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INTRODUCCION

La television en México surge en 1950, a partir de esta fecha inicia un acelerado
desarrollo conforme al modelo de la television comercial implantado en Estados

Unidos, que basa su funcionamiento en el régimen de ta concesion privada.

Frente a la dinamica y expansion de la televisién mercantil, aparece casi 10 afios
después la televisidn publica, al iniciar transmisiones la estacion del Instituto
Politécnico Nacional XE IPN TV Canal Once, ei 22 de marzo de 1959. En vista de
que no existia un modelo a seguir, pues se trata de la primera televisora de
caracter cuitural no sdlo de México sino de América Latina, éste tuvo que
construirse sobre fa marcha.

Desde un principio, los fundadores de la emisora tuvieron claro que la funcién del
Canal seria brindar un servicio a la sociedad, sin discemir si la programacion se
destinaria a la comunidad politécnica, a las élites culturales urbanas, a sectores
de la poblacién en proceso de formacion en determinados niveles de escolaridad,
0 a la sociedad en general. Por esta situacion, durante los primeros 30 afios la
programacién fue una mezcla de emisiones de indole educativa y de caracter
cultural. En sus primeros afios el Once se convirtid en un laboratorio donde se
experimentd y se aprendié a hacer programas distintos a los de corte comercial.
Fue foro de expresion de figuras del mundo intelectual, de connotados actores y
cantantes, y de atinados comentaristas de la realidad nacional; al mismo tiempo
abrié una ventana para acercarse a la cultura universal a través de la filmografia y

ios documentales extranjeros.

Canal Once ha contado desde siempre con un subsidio gubernamental, perc los
recursos han resultado insuficientes. Si bien ha habido gestiones que han
obtenido mas apoyo, en general en sus primeros 30 afios, el equipamiento de sus
instalaciones fue escaso, y minima también la inversion para mejorar su sefial.

Para fines de los ochentas, el Canal tenia escasa cobertura, visto apenas por un
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contado nimero de receptores. La television de esa época responde a la
caracterizacién de las televisoras pdblicas que hace Javier Esteinou:
"personalidad social poco definida, con menor experiencia audiovisual que las
televisoras comerciales, reducido apoyo econémico... proyecto cultural confuso,

mayores presiones burocraticas, menor cobertura geografica...”

En la década de los noventas, el surgimiento de los canales 22 y 40, el
incremento de canales extranjeros por el sistema de television de paga, la
competencia entre los dos consorcios de la televisién comercial —Televisa y
Television Azteca— y la situacién econdémica del pais, conformaban un panorama
dificil para la emisora del Politécnico. Para enfrentar estas condiciones, la gestion
de Canal Once que inicia en 1991, introduce un proceso de modernizacidn con los
propésitos de hacer eficiente la operacion técnica y administrativa, obtener mayor
autosuficiencia financiera, incrementar la audiencia y lograr una programacién de
alta calidad; sin perder de vista que la razén de que exista una televisora publica
radica precisamente en sus contenidos, es decir en producir y adquirir programas

que sean afternativas reales a la oferta de la television comercial.

Los propositos de crecimiento de la emisora exigieron concebir mecanismos que
incrementaran el presupuesto. Por ello inici la incorporacion de patrocinios, en
promedio un 25 por ciento del financiamiento del Canal proviene de esta via.

En este proceso de cambio, Canal Once dedicd atencion a la investigacion sobre
las caracteristicas de la audiencia a través de varias técnicas: el servicio de los
rating, encuestas, grupos focales, andlisis de llamadas telefonicas, cartas, faxes,
correos electrénicos, entre otros. El conocimiento de la audiencia se ha tomado en
cuenta al estructurar la programacion con el proposito de captar mayor piblico
para beneficiado con programas de calidad. Una programacién por excelente que
sea, si no se ve, solo sirve para el regodeo de sus creadores; el objetivo de la

' Javier Esteinou, "I. Televisitn de Estado ypara quéT, en Florence Toussainl (coord., £ Television pablica en Mdxico?,
Méxice, Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, 1991, p. 19.
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televisién pablica se cumple hasta el momento que llega al destinatario. Por ello
debe intentar a través de todos los medios posibles cumplir con este fin.

De las técnicas empleadas para investigar la audiencia, en los Gltimos afios los
rating han despertado especial interés. Por una parte las televisoras comerciales
—Televisa y Television Azteca— inician una batalia por la audiencia y con elio el
rating adquiere un manejo publico, pues en busca de los anunciantes se ventilan
como “ncticia” los puntajes de determinados programas. A la vez las televisoras
publicas incorporan también el uso de los rating, de hecho Canal Once los ha
explotado de manera permanente durante casi diez afios. Esta situacion, aunada
al hecho de que la sustentante colaborara durante dos afos (1997-1998) en el
area que genera y analiza los rating en la emisora del Politécnico determinaron el
tema de la presente tesina: en un contexto que describe el desarrollo de Canal
Once en sus 40 afios de existencia, se analiza la audiencia de Canal Once en el

afio de 1998, considerando como herramienta de andlisis la técnica de los rating.

El trabajo se propone demostrar como en los Gltimos diez afios Canal Once ha
implementado una serie de transformaciones con la finalidad de incrementar el

niamero de receptores.

Otro de los propdsitos consiste en comprobar que la técnica de los rating, que
nace y se desarrolla en las televisoras comerciales para reforzar su proyecto
mercantilista; pueden utilizarla las televisoras publicas para fortalecer la funcién

social de la televisidn.

Finalmente la tesina se propone demostrar que a pesar de los 70 afos de
desarrollo de los rating, es una técnica que ne ha alcanzado la plena credibilidad

de los usuarios.

Las principales conclusiones derivadas de este trabajo apuntan los aspectos

siguientes:
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Los esfuerzos efectuados por Canal Once en los ambitos técnico, administrativo y
de programacion en la lltima década no han incidido todavia en una ampliacién
significativa de los pablicos. Si bien en 1991 la audiencia praclicamente era nula
—por cuestiones técnicas la sefial solo alcanzaba escasos telehogares—, el 3 por
ciento del teleauditorio que actualmente se capta resulta insuficiente para una

emisora que aspira a convertirse en una verdadera opcion en la television abierta.

El objetivo central de Canal Once es la transmision de contenidos que contribuyan
al desarrollo intelectual y emocional de los receptores. Incluso al incorporar
anuncios refuerza este esquema, pues la obtencion de recursos por este concepto
se destina a la compra de programas extranjeros. Canal Once concibe a la
audiencia como grupos de individuos enmarcados en problematicas diversas a
quienes pretende ofrecen una visibn de México v del mundo que les amplie

horizontes e intereses.

En contraste, para las televisoras comerciales los receptores constituyen un
mercado, es decir consumidores potenciales de los productos que anuncian; lo
que menos importa es la programacion, ésta se elabora como recetas
combinando los ingredientes que aseguren determinado namero de receplores, y

cuando la cifra no se cumple el programa tiende a desaparecer.

Los rating en televisoras como Canal Once se contemplan como un instrumento
de ayuda al estructurar la programacion. A partir de 1999 se utilizan tambien para
elaborar pautas de comercializacidn que apoyan la venta de espacios a las
agencias de publicidad. En la medida que Canal Once no es una empresa
lucrativa, el rating por si solo no determina fa permanencia ¢ salida del aire de un

programa.

Los rating no cuentan con la credibilidad absoluta de los usuarios que contratan el
servicio. Se duda del tamaiio de la muestra, pues independientemente del soporte
estadistico y por tanto cientifico para definirla, se considera una muestra reducida.




En el caso de México 1760 aparatos exponen la tendencia de 100 millones de
habitantes. Se observa que la medicién de audiencia es parcial, pues la television
no solo se mide en las casas sino también en sitios publicos y éstos no se
consideran. Se cuestiona el minimo desarrollo tecnolbgico de los aparatos para la
medicion, pues todavia requieren la operacion manual por parte del televidente

seleccionado, y ello puede alterar los resultados.

Las anteriores limitaciones se relacionan con el hecho de que las empresas que
proporcionan este servicioc son monopolios —en México Unicamente la empresa
IBOPE mide electrénicamente la audiencia— y ante Ia falta de competencia, las

presiones para atender los cuestionamientos son menores.

Aparte de los errores que pueden suscitarse durante el proceso de levantamiento
de datos, se agregan otras fallas que cometen quienes contratan el servicio al

interpretar los resultados.

A pesar de estos cuestionamientos, y teniendo claro que los rating deben
interpretarse como indicadores de tendencias y no como ndmero real de
espectadores, se concluye que la informacion cuantitativa generada por los rating

representan una aportacion al conocimiento de las audiencias.

La investigacion se estructura en tres apartados. El primero se refiere al desarrollo
de la emisora, considerando dos pericdos: de 1959 a 1990 y de 1991 a la fecha,
la division se explica porque en la ultima década se ha venido gestando la

modernizacion de la estacion construyendo paralelamente un estilo propio.

El segundo apartado redne las consideraciones tedricas sobre los rating: el
contexto mundial en que surgen, la explicacién detallada del concepto, evolucian y
usos de la técnica, principales cuestionamientos, e informacién sobre la empresa

que monopoliza este servicio en Mexico.
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La aplicacidn de !a técnica se muestra en el tercer apartado. En primer lugar se
abordan los rating de la television comercial, a fin de tener un parametro
comparativo para ubicar la dimensién del piblico de los programas del Once.
Posteriormente se transita a los rating de la emisora del Palitécnico: promedio
general del Canal a lo largo de! afio, los programas de mayor audiencia; el perfil
de su teleauditorio, esto es su distribucién por niveles sociocecondmicos, por
edades y por sex0, abarca ademas un andlisis de su programacién, y la audiencia
que capta cada génerc. Finalmente se presenta una aplicacion mas de los rating
con los perfiles del pablico del género cinematografico y del programa Boleros y

un poco mas .

Los estudios enfocados a las televisoras plblicas resultan escasos, mas adn
cuando el propdsito se dirige al conocimiento de las audiencias, Por ello, todo
esfuerzo encaminado a profundizar en este aspecto, contribuye a ampliar su
conocimiento. Este ejercicio de investigacién ha puesto en claro 1a necesidad de
Canat Once de disponer de informacion cuantitativa y cualitativas de su publico.
En la medida que conozca al teleauditorio e incorpore este conocimiento al

planear la programacién, logrard una captacion mayor de receptores.



APARTADO 1
CARACTERIZACION DE CANAL ONCE

Este apartado expone el desarrollo de Canal Once, desde sus origenes hasta
nuestros dias. Se abordan entre otros aspectos, la definicion del perfil de la emisora,
la introduccion de innovaciones tecnoldgicas, la evolucion de la programacion, el
recuento de personalidades que han sido colaboradores del Canal, los esfuerzos
por captar audiencia, tas cuestiones de financiamiento, y la transformacion de la
imagen. Se divide en dos partes, |la primera trata el periodo de 1959 a 1990, la
segunda presenta la modernizacién de la estacion durante los Gltimos 10 afios.

1.1 GENESIS Y DESARROLLO (1959-1990)

El surgimiento de la television en México en 1950, presentd ia siguiente disyuntiva:
asumir &) modelo impuisado en Europa, donde la television la controlaba el Estado
con los propdsitos de instruir, informar y divertir, o bien, optar por el modelo
nortleamericano privado, cuyos ejes son la ideologizacion y la acumulacién de
capital. Se eligio el esquema estadounidense, de esta manera se consolidaria el
sistema mercantil desarrollado en la radiodifusion desde la década de los veinte.

La televisién comercial enmarcaria su crecimiento bajo el régimen de la concesion
privada, el uso del medio se someteria a los intereses empresariales. “Sin ningin
obstaculo, crecié al amparo de la benevolencia de una burocracia gubemamental
interesada en el desarrollismo econdmico; por lo que colabord y se apoyd en el
crecimiento acelerado del monopolic con el fin de que el aparato de difusion se

insertara al proceso econémico”.’

Frente a la dinamica y expansion de la television comercial, casi 10 afios después el

? Luis Esparza Otcro, “La politica cultural del estado mexicane y el desarrollo de 1a television™, Cuadernos del TICOM,
nam. 34, Taller de Envestigacion para la Comunicacién Masiva, UAM-Xochimilce, junio 1984, p. 23.




Estado iniciaria sus propias experiencias como emisor. El 2 de marzo de 1959,
comienzan las transmisiones formales de Canal Once como una dependencia del
Instituto  Politécnico Nacional, de conformidad con el permiso otorgado por la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes. No tendria fines lucrativos, pues
funcionaria con subsidic gubernamental. Su infraestructura consistia en un
transmisor de 5 "kilovatios, sefial particularmente débil que alcanzaria escaso
nimero de telehogares, un equipo de telecine, una unidad movil y un estudio

operable con las mismas camaras de la unidad movil.?

1.1.1 PRIMERAS DEFINICIONES

Ese 2 de marzo, a las cinco en punto de la tarde, se vio por primera vez en las
pantallas de televisidbn en blanco y negro, el escudo del Pgclitécnico Nacional
acompanado de una antena transmisora de television identificada con la siglas XE-
IPN-TV Canal Once, y se escuchaba la engolada voz de un locutor que decia:
“Primer canal educativo y cultural de América Latina". Después, apareceria el
maestro Vianey Vergara dando su clase de matematicas, enseguida el noticiero
Politécnico y a continuacién un documental dei Instituto Francés de América Latina
(IFAL), organismo que por muchos afios fue un poderoso pilar de la programacion
del Canal Once.*

Una de las primeras interrogantes que se plantearon sus creadores, era definir el
tipo de emisiones que caracterizaria a esta televisora publica. Se tenia claro que,
por ser una emisora del Estado concentraria sus esfuerzos en servir a la sociedad,
faltaba determinar si esta funcién se cumpliria a través de programas didacticos, es
decir, aquellos que se ajustan a planes educativos, en algunos casos incluso
acompafiados de sisternas de evaluacion y acreditacion; o mediante programas de
corte cultural que difunden la vida social sin una sistematizaciéon, sin un plan

3 Canal 1), Informe de labores del XE IPN TV Canal t]1 comprendido del 1°. de diciembre de 1976 al 3@ de noviembre
de (982, México, 1982, p. 1.
* Julio Téllez, Ponencia con motivo del 40 aniversario det Canal 11, México, D.F., 3 de marzo de 1999, p. 1.




definido, y que si bien no tienen una intencionalidad explicita de educar, si originan

procesos definidos de aprendizaje en los sujetos que se exponen a efla.®

Relata el productor Julio Téllez®, que al interior del canal de ese entonces habia
defensores de ambas posicicnes: la directora de teatro Brigida Alexander, quien
fungia como gerente de produccion de la emisora, pertenecia al mundo cultural y
queria un canal de esa naturaleza; para ello disponia en primer lugar, de todos los
grupos y talleres de teatro que existian en el Politécnico. En la contraparte estaba el
maestro Vianey Vergara, &l habia inaugurado las transmisiones con clases de
matematicas; a las que semanas después le siguieron cursos de fisica, quimica y
literatura, exigia por tanto su espacio y el respeto a su derecho de educador. Habia

que tomar una decisién: televisién cultural o television educativa.

Se consultd con el director del Politécnico, Eugenio Méndez Bocurro, quien ponderd
las situaciones, midié las posibilidades de ambos proyectos y escogio el camino de
la difusién cultural. Se concluyé que no habia ni la metodologia ni los recursos para
utilizar integralmente la televisién en apoyo a la educacidon. El caso del maestro
Vianey Vergara era tnico. Pero hacian falta maestros capacitados en el uso de los
medios y en esa época no existian proyectos de capacitacion ni para maestros, ni
para la produccion de series de television educativa.

El otorgar un perfil cultural al Canal Once —continda Téllez—, era parte de un
ambicioso proyecto que tenia en mente el ingeniero Méndez Docurro, para
incorporar a los estudiantes al mundo del arte y de la cultura en general: se
organizaron ateneos y seminarios estudiantiles; surgieron talleres de creacién
artistica, fundamentalmente de teatro; se cre6 el Cine-Club del IPN y el
Departamento de Difusion Cultural, todo ello para apoyar y encauzar las inquietudes
estudiantiles, estos grupos fueron el sustento del Canal Once en sus primeros arios.

% Luis Esparza Otero, op. cit., p. 43.
¢ Julio Téllez, op. cit., pp- 4-5.



