5 comparte con el 2 el mayor auditorio de la televisifn mexi
cana. Pero a diferencia del 2, a Canal 5 se destina casi la totalidad
de los programas extranjeros adquiridos por Televisa. Desde hace muchos

anos ha sido el canal "norteamericano" que trasmite desde la Ciudad de

México.
CUADRO 3.10
COMPOSICION DE LA PROGRAMACION DEI, CANAL 5

Programa tipo Horas-Min. %
Series filmadas 31.0 23.0
Dibujos animados 20.30 15,2
Peliculas 25.0 : 18.5
Deportes 6.45 - 5.0%
Teleteatros-RTC 1.0 0.7
Informativos 13.15 9.8
Educativos-UNAM 37.30 27.8
Total entretenimiento 84.15 62.4
Total informativos 13.15 9.8
Totai culturales 37.30 27.8
Total 135.0 100.

* Este porcentaje aumenta considerablemente, de 5 a 14 por ciento,
cuando se trasmiten eventos ''especiales'. Los programas afecta-
dos son los trasmitidos entre las 18:00 y 21:00. Cuando los '"es-
peciales' se presentan en sibado o domingo afectando algdn pro-
grama deportivo, &ste no se suspende sino se traslada al Canal 8.

En su programacién regular, de lunes a viernes, son perfectamente
distinguibles tres grandes "bloques" de programas (Cuadro 3.7): educa- |
tivos, dibujos animados y series filmadas. Desde luego, el primero no
se orienta a la venta publicitaria, aunque sirve para compensar la pro-
porcit6n de los mensajes publicitarios exhibidos en los otros dos blo-

- ques de la programacién. Salvo el noticiero que se trasmite de martes

a sébado de 6:30 a 8:00, el resto de sus programas presentan capitulos
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"nuevos" o que aparecen por primera vez en la televisidn mexicana. De
ahi entonces que sea el canal receptor de la mayor parte de la produc-
cién adquirida, lo cual configura una programacién de tipo norteameri-
cano, donde no aparecen los cOmicos-musicales y telenovelas, represen-

tativos de la casa Televisa.



4. EL ANUNCIO, CONTENIDO PREDOMINANTF DEL MODELO DE OPERACION

4.1 La Educacifn y el Prudente Equilibrio de Anuncios

En capitulos anteriores se ha afirmado que la corporacitn Televisa di-
funde por medio del llamado entretenimiento un conjunto de anuncios pu-
blicitarios, cuya proporcifn respecto al total de la programacidn dia-
ria si bien no rebasa la disposicién legal del 18 por ciento, en deter
minadas "franjas" de trasmisién esa proporcién representa entre el 25 y
30 por ciento. Se ha dicho asimismo que el Reglamento de la Ley Federal
de Radio y Televisifn al no estipular porcentajes tope finicos para la
exhibicién de mensajes comerciales en horarios y tipos de programas, de
hecho respetS la fomma de operacién probadamente redituable de los con-
cesionarios de la televisién.

Por ‘Cxltimo, también se ha expresado cfmo gracias a la administra-
cién que hace Televisa de su trasmisidn, los programas _educaﬁivos cum-
plen_ con un propdsito instrumental de cardcter mercantil, al proporcio
narle el fondo de tiempo de trasmisidén faltante para balancear la des-
medida exhibicién de anuncios en el resto de la programacién en tres
de sus canales. No contar con el bloque de programas educativos signi-
ficarfa, para Televisa, un descenso en el volumen de ventas de tiempo
publicitario o mayor inversifn para producir o camprar programas, cuya
trasmisién reemplazara a los programas educativos.

Asf pues, los programas educativos de la UNAM y de la Secretaria
de Educacién PGblica, independientemente de los propfsitos y resulta-

dos que el gobierno federal obtiene con su trasmisién, sirven a Tele-
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visa como medio para aumentar el volumen de venta de anuncios, que a
fin de cuentas significa utilidades. Ello es posible, en parte, debido
al amplio margen que el Reglamento permite a los concesionarios al es-
tipular un tope en relacifén con la trasmisi6én total diaria, como si el
funcionamiento de la televisién radicara en una obtencién uniforme de
plblicos y en una uniforme demanda de tiempo por parte de anunciantes.
En los cuadros siguientes, 4.1 a 4.4, podrd advertirse con amplitud es-
te funcionamiento utilitario de las trasmisiones educativas en tres ea-

nales de Televisa.

Canal 2

CUADRO 4.1
REIACION DE ANUNCIOS Y PROGRAMACION DEL CANAL 2
(Promedios Lunes-Viernes)

Dura- Tiempo de Inte-
cidn Anuncios rrup-
Horario H. M. Bloque o Programas M.S. % ciones Cortes

7:00-11:00 4.0 Noticieros y Varie 23.50 9.9 12 1

dades
11:00-12:30 _ _1.30 _Actividades-Mujer _ _ 8.20 9.2 _ 5 _ _1_
12:30-14:00  1.30 Educativo UNAM 25 1
14700-14:30 ~ ~ .30 Notieiero ~ ~ =~ T~ T T 2.25 8.0 "1 T T1”
14:30-15:00 .30 Infantil 1 2.55 9.7 2 1
15:00-15:30 .30 Infantil 2 9.45 34. 4 1
15:30-16:30 1.0 Com-Mus-Comc 1 . 12.05 20.1 6 1
16:30-20:00  3.30 Telenovelas 1-6(1) 59.0 16.4 21 7
20:00-22:30 2,30 Com-Mus-Conc 2-5 vy
' Telenovelas 7 45.30 30.3 16 5
22:30-24:00  1.30 Noticiero (2) 14.45 16.4 7 1
24:00- 1:00 1.0 Cultural 5.30 9.2 3 1
7:00~ 1:00 18.0 184.30 17.1 77 21

(1). Incluye el programa diario "Cantinflas Show" de cinco minutos.

(2)., Los dias viernes el noticlero se trasmite de 23:00 a 24:00 a cam-
bio del sexto programa de cdmico-musicales-concursos.

H.M.= horas minutos; M.S.= minutos segundos.
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Bastarfa hacer una operacién adicional en el cuadro 4.1 para de-
mostrar cmo el porcentaje promedio de 17.1 por ciento superaria el 18
por ciento autorizado, descontando la hora y media de los programas
educativos trasmitida sin anuncios comerciales. Esto es, si el tiempo
total de anuncios se considerara con relacifén a un total de 16 horas
30 minutos, el porcentaje promedio corresponderia al 18.6 por ciento.
Esto, ademis:calculado en trasmisiones promedio de las 7:00 a la 1:00.
Pero debe recordarse que la programacién regular del Canal 2 (Cuadro
4.1) comprende de la 1:00 a las 2:45 una pelicula, lo que hace descen-
der el 17.1 por ciento obtenido camo promedio diario.l

Camo se afirmd en péginas anteriores, en la operacién diaria se
distinguen dos tipos de programas: los orientados a la venta y los que
"vendibles", sirven en realidad para aumentar el tiempo total de tras-
misién (descontando los programas educativos). Son inversiones necesa-
rias para conseguir de las 15:00 a las 22:30 la exhibicién de un prome
dio de 26.1 por ciento de mensajes pul?licitarios , que llega al maximo
entre las 20:00 y las 22:30, con el 30.3 por ciento de anuncios. Como
decia Cremoux hace afios, una hora 45 minutos (en este caso) de risota-
das de utileria, pastelazos y sambrerazos a cambio de 45 minutos de
brasieres, botanas y exhortaciones para convertir la casa en bar fami-

liar.2

1. Esta situacidn se acentud durante mayo de 1980 a diciembre de 1982
porque Canal 2 trasmitid las veinticuatro horas del dia: de las24:00
a las 7:00 tres peliculas extranjeras, dos repeticiones (noticiero y
cdmico-misical) y un programa de RCT. Vid. Apéndice.

2, Cfr. Cremoux, R. '"Cuando el lenguaje no sirve para comunicarnos", "La
importante e incumplida funcidn de divertir" y "El precio del entrete
nimiento", en Excelsior, 30 de agosto y 29 de septiembre de 1972 y 28
de septiembre de 1973.
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El cuadro anterior, cano los siguientes, permite apreciar el

puntual apego de los concesionarios a lé)s mandatos legales. El inciso
b} del artfculo 42 del Reglamento dispone que de las 20:00 hasta el
cierre de la trasmisién los anuncios no podréan exceder de la mitad del
tiempo autorizado;3 esto es, el tope méximo serd del 9 por ciento. ILos
Gltimos renglones del cuadro 4.1 muestran lo contrario. Sin embargo,
la falta es "menor". El término c) del mismo artfculo 42 autoriza ha-
cer "cortes de estacidn" de dos minutos de duracién cada media hora,
sin establecer distincién de horarios. Mis adelante, la primera regla
del inciso d) del mismo artficulo, autoriza interrumpir "programas de
continuidad natural" hasta seis veces en una hora, sin que cada inte-
rrupcidn dure mds de dos minutos. Nada dice la regla acerca de los cor-
tes, lineas atrds autorizados. De esta manera, tomando camo ejemplo el
bloque de programas trasmitido por el Canal 2 de las 20:00 a las 22:30,
se tiene lo siguiente: cinqo cortes de dos minutos, uno cada media ho-
ra, diez minutos de anuncios, mis 15 i}iterrupciones (seis en cada hora)
de dos minutos, 30 minutos; total de interrupciones y cortes: 40 minu-
tos; total del ejemplo: 45 minutos 5 segundos (Cuadro 4.1). Como se ve
la falta no es grave. Apenas notable, 5 minutos 5 segundos mds y una
interrupcién adicional.

En los demis canales el esquema no varia. Unicamente el Canal 8
con relacién a los programas educativos, pues en su lugar se trasmiten

cuatro peliculas, de lunes a viernes.%

3. Reglamento de... op. cit.

4. Esa sltuacidén se mantuvo hasta la firma del convenio UNAM-Televisa.
Vid. Apéndice de este trabajo.
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Canal 4

CUADRO 4.2
RELACION DE ANUNCIOS Y PROGRAMACION DEL CANAL 4
(Promedios Lunes-Viernes)

Dura- Tiempo de Inte-~
cidn Anuncios rrup-
Horario H.M. Bloque o Programas M.S. % ciones Cortes
8:00-14:30 6.30 Educativos-SEP )
14:30-15:00 _ _ .30 Resumen de Programas(l)__ __ ________
15:00~-16:00 1. Com~-Musicales 1 11.30 19.2 4 1
16:00-17:30 1.30 Pelicula l 22.25 24.9 10 1
17:30-18:00 .30 Teleteatro-RIC 4.35 15.2 3 1
18:00-20:00 2. Com-Musicales 2-5 32.15 26.9 12 4
20:00-23:00 3. Pelicula 2 y Teletea-
tro (Teleteatro, Com-
Mus. 6 y Telenovela){2) 52.50 29.3 21 2
23:00-24:00 1. Coém-Mus 7 y (Toros)
___________ Pelfeula 3 (3) _ _ _ _ _14:10 23.6 6 _ 2 _
15:00-24:00 9.0 137.45 25.5 56 11
8:00-24:00  16.0 ©137.45 14.3 56 11
(*). Identificacidn decanal y créditos de la dependencia autora, SEP,
(1). Se trata de cortos de los programas del dia. No tiene anuncios.
(2). Pelicula y teleteatro se trasmiten de martes a jueves. Los lunes
se trasmiten los programas indicados entre paréntesis.
(3). Igual punto 2. La pelicula termina a la una de la noche.
H.M.= horas minutos; M.S.= minutos segundos.

Con excepcién del teleteatro trasmitido por RIC, el resto de la

programacién comprendida entre las 15:00 y las 24:00 difunde anuncios

~en porcentajes superiores al 18 por ciento que establece el Reglamen-—

to. De no trasmitir seis y media horas diarias de Telesecundaria, la

totalidad de la programacién (RIC es recaudacifn) de ese canal seria

violatoria de las disposiciones legales. No ocurre asi, sin embargo,

al incluir el tiempo de los programas educativos, pues el porcentaje
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total de anuncios publicitarios desciende de 25.5 a 14.3 por ciento.
Un dato adicional que revela el cuadro anterior es la tangencial par-
ticipacién de los programas de RIC. Como se ha afirmado en incisos an
teriores, &stos siempre son trasmitidos en horarios de baja audiencia.
La razén, como puede apreciarse, es de tipo econfmico. Las cinco horas
saturadas de mensajes publicitarios, de las 18:00 a las 23:00 son ne-

gocio exclusivo de Televisa.
Canal 5
CUADRO 4.3

RELACION DE ANUNCIOS Y PROGRAMACION DEI. CANAL 5
(Pramedio Lunes-Viernes)

Dura~ Tiempo de Inte~-
cidn Anuncios rrup-
Horario H.M. Bloque o Programas M.S. Z ciones Cortes

8:00-15:30 7.30 Educativos-UNAM

- em e e me wm e e e em em e em me ew em b A s mw e e ee e wm ms e e e me e e e e

15:30-19:30  3.54(1)Dibujos animados 1-8 45.22 19.4 22 7

19:30~20:00 .33 Noticiero * 5.15 15.9 2 1
20:00-24:00 4.36 Series Filmadas 1-4 75.43 27.4 25 11
15:30-24:33 9.03 126,20 23.3 49 19
8:00-24:33 16:33 126.20 12.7 49 19

(1). En todos los dias observados los programas se trasmitieron en hora
rios y con duraciones distintas de los anunciados. Los 33 minutos
de retraso que se anotan al final corresponden a un promedio. Hay
dias, viernes y sdbados en especial,que la programacifn se retrasa
hasta una hora.

H.M.= horas minutos; M.S.= minutos segundos.

El esquana es el mismo de los Canales 2 y 4. Bn este caso siete y
media horas diarias, de lunes a viernes, de programas educativos, tras-
mitidos a las horas m&s impropias, desde el punto de vista de la l&gica

misma de la televisifn, permiten nueve horas de trasmisién comercial
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con un pramedio de 23.3 por ciento de anuncios en las horas mis cotiza
das, por la mayor exposicién del auditorio. El balance promedio da como
resultado un porcentaje inferior al tope legal. Todavia mis ha de des-
cender el promedio del total de anuncios, ya que después de las cuatro
series policiacas (doce de la noche) se trasmite un noticiero y luego
una pelicuia; asimismo, antes de los programas universitarios, con
excepcifén de los lunes, se trasmite de 6:30 a 8:00 el noticiero de la
noche anterior, presentado en el Canal 2, s6lo que sin anuncios. De esa
manera, los porcentajes violatorios se transforman en un promedio ri-
diculo de no mis de 11 por ciento.

Canal 8
CUADRO 4.4

RELACION DE ANUNCIOS Y PROGRAMACION DEL CANAL 8

(Pramedios Lunes-Viernes)

Dura- Tiempo de Inte~
cidn Anuncios rrup-
Horario H.M. Bloque o Programas M.S. % ciones Cortes
§:30-11:00 1.30 Pelicula 1 2.20 2.6 2
11:00-12:30 1.30 Pelicula 2 5,10 5.7 2 1
12:30-14:00 1.30 Pelicula 3 4.50 5.4 2 1
16:00-15:15 _ 1.15 _ Pelfcula 4 _ _ _ _ | R 2L A S
_9:30-15:15 _ 5.45 _ _ _ _ _ _ _ __ __ _19.35 5.7 __10_ __ 3
15:15-15:30 .15 _ Informativo-RTC _ _ _ _ . 20 ... 1
15:30-18:30  2.45(1l)Series Filmadas 1-6  34. 20.6 18 5
18:30-20:00 1.45 Series Filmadas 7-9 24, 22.8 9 3
20:00-23:15 3.15 Series Filmadas 10-
R 12 (Serie 10, Futbol .
y R1C) (2) 43.20 22.2 20 1
23:15-24300 .45 _ Pelfcula 5 _ _ _ _ _ 8.20 18.5 _ _ 3. _ . _l
15:30-24:00 8.30 109.40 21.5 50 10
9:30-24:00 14.30 129.35 14.9 60 14

(1) No coincide en ningiin caso el horario y la duracidn programados con
los trasmitidos,

(2) Martes y viernes se trasmiten las series 10, 11 y 12 y RTC. Lunes,
futbol americano y RTC. Miércoles y jueves, serie 10, futbol nacio
nal y RIC. -

H.M.= horas minutos; M.S$.= minutos segundos.
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Cuatro peliculas cumplen la funci6n campensadora. El bajo porcenta

je de anuncios de casi seis horas de peliculas mds 45 minutos de RIC
sin anuncios reducen ficilmente el exceso en el resto de la programa-
cién. Cabe anotar que el registro se hizo hasta las 24:00 y la progra-
macién reqgular de ese canal comprende, luego de ese limite, la trasmi-
si6n de la quinta y sexta peliculas del dia. Por tanto, como en el caso
anterior, el pramedio diario descenderéd seguramente a 11 o 12 por cien-
to.S

Los programas educativos, al margen de los fines oficiales, sirven
a Televisa para hacer legal la desmedida presentacién de anuncios que
realiza en tres canales entre las 18:00 y las 23:00. Sin ellos la pro—
porcién de anuncios serfa superior al tope legal del 18 por ciento. En
ese lapso, Televisa vende en todos sus canales un promedio diario no me
nor al 25 por ciento de la programacién (una hora quince minutos de
anuncios por tres horas 45 minutos de programa). Los promedios indica-
dos en los Cuadros 4.1-4.4 pueden ser 'ﬁtiles para estimar el ingreso
por tiempo promedio vendido en ese horario. El célculo, se dird, no pue
de ser representativo porque es parcial y el registro en que se basa co
rresponde a un mes: con seguridad puede decirse que tampoco tiene un
error significativo.® Asf, pues, tamando la tarifa mis baja en cada ti-

po o clase de tiempo (hay tarifa "en corte" de canal o "dentro de pro-

grama") se tiene el siguiente cdlculo (Cuadro 4.5):

5. En el Apéndice de este trabajo se exponen las variaciones que ha teni
do la programacién del Canal 8.

6. 81 hublera posibilidad de comprobacidén se veria que el cdlculo es ne-
cesariamente diferente del real. Las variaciones estarian determina-
das por las tarifas especlales, los descuentos y las bonificaciones;
por la contratacién de servicios en red y en trasmisidn local; porque
habria que descontar el tiempo destinado efectivamente al corte de es
tacidn, esto es, a la identificacién de la estacién trasmisora y lu-
gar de radiodifusidn, que no es desde luego tiempo comercial. Estos
cortes generalmente son de 20 segundos., En fin, la imposibilidad de
reconocer la forma de contabilidad financiera obliga a estimar el ingre
so.



CUADRO 4.5

VENTAS DIARIAS DE TELEVISA 1979
(20 HORAS DIARIAS, CINCO POR CANAL)

1979 1984 ()

HORARIO W @) TTEMPO TARIFAS ) VENTAS TARIFAS VENTAS
CANAL 2 % MINUTOS TIPO MINUTO (PESOS) MINUTO (PESOS)
18:00~19:30 16.4 14.8 AA 54 000 799 200 1 800 000 26 640 000
19:30-23:00 30.3 63.6 AAA 64 800 4 121 280 2 004 000 127 454 400
CANAL 4 .
18:00-19:30 26.9 24.2 AA 7 800 188 760 276 000 6 679 200
19:30-23:00 29.3 61.5 AAA 12 000 738 000 360 000 22 140 000
CANAL 5
18:00-19:30 19.4 17.5 AA 30 000 525 000 1 350 000 23 625 000
19:30~23:00 27.4 57.5 AAA 44 400 2 553 000 1 800 000 103 500 000
CANAL 8
18:00-19:30 22.8 20.5 AA 12 000 246 000
19:30-23:00 22.2 46.6 AAA 18 000 838 800

¥
18:00-23:00 TOTAL 10 010 040 310 038 600

(437 693 délares)(5)

Indica el 7 promedio de anuncios trasmitidos en ese horario, segiin los Cuadros 4.1 - 4.4 .,
Minutos de anuncios que corresponden al % de cada horario.
Tarifas mas bajas por minuto de trasmisiSn, vigentes en el cuarto
Cfr. MPM, Medios Audiovisuales, agosto 1979, pp. 168-171.

Tarifas de julio-septiembre de 1984, Cfr. MPM, Medios Audiovisuales, septiembre 1984
Con esas tarifas el % calculado por trasmisién de anuncios representaria ventas diar
los montos que se consignan.

Al cambio oficial de $22.87 por délar, al 30 de noviembre de 1979, Cfr. Excélsior, 30 de no
viembre de 1979, p. 36A. Al cambio libre de $185.00 por délar, al lo.
Excélsior, lo. de julio de 1984, SF,

N =

trimestre de 1979,

, p. L6
ias por

(1 675 884 délares)>)

7.

de julio de 1984, Cfr.

SL
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Sobre la cantidad estimada como ingreso diario de Televisa por la
venta de tiempo, en cinco horas de trasmisién por canal,convienc hacer
tres consideraciones finales. Primera, la empresa no podria obtener in-
gresos tan elevados, si no contara con la reserva de tiempo de los pro-
gramas educativos, trasmitidos sin anuncios en tres de sus cuatro cana-
les. En ese sentido, los programas educativos han servido a la corpora-
cidén cawo un medio utilisimo de mejoramiento financiero, pues ademds de
compensar el tiempo excesivo de mensajes comerciales, respecto a los to
pes que establecen las disposiciones legales, le han permitido desaten-
der 79 horas semanales de trasmisifn, que representarian egresos por
producciéno adquisicién de programas, y concentrar en consecuencia sus
recurscs en la produccién de programas destinados a la exportacién y a
la programacién de Canal 2.

Sequnda, ponderar que el cdlculo obtenido en el Cuadro 4.5 es la
estimacién de un ingreso diario por cinco horas de trasmisién en cada
canal de Televisa. El ingreso diario é5tal es evidentemente mayor. Pa-
ra estimarlo habria que calcular el promedio total de anuncios trasmi-
tidos en la programacién de cada canal, de acuerdo con las tarifas pa-
ra cada clase de tiempo. Sin'embargo, el resultado aproximado muestra
cudl es el objetivo verdadero de la programacién difundida: la venta de
tiempo. La estructura, antes descrita, y la composicién de la programa-
cifn son asf porque necesariamente estédn orientadas a ese propSsito mer
cantil. De ahf entonces la validez de considerar la insercifn de mensa-
jes publicitarios como el factor dinfdmico y el contenido predominante
de la programacifn, justamente en la medida en que la detemina.