1.1.2 LOS SESENTAS

Sin embargo, la inclinacién por privilegiar programas culturales, no canceld
totalmente la transmision de programas educativos, mas bien ambos tipos se
combinaron. Durante los primeros cuatro afios se difundieron cursos aislados de
matematicas, fisica, electrénica; clases de inglés, francés y aleman. Paulatinamente

ia television cultural ocuparia mayores espacios. ’

Debe sefalarse que el surgimiento de Canal Once, representa el primer intento del
Estado por asumir un uso cultural del medio. Situacion que se vincula con la
expedicion en 1960 de la Ley Federal de Radio y Television, en cuyo articulo 11
atribuye a la Secretaria de Educacién Pablica: “Promover y organizar la ensefanza
a traveés de 1a radio y la televisién; promover la transmision de programas de interés
cultural y civico; promover el mejoramiento cultural y la propiedad del idioma

nacional en los programas que difundan las estaciones de radio y televisién™. ®

En la década de los sesenta, con cuatro horas en promedio de transmision, el Canal
Once empieza a regularizar su programacioén y echa andar proyectos culturales:
primero el teatro —recuerda Julio Téllez— con la serie Casa de Estudiantes dirigida
por la maestra Sofia Ibarra; participaba también el grupc Comunidad de Actores,
dirigide por Arturo Constantini y con Placido Domingo a la cabeza, quien ademas de
cantar en su programa de dpera y zarzuela, aprendio el oficic de actor en el propio
Canal. El Teatro Politécnico con Héctor Bonilla, El Teatro Mexicano con Héctor y
Alejandro Suarez y Carlos Bracho. Y una larga lista de directores como: Antonio
Passy, Brigida Alexander, Hebert Darién, Lola Bravo, Javier Rojas, Nancy Cardenas
y Sequi Zano.?

De aquellos afos recuerda el realizador Fernando Gou: “Esta fue una experiencia

T Canal 11, op. cit., 1982, p. 3.

¥ “Ley General de Radio y Tclevisidn®, en Radl Cremoux, La fegislacion mexicana en radio y relevision, México,
UNAM, 1982, p. 24.

® Julio Téllez, ap. cit., p. 5.



muy importante, porque solamente ahi se admitia la colaboracion de directores de
escena... En ese momento el Canal era vanguardia en obras de teatro que habian

sido puestas en teatritos y que tenian la posibilidad de ampiiarse al ptblico gue nos

veia™."?

Luego aparecid ta musica, fa épera con gran fuerza. La unidad movil del Canal
Once se dejé ver en todos los recintos musicales de la ciudad y practicamente
invade el Palacio de Bellas Artes. En 1969, el director del Canal, Carlos Borgues,
firmo el primer convenio con el Instituto Nacional de Bellas Artes para transmitir los
eventos mas destacados que se realizaran en ese recinto. Respecio a estas
transmisiones, centinda Fernando Gou: “No sabiamos cuanto duraba la obertura, ni
en qué momento habria un intermedio, ni a quién le tocaba cantar. En los afos
sesenta, en el Canal Once nadie era experto. No teniamos la cultura teatral,
operistica 0 en ballet y no habia recursos para contratar a especialistas. Nos vimos
obligados a aprender, y para asesorarnos buscamos ayuda entre los propios

compaiieros del Canal, con la gente que hacia los programas de muasica”."

El Canal empieza a vencer la indiferencia y desdén que tradicionalmente habian
sentido los intelectuales por la televisién. El pionero fue José Antonio Alcaraz con
su programa La Nueva Generacior, Carlos Monsivais descubre la importancia v el
gusto por salir en la televisién. En Tiempo de Cine, dirigido por Fernando Gou,
parlicipan José de la Colina, Emilio Garcia Riera y Tomas Pérez Turrent; el direclor
de este programa afirma: “Comenzamos a hacer los primeros programas de cine-
club con presentacion de las peliculas. No teniamos mas posibilidad que acudir a la
generosidad del Instituto Francés de América Latina (IFAL) y del Instituto Goethe.
Gracias al IFAL nacid la oportunidad de tener una programaciéon importante, con
flmes de la vieja guardia francesa y, después, con toda la nueva ola francesa, la
nouvelle vague. A pesar de las dificultades que tenia el canal para verse, la gente lo

buscaba y lo seguia”."?

¥ Gerardo de la Torre, “Television cultural. La caja ilustrada”™, en Memoria de papel, diciembre de 1993, nim, 8, p. 31,
" Ibid, p.28.
"2 Ibid, p. 30.




El tiempo de transmisién era restringido: en 1966 cuatro horas en promedio diarias,
de lunes a sabado, el domingo no habia emision. A las seis de ia tarde comenzaba
la sefial con el programa diario Td puedes {también incluido en canal 2); de 7:00 a
8:00 PM se daban clases de inglés y francés; a ias 8:30 se emitia el noticiero; a las

8:45 un documental, y a las 9:15 ballet; al terminar esle programa se cerraba la
emision. '

En aquel tiempo, la television se realizaba en un marco de escasez. Se tenian
muchas dificultades para que el canal se viera. Corria el chiste —relata Gou— de
que el crimen perfecto era matar a alguien y echarlo al Canal Once, porque nadie lo
veia.

Para 1968, ya se disponia de tres estudios, un transmisor de 20 kilovatios, cinco
camaras francesas Thompson profesionales blanco y negro, y dos videograbadoras.
A partir de 1969, se comienza a transmitir desde el Cermo del Chiquihuite, pero sin
obtener mejoras sustantivas en la sefial, la antena habia sido disefiada para
transmitir desde el Casco de Santo Tomas, pero al instalada 700 metros arriba de
su sitio original, las sefiales direccionales pasaban ermraticas. Asi se transmitié
durante 9 afios.™

El 2 de agosto de 1969 se definen los objetivos de esta televisora cultural, por
medio de un decreto presidencial” que establecia las bases para su
funcionamiento. Renacid bajo el drgano rector de la Secretaria de Educacion
Publica, quien lo utilizaria para la transmisién de todos los programas educativos,
culturales y de orientacién social que considerara conveniente. Por su parte la
Secretaria de Comunicaciones y Transportes se haria cargo de la operacién técnica

del sistema transmisor de televisién,

1 Luis Esparza Otero, ap. cit., p. 70.

" Canal 11, op. ¢it., p. 3.

13 “Decreto por ¢l que la Seeretaria de Educacién Publica, a cuyo servicio se encuentra el Canal 11 de television en el
Distrito Federal, utilizard éste para la transmisién de todos aquellos programas educatives, culturales y de orientacidn
social*, en Diario Oficial de Ia Federacion, 2 de agosto de 1969,



Del decreto presidencial derivaria una programacion circunscrita a cinco grandes
puntos: apoyc a la educacion, difusién de la cultura, informacion, servicios y
entretenimiento. Cualquiera de los programas del Canal se propondria dejar en el
publico un residuo de educacion, de informacién, de cultura y estimulos que
induzcan a los individuos a pensar y percibir, recrear o asimilar, con ayuda del

lenguaje de la television, lo que la ciencia, el arte y la educacién le ofrecen.

1.1.3 LOS SETENTAS

En un Informe de labores de la emisora se afirma que la situacién empieza a
mejorar a mediados de la década de los setenta, aumenta el presupuesto del Canal
y con ello se incrementa la produccidn, la cobertura, el equipamiento técnico vy la
contratacién de personal. Si en 1966 el nimero de horas de transmision era de
cuatro horas diarias, en 1974 pasé a siete y media, y en 1977 alcanzaron de 14 a
15 horas.

El citado documento asienta que en esa década se produjeron los programas:
Fiesta de México, un ciclo de obras de Shakespeare, las series La plastica y la
critica, Diorama de Excélsior, En Voz Alfa y Lo que ve el que vive; gozarian de
prestigio las emisiones realizadas por Raquel Tibol, Miguef Angel Granados Chapa,
Froylan Lopez Narvaez , Antonio Rodriguez y Ricardo Garibay. Mas adelante,
Panorama de la Cuftura, Espacio del hombre y Teatro al aire libre. Surgieron los
programas de corte informativo Enface, Asi fue la semana, Del hecho al dicho, Luis
Sudrez en ef Once; Mujeres, mujeres, mujeres; Cara a cara, Aqui nos toco vivir y el
Noticiario del IPN, entre otros. En la barra infantil se incluirian Trompo y Lépiz y Los
cuentos de Marfa Luisa. Los espacios de servicio a la comunidad, se cubrian con
emisiones come Mangas de camisa, Omnibus del Once, Saneamiento ambiental y

aquelios patrocinados por el Instituto Nacional del Consumidor. **

' Canal 1), op. cit., . 25.



Los programas de noficias y comentarios se constituyeron en emisiones
sobresalientes, Def hecho al dicho obtuvo el Premic Nacional de Periodismo en

1978 como el mejor programa informativo de la television.

En la década de los setenta, el gobiemo crearia instancias abocadas a la
produccion de programas que se requerian para cubrir parte de la programacion del
propio Canal Once —mas adelante del Canal 13—, y para atender el tiempo fiscal
del 12.5 por ciento en los canales comerciales. En este sentido el Canal Once contd
con las producciones de la Subsecretaria de Radiodifusion; de la Direccion de
Radio, Television y Cinematografia, de la Direccion General de Materiales
Didacticos y Culturales, posteriormente, apunta la investigadora Gloria Fuentes”
firmaria un convenio (1978) con el Centro para Estudios de Medios y
Procedimientos Avanzados de la Educacion (CEMPAE), del cua! adquirid 538
pregramas, de media hora cada uno, para integrar una barra matutina de ocho
horas denominada Educacién Media Superior para todos, con emisiones scbre
ciencias fisicomatematicas, ciencias sociales, ciencias administrativas vy
humanidades. De este bloque destacaron los programas; Historia Modema, Historia
Mundial Contempordnea, México 18900, A través del arte, El hombre frente al
tiempo, Voces de la Literatura. Algo méds que un cuento, El reflejo del hombre y
Metodologia, este bloque fue el resulftado de un esfuerzo de varios afios de
investigacion y desarrcllo de recursos audiovisuales para facilitar y apoyar la
educacién de grandes seclores de 1a poblacion a través de los medios masivos de
comunicacion. Mas adelante, en 1980 esta misma funcidn se reforzaria con la serie
Temas de primaria, que incluia tépicos correspondientes a los 6 grados para apoyar
la labor docente.

En contraparte, se indica en un Informe de labores gue fa sefial de Canal Once fue
solicitada por estaciones de Hermosillo, Ciudad Obregdn, Culiacan, Parral, Torreon,
Guadalajara y Monterrey. Ademés fue difundida por 115 repetidoras de la Red de

Y Gloria Fuentes, Historia de las comunicaciones y las transportes en México. La radiodifusién. México, Secretaria de
Comunicaciones y Transportes, 1987, pp. 170-171.




Television Rural, creada en mayo de 1972. Asimismo la programacién matutina —la
barra de Educacién Media Superior para Todos— se transmitia diariamente, a
traves de enlace de microondas, en las ciudades de Hermosillo y Los Mochis.
Mediante un acuerdo con CEMPAE, se enviaban diariamente programas de 30

minutos a fas emisoras que transmitian Educacion Media Superior para Todos.'®

Respecto a la publicidad, en 1974 se comenz6 a publicar en los diarios de la capital,
la cartelera de Canal Once, a cambio la emisora difundia los anuncios de diarios y
revistas del Distrito Federal. Asimismo, se trasmitian avisos de instituciones ptiblicas
y del propio Politécnico, que daban a conocer servicios y eventos culturales. En
1974 el tiempo dedicade a publicidad era del 1.7 por ciento del total de transmision,
para 1977 asciende a 4.1 por ciento.'

En esta década, una de las administraciones mas sobresalientes fue la de Pablo
Marentes {(1978-1982), ademas de introducir nuevos programas de produccion
propia, en mayo de 1978 modificd la orientacion de la antena, lo que permitio
aumentar la potencia del transmisor {316 mil watts) logrando que la imagen
alcanzara una cobertura potencial de 1 millon 600 mil telehogares en la zona
metropolitana de la ciudad de México. El formato comenzd a ser de color en su
totalidad y el equipo de videograbacion se modernizé. Se adquirieron tres unidades
moviles con equipo portatil y se renovaron 10s tres estudios existentes.

En 1981, con el apoyo de la Subsecretaria de Cultura y Recreacion de la Secretaria
de Educacion Publica, se adquieren 1200 horas de programas extranjeros,
provenientes de la BBC de Londres, Transtel de Alemania, de Espafia, Francia y
Canada™

' Canal 11, gp. cit., p. 25.
¥ Luis Esparza Otero, op. cit., p. 71.
2 Canal 11, gp. cit., p- 28.




1.1.4 LOS OCHENTAS

El sucesor de Pablo Marentes fue Hector Parker, de su gestion destaca el interés
por conocer caracteristicas de la audiencia, se realizaron algunas investigaciones
para indagar la penetracién de la emisora en los telehogares, también se obtuvo
informacion de cartas y llamadas telefénicas del publico. Por otra parte, trata de
consolidar cuadros competentes, fuego de reconocer que Canal Once no contaba
con cuadros operativos, pues cuando los técnicos aprendian emigraban a otras

televisoras.”

L.a década de los ochenta concluiria con la direccién del docter Jorge Velasco,
quien privilegié las producciones de contenido tecnoldgico y la barra infantil, destind
a ésta (ltima tres horas diarias de transmisién, Realizd algunas reformas en los
horarios de programacion, como resultado de encuestas aplicadas para conocer la
opinion del televidente. Sin embargo, el hecho que marcod su gestion fue la censura
a programas como Reflexiones y Confrontacion, en general se marcaron limites a
los programas informativos, de comentarios y de critica. En junioc de 1989 el director

sugiri® que por presiones ajenas al canal, se modificaron algunos proyectos.?

Para 1990 el Canal cubria 17 horas, alrededor del 50 por ciento eran producciones
propias y el resto extranjeras y de apoyo a la educacion basica. El afan por cubrir el
tiempo en pantalta sin un respaldo econdmico suficiente, orilld a que la realizacion

interna se deteriorara.

A pesar de las limitaciones en e} transcurso de estas tres décadas, la televisora del
Politécnico tuvo que desarrcllar e implementar una programacién para captar un

auditorio que, frente a los recursos de los canales comerciales, resultaba una tarea

por demas dificil.

I ibid, p. 29.
2 Luis Esparza Otero, op. cit., p. 71



1.2 ETAPA DE MODERNIZACION: 1991-1999

Durante la uOltima década del siglo XX, la industria televisiva mundia! se
caraclerizaria por un incremento acelerado de la competencia, derivada del

desarrollo de los sistemas de transmision por cable y por satélite.

En el ambito nacional, la oferta televisiva experimentaria también transformaciones
significativas. Por un lado, en 1993 la liquidacion de Imevision, el proyecto mas
ambicioso de la television estatal integrado por tres canales regionales (7,13 y 22}y
dos redes de nive! nacional, determinaria el surgimiento de TV Azteca, al adquirir
Ricardo Salinas Pliego los Canales 7 y 13; de ello derivaria una competencia en la
television comercial, que hasta ese entonces era dominada por Televisa. Por otra
parte, la entrega del Canal 22 a la comunidad intelectual, y el surgimiento del Canal
40 con una programacion novedosa que buscaria otra forma de hacer television,
implicarian una competencia mas directa para la emisora del Instituto Politécnico
Nacional. A este pancrama, se sumaria la invasién de un sin nimero de canales

extranjeros al fortalecerse la television por satélite y por cable.

"Los ultimos 10 afios de televisiobn en México, han sido los mas decisivos de sus
casi 50 afios de vida. A través de ellos, ha gquedado definido un nitido perfil cuyos
rasqos y estructura resultaria dificil modificar en lo fundamental. Comprometida casi
por completo con el modelo de mercado, diversificada —sin que ello implique un
abanico amplio en opciones—, con un impacto social y politico amplificado, bajo un
esquema de concentracion y, salvo las excepciones del caso una magra propuesta

cultural..”®

En este desafiante contexto, sélo tendrian éxito las estaciones capaces de definir a
largo plazo, el perfil de sus contenidos y los mecanismos de su viabilidad
econdmica. La televisién publica, que inevitablemente participa de la oferta de

1% Alma Rosa de la Selva, “La pendiente de la privatizacion o ¢l desplome, de la TV estatal”, en Revisia
Mexicana de Comunicacién, México, octubre-diciembre 1998, ndm. 56, p. 16.
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imagen con menos recursos econdmicos que la televisién privada, deberia suplir

esta desventaja con una profunda eficiencia y una desbordante imaginacién.

Para 1991 el panorama de Canal Once era desalentador ineficiencias
administrativas, limitaciones de presupuesto impuestas a lo largo de varios afios, y
£scaso equipamiento, se sumaban a la nula captacién de audiencia, con grandes
esfuerzos el 0.2 por ciento del ptblico televidente sintonizada con el Once. En estas
condiciones, Alejandra Lajous asume la direccidn de la emisora el 11 de febrero de
19912

Los aspectos anteriores, aunados a la redefinicién del papel del Estado en las
economias de numerosos paises, y a la politica modemizadora que se adopto en el
nuestro desde 1982, hicieron necesario replantear la estructura y la operacion de
Canal Once en tanto entidad de servicio piblico. Este replanteamiento no era
privativo de Canal Once, se habia llevado a cabo en fa mayor parte de las
televisoras piblicas, principalmente las eurcpeas tales como BBC de Londres, RAl
de ltalia y RTVE en Espaia, las cuales, pese a haber gozado de gran prestigio
artistico y cultural, operaron durante muchos afios con graves deficiencias
administrativas convirtiéndose en una fuerte carga para sus respectivos gobiernos.
Ante esta situacion, todas ellas realizaron reformas que, de una u otra manera, las
hicieron mas rentables y eficientes, sin olvidar que la razén de su existencia radica

en los contenidos que transmiten.®

4.2.1 UN ESTILO PARA CANAL ONCE.

Las primeras tareas de la nueva administracién se dirigieron a construir un estilo
propio. Al respecto Alejandra Lajous comenta que el primer problema que

enfrentaba el Canal era una indefinicién de lo que debia transmitir, al combinar en

¥ Canal 11, Informe de actividades, México, mayo 1993, p. 2.
¥ Canal 11, Informe de actividades Cana! 11 Television, 1991-1994, México, noviembre 1994, pp. 5-6.
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forma un tanto erratica programacioén cultural con programacién educativa, el perfil
se desdibujaba. Era necesario entonces, deslindar fos terrenos de la television
educativa y de la cultural. Esta se entendié como una television que no debe
circunscribirse tematicamente, se opté por €l valor antropoldgico de la cultura, en el
sentido de que toda expresién consciente del hombre puede ser entendida como
expresion cultural, y por eflo todos los temas resultan de interés., Este mismo

concepto lo enriquece la apreciacion de Virgilio Caballero:

"Habria que entender a la cultura no sdlo come difusion del arte, del pensamiento,
de la ciencia, de la belleza en todas sus manifestaciones: danza, musica, teatro,
porque el quehacer artistico y su difusion forman parte de un concepto mas amplio
de la cuftura, que tiene que ver con la forma como vive la gente. Mientras se siga
confundiendo cultura con difusién del arte seguira confundiéndose el papel que la
corresponde desempefiar a los medios de comunicacion de servicio piblico. Estos
deben ocuparse entre otras tareas, de la difusién de la cultura e incluir ésta en una
tarea mayor: la difusidn de la vida, del quehacer cofidiano de las personas, sus
aspiraciones, sus suefios, sus conflictos y su pasado, el inmediato y el mas

remoto™.®

Bajo esta concepcion, el eje que determinaria lo que debia transmitirse se orientd
por la calidad de la realizacion. Todo es vélido, siempre y cuando sea una
produccidn de calidad, realizada con cuidado, es decir, que se tenga un guidn y una
produccion esmerada y que el resultado presente un equilibrio adecuado.

Hubo definicién también en lo que se refiere al piblico destinatario. Mucha gente de
la comunidad politécnica tenia la idea de que el Canal deberia servir Unicamente a
ella. Sin embargo, al pretender erigir al Canal Once en una verdadera altemativa en
la television abierta, debia de servir a la sociedad entera y no limitarse a un sector
especifico. Esta determinacion romperia también con la concepcion que en alguna
etapa se tuvo de Canal Once, "una televisora Unicamente al servicio de la

comunidad artistica e intelectual” destinada a minorias selectas urbanas; ahora

* Gerardo de la Torre, op. cit., p. 38.
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habia que atender a todos los estratos sociales, a los nifios, a las amas de casa, a

los jovenes, reforzando de esta manera su caracter de televisora publica.

Al mismo tiempo, segln la declaracidn de la directora del Canal, la emisora se
propondria superar aquella idea de que la televisién cultural deber ser seria y por
ende aburrida. La premisa seria hacer una programacion que ayude a formar y
educar a la gente, pero al igual que la television comercial, que también divierta,
dejando en el televidente un sedimento de reflexién, de cuestionamiento, que los
programas le ofrezcan una visién mayor de la complejidad del mundo y aliente sus
valores positivos. Se tiene fa conviccidn de que un programa cultural no tiene
porque ser aburrido y un programa de entretenimiento puede ser sumamente

educativo.”

1.2.2 REHABILITACION TECNICA

A principios de 1991, la infraestructura técnica de la emisora era insuficiente y se
encontraba en un estado grave de deterioro por la falta. de inversion vy

refaccionamiento en afios anteriores.

La rehabilitacién técnica de Caral Once se centr6 a partir de 1991, en tres aspectos
prioritarios: transmisién, mantenimiento y videograbacion. A continuacidn se
describen los principales avances en estas areas, consignadas en documenios

oficiales.®

Con el fin de elevar la calidad de la transmision y ampliar 1a cobertura, se promovio
la recuperacion del transmisor del Canal que se encuentra en el Cerro del
Chiquihuite. Este transmisor se habia retirado aI’PoIitécnico desde 1968, por ja
desconfianza que se tenia a los centros de estudio y a los estudiantes, se transfirio

7T “A 40 afios, Canal 11, spuesta a la diversién y al servicio a la sociedad”, en La Jornada, 1°. de marzo

1999, p. 25.
= Canal 11, op. cit., 1994, y Canal | |, Memoria de Gestién y politicas de operacién, México, julio 1999.
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entonces a la Secretaria de Comunicaciones y Transportes quien lo administro
hasta 1982, afio en que fue incorporado al Instituto Mexicano de Television
{Imevision). De esta manera, el 17 de abrl de 1991 se obluvo el decreto
presidencial por el cual la Secretaria de Educacion Puablica, por conducto de Canal
Once, se hizo cargo de la operacion de dicho transmisor. Dado el mal estado fisico
en el que fue devuelto, se iniciaron las gestiones para sustituido. En octubre de
1991, con recursos de las economias del instituto Politécnico Nacional, se adquirié
un nuevo transmisor con capacidad de 30 kilovatios que entré en operacion en
agosto del afo siguiente, lograndeo transmitir asi una excelente imagen a toda el
area metropolitana.

En 1991, ante la falta de recursos, se recurria al desmantelamiento de equipos para
tener un refaccionamiento que permitiera la operacion de! Canal. Los sistemas no
interrumpibles de energia, de aire acondicicnado y las plantas de emergencia no

contaban con mantenimiento preventivo y solo se realizaban los de tipo correctivo.

A partir de 1992 se han venido destinando recursos para la compra de refacciones,
herramientas y equipo de medicion. Actualmente existen programas de
mantenimiento preventivo para la totalidad de las areas técnicas de la emisora,

mismos que se efectan en coordinacidn con las areas operativas y de produccion.

Por otra parte, se establecid un Comité de Equipamientc para planear
racionalmente el crecimiento de la infraestructura técnica. Entre los resultados
destacan la unificacion de los sistemas de grabacién utilizando formato Belacam, la
remodelacién de las areas de ingenieria y equipamiento del control maestro,
conmutacion de sefales, cabina de audio, videograbacién, post-produccién y
edicion. Al mismo tiempo se reacondicionaron las unidades moviles y se adquirid
una nueva unidad. A cuatro de los cinco estudios de grabacion se les instalaron
dimmers digitales para iluminacion y se reacondicionaron sus cabinas lanto fisica

como electrénicamente.
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En 1891, como consecuencia de la antigtiedad de las instalaciones, la red eléctrica
de la emisora presentaba varios problemas que afectaban la calidad del audio v del
video, ademas de que ponian en riesgo la seguridad del personal y del equipo. Por
esta razodn, se dotd a la emisora de un sistema adecuado de tierra fisica v de
energia regulada, se cambio todo el cableado eléctrico del inmueble y el de las
parillas de iluminacion de los cuatro estudios. Asimismo, se adquirieron e instalaron
sistemas de aire acondicionado para las areas de videograbacién, estudios,
cabinas, control maestro y videotecas.

En 1998, se obtuvieron recursos para renovar la red de energia eléctrica e instalar
un sistema eléctrico de monitoreo y control. Con esto, se tiene ya seguridad y

eficiencia en la red eléctrica y se disminuira el consumo de energia.

En 1991, se contaba con repetidoras en el Valle de Morelos, en San Luis Potosi y
en Actopan Hidalgo. En todos los casos, los transmisores y las antenas no tenian

capacidad suficiente para cubrir de manera aceptable las poblaciones principales.

En 1995 a las estaciones retransmisoras del Canal, se les doté de equipos
modermnos de monitoreo, distribucion y recepcion de imagen. Ademas se instalé un
retransmisor en Valle de Bravo, México, y en 1996 se aprobd la repetidora de

Tijuana, Baja California.

Actualmente la emisora transmite las 24 horas del dia, y la sefial se puede ver en |a
ciudad de México y su area conurbada, llega por aire a 27 municipios del estado de
México, a siete def estado de Hidalgo, a 24 de Morelos y a dos de San Luis Potosi,
ademas de Tijuana, Baja California y Chetumal, Quintana Roo. Por via satélite se
cubre todo el pais a través de los sistemas Sky y Directv; por cable se alcanzan 318

ciudades de la Republica Mexicana.




1.23 REESTRUCTURACION ADMINISTRATIVA Y FINANCIERA
PRESUPUESTO Y PATRCCINIOS

Canal Once al ser una televisora publica, basa su operacion fundamentalmente en
una partida anual que le otorga el gobierno federal. En 1991, la Direccion General
de Canal Once desconccia el presupuesto asignado por la Secretaria de Educacién
Publica, pues la Comisién de Operacién y Fomento de Actividades Académicas
{COFAA) del IPN era la entidad encargada de administrarlo. Esta situacién cambio
en abril de 1993, fecha en la que Canal Once obtuvo de la Secretaria de Hacienda y
Crédito Publico la clave para identificar y manejar su presupuesto, y se le concedio
la calidad de Unidad Responsable® Para 1989 el presupuesto asciende a 132

millones de pesos.

£l presupuesto asignade ha resuitado siempre insuficiente, pues no cubre la
operacion total del Canal. Frente a esta realidad, se busco a partir de 1991,
formulas novedosas que permitieran a la emisora allegarse recursos y comercializar
su tiempo, sin por ello dejar de recibir apoyo econdmico del gobierno. En este
contexto se cred el Fideicomiso Fondo de Apoyo a Canal Once, cuyo propdsito
seria la recaudacion de patrocinios de la !niciativa Privada, sus primeros integrantes
fueron los sefiores Gilberto Borja, Roberto Herndndez y Adolfo Patron; mas tarde
participaron Angel Borja y Augusto Elias y Manue!l Arango.

En forma conjunta, Canal Once y el fideicomiso, fograron atraer recursos de
patrocinadores que permitieron conformar una plataforma para preparar las
inversiones en programacién. Desde el inicio, quedo claro que los recursos del
fideicomiso se invertirian exclusivamente en aquello que beneficiara directamente a
la pantalla, basicamente estos fondos se han destinado para la adquisicion de fa
programacion extranjera. En 1991, el fideicomiso aporté una parte significativa de

recursos, el 23 por ciento del presupuesto de ese afo. En 1994, el presupuesto total

* Canal Once, op. cit., 1999, p. 2.
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de la emisora ascendié a 57 millones de pesos, la contribucion del fideicomiso
representd el 35 por ciento, y el 65 por ciento restante fue proporcionado en forma
directa por la Secretaria de Educacion Pablica.® Al cierre de 1998 los ingresos por
patrocinio sumaban 25 millones de pesos, casi 25 por ciento del presupuesto. Esta
cifra se espera duplicaria para 1999

La television piblica debe ser administrada con la misma solvencia que se exige a
las empresas privadas. Sin embargo, el concepto de rentabilidad no puede ser
idéntico, ya gque la emisora cultural ha de fijar su explotacion optima en la obtencién
de beneficios sociales. Eilo justifica el apoyo gubemamental que recibe para su
sostenimiento. No obstante, Canal Once busca patrocinios de la iniciativa privada, a
fin de acrecentar su disponibilidad de recursos y poder brindar a la sociedad una
opcion televisiva cada vez mas atractiva,®

Hoy en dia, se discute la conveniencia de que las televisoras pablicas, sobre todo
las de caracter cultural, se comercialicen o no; si deben allegarse otras fuentes de
ingresos ademéas de los subsidios. Por una parte hay quienes consideran que al
transmitir publicidad, 1a televisién cultural pierde este caracter y se convierte en un
estimulador de la sociedad de consumo, y con ello influye para que el Estado
desatienda un servicio que tiene la obligacidbn de apoyar. En tanto que otros
manifiestan que “las fuentes de financiamiento no son, por si mismas,
determinantes para decidir si un medio es publico ¢ no. Los anuncios, el subsidio, &l
pago por evento, la suscripcion, los donativos son, entre otras, posibilidades
econdmicas susceptibles de ser usadas por cualquier televisora, siempre y cuando
lo hagan bajo un proyecto y no se permita a los que pagan determinar la

programacion”,®

Al respecto agrega Alejandra Lajous: “Los recursos que nos da el gobiemo no

® Canal 11, op. €ir., 1994, pp.5-6

M wCanal 11, tras una rebanada del pastel publicitario™, en EI Financiero, 8 de diciembre de 1998, p. 18.
% Canal 11, op. cit., mayo 1993, p. 6.

 Florence Toussaint (coord.}, op. cit,, p. 16.
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pueden serlo todo. Las entidades son lucrativas y no lucrativas, y nosotros somos
no lucrativas. Esto no significa que no debamos de realizar alguna actividad
comercial. Actualmente tenemos patrocinadares, pero nuestro principal patrocinador
sigue siendo el gobiemo. Cuando cualguier empresa apoya a un medio con su

publicidad esta afirmando que la programacién vale la pena”.®

Esta Gltima idea es compartida por el director de Canal 22, José Maria Pérez Gay,
quien afirma: "Es diferente ver un programa solo, que no tiene apoyo institucional, a
verlo institucionalizado... El sélo hecho de que Pemex, esté ahi, o de que una
empresa, como algin banco, le dé al 22 eso que en nuestro medio se llama
seriedad, le dara cierta dignidad a la imagen misma del Canal, esto es la seguridad

propia de salir patrocinado por alguien que cree en el Canal™.*

En ei pasado predominaban los anuncios de instituciones gubernamentales.
Actualmente se promueven empresas como Telmex, Barcardi, Banamex, Grupo

Modelo, Sears, Suburbia, Avon, Bancomer, Peugeot y El Palacio de Hierro.

Por Oltimo, debe anotarse que el Canal para la aceptacion de patrocinios se rige por

las siguientes politicas:

Sélo se cometrcializan cuatro minutos por hora de transmision

Los comerciales deben responder a las normas de calidad y buen gusto
que guian la programacion del Canal.

Los patrocinadores no pueden influir en la politica editorial de la emisora.
En la programacion infantil sélo se aceptan anuncios al principio y al final
de cada programa. Se puede anunciar cualquier producto, siempre y

cuando sea apropiado para nifies y no fomente la violencia.

Sélo se podran anunciar cigarros y bebidas alcohdlicas de mas de 20
grados, a partir de las 22:00 horas.*

M Et Publicista, México, mayo 1999, p. 16. o
35 Beatriz Solis Leree, "Canal 22, una nueva propuesta”, en Intermedios, junio-julio, 1992 | p. 52,
% Canal 11, gp. cir. julio 1999, p. 20.
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RECURSOS HUMANOS

En 1991, la planta laboral estaba conformada por un total de 1317 trabajadores, que
se encontraban sindicalizados en la COFAA y en el IPN, asi como personal
eventual. Canal Once no contaba con informacion precisa acerca de su plantilla, ni
tenia control sobre los trabajadores, pues no los contrataba ni les pagaba de
manera directa.

Entre mayo y septiembre de 1992, la emisora operé el programa de retiro voluntario
establecido por el Gobierno Federal, con él se beneficio a 857 empleados de base
sindicalizados; a partir del 1° de octubre de 1992, recontratdé bajo el régimen de
servicios profesionales independientes a 445 personas, cifra que incluia tante los de
estructura como los eventuales, con lo cual ese afic disminuyo su personal en un 66

por ciento.