Tercera, es también relevante reflexionar que una gran proporcitn
de los ingresos de Televisa por venta de tiempo representan una ganan-

cia neta, descontados los gastos corrientes y pagos fiscales, en la
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medida en que desde 1975 la empresa mantiene una balanza superavitaria.
De tal manera que con los programas exportados y destinados al Canal 2
(y repetidos en el Canal 4) adquiere los programas indispensables para

constituir la programacién del Canal 5 y en parte la del Canal 8.

4.2 Difusitn o Exhibicidén de Productos

El andlisis de la programacién difundida por Televisa quedaria incom—
pleto sin mostrar los procedimientos seguidos para consequir el acerca-
miento entre determinados productores y consumidores. Es decir, las for
mas mediante las cuales la estructura, antes descrita, logra hacer co-
rresponder la audiencia capturada con las caracteristicas buscadas por
los anunciantes en los consumidores potenciales de sus articulos.

La descripcién del inciso anterior proporciona elementos para com-
prender cGmo la estructura y la composicién especifica de la programa-
cién se encuemttan orientadas y cumplen con eficiencia la tarea de di-
fundir mensajesv publicitarios, de ahi la consideracién de factor predo
minante de la programacién. Sin embargo, falta exponer todavia la mane-
ra en que esa programacién loéra transportar adecuadamente el contenido
publicitario. Esto es, lo que puede denominarse la correspondencia en-
tre la programacién y la audiencia, condicifén que convirti6 a la tele-
visibn, eﬁ unos cuantos anos después de su nacimiento, en el medio mds
efectivo para la pramocién y publicitacién de productos. El andlisis
pexrmitird también explicar, en otro capitulo, una segunda corresponden-
cia entre los programas y la audiencia con los productos y anunciantes,

y entender la funci6n econémica que desarrolla la televisifn, mediante
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una forma especifica de producir la difusién.

Prerrequisito de la difusién de anuncios es la consecucién de
audiencia. Derivado de la aplicacién de las técnicas de investigacién
de mercado para el desplazamiento de productos, impuestas por las em-
presas transnacionales norteamericanas,7 el esfuerzo de trasmisién de
anuncios de la televisién se centra en la bisqueda y obtencién de los
estratos o "segmentos blanco", definidos por la mercadotecnia, para
ofrecerlos camo audiencia a las empresas anunciantes. Las empresas, al
anunciarse, saben de antemano a quiénes vender. Es el medio el que ga-
rantiza la recepcién adecuada de los mensajes comercializadores. De
ahf la importancia que tiene la adecuada "seleccidén" y "estrategia" de
medios de las campafias publicitarias en el proceso de mercadeo. Desde
ese punto de vista, la poderosa capacidad de trasmisién de la televi-
si6n y la posibilidad tecnolégica de conjuntar sonidos, imdgenes y co-
lor la hacen el medio preferido para vender determinados productos y
servicios. A esto hay que agregar unauQentaja de la televisifn sobre
otros medios. En la medida en que ésta se encuentra concentrada en la
corporacién Televisa, puede ofrecer a los anunciantes éervicios "nacio-
nales", en una sola contratacién, ya que sus canales cubren los princi-
pales mercados urbanos del pafs. A diferencia de las radiodifusoras,
que son numerosas y cuya cobertura es regional. En M&xico, Televisa
constituye, para las grandes empresas monopolizadoras del mercado de

bienes elaborados no duraderos y duraderos, el medio publicitario ideal

7. Cfr. a propGsito Bernal Sahagin, V.M., Anatomia de la publicidad en
México, Nuestro Tiempo, 1974, p. 70 y ss y Mattelart, A., "Hacia la
formacidn de los Aparatos Ideoldgicos del Estado Multinacional", Co-
municacidén y Cultura. Galerna, ndm. 4, 1975, pp. 73-115, y Multina-
clonales y Sistemas de Comunicacidn, Siglo XXI, 1977, Cap. VII Un mer
cado que ge politiza, pp. 267-319, -
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para la exhibicién de productos. En ese sentido, gracias a sus cuatro
canales, la corporacién privada de la televisidn ha buscado la "especia
lizacién", adecuando sus programaciones al tiempo de ocio y estancia en
la vivienda de los consumidores de esos productos. Conviene, por tanto,
analizar los mecanismos de esa adecuacién.

International Research Associates (INRA), firma norteamericana es-
tablecida en Europa y Latinocamérica (y que en ocasiones realiza ademds
de sus mediciones de audiencia, encuestas de opinidn para el USIS,
United States Information Service) ,8 es la empresa que comprueba en
Mé&xico, mediante encuestas aleatorias, la audiencia que alcanzan las
trasmisiones de la televisibén comercial. Esta agencia proporciona pe-
ri6dicamente a sus clientes suscriptores las tendencias observadas por
las programaciones diarias en funcifén del grado de audiencia consegui-
do. Este se expresa en "puntos rating", donde cada punto tiene un va-
lor cuantitativo potencial de telehogares y telespectadores sintoniza-
dos, segln la relacidén estadistica entéé el tamano de la muestra en-
cuestada y el universo comprendido.9

INRA realiza mensualmente medicioﬁes en la zona metropolitana y
zonas urbanas proximas, clasificando al auditorio con tres indicadores
estadfisticos: sexo, edad y "nivel socioeconfmico". Este Gltimo aten-
diendo fundamentalmente a ingresos medios. Forma a los telespectadores

segtn sexo y edad en cuatro grupos: ninos de 14 aflos o menocs; j6venes

8. Cfr. Mattelart, A. "Hacia la formacidn...'" op. cit. pp. 82 y 104.

9. Vfr. Menasse, Ricardo y otros. ''Un estudio..." op. cit. A este tra-

bajo habremos de referirnos con frecuencia debido a que aporta datos
directos de INRA, que constituyen algunos de los pocos datos disponi
bles en esta materia.
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de 15 a 24 afos; hombres de 25 afios o mds, y mujeres de 25 afios o mas.
Y seglin el "nivel socioeconémico" en los consabidos estratos del marke-
ting, agrupados, a su vez, en dos grandes categorias: 1) A, By C ("cla
se alta", "media alta" y "media") y 2) D ("clase baja"). De esta manera,
con los datos obtenidos, los informes distinguen totales para los indi-
cadores nifos, j6venes, hombres y mujeres, de cada una de las dos mayo-
res categorias de estratos, segfin el total de telehogares (1'774,000)10
y el total de televidentes (10'651,000), a un promedio de 5.5 personas
por telehogar para A, By C y 6.5 personas para D. Mediante estos arre-
glos estima para cada punto rating un valor equivalente a la cent&sima
parte del total obtenido por cada segmento (sexo, edad y estrato). Asi,
el punto rating de telehogaresequivale al7,740, el de telespectadores
a 106,51011 y en general cada segmento a la correspondiente centésima
parte de su total.

De esta manera se calculan las audiencias captadas por los progra
mas y se representan grdficamente los xmportamientos de las trasmisio-
nes diarias.12 Cabe senalar que al margen de las criticas pertinentes a
esta concepcién de la estructura social, desde el punto de vista de la
sistematizacién estadistica del consumwo, dichos arreglos e interpreta-
ciones resultan de suma utilidad a anunciantes, agencias y medios publi

citarios, en la medida que les pemiten programar y colocar los mensajes

10. Ibid. p. 222. INRA considera las zonas urbanas del Valle de Méxicodi
vididas en 42 secciones, con una poblacidn (proyectada a noviembre de
1976) de 11'643,000 habitantes, 2'117,000 hogares, 83.8 por ciento
con TV (1'774,000 telehogares). INRA también realiza mediciones en
las principales ciudades del pais.

11. Cfr. Ibid. Cuadros 1-3, pp. 223-225.

12, Ibid. Cuadros 4, 6-8, pp. 226-229 y griaficas 1-8, pp. 239-246.
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publicitarios de determinados productos y servicios en las horas-pro
gramas tipo de la televisidn mds vistos ya sea por mujeres, hombres,
ninos o familias en general, con tal o cual cantidad promedic de ingre
sos y hébitos de consumo. A los concesionarios les reporta una informa
cibn particularmente valiosa para la estructuracién de las programacio
nes difundidas, asf como en el disefo de programas tipo. Mediante este
mecanismo, Televisa ha podido probar, durante ancs, la eficiencia de
sus formatos de trasmisifén del entretenimiento como anzuelo para cap-
tar determinadas audiencias.

En sequida se reproducirén (con ligeros cambios) cuatro cuadros
del trabajo de Ricardo Menasse y otros autores publicado por la FCPS,13
donde puede apreciarse la explicita orientacién de los principales blo-

ques de programas de Televisa, antes descritos (Cuadro 3.7) a ciertos

tipos de auditorio.

CUADRO 4.6
AUDIENCIA DE TELENOVELAS - CANAL 2

Puntos Rating#

- Programa Tele-

. (Nowmisess) . Hord hégares Ninos Jovenes Hombres Muw§érfes
Lucecita 16.30 32 15 18 7 30
Ven conmigo 17.30 35 14 15 9 34
Mi hermana la Nena 18.00 32 16 11 7 28
Mundo de juguete 18.30 40 19 21 13 33
Mundos opuestos 19.00 45 27 21 15 42
Mafiana serd otro dia  19.30 53 34 25 21 44

* Vid. anotaciones del Cuadro 4.9 para conocer el valor de cada punto

rating.

13. Ibid. Cuadros 4, 6-8, pp. 226-229,
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CUADRO 4.7
AUDIENCIA DE PROGRAMAS INFANTILES

Puntos Rating*

Programa Tele-

(Nombre) Hora Canal  Thopares Ninos Jdvenes Hombres Mujeres
Super can 16.00 8 9 11 3 2 3
Bullwinkle 16.30 8 8 9 2 2 2
El Gordo y
el Flaco 17.00 8 7 9 2 1 1
El LlLanero
Solitario 17.30 5 13 14 5 4 4
Porky Pig 18.00 5 15 20 5 3 5
Bugs Bunny 18.30 5 16 19 9 4 6
La Pantera 19.00 5 15 17 7 6 6
Rosa

* Vid. anotaciones del Cuadro 4.9 para conocer el valor de cada punto

rating.

CUADRO 4.8
AUDIENCTA PROGRAMAS HOMBRES
Puntos Rating#*

Programa Tele-

(Nombre) Hora Canal hogares Niflos JoOvenes Hombres Mujeres
Futbol americano 20.00 8 6 1 5 3 2
Futbol americanc 21.00 8 10 4 5 8 4
Box 21.00 2 18 4 10 17 11
Futbol nacional 21.00 4 9 3 7 6 4

* vid. anotaciones del Cuadro 4.9 para conocer el valor de cada punto

rating.
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CUADRO 4.9
AUDIENCIA PROGRAMAS GENERALES

Puntos Rating

Programa Tele-

(Nombre) Hora  Canal hogares Ninos Jbvenes Hombres Mujeres
E1l chavo 20.00 2 65 - 63 42 34 45
El show de
Eduardo II 21.30 2 34 30 24 27 28
La criada bien
criada 20.30 2 59 60 34 30 46
24 Horas 22,30 2 16 2 6 11 14
Kojak 22.00 5 23 11 17 16 14
Cannon 22.00 5 16 3 13 8 12
El hombre
nuclear 21.00 5 36 27 22 20 21
Las calles de
San Francisco 22.00 5 23 13 12 14 15

Los promedios rating corresponden al mes de noviembre de 1976, pa-
ra el Valle de México. Cada punto equivale respectivamente a
17,740 telehogares, 33 960 nifios, 28 080 j6venes, 21 040 hombres y
23 430 mujeres. La mayor parte de los nombres de los programas, ho
rarios y canales han variado, pero no los formatos tipo ni la es-
tructuracién de los bloques de programas (Cuadro 3.7). Seguramente
las mediciones actuales mostrarin otros datos, pero en modo alguno
otro comportamiento. Por el contrario, la especializacidén de las
programaciones de los canales de Televisa ha avanzado.

Los resultados se encuentran a la vista. Los fommatos de trasmi-
sién del entretenimiento cumplen adecuadamente con su funcién al dis-
criminar los auditorios que interesan al anunciante. Ia precisién de la
seleccifn no puede mejorarse como en el caso de otros medios publicita-
rios especializados (por ejemplo, las revistas para "caballeros" y "chi
cas cosmos"), pero a cambio posee la enorme ventaja de la audiencia nu-
merosa.

Debe ademis puntualizarse otra ventaja de los servicios que ofre-

ce Televisa a sus clientes-patrocinadores. En tanto monopolio puede
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consequir con la especializacifn de la programacitén de cada canal la
mayor audiencia conjunta. En este aspecto basé la competencia Telesis-
tema Mexicano, cuando existfa Canal 8 como empresa independiente, en
esto basa su predominio respecto al Canal 13. Mientras &ste tiene que
fragmentar su programacién para atender los distintos "estratos" en que
se ha dividido a los telespectadores (en tanto que nunca ha desistido
de los beneficios de la "autofinanciacién" a trav€s de los anuncios) en
programas de 30 y 60 minutos, Televisa dedica, a cada uno de estos cua-
tro estratos, bloques completos de programas que abarcan varias horas
(de tres a siete horas) (Cuadro 3.7) y cuya trasmisién se hace simulté
nea, gracias a la posesi6én de cuatro canales.

En los cuadros anteriores puede apreciarse cdmo las telenovelas
consiguen reunir una audiencia predaminantemente formada por mujeres
(Cuadro 4.6); de la misma manera que los bloques de dibujos animados
de los canales 5 y 8 concentran especialmente a nifios (Cuadro 4.7), y
cGmo los miembros de la familia mds permeables a la futbolizacifn son
los adultos hambres (Cuadro 4.8). En el caso de los programas llamados
generales puede, sin embargo, notarse una sutil diferencia entre los
programas de casa, los conocidos esquemas de cémicos, preferidos por
los nifios no obstante la uniformidad de la audiencia, y las series poli

ciacas mé&s consentidas por los j6venes y adult0514 (Cuadro 4.9).

14, Durante el tiempo en que se trasmitid "E1l hombre nuclear" por el
Canal 5 a las 21:00 se hizo precisamente en los Gnicos dfas en que
los nifios podian dormirse mds tarde, los viernes, de ahi el alto
rating de nifios que se observa en el Cuadro 4.9. En 1979 el Canal
2 trasmitidé los dias viernes 30 minutos mids de cOmicos musicales y
30 minutos menos de noticleros. La razén es la misma: ese dia los

adultos también pueden dormir mds tarde,
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Los horarios de los programas corresponden cada vez mis certeramen-
te, porque los han ido conformando, con los horarios de ocio, estancia o
trabajo (las mujeres) de los miembros de la familia en la vivienda. De ahf
la adecuacién de los horarios en que se trasmiten los contenidos dedica-
dos a la mujer en Canal 2, manana y tarde; los programas de payasos para
ninos, a medio dfa por ese mismo canal y ahora por el Canal 8, y los blo
ques de series y dibujos animados por los Canales 5 y 8 de las 15:30 a
las 20:00; los deportes destinados a los j6venes y adultos hombres entre
las 20:30 y las 22:30 por los Canales 4 y 8, y en general los programas
"familiares" y para adultos de las 21:00 en adelante por todos los cana
les de Televisa (Cuadro 3.7).

Conviene apuntar un dato que viene a reforzar lo planteado. Este es
quema de adecuaci6n de los horarios de trasmisién a las actividades fami
liares rutinarias se altera significativamente los dfas s&bados y domin-
gos. Son Estos los Gnicos dfas de la semana en que la programacién tele-
visada no es uniforme. ILos cambios més significativos se observan en la
ausencia de los programas educativos, tiempo que ocupan las trasmisiones
de futbol, los programas infantiles (desde las 7 de la mafana) y las pe-
liculas, y la ausencia de las tres horas y media diarias de telenovelas;
asimismo son los dfas de los maraténicos programas de noticieros, entre-
vistas, ocurrencias de locutores y variedades musicales. La explicaci6n
no se aparta de la l6gica hasta aquf descrita: son los dfas de descanso

5

de los telespectadores adultos, pricipalmente hombres.1 Por ende, la

15, Esa es la explicacidén de la trasmisién de un programa ("En Vivo") de
slete horas y media de duracién, toda la noche del viernes al sibado,
que se inicia con variedades, para una audiencia de adultos (23:30),
y termina con grupos infantiles, para una audiencia de nifios.
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programacién busca su atencién durante el mayor tiempo posible en los
dos dfas. Esa es la causa de que la estructura de la programacitn de
los canales de Televisa sea tan unifoxrme de lunes a viernes (Cuadro 3.7).
Asf, pues, entre programaci6n y audiencia existe una estrecha rela
cién de correspondencia. La venta de audiencia o difusi6én de anuncios
se realiza con un alto grado de eficiencia por parte de Televisa. Lo
mismo por cuanto se refiere a cantidades relativas de anuncios en la
programacién (Cuadros 4.1-4.4) como por cuanto hace a la relacién tipo
de anuncios-"segmentos" de potenciales consumidores (Cuadros 4.6-4.9).
Este esfuerzo operativo de la corporacién privada de televisién puede
aln precisarse mds mostrando (Cuadro 4.10) la coincidencia existente en-
tre los productos anunciados, cuyo consumo lo realizan o estd destina-
do a mujeres, hombres, nifios o a la familia, con los programas que cap-

turan predominantemente a cada uno de esos estratos de telespectadores.

CUADRO 4.10

CORRESPONDENCIA ENTRE DESTINATARIOS DE PROGRAMAS Y DE
PRODUCTOS ANUNCIADOS

TELEVISA %
Programas Total
Publicidad Mujeres Nifos Hombres Generales Programas
Mujeres 69 14 20
Nifios 3 25 5 6
Hombres 6 82 22 27
General 28 69 18 59 47
Total 100 100 100 100 100
Publicidad 17 9 17 56 99

Tomado de Menasse, R. et al, op. cit, Cuadro 9, p. 231.

En el trabajo no se explica si la quinta columna corresponde a 100
programas o al 100 por ciento de los programas de Televisa. No obs
tante, las relaciones y significado no se invalidan.



5. LA FUNCION ECONOMICA

Con los datos de INRA y el andlisis-elaborado en el capitulo anterior
ha sido posible exponer los eficaces mecanismos de la programacién di-
fundida por Televisa para capturar audiencias Gtiles a las erlpreéas
anunciantes. No estd de mis precisar que esa "venta de pGblicos" que
realiza Televisa equivale, objetivamente, a una venta directa del tiem
po de ocio, descanso o trabajo de los telespectadores en la vivienda.

Es el tiempo de nuestro espiritu lo que la televisién comercial pone

en venta ante los anunciantes.

La eficaz empatfia conseguida por Televisa entre programacién difun
dida y audiencia ha colocado a la empresa en un sitio privilegiado, pre
dominante, en la demanda de servicios publicitarios: en el medio televi
sién se concentra alrededor del 60 por ciento del gasto publicitario to
tal que se hace en el pals. Ahddase a ese dato que la mayor parte del
gasto publicitario es realizado por un reducido grupo de empresas, cuyos
productos son precisamente los mis anunciados por Televisa, y entonces
podr§ aproximarse a la verdadera funcién que desempefia la operacitn de
la empresa (programacién-audiencia). Es decir, entrar de lleno en el
anilisis de los factores econfmicos que determinan la posicidn relevan-
te de Televisa en el mercado publicitario y establecer el tipo de rela-
cibén que existe entre anunciantes, medio y consumidores.

Formular el andlisis enunciado implica sefialar, asi sea en sus ras
gos mis generales, los factores econtmicos que conformarocn un mercado
de consumo intensivo, que demandS y propicib el anpleo de medios masi-

vos publicitarios, como la televisi6n, para la comercializacién de
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mercancias. Implica demostrar, asimismo, cémo el desarrollo de la empre
sa Telesistema Mexicano-Televisa estuvo regido por el proceso de indus-
trializacién del pais, en la medida en que los requerimientos de merca-
do de las grandes empresas exigian que las trasmisiones de televisién
cubrieran los principales centros urbanos, concentradores del consumo
nacional. En el desarrollo de este capitulo podr& apreciarse cfmo Tele-
visa atendié en primer lugar esta exigencia y cfmo, una vez cubierta,
orientd sus esfuerzos hacia el perfeccionamiento de los mecanismos de
selecci6n (programacifn) de los estratos urbanos (audiencia) de consu-
midores de los bienes enunciados: elaborados de consumo inmediato y mo-
dernos de consumo duradero.

Serd necesario probar que los estratos de consumidores referidos
constituyen la audiencia de la difusi6n de Televisa y que los bienes
consumidos son, en téminos generales, los mismos productos anunciados.
Ello permitird exponer, en el capftulo siguiente, que la concentracién
que se produce en el circuito de la camercializacidn masiva: gasto pu-
blicitario , anunciantes, medio, y aun la concentracién geogréfica de
consumidores en unos cuantos centros urbanos, es consecuencia de la con
centracifén y control que ejerce una minoria de empresas y grupos econd-

micos sobre el capital invertido y la produccién en la econamfa mexicana.

5.1 El Mercado de Consumo Intensivo

La politica econfmica seguida por el Estado en las Gltimas décadas se ha
orientado de manera caracterfstica a la consecucidén del crecimiento in-

dustrial. A partir de 1945 el Estado asume de modo destacado la respon-
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sabilidad de crear una econamia moderna, a través del apoyo hacia las
actividades industriales. Con base en la creacién de obras de infraes-
tructura y en el creciente control de industrias bésicas, inicia la for
macidén y reorganizacién de industrias consideradas igualmente indispen-—
sables para el crecimiento 1'.ndustr:ial.1 En esa época la politica econt-
mica se destaca por un conjunto de acciones legales y politicas tendien
tes al fomento industrial. Es el tiempo de las promociones e incentivos
fiscales para la instalacién de industrias y la produccifn de determina
dos bienes, asi como de los controles para la importacién de bienes de
capital, evitando la de bienes de consumo. La promulgacibén de leyes fa-
cultativas del Ejecutivo Federal sobre estas materias asi lo indican:
Ley sobre Atribuciones del Ejecutivo Federal en Materia Econ@mica, ley
de Famento de Industrias Nuevas y Necesarias, y Tarifa del Impuesto Ge—
neral de Importaciones.

Camo sintetiza Salvador Cordero las consecuencias de las acciones
del Estado: "Mé&xico pas6 en los Gltimos 40 anos del predominio de un
sector agricola sobre la economia a una fuerte influencia del sector
manufacturero... n?

La modernizacibn de la economfa nacional, sin embargo, no ha sido
la finica consecuencia. Durante ese periodo también se fortalece la de-
perdencia econdmica respecto al capital extranjero, fundamentalmente
norteamericano. En 1940, se inicia el proceso de inversifén extranjera
directa, por medio de la instalacifn de empresas subsidiarias de las

grandes industrias norteamericanas. "El ritmo de crecimiento, dice

l. Cfr. Cordero, Salvador, Concentracidn industrial y poder econdmico,
El Colegio de México, CES, nim. 18, pp. 4-12.

2. Ibid, p. l2.
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Cecenia, no ha variado en los distintos gobiernos, pero la tendencia ha
sido bastante marcada hacia la aceleracifn del proceso".3 La accién de
las subsidiarias, la mayoria de procedencia norteamericana, por la mag-
nitud de sus capitales y tecnologia, tendib a la ocupacién y control de
las ramas productivas estratégicas, manteniendo una posicifn de predomi
nio. Dinfmica que en el conjunto de la estructura industrial se mani-
fiesta en el desplazamiento de las industrias de capital nacional de las
&reas modernas y en el control de la produccifn, constante crecimiento
y excesivas utilidades de las extranjeras, hechos ccmprobatorios en el
envio y encubrimiento de utilidades, aumento en la tendencia a financiar
sus operaciones con recursos nacionales, menor ocupacién de trabajado-
res y mayor explotacibn de la fuerza de trabajo.4
Asf pues, a través del conjunto de medidas ejecutadas por varias
administraciones federales, el Estado consiguié formar una econamia mo-
derna, haciéndola descansar en el crecimiento industrial. Los resulta-
dos conformaron una estructura industrial en la que las empresas norte-

americanas ejercen predominio en el conjunto de la produccifn industrial,

sequidas por las grandes empresas nacionales de capital privado (y

3. Cfr. el promedio anual de crecimiento de la inversidn extranjera y su
relacidn con el PNB de 1940 a 1970, por sexenio, en Cecefa, J. L. Méxi-
co en la drbita imperial, El Caballito, 1977, pp. 128-130..

4, Acerca del predominio del capital norteamericano en la inversidn ex-
tranjera, asi como la pertenenciade las subsidiarias a grandes empresas
trasnacionales predominantes en la economfade origen cfr. Cordero, S.,

"op. cit., pp. 29-32. Cecefia, J.L., op.cit., pp. 129-198, Sepiilveda A., B.
yA. Chumacero, La inversidn extranjera en México, FCE, 1973, pp.39-40y
Wionczek, MiguelS., "La inversidn extranjera privada' en La sociedad
mexicana: presente y futuro, Varios autores, FCE, pp. l44 y ss. Acercade
la posicidnde predominio en el conjuntode la economiavid. Cordero, S.
op. cit. pp.12-23. Ceceifia, op. cit. pp. 129-198. Sepiilveda, B. y A.CH., op.
cit., pp. 42-52, Ramirez Rancafio, M., "Los empresarios mexicanos: las
fracciones dominantes", en Problemas del Desarrollo. IIEC-UNAM, ndm. 24,
pp. 70-82 y Fajnzylber Fernandoy Trinidad Martinez Tarragd, Las empre-
sas trasnacionales, FCE, 1980, pp. 353-371. )
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asociado), cuya tendencia a la concentracién es cada vez mis acentuada,
camo respuesta a la competencia de las anpresas extranjeras por la apro
piacibn de lo que se ha dado en llamar "estrecho", "imperfecto" o "in-
cierto" mercado nacicnal. Al final de esta estructura se colocan las em
presas estatales, con dominio de los sectores basicos, pero menos ding-
micos de la economia e igualmente dependientes de bienes de capital.

Con la estructuracién de una industria también se formS un mercado
nacional de detemminadas caracteristicas. Salvador Cordero afirma que
en el proceso de industrializacién del pais pueden distinguirse dos gran
des etapas: una, de 1930 a 1950, conocida como de "sustitucién f&cil y
forzosa" de importaciones, dirigida a la produccién de los bienes con
mercado asegurado y, otra, de 1950 a 1970, que demanda bienes de capi-
tal e intermedios b&sicos necesarios para confirmar el crecimiento de
las industrias nacionales ya establecidas.5

La primera se caracteriza porque la apropiacifén del mercado es ex-
tensiva, ya que 1os. productos son de consumo general, destinados a la
mayorfa de la poblacién, y la inversibn es nacional. La segunda se dis-
tingue por la creciente intervencién extranijera y por la apropiacibn
intensiva del mercado: los articulos producidos son de consumo durade-
ro, demandados por sectores minoritarios de la poblacién con elevados
ingresos, localizados fundamentalmente en los centros urbanos.

Es prudente hacer aqui un paréntesis para anotar que en el inicio
de este segundo periodo de industrializacifn es cuando se otorgan las
licencias a tres canales de televisi6én (1950-1952), que luego de unos

afnos (1955) formarfan la sociedad Telesistema Mexicano.

5. Cordero, S., op. cit., p. 26,
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Los articulos destinados al consumo intensivo son autambviles, apa-
ratos para el hogar, radios y televisores, producidos por empresas de
capital extranjero y por las grandes empresas industriales de capital
nacional, las que han creado en un reducido grupo de la poblacibén la ne-
cesidad de consumo de ciertos bienes y servicios, los cuales por su pre-
cio no son asequibles a la mayorfa. "Su mercado se basa, principalmente,

en hacer que se consuman estos articulos a través de grandes gastos en

Eublicidad".6 Cabe recordar que durante trece afos Telesistema Mexicano
fue la finica empresa de televisi6n que trasmiti6 en la zona urbana de
la capital y en otras plazas de importante consumo en el pais.

El aprovechamiento intensivo del mercado (internacionalizacién de
los mercados nacionales) es tanto una consecuencia de la instalacién de
subsidiarias de trasnacionales, como del crecimiento de grandes empresas
O grupos econdmicos nacionales, cuyo desarrollo agotd répidamente el es-
quema sustitutivo de importaciones y requieri6, para su modernizacién,
de la importacién de un creciente volumen de bieneé de capital.7

Coxrdero senala "cambios estructurales acelerados" en la economia,
mercado estrecho e incapacidad de exportacién camo las causas que obliga
ron a las industrias nacionales "a vender sus productos a un reducido
sector de la poblacibén... en lugar de orientar sus ventas con productos
a bajos precios hacia los sectores con mayor capacidad de consumo y asi

ampliar su mercado". 8

6. Ibid., pp. 25 y 26 (énfasis del autor).

7. Cfr. Reynolds, Clark W., La economfa mexicana, su estructura y creci-
miento en el siglo XX, FCE, p. 247.

8. Cordero, op. cit., p. 33.
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Otra de las caracteristicas del mercado intensivo, Gtil para cono-
cer indirectamente la linea de desarrollo de la televisibn comercial
(Telesistema Mexicano—-Televisa) es la concentracién de los consumidores
en grandes centros urbanos. Resulta un factor importante en la medida
que Telesistema Mexicano-Televisa orient$ sus esfuerzos de trasmisifn
a la integracitn de una red, la cual lejos de ser nacional, busch cubrir
los principales centros urbanos del pails, constitutivos del mercado de
bienes duraderos y de algunos no duraderos, de consumo intensivo.

Nuevamente aquif los datos del trabajo de Salvador Cordero son de
mucha utilidad. El autor advierte que la gran mayoria (89 por ciento)
de las 938 m&s grandes empresas nacionales privadas, estatales y extran
jeras, que representan el 0.82 por ciento del total y controlan el 64
por ciento de la produccibn y el 66 por ciento del capital invertido en
la industria, se establecieron entre 1930 y 1965 y en particular duran-

te los filtimos quince afios de ese periodo.

CUADRO 5.1

FECHA DE FUNDACION DE LAS 938 MAYORES EMPRESAS INDUSTRIALES (1965)

a/1931 1931-40 1941-50 1951-60 1961-65 Total

Privadas

Nacionales 58 95 193 242 51 639
Estatales 1 9 10 18 10 48
Extranjeras _ 24 30 74 95 28 251
Total 83 134 2717 355 89 938

Tomado de Cordero, S., op. cit., p. 39. (Elaborado con datos no publi-
cados del Censo Industrial de 1965).
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Tanto las empresas extranjeras como las nacionales privadas y en
buena medida las estatales se concentraron en unas cuantas entidades fe-
derativas. De las 251 empresas extranjeras, el 56 por ciento se ubicaron
en el D.F., el 25 por ciento en el Estado de México y el 5 por ciento
en Nuevo Lebn; o sea, el 86 por ciento en tres entidades, que de hecho
son dos. Por cuanto hace a las 639 empresas nacionales privadas, el 48
por ciento se instald en el Distrito Federal-Estado de México, el 24 por
ciento en seis entidades del norte (Baja California, Coahuila, Chihuahua,
Tamaulipas, Sonora y Nuevo Lebn -&sta con el 12 por ciento-) y en el res
to del pais el saldo de 28 por ciento. La distribucién geogréfica de las
estatales fue mayor, no cbstante el 20 por ciento se ubict en el Distri-
to Federal y el 16 en Veracruz. En sintesis, el 80 por ciento de las 938
mayores empresas industriales del pais se concentraron en seis estados
del rorte y en Jalisco, Puebla y Distrito Federal-México.’

La concentracién industrial en los centros urbanos de mayor activi-
dad y mas densamente poblados resulta de fundamental importancia en la
estructuracién del mercado de bienes de consumo intensivo. La reunién
de productores y consumidores en los mismos centros de potlacién repre-—
senta, para el desplazamiento intensivo de bienes, extraordinarias ven-
tajas: menores costos de distribucibn, promocién y publicidad de articu
los, mayor rentabilidad en la utilizacién de medios masivos publicita-
rios, y facilidad para la realizaci6n de investigaciones de mercado des
tinadas a la colocaci6én de productos. Desde esta situacién de mercado,

no seré iqual, en costo de camercializacifén y en "oportunidad de ventas",

9. Ibid., pp. 20-23.
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lanzar una campana pramocional por medios masivos y colocar oportuna-
mente nuevos productos en varias ciudades que en un solo gran centro

de consumidores, como lo es el Distrito Federal y los municipios prdxi-
mos del Estado de México.

Por cuanto se refiere al consumo total de bienes en las diez enti-
dades concentradorasde la planta industrial (seis estados del norte més
Jalisco, Puebla , México y Distrito Federal), se tiene que &ste cons
tituye "el 87.2 por ciento de las materias primas agricolas y gana-
deras no elaboradas... elaboradas y (del) material para la industria
de la construcci6én; el 80.1 por‘ciento de la maquinaria, herramienta
y equipo... y refacciones (bienes destinados a la industira alli ins-
talada): el 72.7 por ciento de los vehiculos de motor y aparatos para
el hogar, y el 68.7 por ciento (de) azlcar, cerveza (y bebidas), re-
frescos, conservas, jabones y medicinas, cosméticos y cigarros". Con-
siderando juntas a las entidades Distrito Federal y Estado de M&xico
el consumo de bienes industriales, en los dos primeros renglones, cons-
tituye el 55.5 por ciento y 54.8 por ciento, respectivamente, y el con-
sumo de bienes por parte de la poblacifn, en las dos filtimas ramas (du-
raderos y no duraderos), es el 46.6 por ciento y el 39 vor ciento, res-

pectivamente. 10

10. Ibid., pp. 23 y 24.
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5.2 La Difusién Urbana de Televisa

Telesistema Mexicano-Televisa tendi6 a cubrir, desde sus primeros anos,
los centros de poblacién concentradores del consumo de bienes. Dadas
las caracteristicas rectoras del proceso de industrializacién del pafs,
el desarrollo del medio no podia mds que acompanar a las grandes ewpre-
sas nacionales y extranjeras en la explotacién intensiva del mercado.
Si el proceso de concentracién trajo consigo la reunidn de productores
y consumidores en los mismos sitios de poblacién del pals, los servi-
cios de trasmisi6n masiva publicitaria no podian operar con &xito més
que en esos mismos centros consumidores. Al regir las actividades de
produccién, por medio del mayor capital y la produccién, ese grupo mino
ritario de empresas (0.82 por ciento) determint también el funcionamien
to del mercado, condicionando todos los procesos subsidiarios de comer-
cializacién: publicidad y promocibn de articulos, lmedios publicitarios
y distribucién fisica de productos. En esas condiciones el crecimiento
de la televisién ha estado condicionado por las necesidades de comercia
lizacién, camo medio de sostenimiento del ritmo de expansitn y de ganan
cia, de sus principales "patrocinadores", las grandes empresas naciona-—
les y extranjeras productoras de los bienes de consumo intensivo. |
Resulta diffcil segquir paso a paso el crecimiento de la televisifn
comercial (Telesistema Mexicano-Televisa), a través de la paulatina co-
bertura de trasmisién de los principales mercados urbanos. Los datos
disponibles son escasos y aislados. Es posible, sin arbargo, distinquir
dos etapas principales en la amplitud de la cobertura de Telesistema Me

xicano-Televisa. La primera de 1951 a 1964 que camprende, al inicio, la
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instalaci6n del Canal 2 y la extensi6n de su cobertura por medio de la
instalacifn de estaciones en lo que podria denominarse la regién cen-
tral del pafs y, la sequnda, de 1964 a 1975, periodo durante el cual
logra integrar una red "nacional" para las trasmisiones del Canal 2, in
corporando al espacio de radiodifusidn las principales ciudades de las
regiones norte y sureste del pais.

En efecto, durante 1951-1964 es posible advertir la extensién de
la radiodifusién del Canal 2 en la regifn central del pais, por medio
de la instalacién de estaciones repetidoras. Esta regién estaria con-
formada por el Distrito Federal y la mayoria de los estados vecinos:
Puebla, Tlaxcala, Hidalgo, Querétaro, México y Morelos, asi como parte
de Veracruz, Guerrero, Jalisco, Aguascalientes, San Luis Potosi y pro-
bablemente Guanajuato; los finicos contactos con ciudades costeras se
establecieron en Acapulco y al parecer en Veracruz. Los datos de que-
se dispone parecen indicar lo anterior.

Antes de la fusién de los tres canales en la sociedad ™, Canal 2
habfa instalado una repetidora en Paso de Cortés para Puebla, Tlaxcala
y parte de Guerrero; en 1955 instala otra en El Zamorano para Queré&taro,
Hidaigo y parte de San Luis Potosi y, con capital asociado a particula-
res locales, una mas en Guadalajara; en 1957 instala una estacifn en
Aguascalientes; en 1960 otra en Acapulco; en 1963 aumenta la potencia
de la antena central trasmisora del Canal 2 a 100 kilowatts y al ano
siguiente coloca una retrasmisora mds en Las Lajas, Veracruz. Para 1961

™ informaba a sus clientes de una cobertura del Canal 2 (con nueve

1. De 1975 a 1985 es posible hablar de otra tercera etapa de crecimien
to de Televisa, caracterizada por la diversificacién de sus inver-
siones (espectdculos, hoteles, libros, cine) y la inversidén y compra
de canales extranjeros (EUA, Puerto Rico, Esparia, Venezuela).
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estaciones "independientes", afiliadas en 1955) de 130 850 telehogares

y 654 250 telespectadores.12

En relacién con las estaciones afiliadas resulta imposible delimi-
tar el espacio de radiodifusién agregado, en la medida en que se descono
ce cuéles de las independientes locales funcionaron como repetidoras de
Telesistema Mexicano en esa €poca.

De esta manera Telesistema Mexicano-Televisa consiguié en trece
aios cubrir con la trasmisién del Canal 2 los principales centros decon
suno en el pais. De acuerdo con los datos expuestos en péginas anteriores,
en esa zona central quedarian comprendidas las entidades concentradoras
del 56.96 por ciento de las 938 mayores industrias del pais, sin contar
Veracruz, que elevaria el indice a 61.81 por ciento (Distrito Federal-Mé-
xico, 48.05 por ciento; Jalisco 5.32por ciento; Puebla 3.59 por ciento, y
Veracruz 4.85 por ciento). Por cuanto hace al mercado de bienes durade-
ros y de consumo general o no duradero, exclusivamente las entidades
Distrito Federal y Estado de México, Jalisco y Puebla reunirfan (con da
tos de 1972) el 56.5 por ciento del consumo de bienes duraderos y el
49.3 por ciento de los no duraderos.

CUADRO 5.2
CONSUMO POR ENTIDADES 1972

(Regifn Central)
4
Duraderos No Duraderos
D.F. México 46.6 : 39.0
Jalisco 6.4 6.8
Puebla 3.5 3.5
Total 56.5 49.3

Dato.s tomados de Cordero, Salvador, op. cit., p. 43.

12. Cfr. Televicentro. Boletin Mensual de Telesistema Mexicano, S.A.,
ndmg, 1-34., 1963-1964, asi como Pérez Espino, E., El monopolio de
la televisidn comercial en México, T. FCPS, pp. 35~63.
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La segunda etapa, segfin la divisi6n establecida, de 1964 a 1975, corres-
ponde a la introduccién del sistema cramitico en los programasy horarios
de mayor demarda publicitaria, la integracifn de una red "nacional" de
las trasmisiones del Canal 2, la extensi6n de la cobertura de los demds
canales y la reorganizacién de las afiliadas de la empresa Telecadena Na
cional a las trasmitidas del Canal 2, como consecuencia de la fusién de
Telesistema Mexicano y Televisién Independiente de México (TIM) en Tele-
visa (8 de enero de 1973).

En esta etapa ™ incrementa la cobertura del Canal 2 en la regién
central e inicia la ampliacién de su espacio radiodifusor a ciudades del
norte y de las costas de Veracruz y de Sinaloa. Entre 1964 y 1968 reins-
tala retrasmisoras en Monterrey, Judrez y Mérida. A fines de 1968 refine
29 estaciones propias y afiliadas e integra lo que la misma empresa deno
minarfa red "nacional" "de costa a costa"; al afio siguiente con 59 retras
‘misoras informarfa a sus clientes "patrocinadores” de la integracién de
la red de Canal 2 "de frontera a frontera". 13

Para ese entonces, al parecer, la competencia no podfa hacerle dano.
A los anunciantes-patrocinadores informaba en mayo de 1969 que la cadena
nacional del Canal 2 cubria 1'500 000 Kms. cuadrados, o sea, el 75 por
ciento del territorio nacional, con "30 millones de potenciales telespec~
tadores". El anuncio sefialaba con toda claridad los objetivos empresaria
les de los concesionarios: "XEW-TV Canal 2 con proyeccifn nacional para
verder todo en todo MBxico". "Nuestra cobertura representa el 80 por cien-
to del mercado de bienes de consumo immediato... sirviendo simulténeamen-

te al 90 por ciento del mercado de bienes de consumo durable". Canal 2

13. Televicentro, op. cit., bimensual, nims. 55-66, 1968-1969, y Pérez
Espino, E., op. cit., pp. 35-63.
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cubrfa, segin ™, "9 de cada 10 mexicanos econfmicamente productivos".”'
Con seguridad la cobertura de mercados no era tal (después de todo la
televisién también produce mercancias y las publicita), pero a ese pro-
pdsito se encaminaba y no se encontraba lejos. Cabe asentar aqui dos in-
terrogaciones: ¢A qué empresas anunciantes se dirige T™M? ¢Quiénes tienen
capacidad e interés para vender lo mismo en Mérida y Campeche, que en
Nayarit, Laredo y Tijuana?

Cuando se abre la campetencia camercial con los Canales 8 y 13, ™
habfa aumentado ademés de su capacidad trasmisora, el monto de su capi-
tal a 20 millones de pesos (27 de marzo de 1962) con los mismos accio-
nistas de 1955, asi como su poder financiero por medio de la Teleproduc-
tora de Programas que en 1969 exportaba 643 medias horas a Centroamérica,
Venezuela, Colambia y Estados Unidos; para ese entonces, T tenia parti-
cipacibn en el capital (20 por ciento) de tres canales norteamericanos
gue trasmitian en espafiol: Canal 34 de Los Angeles, Canal 41 de Nueva
York y Canal 41 de San Mntonio. -’ -

La empresa TIM del grupo econémico encabezado por Bernardo Garza
Sada habrfa de recorrer, hasta su fusién, el camino andado por ™. Lo
mismo en la composicién de su programacién (Cuadro 3.4), que en la ubi-
cacifn de sus trasmisoras. En 1969 opera 8 estaciones localizadas en el
D.F., Monterrey, Guadalajara, Puebla, Veracruz, Tampico, Saltillo y
Torrefn, que con excepcibn de las tres ﬁltimas constituyen el grueso del

mercado de bienes duraderos y no duraderos. Con la asociaci6n de Tele-

14. Televicentro, op. cit. ndm. 63, p. 8.

15. Registro Federal de la Propiedad, L 3, Vol. 521, Fs. 357. nim.187,
Boletin Radiofdnico~TV, Camara Nacional de Radio y Televisidn, niim.
822, nov. 1969, p. 10 y Televisidn Factook, Washington D.C., Televi-
816n Digest Inc., cit. por Cole, Richard, The mass media of México;
Ownership and control, U, de Minnesota, 1972, p.l69, datos investiga
dos por Pérez Espino, op. cit. pp. 39 y 72.
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cadena Mexicana, S.A., de Manuel Barbachano Ponce, TIM aumentari a 15
las estaciones de operacién con 5 repetidoras, cubriendo las ciudades
de Chihuahua, Parral, Nogales, Torredn, Los Mochis, Hermosillo, M8rida,
Querétaro, Cd. Obregén, Puebla y Tepic.16

Para 1972 ™ reuniré 75 estaciones y TIM 15. Antes de la fusifén en
la sociedad Televisa ambas empresas aumentarian sus capitales a 90 mi-
llones. En el caso de TIM, 40 millones corresponderian a la empresaaso
ciada Fomento de Televisifn Nacional de Eduardo L&pez Franco. 17 Televi-
sa se formarfa con un capital de 203.5 millones de pesos, 25 por ciento

8 Un dato relevante que

ocorresponderia a TIM y el 75 por ciento a 'I'M.l
merece la pena consighar es que en este juego de cientos de millones
aparece por primera vez un miembro de la familia (o grupo econfmico) Ale
mén, con la modesta participacién de una accién de mil pesos.