Entre 1992 y 1999, la planta laboral ha aumentado a 840 empleados como
resultado directo del crecimiento de la produccién y del incremento de las horas de

transmision. ¥

1.2.4 IMAGEN

En enero de 1991 Canal Once no contaba con una imagen institucional
consoclidada. La imagen que el piblico televidente tenia de la emisora era anticuada
y carente de un concepto creativo y de disefio. Se le percibia como un Canal sobrio,
rigido y muy pobre en colorido. Con e! propdsito de establecer una estética y estilo
propios de Canal Once, se cre6 la Direccidn de Arte, —actualmente Direccion de
Imagen—, asignandole tres funciones centrales: el manejo de la imagen
institucional, la produccion de los promocionales de la programacion y el

establecimiento de los lineamientos de grafica, arte y misica de las producciones de

*" Ibid, pp. 3-4
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Canal Once. Para cumplir con lo anterior, se contratd a un equipo de disefiadores,

post-productores y musicalizadores dedicado exclusivamente a estas iareas.

Se buscod entonces una imagen mas contempordnea que reflejara la vocacion de
cambio y superacion permanente def Canal. Como resultado, se produjeron nuevas
identificaciones, un nuevo disefio de la cartelera diaria; se continud con el esfuerzo
en la promocién de la programacion produciendo spots promocicnales, desplegados

en prensa y campanas publicitanias, y renovacion de los sets de escenografia.

La percepcion de un Canal gris fue desterrada y sustituida por una imagen colorida,

diversa, fresca y sobre todo afractiva para los televidentes de todas las edades.™

Cabe destacar que la identificacién de |la emisora se modifica anua'mente, que las
cortinillas de presentacion de programas se cambian cada tres meses, y que en el
transcurso del afio la Direccion de Imagen produce mil promocionales de la propia
programacion para mantener la imagen de diversidad y frescura, y con ello reforzar

la marca del Canal.

En 1998 Canal Once recibid seis reconocimiento de la Broadcasting Design
Association (la DBA) por la creatividad y disefic de la imagen televisiva, en este afio
se obtuvieron tres premios mas.

1.2.5 PROGRAMACION

El reto de la nueva administracian del Canal Once fue lograr que su programacion
conjuntara calidad y entretenimiento; se buscéd conformar una programacion rica en
diversos géneros de programas: documentales, miniseries, peliculas, animacion,

mesas redondas, musicales, noticiosos, de servicio a la comunidad, de concursos,

¥ Canal 11, op. cit.. 1994, p. 8.




entre otros, siempre buscando la mayor calidad artistica y de contenidos.

El informe de 1994, consigna que para enero de 1991 la programacion de Canal
Once cubria 17 horas diarias. Alrededor del 50 por ciento de los programas se
producian internamente y el resto lo conformaban realizaciones extranjeras y
programas de apoyo a la educacion basica. El afan de cubrir un alto porcentaje de
tiempo en pantalla, sin los recursos necesarios para logrario con un cierto nivel de
calidad, trajo como consecuencia un visible deterioro de la produccion interna de
Canal Once. Por ello, en abril de 1991 se realizo la primera reestructuracion de la
produccion propia, se conservaron sélo aquellos programas de corte periodistico
que antafio habian dado al Canal prestigio como: Enface, Hoy en la Cultura, Toros y
Toreros y Aqui nos Tocé Vivir; se realizaron otros nuevos como: Un Poco Més...,
Con los Qjos de, A la cachi cachi porra, Como Hacer, Album de Familia, Estudio
Once, Nuestro Tiempo y Una Cierta Mirada, programas de servicio a la comunidad

como Medicina y Sociedad, Escuela para Padres y Taller de Sexualidad.

El nuevo proyecto de Canal Once, retomd por algin tiempo el sistema de
coproducciones, que en etapas anteriores habia emprendido el Canal con algunas
instituciones. Entre 1992 y 1993, se abrieron espacios a programas de la
Universidad Nacional Auténoma de México, el Colegio de México, el Instituto
Tecnolbgico de Monterrey, la Universidad de las Américas y el Consejo Nacional de
Ciencia y Tecnologia. Mas adelante, con el afan de pulir una personalidad propia,
estas coparticipaciones se suspendieron.*

Respecto a la programacion extranjera, gracias a los patrocinios recabados entre
1991 y 1994 a través del Fideicomiso, se compraron mas de 4,000 horas de
programacion, integrada por peliculas, documentales, miniseries y programas
culturales, provenientes de la BBC de Londres, RAI de ltalia, NHK de Japon,
Transtel de Alemania, y de las compafiias norteamericanas PBS y CBS. En este
sentido, la directora Alejandra Lajous comenta “La forma mas rapida y barata de

" Canal 11, op. cit., 1994, pp. 20-26.
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mejorar un canal es comprando programacién extranjera de calidad. No digo gue
sea facil, pero es mas sencillo que producir. Porque producir no solamente exige
dinero, sino también organizacion y capacidad para detectar talentos”.*® Al comprar
eslos programas se paga un derecho de transmision, de acuerdo con el numero de
exhibiciones en un tiempo estipulado. Estos programa se venden por lo regular
muy por debajo de su costo real de produccion; el negocio de estas empresas

consiste en que venden un misma programa en diferente tiempo a varios paises. *'

En un intento por darle coherencia a la programacién y converlirla en una oferta
atractiva y distinta para el televidente, ésta se estructuré alrededor de tres funciones
de cine (matutina, vespertina y nocturna), una barra diaria de miniseries y la
presentacion de documentales de historia, arte y ciencia, géneros que hacia tiempo
habian desaparecido de la pantalla de la television mexicana, enmarcando con ellos
la produccién propia de la emisora. La presentacion de programacion extranjera fue
determinante para recuperar la participacion de audiencia del Canal. En promedio

su rating duplicé el alcanzado por la programacion elaborada internamente.*

En estos primeros afios, el 70 por ciento de la programacion se cubrié con material
importado y el 30 por ciento con produccién propia. Sin embargo, para fines de
1994 |a Direccion cuestionaba estas proporciones, y se proponia incrementar la
produccion propia. “Esta situacion debe modificarse, pues Canal Once no debe
concebirse Unicamente como un medio difusor del conocimiento, sino que debe
verse como un catalizador cultural, esto es, como un promotor tanto de las artes
vinculadas a la produccion televisiva, como del conocimiento de nuestra realidad,
nuestra historia y nuestro entorno, a través de la realizacion de noticieros y
documentates. En pocas palabras, Canal Once desea servir como impulsor de la
cultura nacional. Para lograr esta meta esencial es indispensable incrementar su

* Gerardo de la Tore, op. ¢if., p. 33.

' Rasamartha Velasco Salinas, Sistema organizative interne para la elzboracién de programas de televisidn en una estacién
transmisora: XE 1PN Canal 11, tesis de licenciatura, México, Facultad de Ciencias Politicas y Sociales-UNAM, 1994, p. 30,

** Canal 11, op. cir., 1994, p. 3.
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capacidad como productor de programas de television.*®

Para fines de 1998, se alcanzaria el equilibrio: 50 por ciento de programas de

produccion extranjera y un 50 por ciento de produccion interna.

1.2.6 INVESTIGACION DE LA AUDIENCIA

Los esfuerzos anteriores persiguen un fin: extender los beneficios de una television
publica al mayor numerc de televidentes. Por ello, a lo largo de esta gestion se ha
dado especial atencion a todos aquellos mecanismos que propician la intemrelacion
con el publico, pues esto se traduce en un conocimiento sobre sus caracteristicas,
gustos, desagrados, propuestas e inquietudes, que a su vez permite planear la
programacion con mas exactitud, y con ello conseguir mas adeptos. De 1991 a
1995 se logra triplicar la audiencia del Canal; en los dltimos cuatre afos el

incremento ha side de un 40 por ciento.*

En este sentido, la emisora ha asumido distintos proyectos: a partir de 1991 contrato
el servicic de rating, en 1997 establecid un centro telefénico de atencion al
televidente, el cual recibe diariamente un promedio de 500 llamadas, mismas que
se procesan en una base de datos y se canalizan a las areas correspondientes para
su atencion. Los programas infantiles originan en 1997 la creacion de un club de
reporteros que aglutina actualmente a cerca de 100 mil nifios, quienes participan
constantemente en las emisiones. Se ha dado t{ambién una respuesta
personalizada a las cartas y correos electrénicos que dirigen cotidianamente los
televidentes. Se han realizade encuestas y grupos focales para conocer la
percepcion del publico sobre las propuestas televisivas del Canal.

3 Canal 11, op. cit., 1994, p. 4.
“ “Disputa Canal 11 la inversién publicitaria con las grandes cadenas comerciales de TV, en £J Financiero,
24 de junio de 1999.,
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El conjunto de estos proyectos configuran una radiografia de los televidentes, al
mismo tiempo que el andlisis de cada uno de ellos aporta informacién de interés
para la emisora. Los dos apartados siguientes se centran en la audiencia a traves
de los rating, el apartado 2 reine consideraciones teéricas, el apartado 3 muestra la

aplicacion de esta técnica al presentar los rating de Canal Once durante 1998.
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APARTADOC 2
LA MEDICION DE LA AUDIENGIA TELEVISIVA

En este apartado se describe el contexto mundial en que surgen los rating, la
evolucion de la técnica y su desarrollo en nuestro pais. Posteriormente se aborda la
metodologia para medidos, sus aplicaciones en la industria televisiva, y los

principales cuestionamientos a estas medicicnes.

21 LOS ESTUDIOS DE MERCADO

El modelo comercial de los medios de comunicacién considera a la programacion
como el vehiculo para atraer un plblico numeroso. En fa medida que aumente el
nimero de espectadores, mayores serdn las probabilidades de captar el gasto
publicitario de l'os anunciantes, interesados en promover el consume de sus
productos. Es decir, la audiencia se concibe como un mercado, donde el dato clave
es la conducta de los receptores en relacidon con los articulos que compra y en la

seleccién de 1o que ve y oye.

“El producto de los medios de comunicacion es una mercancia © un servicio
que se pone en venta a una masa determinada de consumidores
potenciales, en competencia con los productos de los demas medios de
comunicacién. Estos consumidores potenciales o reales pueden
denominarse un mercado y, en los Estados Unidos, donde los medios de
comunicacién son casi exclusivamente comerciales, es habitual referirse a
las audiencias potenciales, incluso en ambientes académicos,
denominandolas «mercados»”.*®

El desarrollo de la nueva economia de mercado -—donde la oferta sobrepasa a la

demanda—- provoco una fuerte evolucidn de los estudios publicitarios: escrutar,

“* Denis McQuail. fntroduccion a la teoria de la Comunicacion. México, Paidés Mexicana $.A., 1997, p. 281
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sondear, analizar el estado y el movimiento de los medios, de los mercados y de los
consumidores, se convirtieron en funciones estratégicas en un ambiente
extremadamente competitivo.

En 1988, el mercado mundial de este tipo de estudios estaba valuado en cinco mil
millones de ddlares,*® esta suma financiaba los sondeos, medicién de audiencia y
andlisis de mercado. El inventario de los campos de intervencidon de estos lideres de
estudios, es muy diverso, por ejemplo Niefsen —empresa norteamericana pionera
en esta rama—, ofrece una gama de 60 productos de estudio, que van desde
investigaciones cuantitativas como los rating, hasta sofisticados andlisis cualitativos
como los estilos de vida que clasifican a la poblacién segln sus actitudes, centros

de interés y opiniones.

Desde hace mucho tiempo, algunos de estos institutos creadores de la elaboracion
de metodologias para la construccidn de mercados, habian instalado filiales en el
extranjero. Gallup desembarcé en Francia y en la Gran Bretafia en 1536, mientras
que Nielsen instalaba su primera filial en Londres en 1939 y J. Walter Thompson lo
hacia en 1933.

En los afios seserta se consolidan las redes americanas de publicidad, y se
refuerzan en general las redes de las sociedades de estudios de la misma
nacionalidad. En un principio estas sociedades circunscribieron sus investigaciones
a las fronteras nacionales, las continuaron con proyectos orientados hacia la
exportacién, posteriormente fueron estimuladas por la demanda de firmas
multinacionales; con pretensiones de articular los diversos mercados nacionales, en
los afics ochenta, se convirtieron en el corazon de las redes transnacionales de

informacién.¥’

% Armand Mattelard, La publicidad, Madrid, Paidds Ibérica S.A., 1991, p. 66.
Y Ibid, p. 67.
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2.2 LA MEDICION DE RATING

En el contexto mercantil arriba descrito se desarrollarian las mediciones de
audiencia. Antes de bosquejar su evolucion, conviene precisar dos conceptos

basicos: rating y share.

“El rating es la valoracion en términos absolutos de la aceptacion de un programa
de television. Se obtiene dividiendo el nimero de telehogares o de televidentes que
sintoniza un programa determinado, entre el nimero de hogares o televidentes que
existen en una zona, es decir los hogares y/o televidentes potenciales™® Para

realizar una ponderacién se multiplica el resultado por 100.

Ejemplo:

A7 X 100

Rating = 695,419 telehogares gue ven el programa

4,206,400 telehogares
{universo en drea metropolitana de la Cd. de México)

El rating de 17 puntos para un programa significa que el 17 por ciento del total de
las viviendas con televisor del &rea metropolitana de la ciudad de México sintonizan
con ese programa.

Cada punto de rating representa el uno por ciento de los hogares que tienen
{elevisores en esa 4rea.
/

Cuando se expresan los rating en nimero de individuos, se emplea la misma
formula, pero se considera ei nimero de televidentes.

Ejemplo:

"
]
>

Rating = 3,500,000 televidentes que sintonizan el programa 100

17,718,200 televidentes mayores de 3 afos.
{universo en drea metropolitana de la Cd. de México)

“* Canal | 1. Estudic de audiencia, México, 1992, p. 1.
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El rating de 20 puntos para un programa significa que el 20 por ciento de los
televidentes en esa area vieron el programa.

“El share o participacion en el mercado es la valoracidn relativa de fa aceptacion de
un programa de television. Se obtiene dividiendo el nimero de telehogares que
sintonizan el programa X, entre el nimero total de hogares con televisores

encendidos en la zona en un momento determinado”™.*®

Ejemplo:

Share= 695,419 televisores que sintonizan ef programa X = .33 X 100

2,294,380 Total de televisores encendides en e
horario de transmisién del programa X

Significa que el 33 por ciento de los hogares con televisores encendidos en el
horario determinado, sintonizan con el programa X.

2.2.4 EVOLUCION EN LA MEDICION DE RATING

En un estudio elaborado por el Instituto Brasilefio de Opinion Publica y Estadistica
(IBOPE)® se informa que la metodologia y tecnologia de los rating han recorrido las

siguientes fases:

1. El tetéfono fue el primer servicio de rating. Cooperative Analysis of Broadcasting
(CAB), 1o inici6 en 1930. Arch Crossley se valio del método de llamadas
telefonicas para determinar el comportamiento de los escuchas durante el dia
anterior (encuesta recordatoria); también se interrogaba en el momento de
transmision del programa (encuestas coincidentales). En general, las muestras
de esta etapa, a pesar de su bajo costo, se consideraban pequenas, inestables y

poco dispersas, dificiimente cubrian la clase alta.

 Ibid, p.1
* |BOPE. Informacion general sobre rating. México, 1997, pp. 19-36.
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2. El diario. Este método data de los afios 50, se basa en que todos los integrantes
de un hogar registren en formatos sus habitos televisivos: edad del receptor,
programas, horario y canales vistos. Al dia siguiente se recogen los formatos
para tabularlos. Lo constituyen muestras grandes y por tanto ofrecen mayor
estabilidad de datos; tiene las desventajas de no ser confiable en segmentos de
nifios menores de 6 afios, de emplear técnicas recordatorias y de reguerir

rigurosos sistemas de control, supervision y capacitacion; su costo es elevado.

3. El medidor del hogar. En 1950, Nielsen introdujo el audimetro instantaneo de
almacenamiento Nielsen (conocido como el audimefro o sel mefer), estos
medidores registran la presencia familiar que sintoniza el televisor, pero no logran
medir quién ve la programacion, un representante visita al hogar para recopilar {a

informacién y posteriormente se procesa. Son mucho mas caros que los diarios.