Dos anos después, 1975, Televisa reuniria para la red del Canal 2
51 estaciones; Canal 4, tres; Canal 5, 21 y para Canal 8, cinco, més 17
estaciones locales afiliadas y seis de Telecadena Mexicana, S.A.19 De
esta manera, la empresa Televisa conseguia cubrir la mayor parte de los
centros urbanos consumidores del pais y en algunas regiones podia inclu
sive asegurar una audiencia determinada por medio de txes y luego de
cuatro canales. En el cuadro siguiente podrd apreciarse o&no concentra
la mayor parte de sus recursos en las regiones agrupadoras de las enti-

dades destacadas en el consumo de bienes. Primero, en la regién central,

comprendida por los estados que rodean el Distrito Federal, incluyendo

16. MPM. Directorio de Medios, nov. 1970.

17. Registro Federal de la Propiedad (RFP), Vol. 860, Fs. 260, nim,224,
Cit. por Pérez Espino, E., op. cit. p. 56.

18. RFP, Vol. 871, Fs. 401, ndm. 401, Ibid. p. 57.
19. M.P.M,: Medios Audiovisuales, feb. 1975.

/
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Regidn
Central

Querétaro
Hidalgo
México
D.F.
Morelos
Puebla
Talxcala
Veracruz
Subtotal

Centro
Ocidente

Jalisco
Guanajuato
Colima
Michoacan
Subtotal
Regidn
Norte

B.C.
B.C.S.
Sonora
Sinaloa
Nayarit
Chihuahua
Coahuila
Nvo. Leén
Tamaulipas
Subtotal

Subtotal

21 Entidades
y D.F.

Resto de En~
tidades (2)

CUADRO 5.3
NUMERO DE ESTACIONES DE TELEVISA Y % DE CONSUMO DE BIENES

1. Una estacidn del Canal 4.
2. La mayoria de estaciones son del Canal 2.

POR ENTIDAD
Canales Bienes
2,4,5 y 8 Afiliadas Telecadena Duraderos No Duraderos
1975 1979 1975 1979 1975 1979 1972 1972
3 3 1 1 1.1 0.9
0.9 0.9
4 5 4.1 3.6
4 4 42.5 35.4
1.1 1.1
1 1 3.5 3.5
0.1 0.2
9 _8 e 5.1 5.8
21 21 1 1 58.4 51.4
Canales
2 y 5
1975 1979
2 3 1 1 6.4 6.8
3 3 1 2.6 3.0
1 1 0.5 0.5
2 3(L) 1.9 2,6
8 10 1 2 11.4 12,9
1 2 3 3 1.7 2.0
1 1 ) 0.1
4 4 2 2 3.0 3.1
6 4 1 2 2 2 3.0 3.3
3 2 1 1 0.6 0.7
5 6 3 1 1 2.5 3.1
6 5 1 2 1 1 2.7 3.0
2 2 1 2 4.8 5.0
7 7 2 3 o 2.5 3.2
34 32 11 18 5 5 20.8 23.5
62 62 12 20 7 7 90.6 87.8
17 17 2 4 . 9.4 12,2
=.Zg :=:Zg =£g ..-.-gg ==Z ==Z ==2== © mmmmes

Fuentes: Marinka Olizar. Guia de los mercados de México. Luis Unikel. El
desarrollo urbano de México, diagndéstico e implicaciones futuras, CEED,

El Coleglo de México, cit. por Cordero. op. cit., pp. 43-44,
M.P.M. Medios audiovisuales, feb. 1975, Agosto 1979.

Cfr. también los datos que proporciona la propila empresa Televisa sobre
las ciudades, niimero de hogares cubiertos por cada canal, asi como el
mapa de la cobertura fisica de sus trasmisiones, en Manual para selec-
cién de medios publicitarios, Mercamétrica Ediciones, 1980-81. pp.22-24,
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a esta ciudad; en seguida, en la regifn central-occidente, y luego en
las principales ciudades de los estados fronterizos del norte. Asimis-
mo, es notoria la baja cobertura del resto de las regiones del pais in-
tegradas por entidades de bajo consumo. Al cuadro se agregaron las esta
ciones que refine Televisa en 1979, observando que el incremento, sobre

todo en el n@mero de afiliadas, sigue el mismo patrfn de distribuci6n.

Sobre los datos consignados en el cuadro 5.3 conviene hacer algu~
nas acotaciones para una mayor comprensifn de la relacifn que se trata
de explicar. Primera, la gran mayorfia de las estaciones, lo mismo pro-
pias que afiliadas, se encuentra situada en los centros concentradores
de poblacién v consumo de las entidades. En modo alguno las estaciones
cubren la extensién territorial de los estados; el &mbito geogréfico de
cobertura de sus trasmisiones es local. En Chihuahua, por ejemplo, es-
tén situadas (1979) seis estaciones de Televisa, tres afiliadas a ™ y
uﬁa de Telecadena; en total 10 estaciones. Sin embargo, cuatro se en-
cuentran en la ciudad de Chihushua (Canal 2 y 5, afiliada y de Teleca~
dena), dos en Ciudad Juirez (Canal 2 y afiliada), y una en cada una de
las siguientes localidades: Jiménez, Cuauhtémc , Delicias (Canal 2) y
Parral (afiliada). Con estas 10 trasmisoras no se atiende el total de
la poblacitn del estado, s; en cambio a la poblaciﬁn urbana. Lo mismo
debe interpretarse respecto al territorio nacional. Este no queda cu-
bierto ya no se diga por las trasmisoras de Televisa, sino tampoco por
la red "nacional" del Canal 2. Empero, las trasmisiones de &éste si abar
can los principales centros urbanos de consumo. M;'\s aﬁn, la concentra~
ci6n de trasmisoras de televisiSn aumenta conforme mayor es la importan
cia de los centros de consumo. Podrd advertirse cfmo la primera regién

referida en el cuadro 5.3, D.F., M&xico, Puebla y Veracruz recibe la
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sefial de los cuatro canales de Televisa, sin necesidad de recurrir al
auxilio de estaciones afiliadas o asociadas, y c&mo las otras dos gran-
des regiones, fronteriza y de Jalisco, reciben la senal de los Canales
2 y 5, aunque este Gltimo en menor medida; asi como el resto de las en-
tidades recibe casi exclusivamente la sefial del Canal 2.

Sequnda, sirva esto de paso como reunidn de elementos para contra-
decir los comines argumentos proconcesionarios en favor del servicio que
cuple el medio proporcionando recreacifén e informacién a su numeroso
auditorio. Si asi fuera los medios no estarian concentrados ni en su ca-
pacidad de trasmisiSn geogréfica, ni en su propiedad. ¢Por qué habrian
de permanecer muchos mexicanos sin esos beneficios y otros s6lo ocon los
que les reporta la trasmi.si{)n de un canal, mientras los sectores urbanos
cuentan con la opci_én de varios canales? La razbn es la misma sobre la
cual se ha venido insistiendo. La televisi@n antes que servicios social
es servicio particular. Antes que ocuparse del contenido de la trasmi-
sidn se ocupa de la trasmisién misma, como agente de comercializacién
masiva de bienes. Si éstos los consumen intensivamente unos cuantos, ra
dicados en comunidades urbanas concentradas, alli tiene que difundir la
television.

Y tercera, respecto a la relacifn que intenta demostrar el Cuadro
entre estaciones de TV y consumo, podr_ia decirse que si los Indices de
consumo corresponden a entidades y las estaciones se ubican en localida
des, con capacidad reducida de trasmisit_Sn, la relacic_Sn entonces no re—
sulta tan estrecha. Probablemente fuera més estricto mostrar por ciudad
la relaciQn entre estaciones de TV y consumo. No obstante, por ese me—
dio, algunas ciudades y entidades cubiertas por la trasmisi§n de TV, de
elevado consumo, aparecerian sin estaciones y por ende sin sumar su in-

dice de consumo, Tal seria el caso de Puebla. Apareceria, por otra parte,
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exagerada la relacién entre el fndice de consumo de algunas localidades
con el nfmero de estaciones allf colocadas. Tales serian los casos del
Estado de México, Quer&taro, Nayarit. Por lo demfs, recurriendo a otro
tipo de combinacién de datos estadisticos puede llegarse al mismo resul-
tado: Bernal Sahag(in, después de vincular el n@mero de estaciones, el de
hogares y el porcentaje de hogares con televisidn en 50 ciudades del
pafs, afirma: "La televisién cubre las 80 o 90 ciudades més importan-
tes... de mis de 5,000 habitantes. Sin embargo, las cincuenta ciudades
de mayor poblacifn, con el 41.5 por ciento del total de habitantes y el
35.8 por ciento de viviendas en el pafs, concentran... el 66.7 por cien
to de las emisoras de TV... y el 68.5 por ciento de los hogares con te-
levisibn". Advierte, ademis, basado en el pramedio nacional de teleho-
gares (31.2 por ciento), que las 30 ciudades de mayor poblacién agrupan
el 61.5 por ciento de telehogares y las cinco mayores ciudades (D.F.-zo-
na metropolitana, Guadalajara, Monterrey, Jufrez y Puebla, con datos
censales de 1970), con el 23 por ciento de los hogares,tienen el 48.3
por ciento de los telehogares, "lo que las convierte en el blanco pre-
ferido de los publicistas... (en) poderosos centros de consumo y medios
publicitarios de gran cobertura que han probado su eficiencia para au-
mentar el consumo. " 20

El consuno a que se refiere Bernal Sahag_ﬁn es el expuesto en el
Cuadro 5.3, las cinco ciudades concentradoras de los telehogares corres
porden, con excepcién de una, a las éntidades de mayor consumo que se

sefialan en el Cuadro, y el Indice de reunifn de aparatos de televisién

20. Bernal Sahagfin, V.M., Anatomia de la publicidad en México, Nuestro
Tiempo, pp. 153-155.
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no se aparta del Indice de consumo de las mismas entidades, exceptuando
Veracruz. En realidad no podia ser de otra manera. El consumo desmesura
do de bienes duraderos, caracteristica del mercado intensivo, comprende
entre otros articulos a los aparatos receptores de televisic’)n.21 En su-
ma, ¢dd6nde mis habrfan de concentrarse las estaciones de televisién y
los telehogares, sino en los centros urbanos de consumidores intensivos
de bienes duraderos? Por lo demis, la exacta empatia geogréfica de me-
dios masivos publicitarios y centros de mayor densidad de poblacifn se
da justamente en la medida en que la concentracidn del ingreso y del
gasto es mayor, conforme mas grandes son las localidades urbanas. De es-
ta forma, cano se expondrd en el inciso siguiente, se tiene que tanto
en entidades de mayor como de menor consumo, éste se concentra en las

principales ciudades de cada una.

5.3 Ingresos, Consuno y Audiencia

El consumo de bienes en México no es igualitario. Las diferencias pro-
vienen de la acentuada acumulacién del ingreso en reducidos grupos de
familias, como consecuencia del proceso de industrializacién empren-
dido por el Estado en las (ltimas décadas. Con esto no se pretende
afimmar que en la vispera de dicho proceso la distribucién del ingre-

so fuera egquitativa. Se. quiere sefialar solamente que la tendencia

21, Para 1980 Mercamétrica proyectd, con datos censales de 1970, un 78.2
por cilento de viviendas con TV, Cfr. Manual para seleccidn de medios
publicitarios, Mercamétrica Ediciones, 1980, p. 5.
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reciente y actual a la mayor concentracién puede ubicarse como resulta-
do del acelerado crecimiento econémico iniciado hacia 1950. La concen-
tracién en la produccién y el capital ha tenido como producto directo la
desproporcionada concentracitn del ingreso monetario disponible en el
pais, asi como una secuela de bajos indices de nutricifn, salud, vivien-
da, educacibn y vestido en la mayoria de las familias.

Los estudios elaborados de 1950 a 1977 sobre ingresos y egresos de
los hogares o familias mexicanas muestran cifras distintas y oponen difi
cultades de comparacién. Con todo, ninguno describe una tendencia dife-
rente.22 En el Cuadro 5.4 de la p&gina siguiente se agrupan los datos so
bre distribucién del ingreso de investigaciones efectuadas entre 1950 y
1977.

La estadistica del cuadro revela con claridad los resultados del
proceso de desarrollo. Mientras una minorfia de familias equivalente al
5 por ciento del total nacional (veintil xb) ha concentrado, en el perio
do de 1950 a 1977, entre el 35 y el 25 por ciento del ingreso monetario,
el 60 por ciento de los hogares mexicanos apenas si ha percibido, en con
junto, un promedio menor al 25 por ciento del ingreso. Las disparidades
son extremas. El precario ingreso de los deciles I a IV ha disminuido o

permanecido estancado de 1950 a 1977. Al parecer los deciles que han re-

22, Al parecer las investigaciones realizadas de 1950 a 1977 suman en to-
tal ocho. En 1950, 1956, 1958 y 1970 elaboradas por la antigua SIC. En
1963 y 1968 por el Banco de México y la Srfa. de la Presidencia. En
1975 a cuenta del CENIET y en 1977 por el Sistema Nacional de Informa
cidn de la SPP. Cfr. entre otros I.M. de Navarrete, '"La distribucidn
del ingreso en México: tendencias y perspectivas', en El perfil de Mé-
xico en 1980, Siglo XXI, 1976. pp. 36-51. C. Tello Macfas. "Un inten-
to de anadlisis de la distribucidn personal del ingreso', en La socie-
dad mexicana: presente y futuro. FCE. 1979, pp. 209-237 y La polfitica
econdmica en México 1970-1976, Siglo XXI, pp. ll1-41, y, especialmente,
Enrique Herndndez Laos y Jorge Cdrdova Chavez, "Estructura de la dis-
tribucidn del ingreso en México", Comercio Exterior, Mayo 1979. pp.
505-520. Carlos Tello cita una fuente adicional para 1969: el BIRF,
vid. La Polftica... p. 18.
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CUADRO 5.4
DISTRIBUCION DEL INGRESO EN MEXICO POR DECILES (%)

Deciles1 19502 1958 1963 19683 1970 19754 19775
I 2.43 2.32 1.69 1.21 1.42 0.35 1.08
11 3.17 3.21 1.97 2.21 2.34 1.39 2,21
III 3.18 4.06 3.42 3.04 3.49 2.50 3.23
Iv 4.29 4.98 3.42 4.23 4.54 3.53 4,42
v 4.93 6.02 5.14 5.07 5.46 4.96 5.73
VI 5.96 7.49 6.08 6.46 8.24 6.57 7.15
VII 7.04 8.29 7.85 8.28 8.24 8.52 9.11
VIII 9.63 10.73 12.38 11.39 10.44 11.51 11.98
IX 13.89 17.20 16.45 16.06 16.61 16.84 17.09
X 45.48 35.70 41.60 42.05 39.21 43.40 37.99
xa 10.38 10.24 13.04 14.90 11.52 12.54
xb 35.10 25.46 28.56 27.15 27.69 25,45
Total 100. 100. 100. 100. 100. 100. 100.

1. Ndmero de familias en cada decil: 1950: 449,997; 1958: 640,538;
1963: 732,964; 1968: 827,765; 1970: 889,175; 1975: 1'020,892.5;
1977: 1,100.00

2. Datos de la
3. Datos de la

zada por la
4. Encuesta de

cidn especial.
5. Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de lag Familias. En pren

"parte especial" del censo de poblacidn de 1950.

revisidn de la encuesta del Banco de México reali-
Secretaria de la Presidencia.
Ingresos y Gastos Familiares 1975, CENIET. Tabula-

sa. 1979, SNI. SPP.

Fuentes:

De 1950 a 1970, Salvador Kalifa, La distribucidn del ingre-

50 _en México. T. doctorado in&dita, pp. 112 y 182,

Para 1975 y 1977, las citadas en las notas 4 y 5.
Tomado de Herndndez Laos y CBrdova Chivez, Comercio Exterior, op. cit.,

p. 507.
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gistrado incrementos relativos en sus ingresos son los comprendidos en-
tre el Vy el IX, sobre todo los tres deciles intermedios (VII a IX),
30 por ciento de las familias, a los que ha correspondido entre el 30.5
y el 38 por ciento de los ingresos monetarios.

Conviene anotar que la proporcifn del ingreso del estrato mds alto
(decil X) expuesta en el cuadro anterior resulta ser la mis baja entre
las estadisticas manejadas por otros autores. En la estadistica presen-
tada por Ifigenia Martinez, a ese estrato corresponde de 1950 a 1963 el
49 y 49.90 por ciento del ingreso, vy en la distribucién que recoge Car-
los Tello del BIRF para 1969, le corresponde €l 51 por ciento del ingre-
so monetario nacional, en tanto que al 60 por ciento de las familias se
le atribuye el 20 por ciento y al siguiente 30 por ciento de familias

(deciles VII a IX) el 29 por ciento del ingreso.23

Aténgase, sin embargo, por las difucultades comparativas, al més
reciente estudio realizado en 1977 por la SPP. los contrastes son elo-
cuentes. El 10 por ciento (decil I) rebasa apenas el uno por ciento del
ingreso y el cinco por ciento (veintil xb) de las familias acumula méds
del 25 por ciento. Esta concentracién puede afin precisarse distinguien-
do las fuentes de donde proviene el ingreso de los diferentes estratos
de familias. La separacién de las fuentes permite identificar los fac—
tores determinantes de la inetjlutativa distribuci6n del ingreso moneta-
rio nacional: la renta empresarial y la renta de la propiedad. El 70.10

por ciento del ingreso familiar proviene de remuneraciones al trabajo,

23. Ifigenia M. de Navarrete, op, cit., p. 37 y C. Tello, La politica...
op. cit., p. 18.
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el 22.37 por ciento de la renta empresarial, el 5.36 por ciento de trans
ferencias y el 3.15 por ciento de la renta de la propiedad.

De esta manera se tiene que en los estratos bajos la principal fuen-
te de ingresos la constituyen los ingresos no salariales (subempleo)24
y en los intemedios se depende casi por entero de las remuneraciones al
trabajo, mientras en los Gltimos estratos, especialmente en el X, esta
dependencia se reduce relevantemente para ocupar su lugar las rentas em—
presarial y de la propiedad.25

Para cerrar la explicacifn debe decirse que la estratificacién des-
crita corresponde a promedios nacionales. Es decir, no se comporta asi
en todo el pais. Hay regiones donde ingreso y gasto estratificados son
mayores. Conforme son mayores los centros de poblacién, el ingreso y el
gasto aumentan. A medida que se pasa de municipios de menos de cien mil
habitantes a mis de cien mil y de &stos a las ciudades metropolitanas
(MExico, anterrey y Guadalajara) los promedios de ingreso, en todas las
fuentes, se incrementan. Asi, en los municipios de menos de cien mil ha-
bitantes, el promedio de ingresos por hogar apenas si supera la mitad de

la unidad promedio nacional, mientras que en las comunidades de més de

24. Este comportamiento se debe a una errdnea conceptuacidn empleada en
los levantamientos censales, que consideran todos los ingresos no sa-
lariales como renta empresarial. Asf, se cae en el absurdo de identi-
ficar en el mismo casillero los ingresos del subempleo rural y urbano
(vendedores ambulantes y jornaleros de temporal) y los ingresos por
negoclos empresariales y servicios de profesionales especializados que

_trabajan por cuenta propia. Cfr. Herndndez Laos y Cérdova Chavez, op.
cit. p. 511 y, en particular, Disefio conceptual del X Censo de Pobla-
cion y Vivienda, SPP. feb. 1979, pp. l14-117 y 126~128, y Encuesta
nacilonal de ingresos y gastos de los hogares 1977. SPP, oct. 1979, pp.
46-47,

25. Hernandez Laos y Cérdova Chavez, op. cit., pp. 512-513.
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cien mil habitantes los promedios de ingreso resultan superiores a esa
medida y en las tres ciudades principales el ingreso promedio duplica
facilmente el establecido como promedio nacional. Con esto se llega al
punto que establecia una desproporcionada concentracitn del consumo en
unos cuantos centros urbanos y aun en dichas cominidades &ste se reali-
za de manera radicalmente inequitativa.

Puede ahora decirse de manera concluyente que el interés priorita-
rio de la radiodifusifn televisiva de la corporacién privada mexicana ha
tendido a cubrir exclusivamente los centros urbanos de consumo, distri-
buidos en el territorio nacional, y, de manera especializada, a atender,
en dichas comunidades, a los estratos que acumulan la mayor parte de los
ingresos monetarios y a la zona de estratos intermedios de ingresos, cu-
yo destino ha sido el consumo de bienes procesados de consumo inmediato
(alimentos, bebidas, etc.) y, especialmente, duradero (aparatos electro-~
domésticos y automSviles). Empero, solamente por medio de la explicacién
de ctmo se distribuye el ingreso, geogr&ficamente y por estratos, podia de
mostrarse con suficiencia que los telespectadores a quienes preferente-
mente se dirige el medio no pertenecen a los estratos mayorifarios de
la poblaci6n, carentes de recursos basicos, sino aquéllos retenedores
de la mayor proporcién del ingreso y de los que, dada la conformacién
y comportamiento de la estructura de ingresos, forman la parte interme-~
dia ("clases medias") y que han aumentado relativamente sus ingresos
(1950-1970) . Hace falta, desde luego, cumprobar que esos son los bienes
anunciados por Televisa y estos estratos los principales consumidores.
Conviene entonces mostrar, primero, el destino del gasto y precisar los
estratos de televidentes consumidores y, luego, identificar (en el capf

tulo siguiente) a las grandes empresas productoras de dichos articulos,
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al mismo tiempo que principales anunciantes de la televisién.

El gasto sigue el mismo comportamiento estratificado del ingreso.
Esto significa que a medida que aumenta el ingreso se diversifica el
consumo de bienes, en mayores cantidades. Asi, en los estratos mis ba-
jos la mayor parte o totalidad del gasto se destina a la adquisicién de
bienes bisicos y conforme se pasa a los siquientes estratos comienzan a
aparecer asociaciones cada vez mds significativas entre gasto familiar
y consumo de bienes elaborados, modernos y suntuarios. En el cuadro de
la pégina siguiente se muestra la radical distribucitn del gasto, por
estratos de ingreso (rurales y urbanos), en el consumo de bienes de dis

tintos sectores. 26

Las diferencias que muestra el Cuadro 5.5 son notables tanto por el
sector de bienes a donde se destina el gasto como por la cantidad de bie
nes consumidos seglin el distinto monto del ingreso de cada estrato rural,
urbano y metropolitano. La mayoria de familias concentral la mayor parte

de su ingreso en bienes del sector Tradicional I, los estratos interme-

dios en Tradicional I y II y Servicios, y los estratos minoritarios en

Tradicional II, Tradicional I, Moderno y Servicios. Merece destacar que

es en el consumo de bienes del sector Moderno (electrodomésticos y auto
mbviles) donde las divergencias se muestran radicales. Mientras el 86.5

por ciento27 de las familias destina entre el .05 y el 2.8 por ciento de

26, Para tal propdsito se tomaron dos cuadros de Nora Lustig,''Distribu-
cidn del ingreso, estructuradel consumo y caracteristicas del creci-
miento industrial”, en Comercio Exterior, mayo 1979, pp. 537 y 542. Los
cdlculos de la autora estdn basados en datos del Banco de México, de
1968.

Cfr. tambi&nNora Lustig, Distribucidndel ingresoy crecimiento en Méxi-
co. El Coleglo de México, 1981, cuyos cdlculos estdn basados en datos
de la SPP de 1977: pPP. 19“42.

27. Nora Lustig, op. cit. p. 536.
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CUADRO 5.5

ASIGNACION PORCENTUAL DEL GASTO POR ESTRATOS Y SECTORES DE BIENES

Sectores

Estratos* de -

Ingresos’ (en - Auto- Tradi- Tradi- *
pesos mensua-- con~ Prima~ cional cional Moder~ Servi-
les, 1968). sumo rio I I1 no cios Total
Rural
0. 300 14,10 19.68 36.25 14.70 .72 14,55 100.0
301. 600 12.49 17.61 38.31 16.63 1.07 13.89 100.0
601. 1 000 8.54 15.34 38.66 20,35 1.22  15.92 100.0
1 001. 3 000 4,33  11.79 34.46 23.02 2.58 23.81 100.0
mis de 3 000 1.50 9.25 25.48  25.23 4.16 34,38 100.0
Urbano
0. 600 2.17 18.57 42.98 13.83 .73 21.72 100.0
601. 1 000 1.34 15,10 40.78 14.98 1.64 26,16 100.0
1 001. 3 000 .41 11,78  36.55 17.33 2.85 31.08 100.0
3 001. 6 000 .13 9.92 28,07 19.64 4,01 38.23 100.0
6 001.10 000 .11 8.75 21.48 17.89 6.23 45.54 100.0
més de 10 000 .06 6.83 13.06 16.48 11.89 51.68 100.0
Metropolitano
0. 600 .98  16.17  44.34 9.30 .55 28.66 100.0
601. 1 000 .13 14,36 39.47 13.99 1.73  30.32 100.0
1 001. 3 000 09 11.61 36.30 16.13 2.66 33.21 100.0
3 001. 6 000 .10 9.88 27.06 18.29 3.70 40.97 100.0
6 001,10 000 .05 8.85 20.93 16.95 6.60 46.62 100.0
mas de 10 000 .03 6.98 13.07 16.12 11.41 52.39 100.0

* Gasto total por familias.
Rural, localidades de menos de cinco mil habitantes. Urbanas, mas de cin-
co mil habitantes. Metropolitanas, México, Monterrey y Guadalajara.
Sectores: Autoconsumo: bienes agricolas y pecuarios. Primario: alimentos
no procesados, gasolina, carb6n, petrdleo., Tradicional I: alimentos ela-
borados, bebidas y tabaco. Tradicional II: vestido y calzado, muebles, 1i
bros y quimicos (detergentes, jabones, perfumes y cosméticos). Moderno:
Aparatos electrodomésticos y automdviles.

Fuente: Elaborado con datos del Banco de Mé&xico. Encuesta de ingresos y
gastos para 1968. Tomado de Nora Lustig. "Distribucidn del ingreso, es-
truétura del “condgumo y caracteristicas del crecimiento industrial en
Comercio Exterior, mayo 1979, p. 537. Cfr. También Nora Lustig, Distri-
bucidn del ingreso y erecimiento en México, El Colegio de México, 1981,
elaborado con datos de la Encuesta de ingresos y gastos de los hogares,
SPP, en pesos mensuales de 1977.
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sus ingresos a la adquisici6én de dichos bienes, el resto canaliza entre
el 3.7 y el 11,5 por ciento de sus ingresos.

En el Cuadro siguiente, 5.6, se amplifica la columna referente al
sector Moderno, dividida en bienes electrodomésticos y automéviles, y
se aprecia con nitidez el irracional destino del ingreso desproporcio-
nado de una minoriade familias en el consumo de vehfculos automotores,
seguida de los estratos intermedios en el consumo de aparatos eléctri-
cos para el hogar.

CUADRO 5.6

CONSUMO DE BIENES MODERNOS POR ESTRATO
%

Estratos de Electro~
Ingresos# Familias domésticos  Automdviles _Moderno
Sector Rural

0. 600 38.99 4,37 - 4.29

601. 1 000 22,65 6.73 - 7.62

1 001. 3 000 33.90 58.62 36.76 54.57
mas de 3 000 4.46 30.28 63.24 33.52
Total 100.00 100.00 100.00 100.00
Sector Urbano

0. 1 000 21.97 2,22 - 1.13
1 001l. 3 000 52.58 37.39 0.68 17.44
3 001. 6 000 17.95 34.03 12.67 22.74
6 001.10 000 4.94 14.26 25.90 19.58
m3s de 10 000 2.56 12.10 60.75 39,11
Total 100.00 100.00 100.00 100.00
Sector Metro- ‘
politano
~ 0.1 000 8.29 1.75 - .60
1 001, 3 000 51.57 33.56 0.04 13.01
3 001. 6 000 26.47 31.25 12.29 19.36
6 001.10 000 8.28 15.76 25.76 20.39
mis de 10 000 5.39 17.68 61.91 46,64
Total 100.00 100.00 100.00 100.00

* En pesos mensuales de 1968.

Fuente: Calculado por Nora Lustig con base en datos del Banco de México,
Encuesta de ingresos y gastos para 1968, Tomado de Nora Lustig,
op. cit., pp. 537 y 542,
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En sintesis, el Cuadro 5.6 revela que la mayor parte del ingreso
de los estratos altos e intermedios, que es la mayor parte del ingreso
total disponible, se destina al consumo de bienes modernos y, en parti
cular, a los autombviles. La participacién de los estratos de menores
ingresos en este sector de bienes, cuando aparece, es irrelevante.

Cabe advertir un aspecto de especial importancia: la concentra-
cibn del gasto en el subsector de bienes electrodomésticos correspon-
de no a los Gltimos estratos de familias de elevados ingresos, sino
particularmente a los estratos intermedios y de bajos ingresos (urba-
nos y metropolitanos), con excepcidn del primer estrato mis marginado
de ingresos, mientras que la mayor parte del gasto total en autombvi-
les (entre el 60 y el 80 por ciento) corresponde, sobre todo en el me—
dio urbano, al estrato de familias de mis elevados ingresos. La anota-—
cibn es estimable porque sobre el nlicleo de bienes mayormente consumi-
dos en los centros urbanos, ya sea en menor volumen por la mayoria, ya
sea en mayores cantidades y casi exclusivamente por una minoria, se
concentra la publicidad de bienes anunciados por la televisifn comer-
cial (Televisa).

Esta situacifn concuerda con la tasa de crecimiento de algunas ma-
nufacturas. En el cuadro siguiente podrd advertirse c@mo los bienes ma-
nufacturados de mayor crecimiento (1960-1976) recaen precisamente en
ese nficleo de articulos, consumidos gracias a la actividad publicita-
ria masiva y, en particular, como se ha sostenido aqui, a la actividad

de la televisién camercial.
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CUADRO 5.7

TASAS DE CRECIMIENTO PROMEDIO DE MANUFACTURAS
(1960 - 1976 1960 = 100)

1. Producto Interno Bruto (PIB) 6.3
2. Manufacturas (total) . 7.5
3. Alimentos ‘ 5.2
4.  Bebidas N | 5
5. Tabaco 4.2
6. Vestido y calzado ‘ - 7.6
7. Muebles 4.8
8. Jabones y detergentes ‘ . 7.7
9. Perfumes y cosméticos : | 9.0
10. Maquinaria y aparatos eléctricos , 12.0
11, Automdviles : 14,6
12, Otras manufacturas | ‘ 6.7
13. Estufas de gas : _ 7.5
14, Refrigeradores o o 16.3
15. Lavadoras ‘ o 14.1
16. Radios » 3.0
17. Televisores : 14.0
18. Planchas ’ , 10.7

Fuentes: Banco de México, Estadisticas de la Oficina de Cuentas de la
Produccidn: 1960-1976 (ndms. 1 al 12), 1977; Nafinsa, La eco-
nomia mexicana en cifras (1951 a 1972) 1974, y Andlisis {eco-
némico) 1976, Publicaciones Ejecutivas de México (1973-1976).
Tomado de Nora Lustig, op. cit., p. 535.
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Es apreciable (Cuadro 5.7) que en tanto el total de manufacturas
crecié durante 1960-1976 a un ritmo de 7.5 por ciento, algunas del sub
sector electrodoméstico (refrigeradores, lavadoras, televisores) se in
crementaron al doble, al igual que los automéviles, y algunas del deno

minado sector Tradicional II (productos quimicos: perfumes y cosméti-

cos, jabones y detergentes) alcanzaron incrementos superiores al pro-
medio de crecimiento de las manufacturas en general.

En las condiciones descritas, la tarea de la televisién consiste
en consequir la adecuacibén efectiva con los estratos de consumidores
de estos productos. Una vez alcanzado el objetivo instrumental de di-
fundir las sefiales en el justo lugar de radicacifén de estos estratos
urbanos y metropolitanos, el propSsito siguiente se restringe a obte-
ner efectivamente la atencién de estas familias por medio de la progra
macibén cotidiana. No es entonces fortuito el arreglo estadistico que
efect@a INRA en la presentécién de las mediciones de audiencia de los
programas y horarios de trasmisidn. La estratificacién de la pobla-
cién telespectadora realizada por INRA, expresada en edad, sexo y ni-
vel de ingresos, cobra su verdadera importancia. A ello se debe la se-
paraci6n del universo en dos grandes categorias de estratos, mds o me-
nos uniformes en nfmero. Por un lado, agrupando a la totalidad de ho-
gares de "clase baja" (estrato D) y, por otro, a la "clase alta", "me-
dia alta" y "media" (estratos A, B y C). Esto equivale, llanamente, de
acuerdo ocon la estratificacién del ingreso y el destino del gasto, a

trabajar estadisticamente con dos universos de consumidores. En prime-

ra instancia, con quienes dedican en los grandes centros urbanos la ma
yor parte de sus ingresos a los bienes elaborados de consumwo generali-
zado (alimentos y bebidas) y, en segundo lugar, con los grandes consu-

midores de las manufacturas modernas y costosas.
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Como la radiodifusifn (no el contenido) de la trasmisién de TV no
es discriminatoria, basta la posesibén del aparato receptor, entendiendo
que los televidentes se encuentran en el mismo centro urbano, el Gnico
acceso que tiene el medio para realizar la sintonfa y discriminacién de
auditorios son los tipos de programas y los horarios de trasmisién bus-
cando su adecuacifn a las actividades o estancia de los miembros de la
familia en la vivienda. Aqui es donde cobra relevancia el concepto
rating. La medida aleatoria indica a publicistas, anunciantes y medios
el auditorio probable, que consume determinado sector de bienes. Eviden
temente todos los programas tendrén sintonia de ambos grupos de estra-
tos de consumidores, pero cada uno reunird distintas cantidades de miem
bros de uno y otro grupos de estratos de familias, lo cual permite, con
el rigor relativo de la probabilidad estadistica, programar la trasmi-
si6n de anuncios de determinados productos segfin el tipo de auditorio
(estratos) sintonizado.

Sin embargo, esta situacifn no aparece con un comportamiento uni-
forme, lineal. Por las limitaciones del medio, tipo de programas, hora-
rios y saturacifén del tiempo existente dedicado a la venta comercial,
publicistas y anunciantes trabajan con minimos de seguridad; asi resul-
ta en numerosas ocasiones, cuando la falta de mejores oportunidades de
sintonfa con el auditorio de consumidores buscado los obliga a trasmi-
tir anuncios de productos dedicados a los estratos de elevados ingre-—
sos (hornos de microondas, lavadoras de funcionamiento programado, au-
tombviles) en programas que usualmente capturan estratos intermedios o
de bajos ingresos. La aparente ildgica se debe a la escasez de mejores
oportunidades de la televisifn para llegar exclusivamente a los audito-
rios deseados. A ello también se debe la existencia radicalmente selec-

tiva de clablevisifn y de los programas especiales integramente patro-
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cinados por las empresas de autombviles, que se trasmiten cada ano, a
través de los cuales se presentan los @iltimos modelos de vehiculos.

En esta (ltima caracteristica del funcionamiento del medio se loca
liza uno de los efectos mis represivos sobre la mayoria de televidentes,
que se materializa en la imposibilidad para adquirir esos bienes. El te-
leadicto perteneciente a los estratos de menores ingresos verd tan solo
desfilar en la pantalla "suefios imposibles", sin més opcién de saber que
existen, puesto que seanuncian, ya que por su marginacién (y explota-

cibn) se trata de bienes que no "van con su personalidad".

Para los fines de venta dicho efecto represivo obviamente no cuen-
ta, porque en fltima instancia camo sefiala un connotado empresario de la
publicidad: "De hecho, casi todos los hogares que en la Ciudad de M&xico
pueden camprar algo, ya tienen televisién; por lo tanto, estos hogares
son susceptibles de ser motivados o de ser estimulados por nuestros men-
sajes a adquirir determinadas mercancias o bienes."28g1 razonamiento es
preciso. Si tienen televisién algo pueden camprar. Bastar& entonces moti
varlos para adquirir determinados bienes. La declaracién permite adver-
tir, ademds, con igual exactitud el limite de la eficiencia del medio te
levisién en el desplazamiento intensivo de mercancias: con su funciona-
miento puede garantizar empatia de anuncios con consumidores; no mis.
la realizacién de la probabilidad del consumo depende de otros factoreé
ajenos al medio: la capacidad adquisitiva, la intensidad con que se em~
plea el medio (esto es, la excesiva repeticibn de anﬁncios sobre un mis-

mo producto, que es un rasgo de la moderna lucha monopSlica por desplazar

28. Palabras de Eulalio Ferrer en una reunidn de la Asociacién Nacional
de Anunclantes de México (ANAM). Publicacidn especial de octubre de
1966. Cit. por Cremoux, Radl, op. cit. p. 53
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competidores a través del creciente gasto publicitario) y la aplica-
cibn de las técnicas de lo que se denomina investigacién motivacional.

Debe insistirse, sin embargo, que el funcionamiento no es lineal.
La amplitud de la cobertura no esté sujeta del todo al medio. En la me-
dida que la mayoria de la poblacién posee los menores ingresos disponi-
bles, la cobertura tenderd a abarcar a la mayor cantidad de telespecta
dores de bajos ingresos, lo cual se reflejar§ en una mayor proporcién
de anuncios de productos elaborados de menor precio, en comparacifén con
los electrodamésticos y autombviles. No obstante, la motivacidn para
el consumo operard en mayor o menor medida sobre el conjunto total de
televidentes al margen de su condicifn econémica. De esta manera, se
orientaré al auditorio al consumo irracional de bienes elaborados y
modernos, a pesar de que por su condicién socioecon@mica no hayan cu-
bierto totalmente sus necesidades de consumo de bienes bisicos. Asi es,
entonces, como se producen situaciones absurdas de que el mayor consumo
de bienes electrodémesticos y de productos quimicos, no bésicos, lo ha-
gan los estratos intemmedios y algunos estratos de bajos ingresos de
comunidades urbanas y metropolitanas. A esto se refieren los econcmis-
tas cuando conceptfian la situacién camo resultante del "efecto demos-
tracién" (emulacién de patrones de consumo) y de la "difusidn".

Mas alin, se sabe que una redistribucién del ingreso hacia los es-
tratos mds bajos no aumentaria, cawo fuera de esperarse, sus niveles
de vida, pues éstos tenderfan, sobre todo en el medio urbano y metro-~
politano, a ocupar el ingreso adicional en el consumo de bienes durade—
ros mds que a completar la satisfaccién de necesidades bésicas. Dice

Nora Lustig: "... aguellas familias que se encuentran en el estrato
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de 0 a 1000 pesos,29 ... tenderian a sustituir proporcionalmente bienes
basicos por bienes no bdsicos o 'de lujo' a media que sus ingresos au-
mentan... este fenfmeno bien puede explicarse mediante la intensidad con
que opera el 'efecto demostracién'... y la eficacia de la propaganda en

los centros urbanos".30

De ahi la importancia del condicionamiento intensivodel medio sobre
su auditorio: la reproduccidn de los hébitos de consumode los estratos
elevados en el resto de la poblacidn, como formade dominacibn. El efecto
de condicicnar a varias generaciones por mediode la televisidn no es en-
tonces como quiere la sociologia empiricade "reforzamiento" a "predisposi
ciones". Cuando los estratos marginados poseen alqunos recursos adiciona-
les, fin de ano por ejemplo, tienden a reproducir en la medidade su capaci-
dad adquisitiva los hébitos de consumode una minoriade familias. Sino se
consume todo lo que anuncia latelevisiénno es por "indisposicién", sino
fundamentalmente por la carenciade medios adquisitivos. El condicionamien~
to existe, opera sobre el conjuntodel auditorio. Habréque recordar el cri~
terio del publicista: si poseen televisifn, algo se les podrd vender. Se
trata de una ldgica implacable hacia el consumw irracional. Por eso es
previsible el destino de probables recursos adicionales en los estratos
marginados del consumo; "... una mera redistribucidn del ingreso, conclu-
ye Nora Lustig, no garantiza un mejor nivel de vida (en términos de nu-~
tricién, por ejemplo), si el mayor poder adquisitivo de las familias po
bres lo absorben los bienes no bésicos, fendmeno que en América Latina

. . . 31
es bien conocido camo el caso del 'refrigerador vacio'".

29, Se refiere al estrato urbanoy metropolitano de menor ingreso, en pesos
de 1968; en pesos de 1977 a cse estrato corresponderfade 0a 2800 pesos.
Cfr. Nora Lustlg, Distribucién del... El Colegio de México. op.cit.pp.30~

3. ‘
30. N. Lustig. "Distribucidn del...". Comercio Exterior. op. cit. p. 54l.

31, Ibid. p. 541.
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Habrd de agregarse que el condicionamiento al consumo no es tampo-
co como quiere la sociologia empirista, proveniente de un emisor "difu-
so", inidentificable, en virtud de que la seleccidn de compra de una mer
cancia obedece a multitud de factores e influencias, imposibles de dis-
tinguir: frecuencia de exposicifn, inmumerables mensajes, diversos me-
dios, motivaciones individuales ocultas, etc. Ciertamente, éstos tienen
un sitio de influencia en la menor o mayor motivacidn al consumo, pero
los elementos deteminantes son la reiteracidn monopdlica de anuncios
sobre un conjunto reducido y practicamente invariable de productos (y,
para ser estricto, de marcas y empresas productoras), el empleo de medios
probadamente masivos (donde destaca la TV) y la capacidad adquisitiva de
los consumidores. En la actual etapa de desarrollo capitalista, se tra-
te de sociedades avanzadas o dependientes ccmo la mexicana, la produc-
cidn publicitaria (motivacidn, marketing y medios) se encuentra determi-
nada por la produccién que realizan unas cuantas empresas monopdlicas.
Asi pues, el condicionamiento del medio hacia los consumidores potencia-
les, o mis bien preconsumidores, se realiza sobre determinadas mercan-
cias prcducidas por determinadas empresas anunciantes. El "refrigerador
vacié" de la conceptuacién economista o el confuso "algo" del publicis-
ta tienen una materialidad concreta en la presencia y actuacifn de la

empresa productora.



6. LA DINAMICA DE LA DIFUSION COMERCIAL

En el capitulo anterior se analizaronvarios indicadores estadisticos
que, no obstante su generalidad, muestran la concentracifn del consumo
en los centros urbanos; la radical apropiacién del ingreso disponible vy,
seglin el destino del gasto, el no menos inequitativo consumo de bienes
modernos que se realiza en el mercado urbano. En este sentido, se hizo
énfasis en la identificacidn de los estratos de familias consumidoras
de bienes modernos y en su pertenencia a los estratos de mayores ingre-
sos y a los intermedios de la estructura social, llamados "clases me-
dias".

Fue posible también analizar la relevante funcién comercializadora
de la televisidn en un mercado predominantemente urbano, cuyo CoOnsumo dev
bienes elaborados y modernos se caracteriza por ser intensivo. Pudo es-
tablecerse, entonces, que la operacidn de la difusidn televisiva se di-
rige, en primer lugar, a los estratos de consumidores, minoritarios en
el total de la poblacidn y en la audiencia de televidentes. Pero que la
motivacién hacia el consumo se produce, en mayor o menor medida, sobre
el conjunto total de telespectadores. La materializacidn del consumo de-
pende, sobre todo, de la capacidad adquisitiva del televidente, porque
la motivacidn ya estd dada en la exposicién de éste al medio.

Se establecid que el camportamiento especifico del mercado determi
na que la difusidn televisiva esté@ encaminada a capturar una audiencia
estratificada mercadotécnicamente, esto es, por el ingreso y destino
del gasto de los telespectadores, lo que permite a la televisidn, y en

particular a la empresa Televisa, cumplir eficazmente con una funcidn



124

comercializadora de bicnes industrializados de consumo inmediato, entre
la mayoria de telespectadores, y de bienes modernos duraderos, entre los
estratos de televidentes minoritarios de elevados y medianos ingresos.