4. Medidores de personas. En 1978 dio comienzo una nueva época en &l rating
televisivo, cuando Nielsen introdujo el denominado people mefer, el cual retoma
la exactitud de los medidores de televisores y la capacidad de los diarios de
generar informacién por persona (demografica). No sélo registra lo que se esta
viendo sino también guién lo esta viendo. Ofrecen rafing exactos por minuto,
miden las 24 horas del dia, los 365 dias de! afio. Esta medicion sé denomina
activa porque exige la participacién del telespectador, quien debe presicnar el
pulsador para activario. Fue inaugurada por dos grandes de la audiometria
mundial Nieflsen y AGB. Los costos son elevados; la muestra requiere de

incentivos y de entrenamiento para el manejo del medidor,

5. Finalmente, Armand Mattelard anota que en la actualidad, los lideres de Ia
audiencia trabajan para introducir un sistema de medida pasiva, el pulsador se
sustituye por un dispositivo que detecta sin intervencién del telespectador las
presencias anie las pantallas. El nuevo aparato proyectado debera reconocer,
gracias a las ondas portadoras, la silueta y algunos aspectos fisicos (perfil,
corpulencia, rasgos) de los telespectadores. Esta imagen numefizada y
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almacenada en una caja por cada miembro del hogar, permite al haz que barre la

habitacion reconocer la descripcion numérica de cada persona.®

2.2.2 USOS DE LOS RATING

El desamrollo de la técnica de los rating va unida a demandas comerciales. Para las
cadenas de televisién privadas son determinantes los indicadores de audiencia,
pues los anunciantes pagaran en funcién del nimero cautivo de personas que en
un horario sintonizan el programa.

Sin embargo, ademas de un uso comercial de los rafing, surge e! interés —sobre
todo de las televisoras plblicas— en manejar esta herramienta para conocer las
caracteristicas y composicion de la audiencia; informacidon imprescindible para
planear una programacion que atraiga y retenga la atencion de los telespectadores.
No debe olvidarse que el objetivo de una televiscra publica es hacer programas que
entretengan, informen y eduquen; pero al mismo tiempo consolidar un piblico que

responda a esta oferta de programas.

Programar un canal de televisidén consiste en seleccionar los programas que han de
transmitirse y en determinar el dia y la hora mas convenientes para su transmision.
Lievar a cabo este proceso en forma coherente, requiere en principio tener una
clara idea del perfil del canal que se desea, pero se necesita ademas organizar la
programacion; los programas no pueden entrar arbitrariamente sino que deben
ubicarse conociendo cudl puede ser su piblico. A su vez, esto implica realizar un
analisis exhaustivo de la audiencia. Resulta absurdo hacer television *buena” para
que nadie la vea. “Por ello, cada decision sobre la programacion, habrd de
considerar quién es el consumidor potencial del programa en cuestion, cuales son
sus habitos, sus metas e intereses, sus curiosidades y necesidades de

31 Armand Mattelard, op. cit., p. 72.
52 Para 1999, Televisa y Television Azteca, se disputan un pastel publicitario valorado en mil 200 millenes de délares. Citado
en Milenio, 23 de noviembre de 1998, p. 65.
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esparcimiento, pero sobre todo, tener presente la composicion demografica del
publico televidente. No es aceptable programar de espaldas al hecho de que, en el
area metropolitana, sélo el 8 por ciento pertenece a un nivel socioecondmico alto,
en tanto que 32 por ciento se ubica en el nivel medio y 60 por ciento en los estratos
bajos. Tampoco es posible olvidar que el 53 por ciento de los habitantes de esa
area es menor de 30 arios, y que 30 por ciento del total es menor a 19 afios™”.® Los
habitos de la poblacion en cuanto a la exposicion de los programas, asi como la
segmentacion demogréfica por sexo, edades y niveles socioeconomicos, deriva
precisamente de los rafing. Por esta razon, desde 1991 Canal Once contratd este
servicio al Instituto Brasilefio de Opinién Pablica y Estadistica (IBOPE).

Elinterés por los rafing tiene que ver también con la fragmentacion del teleauditorio,
conforme aumentan las altemnativas de programacién televisiva la audiencia se

divide. En torno a la fragmentacién Moragas apunta:

“se trata de un fenémeno vinculado a las oportunidades ofrecidas por el
desarrollo tecnologico en este campo y que lleva aumentar el ndmero de
opciones frente al que el usuario se encuentra en un mismo momento,
aumentando por tanto la reparticion del publico respecto a los distintos
programas recibibles y reduciende medianamente los indices de

concentracion de los plblicos en cada uno de los canales”®

Cada vez sera mas dificil captar la atencién de los espectadores. Por ello, cada uno

de los canales se ve obligado a explorar, a investigar la audiencia.

* Canal i1, op. cit., 1994, p 20.
* Miguel Moragas et. al., Sociologiz de fa comunicacion de masas. 1V Nuevos Problemas y Transformacion
Tecnoldgica, Barcelona, Gustavo Gili, S.A., 1985, p. 72.
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2.2.3 LOS RATING EN MEXICO

Hasta principios de 1998 tres eran las empresas que desarrollaban la medicion de
audiencia en México: Instituto Brasilefio de Opinidn Publica y Estadistica (IBOPE),
Nielsen e tnternacional Research México (INRA). En marzo de 1998 Nielsen fusiond
su Divisién de rating a IBOPE, consecuentemente el monopolio de la medicién en
television se concentrd en esta empresa, pues INRA basicamente atiende las
audiencias radiofénicas.

En tomo a los antecedentes y dimensién de IBOPE, un documento emitido por la

propia empresa® aporta la siguiente informacion:

IBOPE se fundd en 1942 en Brasil, actualmente es la empresa de investigacion mas
importante de ese pais. A partir de 1970 inicié la medicion de audiencia televisiva
por via electronica, al introducir los meters se convirtid en pionero y lider en

medicion de rating real time.

La cobertura de la empresa se amplié en 1990, cuando se cred la red Latinpane/
para la medicion de audiencias de television en nueve paises mas: México,
Argentina, Brasil, Chile, Colombia, Costa Rica, Penl, Uruguay y Venezuela. En

nuestro pals inicié sus trabajos formales en 1991.

En 1995 se asocid con la empresa AGB ltalia, que desarrolla y manufactura los
meters mas avanzados en Europa asi como los softwares de colecla, produccion y

analisis de rating.

L.a empresa IBOPE/AGB tiene instalados un total de 30,844 people meters: 14,984
en Latinoamérica; 13,295 en Europa (Grecia, Hungria, ltalia, Polonia, Portugal y
Turquia), y 2,565 en Medio Oriente (Arabia Saudita y Emiratos Arabes). Asimismo

% \BOPE, op. cit., 1997, pp. 9-10.
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tiene como clientes a mas de 100 canales de television y mas de 400 agencias de
publicidad.

En Meéxico, IBOPE a su vez forma parte del Grupo DELPHI, que reune ias firmas
Asesoria e investigaciones Gamma (1987), Marketing Trends {1992) y Gamma
Cualitativos, erigiéndose en Ja segunda compaiiia mas grande de investigacion en
México.

En cuanto a la medicién de rating televisivos, IBOPE reali‘za en television abierta e!
estudio de los nueve canales de cobertura nacional, dos de Guadalajara y dos de
Monterrey. De la television pagada son 16 canales de Multivision y 12 de
Cablevision.

2.2.4 METODOLOGIA PARA MEDIR LOS RATING
2.2.41 MUESTRA

Conforme al documento Establishment Survey, elaborado por IBOPE,® para
determinar en México los hogares que integraran la muestra, se atiende una serie

de procedirmientos:

La seleccion de los hogares para colocar los people meters, deriva de una muestra
denominada esfablishment survey, basada en una metodologia muy estricla,
asesorada y auditada por gente de prestigio como el doctor Martin Frankel, uno de
los principales metoddlogos y muestraristas a nivel internacional. El establishment
stirvey consiste en un estudio de base para conocer los parémetros poblacionales
en lo concerniente a posesiones en general de los hogares, y especialmente, toda
aquella informacién significativa sobre el uso de televisores. A través de este

microcenso, que en este caso contempla 27 ciudades de la Repiblica Mexicana, se

% IROPE. AGB. Establishment Survey, 1997, pp. 5-7.
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obtiene una descripcién socioecondmica que refleja tanto los datos demograficos de
la poblacion, la vivienda, 1a familia y los integrantes en el hogar, asi como los
aspectos mas relevantes de la posesion y uso de los televisores.

Para definir la muestra maesira del establishment survey, se considera la
informacion del Instituto de Estadistica, Geografia e Informatica (INEGI). Se toman
las unidades geoestadisticas basicas —AGBS— y se hace un censo de 840 AGBS,
en la ultima actualizacion del universo se obtuvo una lista de 818,112 viviendas.
Posteriormente se hace la seleccidon aleatoria de la muestra con base en una
metodologia probabilistica, en total se seleccionaron 10,342 direcciones en las 27
ciudades que representan el universo de estudio, de ellas derivaron 6,107
entrevistas efectivas para extraer informacidn relativa a las  variables
sociodemograficas de poblacion, vivienda, familia y parametros del uso de television
en los hogares.

Concluidas las entrevistas se vuelve a sortear toda la muestra y finalmente se
seleccionan los hogares donde se instalaran los people meters. Los hogares
elegidos aleatoriamente son 1,760, con resultados proporcionales y equilibrados en
sexo y nivel socioeconomico. Debe reiterarse que el rating es un punto porcentual

del universo, por ello es indispensable la revision y actualizacion de estos datos.

Después de la seleccién de telehogares, se efect(an trabajos de convencimiento
con sus miembros para conseguir su colaboracién. IBOPE no le paga a la gente que
accede a la instalacion de un medidor en su televisor —seguin la empresa esto
alteraria los resuitados—, pero si tiene un programa de incentivos. Cada tres meses
les ofrece un obsequib, que va desde upa sombrilla hasta unas copas de cristal,

pasando por una cobija para el inviemo.

Por metodologia, aproximadamente un 20 por ciento de los people meters se

cambian de lugar al afio.
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2.2.4.2 FUNCIONAMIENTO DEL PEOPLE METER

Habiendo convencido a los integrantes de los hogares seleccionados, se les
capacita para utilizar el people meter y se les deja un control. La empresa se
compromete a arréglar cualquier desperfecto del televisor, aungque no sea
ocasionado por el medidor.

El people meter es una microcomputadora que se conecta al sintonizador del
televisor, registra y almacena todos los cambios de la tefevision, cada minuto. Su
control remoto tiene varios botones, para el jefe de familia, para el ama de casa y
sus hijos, y otro para invitados. Cada vez que un miembro de la familia empieza a

ver television, oprime el botdn que le corresponde.

Los medidores no pueden ser alterados por el usuario y estan totalmente sellados,
los instala un técnico especializado y los conecta con una computadora. El people
melers tiene una placa de memoria donde guarda parametros como nimero de
integrantes del hogar, sexo, edad y otros datos; ademas cuenta con una memoria
adicional para conservar todos los cambios que sufre el televisor, quién se apunta y
quién no, puede medir el uso de la casettera y registrar a los visitantes por edad y
sexo, mide television pagada o antena parabdlica, todo a través de diferentes
interfaces. Nadie se puede meter a la estructura interna del aparato, a la hora de la

instalacion ya queda programado.

La empresa recolecta la informacion diadamente después de las dos de la mafana,
via telefonica: de los hogares con teléfono, capta los datos por medio de un
modemn; para los que no cuentan con teléfono, preliminarmente se coloca un
celular. Posteriormente se validan y tabulan automaticamente los datos. Antes de
las 12 del dia se hacen liegar los resultados a los clientes —via intemet—, conforme

a los servicios contratados.
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Algunos ejecutivos de la empresa apuntan que: "el objetivo de IBOPE es mostrar a
través de los numeros la realidad de los habitos, gustos y preferencias del mexicano
frente a la television. De la manera mas pulcra metodolégicamente damos a
conocer los resultados en nimeros; pero no todas las tendencias pueden satisfacer
las expectativas de algunas compaiiias o de algunos anunciantes... nos limitamos a

mostrar datos, no a interpretarios™ ¥

2.25 LIMITACIONES DE LA TECNICA DE LOS RATING

l.a fuerte demanda del servicio de los rating, no significa que esté exento de
criticas. Por el contrario, la metodologia, |a tecnologia utilizada, el monopolio del
servicio, e incluso los datos mismos, han suscitado controversias. En la reunion
anual de 1997 que organiza el Public Broadcasting Service,® se expusieron los

siguientes cuesticnamientos.

a) En Estados Unidos, la sustitucion del meter {medidor de hogares) por el people
meter (medidor de personas), origind un declive del 10 por ciento en los rating de
las televisoras, algunos segmentos del pablico mostraron disminuciones hasta
del 25 por ciento. Las televisoras estaban insatisfechas ante el prospecto de
pagar compensaciones millonarias a log anunciantes, al no cumplir las audiencias
pactadas; los anunciantes se preocuparon ante la pérdida de exposicion
comercial, en tanto la industria sostenia que las diferencias obedecian a que la
medicidn era mas exacta. Las imegularidades determinaron la constitucion en
1990 del Comittee on National Television Audiencia Measurement (CONTAM),
que mediante un esfuerzo cooperativo estableceria parametros para la evaluar la
calificacion televisiva. Mas adelante, se reglamentd auditar periédicamente el

57 «JBOPE, la guerra de ta rating: una empresa especializada ¢n medir la penetracién de medios entre pobladores™ en £i
Universal, México, § de noviembre de 1996.
6 PRBS. Reunidn anual §997 de) Public Broadcasting Sistem (PBS). Mesa de trabajo sobre investigacion bisica de
diencia para profesionales de 1a comunicacién, Dallas Texas, septiembre 1997.
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servicio de los rating, por un organismo independiente a la industria, financiado

por las propias televisoras, agencias de publicidad, y asociaciones de publicistas.

b) El sistema de rating esta disefiado para medir la audiencia en ta propia casa. Al
respecto se observa que los dias en que las familias se reunian alrededor de la
television con el fin de ver un programa, van quedando atras. La television esta
en todas partes, al igual que los televidentes. Hay preocupacion por la medicién
parcial de la gente joven, ya que dificilmente permanece en sus hogares; los
partidos de futbol es costumbre verlos en lugares publicos™; los programas
matutinos captan significativamente huéspedes de hoteles. Es necesario
entonces, medir al publico que ve television fuera de casa, consecuentemente
deben importar centros de reunidn, escuelas, lugares de negocios y sitios
piblicos. La industria de la medicién asegura estar preparado para ello,
obviamente con un incremento en el costo del servicio, pero sostiene que existe

consenso entre los clientes para medir sélo hogares.

c) Las muestras de los hogares donde se colocan los people meters se consideran
insuficientes. En Europa se determinan muestras mas amplias, por ejemplo en un
pais como [ltalia (aproximadamente 60 millones de habitantes) la conforman
5,000 medidores, en tanto que en Estados Unidos {con una poblacidn
aproximada de 250 millones), solamente es de 4,000, y en Meéxico de 1,760. El
problema también es de costos, las empresas de medicion sostienen que
incrementar el nimero de medidores implicaria subir significativamente el precio

del servicio.

d) Se sefiala como desventaja el hecho de que el people meter puede ser molesto
para quienes lo operan. El sistema requiere que el sujeto se sincronice con el
medidor, por tanto el televidente tiene presente que se esta realizando la
medicion, con la consecuente posibilidad de que los habitos normales del uso del

® A Dunera de ilustrar este schalamiento, b ransmision del mendial de fiibol Francia 98 €n noestro pais, no iond i ivos en b
audiencia de Televisa y Televisidn Azieca; bos directivos de IBOPE dn—l;ramr_\ que ¢l fiatbo! tiene un caricter publico mas que familiar, por ello es mds
viste ¢n bares, restauranies y oficinas, y no en los hogares donde 3¢ mide la audiencia.
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televisor se vean alterados. Asimismo, se subraya que un televidente puede
registrarse en el medidor, pero no es garantia de que efectivamente esté viendo
el programa. La aliernativa —sefialan expertos— es introducir medidores
pasivos, que no requieren el manejo del televidente. Sin embargo, el uso

generalizado de este sistema se ve lejano.

e) El equipo para la produccion y la transmisién de programas de television
evoluciona aceleradamente; los aparatos tienden a ser mejores, mas pequefos y
menos caros. Sin embargo, en la medicion de audiencia basicamente se sigue
usando la misma tecnologfa de hace 40 afios, y ésta no funcionarad cuando la

television se distribuya por digitalizacién y compresion.

fy Se critica et hecho de que la medicién de audiencia se concentre en monopolios,
por ejemplo en Estados Unidos en Nielsen, pues al no tener competidores, no se
sienten presionados para ampliar muestras y desarrollar tecnologias mas

adecuadas.

g) Se expone la necesidad de entrenar a los usuarios de los rating para interpretar
adecuadamente los resultados. Se observa, sobre todo en Latinoamérica, que los
nimeros se interpretan erméneamente. La industria debe garantizar que los
diferentes clientes trabajen de la misma manera, con procedimientos de

armonizacion.

h) Se cuestiona que los rating no rebasen el ambito meramente cuantitativo, pues
su desarmollo para aportar informacién cualitativa ha sido nulo. Se sefiala que a
un productor de programas lo que verdaderamente le preocupa, es saber por qué
s visto 0 no su producto, y no conocer Unicamente cuanta gente lo vio. Para
satisfacer esta necesidad se requieren softwares que graben el comportamiento

del televidente durante la transmisién del programa.
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i} Finalmente se sefiala la degradacidn de la programacion de ias televisoras
comerciales por la obsesion de los rating en los Ultimos afios, se enfatiza el

amarillismo de los programas noticiesos para conseguir puntajes altos.