Sin embargo, para demostrar con suficiencia que la funcién econd-
mica de la television, y en particular de Televisa, es justamente la
descrita, hace falta comprobar que los bienes, cuyo consumo se realiza
en la forma indicada por las estadisticas, son también los que componen
el nficleo de productos méds anunciados por Televisa. MAs todavia, se ha-
ce necesario probar que los principales anunciantes de la empresa de
televisidn son también las principales empresas productoras de aquellos
bienes. La conclusidn dard oportunidad para plantear, por fin, que en
el circuito de la comercializacidn masiva de mercancias la dindmica se
encuentra en posesidén de los anunciantes y que éstos son, dada la con-
centracién econdmica existente en la actividad publicitaria, como un ge
neral se presenta en la estructura econdémica del pais, una minoria de
empresas trasnacionales y de nacionales pertenecientes o integradas a
los grupos econdmicos que en conjunto dominan la economia nacional; do~
minio del cual, por cierto, no es ajena la propia empresa Televisa, ob-
jeto del andlisis.

Para sequir el planteamiento descrito es indispensable referirse,
en primer lugar, a la concentracidn existente en la actividad publici-
taria e identificar a las empresas anunciantes de Televisa y, en seqgui-
dasestablecer las relaciones que existen entre estas empresas con los
grandes grupos que ejercen un control de los sectores més dinémicos de
la econcmia.

Segln la Asociacifn Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP) el

gasto publicitario efectuado en 1977 fue de 6,500 millones de pesos y,
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para 1978, la AMAP estimaba un gasto de 7,000 millones.1 El despacho
de servicios Mercamétrica calculd, para 1979, un gasto publicitario de
12,100 millones de pesos. La misma fuente senalaba que el n@mero de
anunciantes que en ese ano canalizaron su gasto a través de agencias de
publicidad fue de 1,429, lo cual constituyd el 55 por ciento del gasto
total; el 45 por ciento restante lo efectuaron las empresas directamen-—
te con los medios.2

Para 1977 y 1978 la AMAP calculaba que el 65 por ciento del gasto
publicitario se concentraba en el medio televisifn; Mercamétrica esti-

maba, para 1979, el 60 por ciento del gasto en televisién.

CUADRO 6.1
DISTRIBUCION DEL GASTO PUBLICITARTO POR MEDIO

%
Millones
Afio de pesos TV Radio Perifdicos (y) Revistas Cine Otros
1977 6 500 65 15 12 4 4
1978 7 000 65 15 12 4 4
1979 12 100 60 14 12 7 3 5

Fuentes: 1977-1978 AMAP, Expansidn, 15 feb, 1978, p. 32.
1979 Mercamé&trica Ediciones 1980-1981, pp. 12-15.

l. "La Publicidad en México. Informe Especial', Expansidén, 15 feb, 1978,
p. 32,

2. Manual para seleccidn de medios publicitarios. Mercamétrica Edicio-
nes, 1980-8l, pp. 12 y 15,
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La concentracion del gasto publicitario en televisidn es un exac-
to reflejo de la aln mayor que se registra entre los anunciantes y las
agencias. De acuerdo con los datos de la ANAM, Asociacidn Nacional de
Anunciantes de México, 102 anunciantes (7.5 por ciento aproximadamente,
si se toma como referencia el dato de Mercamétrica de 1,352 anunciantes
en 1977)3 reunian entre el 85 y el 90 por ciento del gasto de publici-
dad, canalizado por medio de agencias, mientras el restante porcentaje
se encontraba ”multifragmentado".a

Por cuanto hace a las agencias de publicidad, la situacién es se-
mejante. El Directorio de Medios Publicitarios Mexicanos registrd, en
1977, 165 agencias de publicidad.5 De ese total, la AMAP reportaba, pa-
ra 1977, a las siguientes quince agencias con la mayor facturacidn:
1) Noble vy Asociados; 2) Mckan Eriksson Stanton; 3) Walter Thompson;
4) D'arcy; 5) Young and Rubicam; 6) Leo Burnett; 7) Arellano NCK; 8) Pa
namericana de Publicidad; 9) Publicidad Augusto Elias; 10) Paulino Rome
ro y Asociados; 11) Olivo Alba; 12) Doyle, Done, Bernbach; 13) Everardo
Camacho; 14) Maqueda Gibert, y 15) Iconic, sehalando para Noble y Aso-
ciados, la primera, 400 millones de pesos de facturacién.6

Los datos de la AMAP pueden precisarse en el cuadro siguiente, don
de se anotan las agencias de publicidad con una facturacidn de més de
100 millones de pesos, para 1978 y 1979. En este Gltimo ano las 13 mayo

res agencias facturaron el 40 por ciento del gasto total.

3. Ibid, p. L5.

4. "La Publicidad... op. cit., p. 32.

5. Directorio MPM, Agencias y Anunciantes, abril 1977, pp. 2-3.
6. "La Publicidad... op. cit., p. 32.



CUADRO 6.2

AGENCIAS CON FACTURACION MAYOR A 100 MILIONES DE PESOS.

Agencia

1  Noble & Asociados Publicidad
2 Mckan Ericksson Stanton

3 Publicidad Ferrer

4  Publicidad D'Arcy

5 Walter Thompson

6 Young and Rubicam

7 Panamerilcana Ogilvy and Mather
8 Leo Burnett

9 Arellano NCK Publicidad
10 Doyle, Dan and Bernbach
11 Teran, S.A. Publicidad
12 Dieste, Merino BBDO
13 Iconic

Total trece agencias

Gasto total publicitario en 1979

1. En millones de pesos.

Facturacdidn

1978

768.1
426.3
367.0
296.3
294.4
281.2
.9
8
0
0
6
0
0

252

242,
218,
154.
115,
83.
67.

Fuente: Manual para..., Mercamétrica, 1980-81, p. 16.

1979

841,
783.
662.
338.
370.
366.
341.
290.
320.
253,
144,
147.
125.

4 884,

12 100.
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La manera como se distribuye el gasto publicitario por rama de pro-

ductos industriales de consumo permite saber con mis precisién cudles

son los productos mis publicitados. Habré que sefialar que la comerciali-

zacibn de la mayoria de estos productos es pramovida principalmente por

medio de la televisidn.



CUADRO 6.3
GASTO PUBLICITARIO POR RAMA DE PRODUCTOS, 1975

Millones

Productos de pesos A
Farmacéuticos (medicamentos) 342.3 13.0
Perfumes y Cosméticos 202.3 7.7
Jabones y Detergentes 175.8 6.7
Cervezas 152.8 5.8
Refrescos™ ; 138.0 5.2
Bebidas AlcohSlicas B 137.9 5.2
Electrodomésticos 121.0 4,6
Perib6dicos y Revistas 90.2 3.4
Cigarros 88.5 3.4
Alimentos (conservas, jugos, mermeladas,

chocolates) 66.8 2.6
Concentrados y Jarabes/Alimentos 55.4 2.1
Botanas 50.0 1.9
Otros (menos de 1.5 por ciento) 1 015.8 38.4
Total 2 636.8 100.0

# Si se suman las ramas Refrescos y Concentrados y Jarabes para Alimen-
tos, la agrupacidn ocuparia el tercer lugar,

Fuente: Censo Industrial de 1976, SPP. Tomado de Manual para..., Merca-
métrica, 1980-81, p. 13.

Segln la ANAM los productos mds anunciados corresponden a las ramas
de alimentos procesados; los destinados al aseo e higiene (jabones y de-
tergentes); las bebidas no alcohdlicas (donde incluye a las cervezas);
las bebidas alcohflicas; los servicios bancarios, y los productos para

7
automotores.

7. "La Publicidad... Expansidn. op. cit. p. 32.
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Ahora bien, la propia empresa Televisa realiza una cuantificacién
de los anuncios que trasmite, agrupando el promedio mensual por ramas

de productos.

CUADRO 6.4
PROMEDIO MENSUAL DE PRODUCTOS ANUNCIADOS EN TELEVISA, 1977

Producto 9
1. Alimentos Procesados 10.96%
Leche 4,57
Pan y Galletas 2.49
Café y Chocolates 2.3
Alimentos Semipreparados(n/e) 1.60

2. Cervezas 7.63
3. Cosméticos/Higiene 7.35%
Productos/Cabello 2.32
Cremas 2.00
Cremas Dentales .71
Desodorantes 2.32
4, Servicios Filmicos (n/e) 6.73
5. Vinos (Bebidas Alcohdlicas) 5.89
6. Jabones y Detergentes 5.55%
Jabones 3.00
Detergentes 2.55
7. Automdviles 5.25
8. Tiendas de Autoservicios ‘ 4.48
9. Bancos 4.45
10. Cigarros , 3.47
11. Gobierno 2.97
12. Botanas y Carnes Frias 2.11
13. Golosinas , 2.01
14, Zapatos 1.75
15, Muebles ) 1.63
16. Refrescos 1.52
17, Noticiarios : 1.01
18. Rifas y Sorteos ' ; 1.00
19, Plumas » ' .92
20. Otros** ' 23.32
* Agrupacidn del autor.,
(n/e) No especificado.
#% "El restante 23.32 por ciento corresponde a anunclos esporiadicos,

que salen por temporadas o que su género es demasiado pequeno (se
guramente menor a 0.50 por ciento) paramarcar un grupo del mismo".

Fuente: Televisa, S.A., 1977.
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La relaci6n que se trata de demostrar puede apreciarse con clari-
dad si a los anteriores datos se vinculan los que senalan los nombres
de las 20 principales empresas anunciantes en televisién, con gastos,
en ese medio, superiores a los 100 millones de pesos de 1980.

CUADRO 6.5
PRINCIPALES ANUNCIANTES EN TELEVISION, 1980

Rango/SOOl Rango Compariia Ramo
50 (77) 1 Pedro Domecq Bebidas Alcohélicas
41 (80) 2 Colgate Palmolive Detergentes/Limpieza
25 3 Grupo Ind. Bimbo Alimentos
30 4 Compafiia Nestlé Alimentos
(-) 5 Cia. Vinicola Vergel Bebidas Alcohdlicas
5 6 Cerveceria Cuauhtémoc Cerveza
26 7 Cerveceria Moctezuma Cerveza
33 8 Kimberly Clark Papel
218 9 Cia. Medicinal La Campana Farmacé&uticos
* 10 Bancomer Banco
27 (78) 11 Cerveceria Modelo Cerveza
* 12 Banamex Banco
9 13 Crysler de México Autombviles
130 14 Bacardi y Cia. Bebidas Alcohflicas
22 15 Cia.Cigarrera La Moderna Tabacos
14 16 Volkswagen de México Automdviles
65 17 Fabricas de Calzado Canadd Calzado
1 18 PEMEX Petréleo
244 19 Pond's de México Cosméticos
240 20 Martell de México Bebidas Alcohdlicas
Fuente: Manual para..., Mercamétrica, 1981-82, p.

1. Rango que corresponde a cada empresa entre las 500 empresas mds gran
des de México en 1981, con datos de 1980. Cfr. '"Las 500 Empresas mis
importantes de México", Expansidn, 19 agosto 1981.

(-) No pudo establecerse el rango que le corresponde.

% Bancomer (1) y Banamex (2) son los bancos con mis recursos en el

pais. Cfr. "Las 500...",o0p. cit.
( )Indica el afio en que ocuparon ese rango; no se tilene otra informa-

cidn.

La base de datos expuesta permite ya hacer referencia, en térmi-

nos concluyentes, a tres tipos de relaciones, sobre las cuales se ha
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insistido en el capitulo Gltimo de la investigacidn. Primera, la rela-
cibn entre la operacidén de Televisa con los anunciantes y productos
anunciados. Segunda, la dindmica del circuito de la comercializaci®n
masiva de bienes. Y tercera, la relacién que guardan las principales
empresas anunciantes con los grandes grupos econdémicos industriales y
comreciales del pais.

La primera relacidn parece demostrarse con suficiencia. Los bienes
duraderos y no duraderos, cuyo consumo se realiza verticalmente en los
centros urbanos, constituye, en efecto, el nficlec de productos més anun
ciados por Televisa. Lo cual puede comprcbarse vinculando los datos de
los cuadros del capitulo anterior (5.5, 5.6 y 5.7) con el promedio men-
sual de productos anunciados, reportado por la propia empresa de televi
sidn (Cuadro 6.4). La estadistica de los primeros establece los secto-
res y subsectores de bienes mayormente consumidos (Cuadros 5.5 y 5.6),
lo que coincide con las tasas de crecimiento de esas manufacturas (Cua
dro 5.7), mientras que el Cuadro 6.4 (y, para estos fines, el Cuadro
6.3) da cuenta, precisamente, de los bienes anunciados por la empresa,
que resultan ser, en términos generales, los mismos. Hay, desde luego,
problemas metodoldgicos que oponen las comparaciones, en la medida en
que los afos de las estadisticas no son correspondientes; sin embargo,
se considera, las referencias no desvirtfian la relacidén que se trata de
demostrar.

Asi, la relacidén se precisa cuando se comparan los nombresde las
principales empresas anunciantes de televisién con el rango que cada
una de llas ocupa en la clasificacién de las 500 empresas mis impor-

tantes que operan en ¢l pais, en atencidén a los montos de sus ventas,
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capital social v contable e¢ inversiones prevista58 (Cuadro 6.5). No se
puede escapar, en esas condiciones, la conclusién de que se trata de un
mismo grupo minoritario de empresas que emplea intensivamente un medio
publicitario masivo, como lo es la televisién —que por lo demds observa
el mismo grado de centralizacién monopblica, en el caso Televisa-, para
asegurar la materializacién de sus mercancias en unos cuantos centros
urbanos del pais.

No se podré ver que las principales empresas anunciantes sean una
por una, rango por rango, las principales empresas productoras de los
bienes que se anuncian. La realidad no es desde luego lineal. Aqui se
han abstraido ciertos elementos para el andlisis de la relacifn que se
trata de demostrar. Hay factores a 1los que en ninglin momento se ha he-
cho referencia, como son, por ejemplo, las empresas lider en cada ramo
de los sectores industriales y que se mantienen en punta por capital in
vertido, produccién, tecnologia, asf como por crecientes inversiones Pu
blicitarias. No obstante, habré cue insistir, el aspecto central no se
desvirtGa. Baste citar, para reafirmar la conclusidén de la concentra-
cién del poder econémico y, por ende, del control de las actividades
econdmicas subsidiarias, como es la comercializacién, algunos datos de
la investigacién de Salvador Cordero.

Del total de empresas industriales, de acuerdo con el Censo Indus-
trial de 1965 y con datos de 1973, 938 empresas (0.82 por ciento) con-
trolaban el 61.95 por ciento de la produccién bruta total (PBT) del
pais; pues bien, las 100 anpresas mis grandes controlaban el 49.45 por

ciento de la PBT de las 938 y el 44.70 por ciento de la PBT del pais.8

8. Ctr. la clasificacion anual de la revista Expansién, agosto de 1977-81.

9, Vfr. Cordero M., Salvador. Concentracién industrial... op. clt. p. 16,
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51 se buscara el rango correspondiente de las 20 empresas principales
anunciantes de televisidn (Cuadro 6.5) entre las 100 awpresas referidas
de la investigacién de Cordero, descontando cinco que no aparecen en la
relaci6n (Pemex, Bimbo, Vergel, Pond's y Martell) y los dos bancos (Banco
mer y Banamex) se veria que solamente una (Pedro Domecq) no figura entre
las 80 més grandes de acuerdo con la PBT.]'0 Cabria senalar, a propbsito
de la empresa Pedro Domecq, nfimero uno entre los anunciantes de televi-
sibn, que los datos mis recientes en la investigacién de Cordero son de
19&3; en 1977, Pedro Domecq ocupaba, en la clasificaci6n de Expansidn, el
rango 50, con ventas de casi 1,500 millones de pesos en 1976, y era la
mds importante empresa entre las productoras de bebidas alcoh6licas que
figuraron en la clasificacién de ese ano (de 1978 a 1981 no proporciond
datos).ll

Acaso quepa agregar que una situacién similar se encontraria si se
analizan las relaciones existentes entre las principales empresas anﬁn—
clantes con las agencias de mayor facturacidn (Cuadro 6.2). No se expo-
ne porque resulta extensa, en la medida en que las agencias publicitan
productos de la empresa; de esa manera es usual que mis de una agencia
se ocupe de las mercancias de una sola empresa. Por ejemplo, Colgate Pal
molive tenia repartidas sus cuentas publicitarias entre D'Arcy, Mckan
Ericksson y Arellano NCK. L2 Lo que si se puede es reiterar lo que se sena-
la en el Cuadro 6.2, que unas cuantas agencias concentran las cuentas pu-

blicitarias mds grandes de unas cuantas empresas anunciantes.

10. Ibid. pp. 45-57.
1. vie. "Las 500...", revista Expansidn, 31 de agosto 1977, pp. 60H-67.

12, Cfr. MPM, Agenclas y Anunclantes, 1977,
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En esas condiciones, aqui se ha propuesto definir la operacién de
Televisa como una tarea de difusidn de programaciones estructuradas vy
especializadas (ninos, adultos hombres, adultos mujeres, en cuatro ca-
nales) ‘que persigue la reunién y discriminacién de audiencias de teles
pectadores estratificados, conforme a la 1dgica del mercadeo, en dos
grandes universos de consumidores urbanos. La consecucién de este pro-
pdsito es lo que se ha denominado como la funcién econémica, desempefia-
da por el medio en la comercializacidn masiva de ciertos bienes, lo
cual no para con la identificacidn precisa de consumidores de bienes du
raderos v no duraderos, sino que estimula al conjunto total de televi-
dentes al consumo.

La sequnda relacién se explica precisamente por la funcién desarro
llada por el medio, en este caso la empresa Televisa. Estz funcin supo
ne la existencia evidente de un circuito de comercializacidn masiva de
bienes, formado por anunciantes-productores y agencias, medio televi-
sidn, y televidentes consumidores. Lo que interesa plantear no es, cla-
ro estd, la existencia v relacién de estos componentes, sino el cardc-
ter subordinado del medio hacia los anunciantes, en quienes recae la
dinfmica del circuito, en la media en que le asignan un papel explicito.

En los t&rminos propuestos, de la concentracién econémica de pro-
ductores—-anunciantes, es posible senalar que esa minoria de empresas,
al determinar la funcidn comercializadora de la televisidn, determinan
también su funcionamiento operativo. Es decir, las razones por las cua-
les la empresa Televisa estructura una programacidn especifica y, al
mismo tiempo, los esquemas y formatos seleccionadores de audiencias,
se trate del entretenimiento y deportes, los programas extranjeros, e

inclusive en términos globales, las propias trasmisiones educativas y
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culturales. Lo cque en recalidad se programa son los anuncios de ciertos
bienes, por medio de contenidos que sirven de vehiculos en la difusién.
Se trata de un todo comercial, de un {inico lenquaje instrumental. Esto
es lc que con todo rigor Adormo conceptué como el principio de la comer
cializacién que caracteriza la relacifn de los medios de masa con la
economia de mercado: "en el estilo de la industria cultural los produc-
tos del espiritu ya no son también mercancias, sino que lo son integral
meante”.13 Dice Jeslis Manuel Martinez, en referencia al diagndstico de
Adorno: "La motivacidn del lucro supone, como minimo, la subordinacidn
de este objetivo (la trasmisién de una cultura de masas) a su rentabili
dad mercantil y su abandono cuando tal condicidn no se cumple".l[' cY las
masas? Las masas son un "accesorio de la maquinaria"; como senala Ador-
no: "El consumidor no es rey, como querria la industria cultural; no es
el sujeto, sino el objeto".15 Acaso sea prudente insistir: ¢Y el medio?
El medio es medio y no emisor de mensajes; @stos son deteminados indi-
rectamente por los anunciantes principales.

Para explicar la tercera relacidn es indispensable hacer una anota
cidn sobre el cardcter de la relacifn existente entre las empresas pro-
ductoras de los bienes mis anunciados por televisidén con los grandes
grupos econfmicos nacionales y empresas trasnacionales que operan en el
pais. Gracias a las investigaciones de varios autores (Ceceha, Aguilar,

Carmona, Sepllveda y Chumacero, Fajnzylber y Martinez Tarragb, Cordero)

13. Adorno, 7T., La industria ... op. cit. p. Il.

L4, Martinez, Jesas M. "Para entender los medios: medios de comunica-
cion vy relaciones sociales”, e¢n Ideologia v medios de comunicacidn,
Amorrortu, p. 103.

15. Adorno, T. y E. Morin, La_industria... op. cit. p. 10.
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se han podido establecer los términos de la concentracidn econfmica en
México. Se ha determinado que esa concentracién es el elemento princi-
pal, constitutivo del poder econémico y de la dominacibn social que ejer
cen un grugo minoritario de empresas y empresarios. Asimismo, que la cen
tralizacidn ocurre por el dominio de las ramas de mayor dinamismo en la
economia nacional por parte de algunas empresas, ya sea por el capital
invertido, mayor produccibn, posesién de tecnolcgia, etc., que les per-
mite controlar la estructura productiva y el mercado. Ciertamente, ese
dominio radica especialmente en las empresas trasnacionales, debido a su
mayor participacién en la produccidén de los bienes de capital y bienes
intermedios indispensables para la industria. Mas ain, tanto en estos
bienes como en los de consumo duradero las industrias colocadas en me-—
jbr posicidn estratégica son las subsidiarias de trasnacionales, segui-
das por los grandes grupos econdmicos nacionales.

Ahora bien, muchas de estas empresas o grupos no se anuncian direc
tamente en los medios publicitarios masivos como la televisidn, porque
sus bienes no estan destinados al consumo, sino a las propias industrias.
Sin embargo, las principales empresas anunciantes de televisidn, que son
también los principales productores de los bienes de consumo, mantienen
relaciones de pertenencia o estin integradas, con las empresas trasna-
cionales o los grupos econdmicos nacionales. De modo tal que en la cons
titucibn de los conseijos de administracién de las grandes empresas, so-
bre todo nacionales, se establecen relaciones de propietarios capitalis-
tas, quienes a través de alguna de las empresas consolidadas en un grupo
econdmico tienen qué ver, directa o indirectamente, con la actividad pu-
blicitaria, en tanto anunciantes. De manera ¢ue la mayoria de mercancias

que se anuncian en la televisidn son producidas por un conjunto reducido
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de empresas que, a fin de cuentas, forman parte de alguno de los princi-
pales grupos o conglomerados industriales. En esta dindmica es imposible
que alguna vez los televidentes de Televisa presencien anuncios, por
ejemplo, de la empresa Derivados Macroquimicos, S.A. del grupo Celanese;
pero, en cambio, cotidianamente se exponen a los mensajes comerciales de
los servicios de Banamex, grupo que controlaba hasta 1984 las acciones
de Celanese Mexicana, $.A. Lo mismo podria senalarse de los productos
derivados de la celulosa, producidos por las industrias del grupo Chihua
hua, los cuales improbablemente serian anunciados en Televisa, no asi
los servicios bancarios del Multibanco Comermex, S.A., perteneciente a
ese grupo hasta 1984. Esto para no exponer (tema dificil para el comuni-
célogo) las fusiones, adquisiciones y asociaciones que no aparecen en
las clasificaciones y noticias de divulgacidén econdmica.