Las consideraciones tedricas sobre la medicion de los rating expuestas en este
apartado, servirdn de contexto, en algin momento incluso de herramienta, para
comprender el significado de los rating que obtuvo la programacién de Canal Once

durante 1998, tema central del siguiente apartado.
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APARTADO 3
LOS RATING EN EL CANAL ONCE DURANTE 1998

Para ubicar la dimension del pablico de las emisoras culturales, este apartado
inicia con datos sobre la audiencia de la television comercial. Inmediatamente
transita a los rating de Canal Once: primero muestra el rating promedio a lo largo
del ano; continlia con rating generales por niveles socioecondmicos, por edades y
sexo, que en conjunto definen el perfil de sus receptores, presenta después un
andlisis de la programacion por géneros, y concluye con la ejemplificacion de los
perfles de audiencia del género cinematografico y del programa Boleros y un
poco Mas.

El desarrollo del apartado se basa en cifras del afio de 1998 obtenidas de la base
de datos media quiz, uno de los sofiwares que proporcicna la empresa IBOPE
para la consulta de la informacién. Las graficas y tablas que se presentan son
producto de esta base de datos, excepto la tabla 3 que transcribe informacion del

periédico Reforma, y la tabla 5 integrada por la sustentante.

3.1 COMPARACION ENTRE LOS RATING DEL CANAL ONCE Y LOS DE
LAS CADENAS COMERCIALES

Segun datos de IBOPE, la television a nivel nacional alcanza diaramente el 95
por ciento de lo hogares y el 65 por ciento de las personas. Ademas se encuentra
que en las 27 ciudades mas grandes del pais, el hogar promedio mantiene
encendida la televisién aproximadamente siete horas y media, sin detectar
diferencias significativas entre los hogares con y sin television pagada. Esto
demuestra que aunque la oferta de nimero de canales se incremente, los niveles
totales de exposicion a nivel hogar permanecen constantes. En lo individual, el
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mexicano promedio que ve la television invierte poco mas de cuatro horas diarias
en este medio.®

Antes de mencionar las cifras que alcanzan las televisoras comerciales en
comparacion con las televisoras plblicas, es conveniente recordar los significados

de rating y share.

Un punto de rating equivale al uno por ciento del universo, en este analisis se
considera el universo de 3,810,640 telehogares en la zona metropolitana de la
Ciudad de México, por tanto un punto significa 38,106 telehogares.®' En tanto que
el share es el porcentaje que capta un canal o un programa en relacién con el
total de televisores encendidos en un momento determinado, por ejemplo si
mencionamos que el Canal 2 tiene un share en 1998 de casi 30 puntos, quiere
decir que el 30 por ciento de la audiencia que vio programas en la television
abierta sintonizé con el “Canal de las estrellas”.

La siguiente grafica informa del rating y share promedios, que obtuvo cada uno de
los canales durante 1998, en un horario de 5:30 AM a 12:00 PM.

Gréfica 1: Rating f share por canal
TV abierta 1998

29.7

DRating
B Share

® Rubén Jara, “Medicién e impacto de los medio electrénicos en Méxice™ en Datos, diagndstices y
tendencias, octubre 1998, num. 18, p. 5.
*F IBOPE. AGB. Establishment Survey, 1999.
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Los canaies que representan una competencia real para el Cana! Once por la
similitud de sus audiencias, son los Canales 22 y 40 (éste Ultimo antes de
introducir programacion de Television Azteca), la grafica anterior muestra como el

Once casi cuatriplica el rating de estas dos emisoras.

Otro dato que se detecta a través de los rating es el hecho de que los fines de
semana, en general los canales comerciales disminuyen su audiencia, en
comparacion con la que captan de lunes a viemnes; la excepcion son los Canales 5
¥ 9 que por la transmision de peliculas incrementan su pdblico. En tanto, que los

Canales 11, 22 y 40 los sabados y domingos tienden a aumentar su auditorio.

Los promedios que muestra la grafica, los mantienen los canales de enero a
diciembre, la excepcidn mas sobresaliente se observa en el Canal 2, que tuvo un
comportamiento a la aiza a lo largo del ario, inicié enero con 8.9 de rating y 25.7
de share y concluyd diciembre con 12.5 de rating y 32.4 de share.

El incremento de audiencia del Canal 2 se explica basicamente por el aumento
significativo de los rafing de la barra cémica (10:00-10:30 hrs.) y del noticiero
nocturno (10:30-11:30 hrs.). Al comparar el rating de 1997 y 1998 del Canal 2 en
el horario de 10:00 a 11:30, se observa que practicamente duplicod la audiencia.

Tabla 1: Rating 1997 VS 1998 Canales 2 y 13

20:00 - 23:30

Afo Horario Canal 2 Canal 13 Encendidos
Rating Milgs Hogares Rating Miles Hogares

1997 |22:00-23:30 12.4 423,250 114 399,370 57.3

1998 |22:00-23:30 216 803,300 9.5 353,470 63.2 |

Obsérvese que si bien el Canal 13 en este horario perdi6 casi 2 puntos en 1998,
el Canal 2 gand 9.5 puntos de rating, esto significa que incorporé mas pablico del

gue tenia en 1997 (por ello el incremento de televisores encendidos). Es de
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destacar en el Canal 2, el aumento significativo de nifios y adolescentes para la

barra cémica, y de hombres mayores de 30 afos para e! noticiero nocturno.

Los rating de la television abierta muestran el dificil camino que deben recorrer las
televisoras culturales para allegarse televidentes: solamente un 5 por ciento de la
audiencia opta por una television de calidad , en tanto que el 90 por ciento atiende
las propuestas comerciales (el 5% usa la television para videojuegos vy

videocasseteras),
La siguiente grafica condensa la situacion del mercado televisivo:
Grafica 2: Share por cadenas
TV abierta 1993
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Los promedios de los rating y shares que muestra la primera grafica, no quiere
decir que a lo largo del dia los canales capten la misma audiencia. Por el
contrario, hay habitos en cuanto a la exposicion a la television. La grafica
siguiente muestra como las televisiones encendidas se van incrementando

conforme avanza el dia, alcanzando su puntos maximos entre las 20:00 y las

22:00 horas.
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Gréfica 3: Comportamiento de los encendidos de 5:30 a
24:00, TV abierta 1998
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Las constantes en cuanto a la exposicion a la television, determinan que la
industria maneje tres bloques de horario: el A que va de las 5:30 a las 17:00
horas, el AA de las 17:00 a las 20:00 horas y el AAA de las 20:00 a las 24:00
horas. Por ejemplo, los promedios por blogue de horario que registran durante
1998 los canales 2 y 13 son los siguientes:

Tabla 2: Rating y Share A, AA, AAA
Canales 2y 13

Bloque Canal 2 Canal 13

A 8.3 rating  31.6 share 3.7 rating_14.1 share
AA 16.5 rating _31.5 share 5.8 rating 11.1 share
ABA 18.5 rafing 29.1 shars 7.2 raling_12.7 share

En el Canal 13 se observa claramente como los raling aumentan al cambio de
blogue de horario. En el Canal 2 no hay incremento al pasar del AA al AAA, esto
se explica porque éste canal capta su audiencia fuerte desde que inician las
telenovelas.

Para completar este panorama de los rating en la television comercial, se

proporcionan a continuacién algunos datos sobre los géneros y programas.
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En cuanto a géneros, al analizar la estructura de la programacion se observa que
las peliculas ocupan el 22 por ciento del total de horas de transmisién de tedos los
canales. Los géneros que siguen son: caricaturas (14 por ciento), los deportes (12
por ciento), magazines (12 pdr ciento), noticieros (9 por ciento), telenovelas (9 por
ciento), se'ries (4 por ciento), comicos (4 por ciento); los programas infantiles,
musicales, de debate y drama ocupan cada uno menos del uno por ciento de
transmision. Sin embargo, al analizar la participacion de audiencia que capta cada
género, se detecta que no corresponde proporcionalmente al niUmero de horas
transmitidas. Asi tenemos que las pelicutas, que son gl género mas difundido {22
por ciento del tiempo) s6lo abtienen el 7 por ciento de la audiencia. En contraste,
las telencvelas que ocupan el 9 por ciento del tiempo de transmisidn logran atraer

el 14.4 por ciento del auditorio.®

Las telenovelas constituyen el género de mayor éxito para la television comercial,

lo que se traduce en ganancias millonarias; las siguientes cifras lo demuestran:

Tabla 3: Costo de telenovela

E) privitegio de Amar (Televisa)
Duracidén de capltulo Una hora
Costo total 84 millones
Anuncios por capitulo 28
Costo de anuncio 242 mil 250
ingresos publicitarios por capltulo 6 millones 783 mil
Ingreso total por publicidad 813 millones 960 mil

Fuente; Periddico Reforma, 21 de febrero de 1999,

Ademas de las ganancias que reditua la proyeccion de las historias en el pais, hay
que considerar que Televisa las vende a mas de 120 canales exiranjeros,
regularmente a cambio del 15 por ciento de lo que éstos facturan por concepto de

su propia comercializacion.®

52 Rubén Jara, op. cit, p. 5.
%3 Adriana Garay, “Lagrimas, risas y ... jmucho dinero! cn Reforma, 21 de febrero de 1999, p. 1E.
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A continuacion s€ exponen los rating y shares que durante 1998 gbtuvieron los
programas de mayor audiencia en la television comercial, por supuesto que
predominan las telenovelas.

Futbol México - Estados Unidos 37.9 rating  54.6 share

La Usurpadora 36.0 rating  56.5 share
Derbez en cuando 34.3 rating  46.8 share
El privilegio de amar 326 rating  43.5 share
Mirada de mujer 31.2 rating  40.0 share

En contraparte, los cinco programas de mayor audiencia para Canal 11 fueron:

El Rock y otras rotas 3.2 rating 5.6 share
Aqui nos tocd vivir 2.8 rating 4.3 share
Boleros y un poco mas 2.7 rating 4.2 share
Cine en el Once 2.7 rating 5.4 share
Secretos de la Naturaleza 2.6 rating 4.0 share

La audiencia de la serie mas vista del Once, representa un 10 por ciento del
publico que atrae el programa de mayor audiencia en la televisién comercial. Debe
aclararse que los rating antericres corresponden a los promedios generales de la
serie durante el afio. De manera aislada, algunas emisiones registran puniajes
mas altos. Por ejemplo en el caso de Cine del Once, cuyo promedio general es de

2.7 de rating, algunas pelicuias registraron estas cifras:

Sanson y Dalila 7.2 rating 12.3 share
El Castillo de |la Pureza 6.5 rating 12.7 share
Un hombre llamado Caballo 6.4 rating 12.2 share
Lola 5.7 rating 11.7 share
Atame 5.6 rating 9.6 share

Notese que dos de las peliculas mas vistas son mexicanas. (El Castillo de la
Pureza y Lola). Valga mencionar que los fimes mexicanos aseguran una buena
audiencia, sin embargo Canal Once debe hacer muchas negociaciones para

adquiriflos, pues el cine mexicano de calidad lo acapara Canal 22.

Al analizar los rating obtenidos por-las 154 series y programas (nicos que se
transmitieron durante 1998 en el Once, se observa que sclo uno obtuvo un rating
superior a 3 puntos; 20 programas (13%) mas de 2 y menos de 3 puntos; 87
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programas {56.49%) entre 1 y 2 puntos de rating y 46 (30%) menos de 1 punto de
rating.

3.2 PERFIL DE AUDIENCIA DE CANAL ONCE

El nivel de audiencia promedio durante 1988 es de 1.1 de rating y de 3.0 de
participacion o share; en tanto que el nivel promedio de televisores encendidos en
el mercado es de 37.2 puntos. Se consigna este Ultimo dalo porque afecta la
participacion en el mercado: al existir mas televisores encendidos, el share tlende

a disminuir.

El Canal 11 inicid el afio con 1.4 de rating, 4.0 de share y 34.8 de encendidos,
termina con 1.0 de rating, 2.7 de share y 38.7 de encendidos. El comportamiento
en el nivel de audiencia a lo largo del aflo se puede considerar estable, pues la
baja de 0.4 no es significativa si se considera que aumentd el nimero de

encendidos.

Grifica 4: Comportamiento del rating y share
Oncea tv 1998
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En el segundo apartado de este trabajo, se expuso que una de las variables que

consideran los rafing, es la segmentacion de los telehogares por niveles

socioecondmicos. La encuesta establishment survey que realiza IBOPE, indaga

entre otros aspectos: ingresos, tipo de vivienda, posesion de bienes durables de

los hogares, y escolaridad de jefe de familia; conforme a esta informacién clasifica

los hogares en determinados niveles.

Los rating de IBOPE contemplan cuatro niveles socioeconémicos, cuyos ingresos

y distribucidn en la zona metropolitana de la ciudad de México es la siguiente:

Tabla 4: Distribucién de Niveles socioeconémicos.

Zona Metropolitana de 1a Cd. De México.

18.9% | AB C+ | Unidn de los niveles alto y medio | ingresos superiores a 21 mil pesos mensuales
alto

21.5%1C Nivel medio tipico ingresos de 6 mil a 20 mil pesos mensuales

31.9% | D+ Nivel medio bajo ingresos de 4 a 5 mil pesos mensuales

27.5% | DE Nivel Bajo ingresos maximos de 3 mil pesos mensuales

Fuente: Establishment Survey, IBOPE, 1997.

Respecto a la distribucidn de los niveles socioecondmicos de los telehogares que

sintonizaron el Canal Once durante 1998, los resultados de los rating conforman

el siguiente perfil:

Grafica 5: Distribucién de niveles socioeconémicos
Audiencia Canal 11
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Los porcentajes que Canal Once capta de cada nivel socioeconomice son
similares a los porcentajes de distribucion econémica que presenta la zona
metropolitana de la ciudad de México. E! 59 por ciento de su publico pertenece a
los niveles bajos, este dato es interesante relacionarlo con la informacion obtenida
en grupos focales: mas alla de la posicion econdmica, el pablico del Once se
caracteriza por una actitud de superacidon, como lo muestran las opiniones
siguientes:

"El Once nos da la oportunidad de cambiar 0 mejorar como personas”.

"Presenta la cultura como algo que es parte de nosotros, que es disfrutable y
significativa, que nos enriquece como seres humanos”.

"El Once me ensefia lo que otras no me ensefaron... me anima... me motiva. *

"Yo no tengo muchos estudios pero gracias a su programacion me he enterado de

muchas cosas...™.

En cuanto a los rating por sexo y edades, la audiencia del Canal Once se

distribuye de la manera siguiente:

Grafica 6: Composici6n por sexas Gréfica 7: Composicién por edades
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# pearson. Estudio cualitative de imagen, posicionamiento y programacitn de Canal 11, México, abrit 1998, pp. 1i-14.
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E! pablico muestra un equilibrio entre hombres y mujeres, asimismo se observa
que el 45 por ciento es menor de 30 aiios, Nuevamente se acota que estas son
promedios generales a lo largo del dia. El bloque de programas dirigido a
determinado grupo, capta porcentajes mas altos del pablico objetivo; por ejemplo,
en el bloque de programas infantiles (13:00-16:30 hrs.}, el porcentaje de nifios es
de 33 por ciento.

3.3 ANALISIS DE LA PROGRAMACION

La programacién de Canal Once responde a los intereses de un amplia gama de
segmentos de nuestra sociedad. Mediante bloques de programacion coherentes,
en horarios adecuados, el Canal ofrece programas destinados a nifios, a jovenes
y preadolescentes, a hombres y mujeres adultos, a amas de casa. Ademas, brinda
la posibilidad del disfrute en familia de bloques de programacion divertida e

interesante.

La programacion de 1998 mantiene un equilibrio entre programas de realizacién
propia (50 por ciento) y programas de adquisicién extranjera (50 por ciento), que

se estructuran de la siguiente forma:

De lunes a viernes:

A las 6:00 horas arranca la programacion con un bloque familiar que comprende
Concierto Matutino, (6:00-7:00 hrs.}, Noticias con Adriana Pérez Cafedo, (7:00-
8:30 hrs.); documentales sobre arte, ciencia y naturaleza (8:30-10:00 hrs.); una
miniserie (10:00-11:00 hrs.) y ta barra social Diglogos en Confianza (de 11.00 a
13:00), que se dirige sobre todo a amas de casa.