Baste entonces senalar, pafa los propdsitos de la investigacidn,
que por medio de relaciones de pertenencia o integracién, las principa-
les empresas productoras de bienes de consumo, también principales anun-
ciantes, se vinculan con las grandes empresas O grupos econdmicos nacio-
nales y empresas trasnacionales que, dada su situacidn estratégica y po-
derosa en ciertas ramas dinamicas de la industria, ejercen el control de
la estructura productiva. Por cuanto hace a los grupos naciocnales, hay
que anotar, ademis, que sus propietarios son un grupo minoritario de ca-
pitalistas, en el que se resume la clispide del poder de toda la clase, y
que por tanto se ha denominado como la oligarquia mexicana; de la cual,
por cierto, dada la integracién central y la expansidn de la empresa,
los propietarios de Televisa participan en un lugar de primer orden.

Para terminar la explicacidén de la tercera relacidén acaso sea con-
veniente agregar un Gltimo dato de investigacidén, que revela las rela-

ciones de participacién, en mis de un sentido, que existlan entre los
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propietarios de las cinco empresas industriales nacionales mds importan-—
tes, de la relacitén de las 20 principales empresas anunciantes de tele-
visién, en los consejos de administracién de las empresas bancarias, has
ta el momento de su nacionalizacidn; cabe senalar que los dos principa-
les bancos, Bancomer y Banamex, forman parte también de las 20 principa-

les empresas anunciantes de televisidn (Cuadro 6.5)

CUADRO 6.6

PARTICIPACION DE PROPIETARIOS DE LAS PRINCIPALES EMPRESAS
INDUSTRIALES ANUNCIANTES DE TV EN BANCOS, 1978.

Empresa Bancos

Pedro Domecq (1) Bancomer (10)

Grupo Industrial Bimbo (3) Banamex (12), Atlantico
Cerveceria Cuauhtémoc (6) Bancomer, Comermex, Serfin,

Azteca, Comercial Mexicano, '
de Monterrey y Financlera
de Crédito de Monterrey.

Cerveceria Moctezuma (7) Bancomer, Comermex y Cremi

Cervecerfa Modelo (l1) Bancomer

( ) EL nimero entre paréntesis indica el rango que corresponde a estas
empresas industriales y a dos bancos en la relacién de las 20 prin-
cipales empresas anunciantes de televisdn en 1980 (Cuadro 6.5).

Fuente: Asociacidn de Banqueros de México. Anuario TFinanciero de México,
ejercicio 1977, vol. 38, 1978.




CONCLUSIONES

Televisa es, antes que medio de difusién masiva, una corporacién cuyo
propdsito y funcién fundamental son econémicos y su operacién, consecuen
temente, comercial; en términos estrictos, conforme a la conceptuacién
que hacen Baran y Sweezy de los monopolios, su funcionamiento tiende a
la mayor racionalizacifn, independencia financiera y obtencidn de las
"méximas utilidades".

Televisa desarrolla una funcién econdmica de extraordinaria impor-
tancia para un conjunto reducido de grandes empresas productoras de los
bienes de mayor consumo intensivo. Esta funcidn consiste en comerciali
zar los bienes procesados modernos y suntuarios de consumo inmediato y
duradero, que son producidos por las empresas nacionales y extranjeras,
apropiadoras del mercado nacional.

El consumo intensivo de esos bienes se materializa gracias a la des
medida publicidad que realizan los productores industriales a través de
los medios de difusién masiva, especialmente de la televisién, dirigida
a los sectores minoritarios de la poblacién y del mismo universo de tele
videntes, constituidos por los estratos de elevados e intermedios ingre-
sos, que se concentran en los grandes centros urbanos del pails.

La elevada eficiencia con que Televisa desarrolla esta funcibn re-
ditGa a las principales empresas anunciantes un beneficio sumamente va-
lioso, en tanto que éstas son también los mayores productores de los
bienes anunciados. Asimismo, esa funcién reporta a la empresa de televi
sibn las mayores ganancias posibles en tanto que su operacidn sustancial

consiste en la venta de servicios de trasmisifn a empresas anunciantes y
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a que concentra la mayor parte del gasto publicitario que se destina a
la televisifén, que es entre el 60 y 653 del gasto publicitario nacional.
Se trata de un mutuo vy comin beneficio, la mayor ganancia posible.

El desarrollo de esa funcidn es resultado del perfeccionamiento del
modelo de operacién comercial de la televisidn implantado en México en
1950 y del fortalecimiento de la sociedad mercantil antecesora de Televi
sa, Telesistema Mexicano, durante los anos 1955-1973. Es, asimismo, con
secuencia de las condiciones de desarrollo industrial de los aros cin-
cuentas y sesentas, que conformaron un mercado nacional de consuro inten
sivo de bienes rodermos.

Se trata de un modelo de operacidn basado en la difusidn y produc-
cién del llamado entretenimiento. Es decir, en la trasmisidn de anun-
cios comerciales por medio de programas o formatos de entretenimiento,
en parte producidos por la propia empresa, en parte adguiridos: revis-
tas cémico-musicales, telenovelas y trasmisiones deportivas, en un caso,
peliculas nacionales y extranjeras vy series y dibujos animados extranije-
ros, en otro. Este esquema es el que ha sequido Televisa, précticamente
sin variaciones esenciales, desde 1955, procurando el fortalecimiento
del Canal 2: su crecimiento preeminente como red nacional y la conforma-
cién de su programacifén con formatos del llamado entretenimiento, produ-
cidos por la propia empresa.

Esta linea ha permitido a Televisa mantener los programas produci-
dos de entretenimiento comp los de mayor audiencia, demanda de servi-
cios, ventas v ganancias, dejando en un plano menor los programas adqui-
ridos de entretenimiento, que no trasmite por Canal 2. Conseguir el pre
dominio de la produccién propia sobre la adquirida apunta hacia la ob-
tencién de la independencia financiera, que en la operacifn de la difu-

sién televisiva se traduceenevitar la dependencia total de las grandes
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corporaciones nortamericanas proveedoras de las series v los dibujos
animados y manejar el canal de mayores ingresos como el espacio de mayor
autonomfa financiera.

La consecucidn de ese propdsito econémico ha guiado también la pro-
duccién del llamado entretenimiento para la exportacidn. Como se demues-
tra en el andlisis, desde 1975 Televisa vende mias de lo que compra; de
modo que con la exportacién de las revistas cmico-musicales y las tele-
novelas adquiere las peliculas, las series y los dibujos animados extran
jeros.

Esta l&gica de produccibn y estructuracién de las programaciones,
juntolcon la necesidad fundamental de sintonizar ciertas audiencias, deter
minan el funcionamiento operativode la difusién comercial de Televisa y
el perfil de las programaciones diariasde cada canal de trasmisidn: la su
perioridad del Canal 2, en potencia de trasmisidn, coberturay programas
de entretenimiento propio; latrasmisién de todas las seriesy los dibujoé
animados por el Canal 5; la repeticiénde programas producidosy adquiridos
en el Canal 4y, hasta la firma del convenio conla UNAM (abril 1983), en
el entonces Canal 8; los distintos horariosde trasmisién de los programas
de entretenimiento, informativos o educativosy culturales, y la duracién
diaria de la trasmisién de cada canal.

£n efecto, el motivo central de la difusién es la bisqueda y alcan-
ce del rating adecuado, la empatia de la programacién con los estratos
de televidentes consumidores de los productos anunciados. Esa opera-
cién la rigen, evidentemente, la actividad y el tiempo que los televi-
dentes buscados permanecen en la vivienda, en los centros urbanos que
cubre la trasmisién. De esa manera, la programacibén buscard la audien-
cia, adecuandose al tiempo de estancia, ocio, recreacidén o trabajo de

los telespectadores en la vivienda, Todos, absolutamente todos los
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elementos y condicionantes que intervienen en la estructuracién de las
programaciones y funcionamiento de la difusién obedecen de uno u otro
modo a un fin econdimico: la venta de servicios para anuncios comercia-
les, al més elevado precio, para obtener las mayores ganancias posibles,

Como los ratings de cada programa son variables, segln el canal y
horario de trasmisién, y variables son la demanda, la venta de tiempo
comercial v el precio de las tarifas; como los horarios de mayor audien-
cia son de las 15:00 a las 23:00 y muy especialmente de las 18:00 a las
23:00, y como el Reglamento de la Ley Federal de Radio y Televisidn es-—
tablece un limite promedio de anuncios de 18% de la programacidn trasmi-
tida en un dia, Televisa prolonga ficticiamente el tiempo total de la
trasmisi6n diaria, con programas de menor costo, para promediar 18% de
anuncios, puesto que en los tiempos preferenciales de audiencia trasmite
un promedio de anuncios equivalente al 30% de la programacidn.

En este funcionamiento se advierte, entonces, la existencia de dos
tipos de programas: los que se orientan de modo cabal a la venta de ser-
vicios de trasmisidén de anuncios, por el alto indice de telespectadores
vy horario, y todos los demids que, aunque "vendibles", sirven en realidad
para compensar el promedio faltante para cumplir con el 18% reglamenta-
rio, ampliando o restringiendo la duracién diaria de la trasmisidn. Es-
tos programas cumplen un objetivo instrumental: trasmitir en promedio
una hora 15 minutos de anuncios en las cinco horas de mayor audiencia,
demanda y venta de servicios de la programacidn difundida por Televisa:
de las 18:00 a las 23:00.

Los programas universitarios y la Telesecundaria han servido, los
primeros de agosto de 1977 a abril de 1983, para compensar con suma fa-

cilidad el tiempo de programacién faltante para promediar el 18% diario
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de anuncios en los Canales 2, 4 y 5. Independientemente de los propSsi
tos conseguidos por la UNAM y la SEP consu trasmisidn, &sta ha sido ad-
ministrada por Televisa con propdsitos mercantiles. Mds a(in, las 79 ho
ras semanales de pregramas educativos y universitarios difundidos entre
1977y 1983 también sirvieron a Televisa como medio financiero utilisimo
para concentrar recursos en la inversién més redituable: la produccidn
de programas destinados al Canal 2, el de mayor venta, y a la exporta-
cibén, con cuyos ingresos adquiere la programacién del Canal 5. No con-
tar con esos programas en los anos de mayor demanda de servicios publi-
citarios, 1979-1982, sencillamente habria significado para la empresa
dedicar mayores recursos para producir o comprar o repetir 79 horas se-' '
manales en promedio.

El resultado de este modelo de operacidn son los ingresos despropor
cionados que obtiene Televisa por la venta de servicios comerciales en
las cinco horas pico de audiencia, los que estimados en tarifas de ser-—
vicios y persos de 1979 equivalian a mis de 430 mil ddlares diarios y,
en tarifas y pesos de 1984, a mas de un millén 675 mil d6lares diarios.
Cabria agregar que esos ingresos se convierten en un elevado porcentaje
de ganancias si se consideran los elementos administrativos y financie-
ros del modelo de operacibén: vreeminencia del entretenimiento autoprodu-
cido, cuya exportacidn sirve para adquirir la programacién extranjera,
la que ademds, junto con la autoproducida y trasmitida en el Canal 2, se
repite en el Canal 4 (v en el Canal 8 hasta abril de 1983), conformando
un 30% de su programacién diaria. De ahi que sea estricto afirmar que
la trasmisién de anuncios es el factor determinante y preponderante de
la programacién difundida y el llamado entretenimiento el medio de trans

portacién de éstos.
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Ese modelo de operacibn de elevada eficiencia y racionalidad es
consecuencia, como se afirmaba al inicio, de dos factores: el perfeccio
namiento y fortalecimiento de la operacién empresarial de la televisidn
mexicana desde sus inicios y las condiciones de desarrollo inductrial
que conformaron un mercado de consumo intensivo, regido por las grandes
empresas industriales, nacionales y extranjeras, que demandaron en for-
ma igualmente intensiva el uso de medios publicitarios masivos.

Los elementos determinantes del fortalecimiento de la operacidn de
la televisidn empresarial son resultado de las decisiones del ré&gimen
de Miguel Alemén de concesionar, con conciencia de los riesgos, adverti
dos por Novo, la operacidén del nuevo medio a particulares organizados
en sociedades mercantiles, y de no expedir inmediatamente una legisla-
cidn reguladora de la operacidn mercantil del medio que impidiera, ade-
mds, la formacién de un monopolio empresarial, como ocurrid en 1955 con
Telesistema Mexicano. ¢Imposiblidad o nuevo apoyo? Lo cierto es que esa
empresa pudo desarrollar, en 18 afios de operacidn comercial no reglamen
tada, un modelo a tal punto eficiente que el Reglamento de la Ley Fede-~
ral de Radio y Televisién de 1973 significd, objetivamente, el reconoci
miento legal de que la difusidén dependiera del llamado entretenimiento
y que el factor comlin a todo programa fuera el anuncio comercial.

Quedd a los empresarios de la concesidn nacional la tarea de lograr
la eficiencia administrativa en el funcionamiento de la difusidn, de
acuerdo con las condiciones econdmicas generales del pais, la que se re
dujo a incrementar la potencia de trasmisidn del Canal 2 hasta cubrir
los centros urbanos concentradores del consumo de bienes modernos dura-
deros y no duraderos; en otras palabras, satisfacer la demanda de servi
cios publicitarios de las grandes ampresas productoras de bienes de con

sumo intensivo: alimentos procesados, bebidas y tabaco, productos quimi
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cos, aparatos electrodomé@sticos y automdviles, bienes que, dada la es-
tratificacidén radical del ingreso nacional y el comportamiento o desti-
no del gasto familiar, son consumidos por una minoria de familias, loca
lizadas en las grandes ciudades.

Asf, la funcibn econfmica de Televisa ha sido localizar y mantener,
por medio del llamado entretenimiento, la atencidn de esos estratos de
poblacidn urbana, los que acumulan el 80% de los ingresos nacionales y
que en conjunto no superan el 40% de la poblacidn y que viven en las
grandes ciudades.

Por ello INRA clasifica las auwdiencias de Televisa en estratos de
poblacidn por sexo, edad e ingresos: nifos, jovenes, hombres y mujeres,
pertenecientes a dos grandes subuniversos de familias urbanas con tele-
visidén: uno, las "clases" "alta", "media alta" y "media" y, otro, la
"clase baja"; clasificacién que significa trabajar con quienes consumen
intensivamente alimentos y bebidas elaborados, perfumes, jabones, deter-—
gentes, aparatos electrodomé@sticos ﬁodernos y suntuarios (hornos de mi-
croondas, lavadoras programadas) y automdviles, y, por otro lado, con
quienes poseen televisidn y destinan la mayor parte de sus ingresos al
consumo de bisicos y, por la wmotivacidndel medio, al de bienes innece-
sarios, como alimentos procesados, productos quimicos y aparatos elec-
trodomésticos.

El primer subuniverso lo componen el 10% de las familias que en la
(iltima investigacidén nacional (SPP, 1977) acumularon el 38% de los in-
gresos, provenientes de la renta empresarial y de la renta de la propie-
dad, y el 30% siguiente de las familias que acumulan en conjunto otro
38% de los ingresos, provenientes del desempeno de una profesién inde-
pendiente ? de remuneraciones salariales, csto es, las llamadas "clases

medias" urbanas. En el segundo subuniverso se encuentra el 60% de las



146

familias que acumulan el restante 24% de los ingresos, |los que provie-

nen en el medio urbano del salario y subampleo.
En esas condiciones, la funcién de Televisa es congeguir efectiva~
mente la reunidn de los estratos del primer subuniverso, La difusifn
fisica de la televisidn los ubica, el contenido y horario los seleccio-
na. Con este esquema Televisa ha probado durante muchog afios la efica-
cia de sus programas, como seleccionadores de consumidoris e inclusive
ha podido "especializar" la programacidn de sus canales para vender a
los anunciantes las mayores audiencias conjuntas de estrgtos de televi-
dentes: nifios, jévenes, hombres, mujeres, de uno y otro subuniverso de
ingresos. .
Ios bienes que concentran la mayor parte del gasto de las familias
de mayores e intermedios ingresos son, justamente, los que componen el

nicleo de los productos mas anunciados por Televisa. En realidad, no

podia ser de otra manera, los mayores productores de esos

Como se demuestra en los Gltimos capitulos de la investigacidn, se

trata de un grupo minoritario de empresas nacionales y extranjeras, que
ocupan los primeros lugares en sus respectivas ramas de pr
forman parte de los principales grupos econdmicos del pais,
plean principalmente a Televisa como medio de comercializacidn de sus
mercancias. La relacidn investigada de los 20 mayores anunciantes en
televisibén, con gastos en publicidad superiores a los 100 millones de
pesos de 1980, es, en verdad, elocuente y, cabria agregar, correspondien
te con los productos de consumo intensivo y mis anunciados por Televisa:
acard{, Ver

las cuatro mayores cmpresas de bebidas alcohSlicas, Domecq,

gel v Martell; las tres industrias cerveceras, Cuauht@&moc, Mogtezuma y
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Hodelo; las dos mayores empresas de alimentos industrializados, Nestlé
y Bimbo; el principal fabricante de pacel, Kimberly Clark; la mayor em-
presa de tabaco, La Moderna; las mayores industrias de autombviles,
Volkswagen y Chrysler; los dos mayores bancos, Bancomer y Banamex; la
principal empresa quimica de jabones y detergentes, Colgate Palmolive;
la mayor empresa mexicana, Pemex; una de las principales quimico-farma-
céuticas, La Campana; una de las mayores de cosméticos, Pond's; la mayor
empresa de calzadb, Canada, cuyos propietarios mantienen, en muchos ca-
sos, estrechas relaciones entre si (por ejemplo, Domecq, Martell,
Cuauhtémoc, Moctezuma, Modelo y Bimbo tenian fuertes intereses en Ban--
caner y Banamex, hasta agosto de 1982). |

Es ese (u otro) grupo minoritario de empresas anunciantes el que
emplea a Televisa como vehiculo publicitario. Es ésta, la que desarro-
1la la funcidén comercializadora, estimulando y condicionando al conjun-
to general de televidentes al consumo, tengan o no la capacidad de ad-
quirir los bienes anunciados, puesto que las‘audiencias estarén compues-
tas invariablemente de ambos subuniversos de televidentes. Aqui se en-
cuentran los elementos del mayor efecto econdmico e ideoldgico del me-
dio: condicionar, en mayor o menor medida, a todos los telespectadores,
directamente propiciando el consumo de los bienes anunciados, indirecta
mente motivando y reproduciendo los patrones de gasto de los estratos
de consumidores intensivos. Se trata de una l&gica implacable hacia el
consumo irracional; recuérdese la proposicidén del publicista E. Ferrer:
si tienen televisién, algo sc les puede vender.

En estos términos es como debe rechazarse el planteamiento del and
lisis empirico de la sociologia de la comunicacién que propone que en
los efectos del medio pucde haber solamente reforzamiento a las predis-

posiciones de los receptores.  En realidad, los televidentes no
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consumen todo lo que se anuncia no nor ausencia de predisposicidn, sino
por carencia de ingresos, porgue la motivacidn y el condicionamiento exis
ten en mayor o menor grado.

De la misma manera se llega a la conclusidén que enunciada aislada-
mente parece una obviedad: el medio es medio y no emisor. En el andli-
sis de esta investigacifén se aprecia que las empresas anunciantes son
las que determminan indirectamente toda la operacidn del medio al regir
la funcién comercializadora que desempena. En &stas recae la dindmica
del circuito de la comercializacidn por televisidn y a ellas correspon-
de la conceptuacidn de emisores o, al menos, de factores determinantes
de la emisién. No son, como quiere la sociologia empirica, emisores di-
fusos, sino emisores con una materialidad especifica; en el caso de Te-
levisa, un grupo reducido de anunciantes "patrocinadores", que son las
principales empresas productoras de los bienes anunciados y consumidos
verticalmente por los estratos urbanos.

Un grupo de empresas gue mantienen relaciones de pertenencia o es-
tén integradas a los grupos industriales nacionales o trasnacionales,
que ejercen el dominio de la economia nacional, por su capital, produc-
cién, tecnologia y, en una palabra, situacidn estratégica en la estruc-
tura econdmica, al que también pertenece, por razones econdmicas y no

por operacidn, la vropia empresa Televisa.



APENDICE: LA PROGRAMACION DE TELEVISA 1980-85

Los ocho cuadros que componen el Avéndice de la investigacidn registran
los principales cambios que se produjeron en la programacifn trasmitida
por Televisa durante los anos de 1980 a 1985. En ellos se puede adver-
tir, con cierto detalle, que dichos cambios constituyen, en realidad,
variaciones a la estructura y funcionamiento descritos en los capitulos
tercero v cuarto de la investigacién y en modo alguno puede considerdr-
seles como sustantivos o, si se quiere, suficientemente importantes co-
mo para modificar el planteamiento, el andlisis v las conclusiones sobre
el modo o modelo de operacién de la empresa de televisidn.

Fl comportamiento expuesto en los cuadros no modifica las lineas
explicativas de la forma que la cormoracibn televisiva sigue para con-
figurar las programaciones de sus canales. Es decir, el entretenimien-
to sigue siendo la base constitutiva de la nrogramacién v el elemento
instrumental vara lo cue podria denominarse la vehiculizacién o trans-
portacién de los mensajes comerciales; &stos, no obstante la principal
modalidad gue significa la operacidén de un canal cultural, sin anuncios
publicitarios, sigue representando el elemento determinante y vredomi-
nante de la programacién trasmitida, a condicidn de no perder de vista
que Televisa realiza una operacidn corporativa, global, a través de cua-
tro canales de difusion.