De 13:00 a 17:00 horas se transmite el bloque infantil constituido por Bizbirije !
(13:00-14:00 hrs.), Ventana de Colores (14:00-14:30 hrs.). Mi Gran Amigo (14:30-
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15:00 hrs.); caricatura Moomin (15:00-15:30 hrs.); caricatura Ef inspector Truguini
(15:30-16:00 hrs.); Bizbirije I (16:00-17:00 hrs.}, v £l Mundo de Beakman (17:00-
17:30 hrs.),

Se contindia con un bloque familiar integrado por una serie (17:30-18:30 hrs.),
documentales de naturaleza e historia (18:30-21:30 hrs.), aunque en este mismo
bloque los jueves se transmite el magazine Buenas Cosas (20:30-21:30 hrs.) y los
viernes el programa de entrevista Conversando con Cristina Pacheco (20:00-
21.00 hrs.) y el de cocina El rincén de los sabores (21:00-21:30 hrs.).

Las dltimas cuatro horas y media de |la programacion, dirigidas basicamente a
hombres y mujeres adultos, se destinan para Noticias con Sergio Uzeta (21:30-
22:00 hrs.), Cine def Once (22:00-12:00 hrs.}; repeticion det noticiero (12:00-12:30
hrs.), y se concluye con la pelicula de media noche {12:30-02:30 hrs.).

Sabados y domingos:

Inicia con el blogue infantil de {07:00-10:00 hrs.); continua con cine (10:30-12:00
hrs.), y se transita a un bloque familiar (12:00-16:00 hrs.) que basicamente se
integra con documentales, aunque en este espacio se intercala el programa de
concursos A la cachi cachi porra (sabado de 15:00-16:00 hrs.), el reportaje Aqui
nos tocé vivir (domingo de 14:00-14:30 hrs.), y el informativo Férmula Politécnica
(domingos de 14:30-15:00 hrs.) Mas adelante, se transmite nuevamente cine, el
sabado solo una pelicula {16:00-18:00 hrs.) y el domingo la funcion es doble (de
16:00 a 20:00 hrs.).

Se retoma el blogue familiar: los sabados se compone de series (18:30-21:00 hrs),
Aqui nos tocé vivir (21:00-21:30 hrs.), Boleros... y un poco mas (21:30-22:30 hrs.)
y concluye con otra pelicula (22:30-24:30 hrs.). En tanto que los domingos el
bloque familiar lo integra Grandes Series (20:00-21:00 hrs.), donde se transmiten
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los mejores documentales de produccién propia; La Hora "H" (21:00-22:00 hrs.) que
presenta documentales extranjeros de excelencia; Perspectiva Semanal (22:30-23.00

hrs.) y termina la programacion con dos emisiones musicales extranjeras de alta
calidad (23:00-01:00 hrs.).%

3.3.1 GENEROS

En ia siguiente clasificacion, los programas se agliutinan bajo las dencminaciones de
los géneros que se manejan en la emiscra, algunos elementos de la descripcion se

retoman del Catalogo de Programacion.®

Informativos. Comprende dos noticieros diarios que destacan en el medio por su rigor
y profesionalismo: Noticias con Adriana Pérez Cafiedo y Noticias con Sergio Uzeta,
Perspectiva semanal, analiza los hechos mas relevantes y de mayor actualidad
nacional e internacional;, Férmula politécnica da cuenta de las actividades del IPN; la
revista Buenas Cosas difunde el quehacer artistico y culturai de México, Aqui nos
tocod vivir, presenta entrevistas y reportajes a los sectores marginados de nuestra
sociedad; Conversando con Cristina Pacheco da a conocer |a vida y obra de pintores,
musicos, escritores, bailarines, deportistas; y Toros y toreros que informa de las
faenas del mundo taurino.

De servicios. Consciente de su responsabilidad social, este Canal transmite la Unica
barra en la television mexicana dedicada a servicios a la comunidad: Didlfogos en
confianza, a través de sus programas se discuten seria y abiertamente problematicas
de interés para padres de familia, amas de casa y educadores. Cada dia de la
semana se analizan distintos temas: los lunes se tratan consejos, cuidados y
remedios para gozar de una vida sana; los martes topicos sociales que afectan la
vida en familia; los miércoles todo lo relacionado con la sexualidad; los jueves

problemas cotidianos que enfrentan las parejas, y los viernes temas vinculados con el

&3 1 3 descripcion se elabord a partir de las cartas de programacion del Canal 11 de 1998.
« Canal 11, Catdloge de Programacion, México, 1998.




57

entorno social de las grandes urbes. Esta serie cuenta con servicio telefonico que
responde a las inquietudes particulares del publico, canalizando sus dudas a diversas

asociaciones no gubernamentales y a instituciones publicas.

Documentales. La emisora se ha preocupado por exponer y documentar diversos
aspectos de nuestra historia, cuitura y ambiente, a este afan de autoconocimiento
responden: Aguila o Sol que indaga los significados de lo mexicano, destacando
rasgos y riqueza de nuestra cultura. Mochila al hombro, propone una manera fresca
de recorrer México siguiendo la pista de sus inagotables riquezas nalurales,
artisticas, arqueolagicas y desde luego, humanas. Defras de la aventura, esta serie
lieva al telespectador a recorrer los agrestes y exuberantes paisajes de México,
donde deportistas, exploradores y osados aventureros hacen del peligro una
emocionante diversion. Los ullimos Santuarios, constituye uno de los proyectos mas
ambicioso de la television mexicana, da a conocer la valiosa biodiversidad de nuestro
pais, al tiempo que aborda el aprovechamiento sustentable de los recursos. México
ciudad de ciudades, muestra la ciudad desde puntos de vista diversos, y en
ocasiones insolitos y contradictorios: el arte y la ruina, las grandes construcciones y
la agriculiura tradicional, la diversién y el esparcimiento, la belleza y la contaminacién,

la historia y el futuro.

Se producen también documentales especiales que conmemoran determinadas
fechas, por ejemplo el movimiento estudiantil de 1968 se aborda en México: fos afios
60; Memorias del suefio testimonia esta década de conflictos bélicos, movilizaciones
estudiantiles, festivales masivos de rock y de atrevidas propuestas sociocullurales; La
Isla de las Almas, documental sobre el dia de muertos en la Pacanda, Michoacan.

Ademas de las propuestas de produccion propia, este género se enriquece con los
documentales sobre historia, arte, tecnologia, ciencias, antropologia y arqueologia
que se adquieren del extranjero: Secretos de la naturaleza, Medicina desmitificada,
Aventuras del salvaje Oeste, El placer de pintar, Grandes series, Tiempos modernos,

La hora H, La aventura del hombre y La famifia del hombre.
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Musicales. Este género abarca Boleros ... y un poco mas, que recuerda las canciones
y personalidades que han dejado huella en el corazon del publico mexicano.
Sénicamente, dedicado a difundir el rock contemporaneo en espafol y su entorno
cultural. Musica mexicana, testimonia los trabajos de destacados grupos corales y de
musica de camara que han realizado un sélido proceso de investigacion, estudio y
practica. Concierto matutino, brinda la oporiunidad de disfrutar de las mejores
orquestas sinfonicas y de musica de camara tanto nacionales como extranjeras. El
género se complementa con las adquisiciones externas: Festival, La voz humana, Del

rock y otras rolas.

tnfantiles. Se produce una programacién infantil entretenida y no viclenta que permite
a los nifios interactuar con los programas, cbteniendo un estimulo intelectual y
provecho educativo. De ello dan cuenta los programas Bizbirijie y Mi gran amigo; la
barra de infantes se cubre también con la cuidadosa seleccion de caricaturas
extranjeras reunidas principalmente en Ventana de colores. Asimismo, la serie juvenil

Interciencia brinda un acercamiento divertido a todos los fendmenos que nos rodean.

Cinematografice. Canal Once ofrece a su publico la mejor filmoteca del cine
norteamericano y europeo, que no se restringe a cine de arte, también se transmiten
peliculas comerciales de alta calidad. Diariamente la programacién incluye dos filmes
de excelencia.

Series dramatizadas. Periddicamente se asiste a mercados y festivales
internacionales para adquirir estas producciones, muchas de ¢llas de primera corrida
en México, que incluso se estrenan en la pantalla del Once antes de transmitirse por
canales de cable. Se presentan a través de Paginas de la Historia y Minisenies.

Programas de concurso. Cada sabado se dan cita los estudiantes de nivel medio
superior de! IPN en el programa A la Cachi, Cachi, Porra, para competir en areas de
conocimiento técnico y cientifico, y en esferas de interés de los jovenes.
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Gastronomia. Las recetas del Rincén de los sabores reinen la audacia en la
combinacion de ingredientes, los secretos del sazon, la tradicion, y sobre todo, la

delicadeza en los sabores de la mas alta cocina de nuestro pais.

Estos son los géneros que regularmente cubre la programacion de ia emisora. El
andlisis de la programacion, en la semana del 21 al 28 de septiembre de 1998, ha
permitido la elaboracién del siguiente cuadro que muestra las horas de transmision y
la audiencia captada por cada género.

Tabla 5: Horas de transmision y rating por género

Canal 11
Género Horas de Transmisidn semanal Audicnera
Horas Porcentaje Rating Porcentaje

Informative 19.0 13.1 43.1 23.7
De servicio 10.0 7.0 5.8 32
Documentales cientificos 11.5 8.0 22.9 12.6
Documentales de arte 2.0 1.3 3.6 2.0
Documentales de Antropologia, 11.5 8.0 21.6 12.0
Historia y Viajes

Musical 8.0 55 1.2 4.0
Infantil 29.5 20.3 34.0 18.7
Cinernatogrifico 30.0 20.6 19.4 10.6
Series dramatizadas 15.0 103 14.0 1.3
Concursos 1.0 N) 2.1 1.1
Gastronomia 1.0 d 3.2 1.8
Varios (RTC, Fitbol Americano) 6.5 4.5 4.6 2.6
Totates 145 100 181.5 100

Fuente: Elaboracién Rosa Pretelin, a partir de rating IBOPE.

Al igual que la television comercial, Canal Once dedica el mayor tiempo de pantalla a
las peliculas {20.6 por ciento), le siguen los géneros infantil (20.3 por ciento),
documental (17.3 por ciento), informativo (13.1 por ciento) y series dramatizadas
(10.3 por ciento). Sin embargo, se observa lo mismo que en la television comercial, la
captacién de audiencia no corresponde proporcionalmente al namero de horas de
transmision: el 50 por ciento del auditorio se logra por los documentales (26.6 por
ciento) y los programas informativos (23.7 por ciento). Estos géneros se vinculan a
una caracteristica del publico de Canal Once: televidentes avidos de aprender y

enterarse de lo que sucede en su pais y en el mundo.
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El cuadro anterior indica también que los géneros a los que se dedica mayor namero
de horas —infantil y cinematografico— captan respectivamente, el 18.7 por ciento y
el 10.6 por ciento del pablico. Es interesante destacar que los programas musicales
con el 5.5 por ciento de tiempo de transmision reciben el 4 por ciento de ia audiencia,

en tanto que ta barra de servicios con 7 por ciento de pantalla alcanza el 3.2 de Ia
audiencia.

3.4 PERFILES DE AUDIENCIA DE GENEROS Y PROGRAMAS

A través de los rating se conoce la composicidn de la audiencia de un género o de un
programa, es decir se sabe el porcentaje de hombres y mujeres, sus edades y a que
niveles socioecondmicos pertenecen. Datos indispensables para confirmar si el
programa llega efectivamente al puablico objetivo; o en el caso de la comercializacion,
para que el patrocinador decida si el tipo de plblico que capta el programa, es el
adecuado para la insercidon de sus anuncios. Mensualmente el Canal genera el perfil

de cada programa, y toma en cuenta estos datos para estructurar la programacion.

Se ilustra a continuacion el perfil de la audiencia del género cinematografico y del
programa Boleros... y un poco mas.

Perfil de audiencia del género cinematografico
(septiembre-octubre 1998)

Grifica 8: Sexo Gréfica 9: Edades
33 36.8
- 47 <
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Grafica 10: Nivel Socioeconémico
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Las peliculas del Once atraen mas hombres que mujeres, el 84% son personas
mayores de 19 afios, el 52 por ciento pertenecen a los niveles bajos, pero el
porcentaje de televidentes de nivel alto es muy superior a la proporcion que existe de
este nivel en la zona metropolitana de la ciudad de México (18.9 por ciento).

Perfil de audiencia de Boleros ... y un poco més
{noviembre de 1998)

Grifica 11: Sexo y edades
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Boleros... y un poco més
(noviembre de 1998)

Grafica 12: Nivel socioeconémico
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Este programa capta en igual proporcion a los hombres y mujeres, el 57 por ciento
son personas mayores de 45 afios, 1a mayoria de los televidentes provienen del nivel
medio bajo; pero el plblico del alto y el medio tipico tienen porcentajes superiores al
comparar los porcentajes de los hogares de este nivel que existen en la zona
metropolitana de la ciudad de México.

Los andlisis derivados de los resultados de los rating pueden abarcar amplios
universos, como la totalidad de la TV abierta, e ir descendiendo a niveles mas
acotados como el comportamiento de un canal, de un género, de una serie, de un
programa, de un segmento del programa. Asimismo, en cuanto a la temporalidad, los
analisis pueden ser anuales, trimestrales, mensuales, quincenales, semanales,
diarios, e incluso, es posible conocer como capta la audiencia minuto a minuto un
determinado programa. Las variables de andlisis pueden considerar los rating y share
generales hasta los rating segmentados por niveles socioecondmicos, edades y sexo.

Por otra parte, la Direccion de Mercadotecnia —creada en octubre de 1998—, al
elaborar las pautas que ofrece a las empresas para comercializar los espacios
destinados a anuncios, hace uso de otfras variables de interés publicitario (alcance,
frecuencia, etc.), gue permiten al patrocinador conocer la cantidad y tipo de audiencia

que le representa su inversion en determinado programa.
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Antes de finalizar este apartado, es conveniente sefialar que el analisis de los rating
puede responder a diversas situaciones. Por ejemplo, se puede conocer con
exactitud si la disminucién de determinado segmento de la audiencia de un
programa, se debio a que fue captado por otra oferta televisiva. También es posible
saber, si es constante que algunas secciones de un programa no interesen al
auditorio, y por tanto requieran de ajustes. Sin embargo, el proposito de este
apartado no ha sido agotar estas situaciones, sino presentar un acercamiento a
andlisis primarios que se utilizan al momento de programar. De ninguna manera se

ha pretendido exponer la totalidad de las aplicaciones de los rating.
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CONCLUSIONES

El desarrollo que ha tenido Cana! Once en los Glitimos 10 afios, ha originado un
fortalecimiento de la propia estacién y de su programaciéon. Es decir ha
experimentado un crecimiento como emisor y como creador de mensajes, pero los
logros en el ambito de las audiencias se perciben escasos. Veamos los
fundamentos de esta apreciacién.

En el primer apartado, se informa comc el proceso de modemizacion que ha
envuelto a la emisora durante la década que concluye, la ha provisto de un sello
propio, de un estile, sin anular la funcion social que como televisora publica definié
desde sus inicios. Actualmente XEIPN TV Cana! Once es una institucion sélida,
dispone de una planta de empleados profesionales y comprometidos con el
proyecto de la emisora, y de una organizacion administrativa eficiente, que ha
aprovechado al maximo los recursos financieros asignados por el Estado y los
obtenidos por la comercializacién de espacios publicitarios. Consciente de que la
calidad de las producciones requiere de una eslacion equipada, ha invertido en la
compra de refacciones, instalacion de servicios de mantenimiento, renovacion de la
red de energia eléctrica, unificacion de sistemas de grabacién en betacam,
remodelacian de areas y adquisicion de equipos, sobre todo del transmisor de 30
kilovatios, que legré desde 1991 cubrr con una sefial nitida toda la zona
metropolitana de la ciudad de México. Los avances teécnicos son noetables, pero el
Canai no debe frenar este desarollo, pues la tecnologia aplicada a fa television
cambia a un ritmo acelerado, para no rezagarse, es impostergable que la emisora
inicie las tareas de digitalizacion.

En lo que se refiere a 1os mensajes, el analisis de la programacion que se expone
en el apartado tres, lleva a concluir que Canal Once ofrece programas amenos, con
alta calidad en contenido y forma que constituyen una verdadera altemnativa en e!
campo de la televisibn abierta donde predominan emisiones vanas y

estandarizadas, que segln los ejecutivos de las empresas privadas "responden a lo
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que el pablico quiere y pide”.