De la misma forma puede hacerse referencia a los otros rasgos iden
tificadores del modelo de oneracidn comercial de la emoresa de televi-
si6n: la importancia nrioritaria del Canal 2, tanto en la difusitn y

audiencia como en las ventas comerciales y los ingresos. Este canal
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continua siendo el eje de la difusidn comerical; su programacifin se es-
tructura casi exclusivamente con programas producidos por la propia em-
presa, caracteristicos de la casa Televisa v de su antecesora Telesis-
tema Mexicano: las telenovelas y las variedades cOmico-musicales para
nifios, jévenes o adultos, y cuya trasmisibn se hace en los horarios de
mayor audiencia y ventas: de las 16:00 a las 23:00.

Estos programas, como se demuestra en el andlisis de los capitu-
los tercero y cuarto, son los que trasportan el mayor nlmero de anun-
cios, en una proporcidén promedio del 30%. Son asimismo los programas
que mds exporta Televisa y con cuyo importe ha pretendido adquirir la
programacién extranjera (en 1975 lo habia logrado) .

La programacidn del Canal 5, con excepcidn de los breves noticie-
ros, sigue compuesta por dos grandes bloques de programas extranjeros,
aue son los dibujos animados y las series filmadas. Acaso sea pertinen
te decir, a riesgo de redundar con los datos de los cuadros, que su pro
gramacifén matutina compuesta por los programas universitarios fue tras-
ladada sin mis al Canal 8, ahora Canal 9, y que su lugar fue ocupado,
en dos aﬁos,‘por una gigantesca funcidén de anuncios, llamada Telebazar.

El recuento de los cambios advertidos en la vrogramacién del Canal
4 es todavia mas escueto: de 1980 a 1983, cuando se inicia la conversién
del Canal 8 en cultural, la programacidn es idéntica, Telesecundaria,
peliculas nacionales y repeticién de programas trasmitidos por primera
vez en el Canal 2. Esta situacidn llega a tal empobrecimiento en 1983
que durante ese ano (Cuadros A;4, A-6) su programacidn se reduce a Te-
lesecundaria y peliculas. En marzo de 1984 su "nueva imagen" sustituiria
algunas peliculas por la repeticién de series filmadas, antes trasmiti-

das por el Canal 8.
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La programacion del Canal 8 (ahora Canal 9), -unto con la trasmi-
sién de veinticuatro horas continuas en el Canal 2 vor dos afos (di-
cienbre 1980-diciembre de 1982), la eliminacién de los programas de
RIC (diciembre de 198Z) v el éxito del nrocgrama "En Vivo", son los cam-—
pios mids notorios en la programacidn de Televisa durante los {iltimos
cinco anos.

La programacién del Canal € cue permanece practicamente invaria-
ble durante su existencia como canal de Televisa: peliculas, dibujos
animados y series filmadas revetidas, varia, al narecer de pronto, con
una vrogramacién cultural en abril de 1983. In el fondo, se trata de
un nuevo &xito de Televisa, gracias a concesiones adicionales a las
otorgadas wor el Estado desde 19%50.

A finales de 1982, Televisa suspende la programacidn matutina del
Canal 8, que consistia en la trasnisidn de tres peliculas (Cuadro A-3).

In enero de 1923, la programacidn propia de Televisa en los Cana-
les 4 v 8 es inexistente; esos canales dependian por entero de los pro
gramas conroducidos con la SEP y UMAM v de la trasmisién de jocho pe-
liculas diarias! (Cuadro 2-4). Con seguridac, las finanzas de la empre-
sa no eran las deseables.

En abril de 1983 Televisa rescata, gracias al convenio con la UNAM,
no sblo la oneracidn del Canal &, sino también la operacidn comercial
conjunta de sus cuatro canales, como ahora se le conoce. Es probable
que en ese monento Televisa no dispusiera de los recursos econdmicos
para nanterer, en las mismas condiciones de aifios anteriores, altamente
eficientes y redituables, el modelo de oneracién de cuatro canales. La
hipbtesis fue sumamente atractiva, suficiente como material de una in-

vestigacidn aparte.



hhora, gracias al convenio con la UNAM, Televisa dispone de un ca-
nal cultural, mis estrictamente, sin trasmisidén de anuncios publicita-
rios, que no obstante contribuye, como medio instrumental, al funciona-
miento. comercial, corvorativo, de sus demis canales.

Si se analizan los Gltimos cuatro cuadros (A-5, A-8) modrén adver-
tirse las constantes analizadas en los capitulos tercero v cuarto de la
investigacifén, por cuanto se refiere a la constitucidn de la programa-
cidtn del Canal 9: los programas matutinos, son los universitarios, que
se trasmitian en el Canal 5; el resto de la programacidn cbedece a las
pautas descritas que identifican una menor nroporcidn de vrogramas pro-
ducidos por Televisa, una mavor proporcibn de programas adquiridos, un
porcentaje cercano al 30% de repeticiones (Plaza Sésamo, El Tesoro del
Saber, M&xico en la Cultura, videos, las telenovelas histéricas). Asi-
mismo, en los programas propios estd presente el sello de la casa: las
actividades para la mujer, las entrevistas con variedades musicales.

Al final de la nrogramacidn, las peliculas, estd vez de la Filmoteca
de la UNAM.

El Ginico elemento que no estd presente en el Canal 9 son los ren-
sajes publicitarios,~omo se trasmiten en los demis canales de la empre-
sa. Luego entonces ¢se trata de un cambio? la respuesta es negativa.

En realidad los ingresos no son significativamente menores a los verci-
bidos antes del convenio con la UNAM, cuando el Canal & trasmitia cua-
tro peliculas, generalmente extranjeras; nor lo demis, &stos estén su-
ficientemente compensaclos con la operacidn de los otros tres canales
(Cfr. Cuadro 4-5, Capitulo Cuarto). A diferencia, con una inversién
reror, vorque la mayor varte de los programas universitarios ya se tras

mitian, Televisa rehizo la programacién de dos canales locales (4 v 8),
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cuenta con un canal cultural, publicita cada vez cue quiere sus propios
productos culturales no televisivos, como el Museo Tamayo, y dispone de
un excelente laboratorio de prueba de orogramas con asequrado rating de
sectores de poblacidn no adictos a la televisidn: infantiles y, sobre

todo, documentales, los cue una vez probada su audiencia, son traslada-

dos del Canal 9 a los Canales 2 y 5.




a CUADRO A-~1
PROGRAMACION DE TELEVISA 1980 .
(LUNES-VTERNES)

~ 3
HORARLO CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5 CANAL 8
7:00
30 .
G NOTICLERO
30|
¥
9:00
30—
VARIEDADES (4)
10:00 MUSICALES EDUCATIVOS EDUCATIVOS PELICULAS
30 "
)
11:00 SEP UNAM 1-3
30|  ACTIVIDADES
PARA LA
F (3)
1700 MUJER
30
CoM~-MUS 1(1)
13:00
30___] EDUCATIVO
UNAN EDUCATIVO
14:00 NOTICTERO UNAM
0 OM-MUS 1
3 COM- (13:45 a 15:15)
COot-MUS INFORMATIVO-RTC
15:00 15:15 a 15:30
o .
2-3
T pELICULA 1 | DIBUIOS 1
20 ANIMADOS
1-8
17:00 30 TELENOVELAS TEATRO (RTC) SERTES
— FILMADAS*
18:00 1-6 1-6
30| PELICULA 2 , -
9:00
30|
NOTICIERO
70700
30
—  COM-MUS e A g
TELENOVELAS * SERTES
:00 4-5 1-2 FILMADAS
30
TELENOVELA 7 | (VARIOS CAPS DE 1-3 PELICULA 4
22:00 c/v
30— NOTICIERO
23:00 COM-HUS 6 COM-MUS 2 EDUC-UNAM
30
CULTURAL TEATRO (RTC)
24:00 NOTICIERO
30— PELICULA
PELICULA (2) . . ‘o 5-6
1:00 CoM-MUS 3 PELICILA
30—
{ D,

* Programas repetldos.
(1) COM-MUS= cdmicos-musicaleg-concursos (Infantiles o juveniles).

(2) De mayo de 1980 a diclembre de 1982, Canal 2 trasmitid las velinticuatro horas
del dIa.

(3) En vacaciones egscolares se suspende la trasmisidén de la Telesecundaria.
(4) En vacoclones escolares se trasmite, en lugar de tres peliculas, tres programas
infantlles y una pellcula,




CUADRO A-2
PROGRAMACION DL TELEVISA 1981

(LUNES-VIERNES)

- )
HORARLO CANAL 2 CANAL & CANAL 5 CANAL 8
7:00
30 — .
NOTICLERO — memrm e frm s e e
8:00 F——
30 v
9:00 VARTEDADES
30
MUSTCALES EDUCTATIVOS
EDUCATIVOS
10:00 )
30 |
‘ SEP PELICULA !
11:00 SEP 1-3
30 ——  ACTIVIDADES
PARA LA
UJE
12:00 HMUJER
30
COM-MUS 1
13:00 ; EDUCATIVO
0 — UNAM
EDUCATIVO
14:00 NOTTCIERD UNAM
30 (13:45 a 15:15)
CULTURAL* "
INFORMATIVO-RTC
15:00 MUS 15:15 a 15:30
* 30 —| COM-NUS 2 coM-Hus 1
DIB. ANIM.*
“[16:00 PELICULA 1 DIBUJOS
30 ~——
ANIMADOS
17700 3 IELENOVELAS EDUCATIVO
0 —
1-7
1-11
18:00 20 PELICULA 2 SERIES
(con una re- FILMADAS
19:00 pecicic‘m) 1-9
30
COM-HUS 3 NOTIGIERO
20:00
AR D %
20 COMNUS 4 TELENOVELAS!
1-4
21:00 20 TELENOVELA 8(1)
. SERIES
NOTICIERO (VARIOS CATS.
22:00 DE C/U) FILMADAS
30 1-4
COM-MUS 5 COM-MUS 2
23: 00 TELENOVELA 9
30
CULTURAL (JJA)| PELICULA 3
PELICULAS
24100
30— PELICULAS 1-3 4-5
NOTICTERO COM-MUS 4 NOTICTERO ’
1:00 20 COM-MU $*
Y RTC (2) PELTCULA
L J

*  Programas repetidos.

(1) Tnclufa el programa "Increlble" de cinco minutos.

(2) Programacién del Canal 2 de las 12:00 a las 7:00 del dfa siguiente; dos programas
(%) eran repeticlones; la programacldn se ajustaba a las 7:00 con dibujos anima-

dos o con el programa "Panoruma Agropecuario' de RTC,
.

LolecGuli, Rl Iﬁgh~25l 1A98~99| 1981,




WUA A=3

PROGRAMACION DE TELEVISA 1982
(LUNES-VIERNES)

g —_—
HORARLO CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5 CANAL 8
7:00
30
8:00 NOTICLERO
30
Y
9:00 . .
20 VARIEDADES LDUCATIVOS
MUSTCALES
10:00 SEP .
ZDUCATIVOS
30 £ 3)
UNAM
11:00
30 ACTIVIDADES
PARA LA INFORM. SEP
MUJER
12:00
30
COM-MUS 1 EDUCATIVOS
13:00 :
30 EDUCATIVOS SEP
UNAM
14 :00 NOTICIERO
30 COM-MUS 1 EDUCATIVOS
UNAM
15:00
30 PELICULA 1
DIBUJOS
16 :00 ANTMADOS
30 PELICULA 1
PT— PELICULAS 1-10
17:00 1-2
30
DIB. ANIM.*
TELENOVELAS
18:00 14 SERIES FILM.*
30 .
19:00
30
TFLE R %
COMoMUS IELENOVELAS?
20:00 1-2
10 24
SERIES PELICULAS
21:00 FILMADAS
30 TELENOVELAS(1) 2-5
o6 PELICULA 3 1-3
32:00
30 NOTICIERO
NOTICTERO
23:00 20 CULTURAL
TELEVISA
PELTCULA 4
75100 PELICULAS NOTICIERO
30
2-4
T NOTICLERO™
30 COM-MUS* COM-MUS 2 PELICULA
L Y RTC (2) J

% DProgramas repetldos,

(1) Inclufa el programa "Increible" de einco minutos.

(2) Programacidn del Canal 2 de las 24:00 a las 7:00 del dia siguiente.

(3) A fines de 1982 Televisa supendid la programacidén matutina del Canal 8; la tras-
misldn diaria se lniciaba o las 14:00; las pellculas se proycctaban en la tarde
y noche.

Tale=Gula, ndms, 1564-65, 1580-81, 1982,




CUADRO A-4
PROGRAMACION DI TELEVISA
ENERO 1983
(LUNES-VIERNES)

-
HORAR IO CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5 CANAL 8
7:00
30___|]
8:00 o
10 NOTICIERO
Y
9300 VARTEDADES EDUCATIVOS
30 MUSICALLS
SEP
10:00
30____| ' EDUCATIVOS
11:00 UNAM
30— ACTIVIDADES
PARA 1A INFORM - SEP
5750 MUJER
30
: 00
13 30 COM-MUS 1 EDUCATIVOS
SEP
14:00 20 NOTICIERO
— MUSICA (3)
— EDUCATIVO
30 PELICULA 1 UNAM
EDUCATIVO-SEP
16:00
30
DIB. ANIM.
17:00 %0 DIBUJOS
TELENOVELAS ANIMADOS
18:00 1-4 1-10
30|
PELICULAS
19:00
30___|
COM-MUS 2-3 14 PELICULAS
20:00 14
0t com-mus 4
(4)
21:00 (4)
0— TELENOVEL
3 TELENOVELA (1) SERIES
5-6
22700 FILMADAS
30~— NOTICIERO 1-4
23:00 10 CULTURAL
1 tELEVISA (2)
24100 NOTICIERO
30—
1:00 10
\,

(1) Inclula cl programa "lncreible" de clnco minutos. .
(2) lLa programucién de Canal 2 se vestringla slete horas, para terminar a las 12:
(3) Una hora de¢ trasmislén de mislca con el logotipo del Canal 5 en la pauntalla.
(4) Toda la programacién vespertina y nocturna de los Canales 4 y 8 se convirtid
una gigantesca funcidn de cine: jocho pellculas diarias!
- " i ‘ »”




TR N
PROGRAMACTON DI TELEVISA
ABRLL 1963

(LUNES=VIERRES)

g ]
HURAK 10 CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5 CANAL 8
7:00
B[ —
8:00 B
30—
HOTLCTERO
9:00 Y
30— VARIEDADES EDUCATIVO
MUS ICALES
10:00 SEP
30— EDUCATIVOS
UNAM
11:00
30 ACTIVIDADES
PARA LA . .
NUJER INFORMATIVO (CONVENIU URAM-
12:00 SEP TELEVISA)
30
13:00 COM=-MUS !
30 ]
EDUCATTVOS -
14100
! 30 NOTICIERO sEp MUSTCA
T . LOGOTIPC €5
15:00 '
30— PELICULA !
TELENOVELA (2)
16:00 DOCUMENTAL
30 NATIONAL
DIB. ANIM, D1BUJOS GEOGRAPHTC
ANIMADOS INFANTII
17:00 PleaISésumo
Ty — 1-9
TELENOVELAS ACTIVIDADES
PARA LA
18:00 1-4 MUJER
30 ] PELICULAS (1) =
INFORMATIVO (3
o0 COM-MUS 2 1-4 | eeriopisTICO
COM-MUS 3 )
20:00
30_—_] COM-MUS 4 CULTURAL (5)
71700 ( SERIES ENTREVISTAS
30—t ppLENOVELAS FILMADAS (VARTEDADES)
5-6 ]
e e 1-5
22:00 ( TEATRO 0
30— NotieTERO BOCUMENTAL
73:00
30 PELICULA
—~——{ CULTURAL :
— FTLMOTECA
24 -
30 HOTICTERO UNAN
PELICULA 2
1:00
30
—

\.

(1) Cuando llegaha a variar la programacldn de cuatro pelleulas, se trasmitfan box o
futbol y pelfculas,

(2) El nuevo canal cultural comenzo por repetirv la telenovela "Los Caudillos".

(3) Orientacidn a la juventud contra la drogadiceidn.

(4) Mis tarede se convertirfa en "Contrapunto™,

. § T \ . 9
(5) Repeticidn de la serie "México en la Cattura®, trasmitida por el Canal 2.

Tele=Gula, nims. 1599-1600, 1983,




PROGRAMACTON BE TELEVISA
NOVIEMBRE 19873

CLUNES-VIERNES

s A
HORARLO CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5 CANAL 8
7:00
gl u— .
8100 SOTTCIERO — :
B {§ — Y
VAR TEDADES
9:00 et e EDUCATEVOS
" MUS TCALES
SEP
10:00
o] W—
EDUCATIVOS
11:00 ACT bis UNAM
T e w—
¥ .
WU LR | INFORM - SEP
12:00
Bt
13:00 . . AT UG
3 COM-MUS 1 EDUCATIVOS
SEP TELEBAZAR (1)
14:00 N
30| NOTICIERO |
15:00 SERIE F1LM. 1
30— prLicuta i INFANTIL (2)
Plaza Sésamo
16:00
3O e e e —]
INFANTIL (2) [~ DIB. ANIM,
DIBUJOS T
17:00 DOCUMENTAL
30— TELENOVELAS ANIMADOS N.G.
18:00 1-4 1-9 TELENOVELA (3)
30—
INFORMATTVO (4)
19:00 PELICULAS
. Ao LA PERIODISTICO
00—~ Con-mug 2-3
1-4
20:00
10 CULTURAL (5)
COM=MUS 4
21:00 . ENTREVISTAS
30— rpLe SLAS D N
VELENOVELA: SER IS (VARIEDADES)
506 b
22:00 FILMADAS TEATRO ©
30 2-3 DOCUMENTAL
NOTICTERO | DOCUMENTAL |
23:00
30 — PELICULA
CULTURAL . FILMOTECA
26100 NOTTGTERO UNAM
30 -
1:00 PELICULA 2
[—
- J

(1) Nacld como un programa de "diversion fnfant1t", el 17 de sept lembre de 1983, Sie
te dlas después (24 de sept. 1983) se convirtid en "Serviclo de informacidn co-
mereial", tres dfas a la semana. En diciembre de 1983 se trasmitfa de lunes a
viernes,

(2) Plaza SGsamo, que se repite en el Canal 2.

(3) Pepetielan de las telenovelas [lamadas "histae leas®: Lon Caudillos o El Carruaje
o la tormenta.

(4> Orlentacion contra la drogadice {dn.

(5 Repetleldn de 1a serie "Méxfco en la Cultura™,

Tele=fuTa, ndug, 1516, 1629-30, 1987,




CUADRO A~!

PROGRAMACION DE TELEVISA 1984

(LUNES-VIERMES)

] |
HORARIO CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5 CANAL 8
7:00
S p—
1] vt o St 8 ottt o s
! 8:00 NOTICTHERO
30
9:00 ¥
B T
EDUCATIVO
VARTEDADES -
10:00 SLEP . "
10 MUS TCALES EDUCATIVOS
11:00
30 ACTIVIDADES | e ] UNAN
PARA 1A INFORMATIVO
MUJER
12:00
30 .
13:00 COM-MUS 1
30— EDUCATIVO
SEP TELEBAZAR
14300 NOTICIERO
30
15:00
30— PELICULA 1 T
INFANTIL®
16:00 INFANTLL (1)
0 DIBUIOS c T T
IHFANT L)% w re o
~eo) PELICULA L N IMADOS DOCUMERTAL
17:00 1-2
30 1-9 -
TELENOVELA
18:00 - TELENOVELA®
30— COM-MUS 1
INFORMATIVO
5: 00 1 EROUGL AT T T
19: %0 PELEROVELA PERTODTSTICO
COM-MUS 2
55700 COM-MUS 2-4
30 ] - PERIODISTICO
SERTES
SERLES
FILHADAS® LES
21:00 FILMADAS ENTREVISTAS
30 3 TELENOVELAS 1-2 ' .
VARIEDADES
56 1-3 (VARTEDADES)
22:00
0 OCTAVIO PAZ®
HOTICLERO
23:00
10 TEATRO
PELICULA 2 PELTICULA 1
CULTURAL
24 ;00
30 R
HOTLCTERO ETLMOTECA
1:00 PELIGULA 2 UNAN
30—
o

\,

W Programas repetidos.
(1)) Tesoro del Saber”, programa infantil,
Tele=Gufa, nims. 1640-41, 1652-53, 1984,




CUADRO A-8

PROGRAMACTON DE TELEVISA 1985

(LUNES-VLERNES)

~
HORARLO CANAL 2 CANAL 4 CANAL 5§ CANAL 8
;00
! 30
8:00
30 ——
NO'F LT ERO
9:00 Y EDUCATIVO
30 VARLEDADES
MUSTCALES Sep
10:00
30 ——
EDUCATIVOS
11:00
30— ACTIVIDADES TELEBAZAR UNAM
PARA LA INFORM - SEP
UJER
12:00 HUJEl
30
13:00
; COM-MUS 1
20| MUS
14:00 oy
* 0 5
20 NOTICIERO
COM-MUS
15:00 I-HUS 2
' 30
DIBUJOS DOCUMENTAL
16:00 PELICULA ANIMADOS DIB. ANIM,
30 | :
{MEX) 1-6 B
- INTANTIL
PELICULA (MEX)
17:00 49 INFANTIL ) CULTURAL#*%
DOCUMENTAL
18:00 TELENOVELAS INFORMATIVO
30 — ‘ NOTICTERO DOCUMENTAL
1- TELENOVELA*
19:00 TELENOVELA
30 PERTODISTICO
COM-MUS
20:00 COM-MUS
B B SERTES
D { O
SERTES FILMADAS
21:00 . FILMADAS® 1-4 ENTREVISTAS
0 B
TELENOVELAS 1-2 (VARIEDADES)
5-6 _
22:00 1-4
30
PELICULA (ME
NOTTCIERO PELICULA (MEX)
23:00 2
30 DOCUMENTAL (R)
24100 PELICULA NOTTCIERO
30 PELICULA
FILMOTECA
10
1:00 30 PELICULA UNAM

* 7 Repeticién.
#%  Historia de la mdsica, videos,
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