L.a oferta de programas de Canal Once, brinda un equilibrio entre la programacion
de produccion propia (50 por ciento) y la que se adquiere a distribuidores
extranjeros (50 por ciento). Lo mismo interesan realizaciones que nos reflejen como
mexicanos que producciones que nos acerquen al saber universal. Los programas
incluyen una diversidad de géneros informativos, de servicios a la comunidad,
musicales, peliculas, series dramatizadas; documentales cientificos, de arte,

antropologia, historia y de viajes; gastronémicos y de concurso.

En el contenido de los programas, la cultura se ha entendido en un sentido amplio,
esto es cualquier tema puede abordarse siempre y cuando redna calidad en la
concepcion y en la realizacion. Las emisiones concilian entretenimiento y contenidos
que enriquecen intelectualmente al televidente. La programacion se ha estructurado
para que sirva a la sociedad entera, igual importancia merecen los nifios, que los

ibvenes, los adolescentes, las amas de casa, los adultos en general.

Sin embargo todos estos logros que se manifiestan en la pantalla no han incidido
todavia en una ampliacion del pablico. La audiencia que ha alcanzado hasta la
fecha Canal Once es limitada, pues representa unicamente el 3 por ciento del
auditorio televisivo. Por su parte, los canales de Televisa acaparan el 70 por ciento,
el 20 por ciento Television Azteca, uno por ciento corresponde a Canal 22 y otro
uno por ciento a Canal 40, (el 5 por ciento de los televisores se utilizan para ver
peliculas en video caseteras y juegos electrénicos). Es decir el 90 por ciento de los
telehogares se inclina por las opciones comerciales, y solamente un 4 por ciento

opta por una felevisidn concebida para la superacion de los individuos.

La dimensién de los publicos de los programas comerciales y de las emisiones
culturales se ubican también con estas cifras: los cinco programas mas vistos de la
televisidn comercial en 1998 comrespondieron a un partido de futbol, tres telenovelas

y un programa comico, logrando rating entre 31 y 37 puntos; en tanto que los
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programas que mas favorecieron a Canal Once fueron dos emisiones musicales,
Aqui nos tocd vivir, las peliculas y documentales de naturaleza, cuyos rating
oscilaron entre 2.6 y 3.2 puntos.

Se valora el 3 por ciento de audiencia que a la fecha atrae el Canal Once, al
considerar que en 1991 ia audiencia era practicamente nula, pero se reconoce que
falta mucho para conquistar una porcidn significativa del auditorio. No debe
perderse de vista que interesar a los televidentes con propuestas de programas
diferentes a los de corte comercial, no es tarea facil, pues durante medio siglo la
televisidbn comercial ha hecho lo propic para moldear {deformar seria mas exacto)
los gustos de un publico de acuerdo con los intereses mercantiles, Aceptar este
hecho no significa pensar que esta realidad sea inamovible, por el contrario, de
manera particular, se cree que si Canal Once emprendiera esfuerzos para reforzar
su audiencia, similares a los que ha invertido para fortalecer la propia estacion y su

programacion, el nimero de receptores se incrementaria.

La aseveracion anterior no des;conoce los proyectos que la emisora ha realizado
para este fin; tan se toman en cuenta que esta tesina es el resultado de percibir la
utilidad de la t&cnica de los rating que ha explotado sistematicamente la emisora
desde hace 10 afios.

Sin embargo, aparte de los rating, los otros instrumentos a los que se ha acudido,
tales como encuestas, grupos focales, llamadas telefénicas entre otros, se han
empleado de manera esporddica, aislada, sin la planeacién que requieren o
aprovechando tangencialmente las posibilidades que ofrecen. Por citar algunos

ejemplos:

Se dispone de una base de datos con informacion de mas de 100 mil nifios que son
asiduos televidentes de los programas infantiles, se tienen registros de sus
domicilios clasificados por nivel socioecondmico, edad, sexo, y si asisten a escuelas
piblicas o privadas; serfa muy Util transitar de estos datos cuantitativos, a estudios
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cualitativos que revelen los motivos por los que los nifios se identifican con los
programas, cuales son sus habitos, sus aspiraciones, sus preocupaciones, qué
agrada y desagrada de los programas; la riqueza potencial de estos registros es

enorme, pero solo se acude a ellos para accesorios de las emisiones infantites.

Otro ejemplo mas lo constituye la red telefonica que se establecié hace un par de
ahios para recoger las inquietudes y sugerencias del auditorio en torno a Iz
programacion. La red combina telefonia y computo, vy cada vez que se comunica un
televidente, conforme se desarrolla la flamada se registran datos generales y
contenido del mensaje, se clasifican las lamadas por niveles socioecondmicos de
acuerdo a los domicilios. Parte de esta informacion constituye un insumo para
algunos programas en vivo, otra se canaliza a las areas para que se enteren de las
opiniones, De las propias llamadas pueden derivarse andlisis mas sistematicos de
contenidos que exploren otras facetas de la audiencia, e inclusive la misma
infraestructura de la red tendria que utilizarse para sondeos permanentes

relacionados con la programacion, esto sélo se ha hecho ocasicnalmente.

Otro ejemplo, se ha contratado la organizacién de grupos focales, {(grupos de
alrededor de 15 personas, de edad y nivel socioecondmico similares que expresan
opiniones sobre aspectos de interés para el Canal} a fin de conocer las
percepciones que tiene el segmento poblacional objetivo, sobre un programa de
préximo lanzamiento. En ocasiones los resultados apuntan a modificar
sustancialmente el programa, pero no se hacen correcciones porque el estreno esta
en puerta y la produccién de la serie casi concluida. ;Por que no hacer este tipo de
investigaciones oportunamente para incorporar las inquietudes de destinatario, y de
esta forma producir programas mas acordes con sus intefreses y por tanto con mas

probabilidades de ser vistos?.

La alta capacidad creativa de los productores de Canal Once requiere vincularse
con necesidades de informacién de ias audiencias. Retomar eslas necesidades en

las producciones determinaria mayor empatia con los programas, pues los
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receptores los concebirian mas cercanos.

Otro aspecto sustantivo que documenta esta tesina, consistio en mostrar como una
técnica de medicién de la audiencia —los rating— desarrollada e identificada con
ias televisoras comerciales, la utiliza una televisora plblica para sus propios fines.

Las conclusiones son las siguientes:

Una televisora publica como Canal Once planlea como objetivo central la
transmision de contenidos que contribuyan al desarrollo intelectual y emocional de
los receptores. Incluso, cuando estas televisoras deciden comercializar espacios
para transmitir anuncios, 1o hacen para allegarse recursos que fortalezcan ese
proposito, es decir continuar con 1a produccién y compra de programas de calidad.
En este sentido la publicidad no se convierte en un fin en si mismo, sino como un
medio para cumplir con una meta, es por ello que 1a presencia de anunciantes se
sujeta a reglas precisas, por ejemplo, el tiempo destinado a anuncios no excede de
cuatro minutos por hora de transmision (en la televisoras comerciales se llega a 20
minutos); los patrocinadores no pueden influir en la politica editorial de la emisora,
los comerciales en la barra infantil se aceptan sélo al inicio y al término de cada

programa, entre otras limitaciones que protegen la programacion.

La misién de una televisora pablica se enlaza con la concepcion que tiene del
publico, el cual no se contempla como una colectividad amorfa, abstracta, con una
equivalencia exclusivamente numérica, sino como grupos de individuos enmarcados
en multiples pfoblemas educativos, laborales, econémicos, nutricionales, etcétera, a
quienes se pretende ofrecer una vision de México y del mundo que les amplie
horizontes e intereses. Esta concepcion del publico obliga a la televisora a

investigarlo, a conocerlo.

Por su parte en las televisoras comerciales, como se expuso en el apartado dos de
esta tesina, 1a programacion se concibe como un medio para atraer la atencitén de!

publico e interesarlo en la compra de los bienes que publicha. Para que una
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estacioén venda el tiempo a las agencias, debe asegurar que los anuncios lleguen a
un publico de determinadas dimensiones.

El objetivo entonces es que la programacion capte el mayor publico posible para
hacer mas deseable, o poder cotizar mejor el tiempo de transmisién que la estacion
vende al anunciante. La programacion es el medio por el cual las estaciones de
radio y televisidn compiten entre si para atraer la atencion del publico consumidor, y

de este modo conseguir el gasto publicitario de los anunciantes.

Los anunciantes ni siquiera necesitan ccnocer el nombre del programa, lo que
menos interesa es el programa en si, puede tratarse del programa “x" o del
programa “y", da exactamente lo mismo, lo que importa es saber cuantos puntos de
rating garantiza, esto es cuantos van a ser los consumidores potenciales y si la
composicion de la audiencia comresponde al destinatario del producto anunciado. La
decisién de que un programa continué o se cancele depende de determinado

numero de televidentes.

Si entendemos la publicidad como el gasto que una empresa destina para dar a
conocer sus productos entre el plblico consumidor, con el fin de expandir la
produccidn de la propia empresa, se puede afirmar que el objetivo de la publicidad
es aumentar el ritmo de expansién de los bienes de consumo. De ello derivan
relaciones de mercado.

Esta relacién de los medios de comunicacion masiva con 1a publicidad los vincula
necesariamente al sector de bienes de consumo, que representa el principal
mercado para los servicios que estos medios ofrecen. Este sector, a su vez, esta
interesado en vender sus productos a los consumidores, quienes representan su
mercado, y para ganar consumidores utiliza los servicios de los medios de

comunicacion masiva.

La concepcion del auditorio en las televisoras publicas determina que los rating se
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apliguen fundamentalmente para estructurar la programacion;

Los rating ubican como se distribuye la audiencia televisiva, esto es los porcentajes
del piblico que capta cada canal. A través de ellos se sabe que los televidentes de!
Canal Once durante 1998 constituyeron la onceava parte de la audiencia de Canal
2, que triplican el pablico del 22 y cuadriplican el del Canal 40. Al guardar la emisién
del Politécnico cierta afinidad con estos dos dltimos canales (en 1998 el 40 no
pertenecia a TV Azteca), le es (fil detectar en que momento sus programas

compiten con los de esos dos canales.

iLos rating se emplean para detectar los habitos de la poblacién al ver television:
cuantas horas invierte en este entretenimiento y, como se expone al medio a lo

largo del dia, cuales los géneros que mas atraen.

Sirven también para conocer en que grado se capta la atencion de grupos de
edades. Asi, el abanico de edades que muestra la audiencia del Once (14 por ciento
de nifios, 9 por ciento de personas de 13 a 18 afios, 22 por ciento de 19 a 29 afios,
24 por ciento de 30 a 44 afios y 31 por ciento de personas mayores de 45) confirma
que la televisora cumple con su proposito de atender a distintos segmentos
poblacionales y por tanto debe estructurar una programacion que responda a

distintos intereses.

Mediante los rating es posible conocer en que medida se cautiva la atencion de los
distintos niveles socioeconémicos. Por ejemplo, se sabe que en 1998 el 59 por
ciento del auditorio de Canal Once pertenece a los niveles bajo y medio bajo y el 41
por ciento al medio y alto. Datos que contradicen fa creencia de que en el publico de
una emisora cultural predominan las personas de niveles medio y alto, pues al
poseer mayor nivel educacional son los méas sensibles a una propuesta de calidag.

Los grupos focales con televidentes asiduos del Canal han constatado que mas alla
del nivel socioeconémico, influye en la eleccién de programas culturales un marcado

deseo de superacién.
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La representacion grafica de los rating que se captan minute a minuto a lo large del
dia “carry over”, son un apoyo para detectar cudles son los programas y en gue
momento preciso de su transmisidn, determinan que la audiencia disminuya, y por el
contrario cuales la incrementan. Con estas graficas se evalla si la duracién de un
programa es la adecuada, si todas las secciones tienen la misma aceptacién, 6

cuales agradan ¢ desagradan mas,

Finalmente a través de los ratings se conoce del perfi de audiencia de cada
programa, que comprende variables de sexo, edades y nivel socioeconémico. Los

perfiles confirman si efectivamente se alcanza el pablico al que se pretende atraer.

Todas estas tendencias que manifiestan los receptores y registran los rating, se
ponen en juego al momento de programar, se cuenta asi con informacién
permanente, inmediata, representativa, los datos son acumulables por fanto
permiten analisis retrospeclivos, los universos de estudios pueden acotarse o

segmentarse de acuerdo a las necesidades.

Respecto al uso de los rating con fines publicitarios en el Canal Once, debe
sefialarse que cuando una televisora puoblica decide vender espacios a los
anunciantes se obliga a usar la herramienta que es comun en este tipo de
transacciones, en este sentido los rating constituyen valores de negociacidn. Para
las agencias, es imprescindible disponer de informacién especifica que sdlo deriva
de los rating. A la fecha la mayoria de los patrocinios obtenidos por el Canal son
resultade basicamente de un manejo de relaciones publicas, pero esta via se torna
cada vez mas dificil, por ello se tiene que ofrecer la venta de espacios a las
agencias. E! desarrollo de esta segunda alternativa es atln incipiente; apenas en
1998 se cred la Direccién de Mercadotecnia responsable de elaborar las pautas de
comercializacién bajo una estrategia que argumenta a las agencias menos costos,
fidelidad de publico, televidentes distintos a los que capta la television comercial,
mayor efecto de recordacion al trasmitirse menos comerciales, etc. Esta por verse si
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a pesar de la audiencia escasa del Canal, es factible vender los espacios,
rebasando los montos que hasta hoy se han logrado. En (ltima instancia se
comprobara si es posible conciliar el proyecto de una televisora piblica con los

requerimientos de las agencias.

A pesar de que Canal Once ha aprovechado esta técnica en !a situaciones antes
descritas, se reconoce que los rating con sus setenta afios de existencia no han

alcanzado plena credibilidad en los usuarios:

Se duda del tamafo de las muestras, pues independientemente del soporte
estadistico y por tanto cientifico para defininas, se consideran muestras reducidas.
En el caso de México 1760 aparatos exponen la tendencia de 100 millones de
habitantes. ;,Cuantos de estos aparatos determinan el puntaje de Canal Once. Si el
rating promedio de 1a emisora del Politécnico es de un punto, significa que a partir
de la sintonizacion de 17 aparatos con el Canal se determina su rating. Mas alia de
que IBOPE argumenta la rigurosa seleccion y representatividad de la muestra, el
sentido comun marca la duda. En el caso de las televisoras de escasa audiencia
como el Canal Once, el riesgo es mayor, pues lo que se ha aceptado

estadisticamente es que a menor rating aumenta la posibilidad de error.

Se observa también que la medicién de audiencia es parcial, pues la televisién no

solo se mira en las casas, sino ademas en sitios publicos y éstos no se consideran.

Se cuestiona que la tecnologia para la medicién haya tenido un minimo desarrollo
desde hace 50 arios, todavia los people mefers requieren de la operacion manual
por parte del televidente seleccionado, y ello puede alterar los resultados. El hecho
de que el televidente oprima ¢! boton que le comesponde cuando se dispone a ver
television, no garantiza de que efectivamente vea el programa, asimismo se ha
comprobado que la identificacion del participante en el people meler llega a cansar,
se duda entonces de que efectie rigurosamente esta tarea.
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Las limitaciones anteriores se relacionan con el hecho de que las empresas que
proporcionan este servicio son monopolios —en México solo IBOPE mide
electronicamente la audiencia— y ante |a falta de competencia, las presiones para
superar los cuestionamientos son menores. De esto deriva que anualmente un
organismo externo pagado por los usuarios del servicio practiquen auditorias a ia
empresa responsable de la medicidn para verificar metodologias y resultados.

Aparte de los errcres que pueden suscitarse durante el proceso de levantamiento
de datos, se agregan ofras fallas que cometen quienes contratan el servicio al
interpretar los resultados. En 1997, cuando se desatd “la guerra de ios ratings” entre
Televisa y Television Azteca, la empresa [BOPE aclaraba que ambas empresas
manejaban con sesgo las cifras que el servicio ofrecia, habia casos en que un rating
extraardinario obtenido por un solo capitulo de x telenovela, se hacia extensivo a la
serie completa, también se hacia notar que para determinar el ndmero de
televidentes de la serie, no se consideraba fa aplicacion que en esle sentido
contempla el software (rating por personas), sino que |a cifra resultaba de multiplicar
cada punto de rating telehogar por el promedio de televidentes que en teoria integra
cada telehogar (4.5 de personas), se brindan los dalos potenciales como nimero de
televidentes efectivos. Es decir en el afan de convencer a los anunciantes se inflan

cifras.

Ademas de {as criticas anteriores a los rating, que en (ltima instancia pretenden la
correccion de fallas para concederles mayor confianza, se encuentran quienes de
un plumazo no les otorgan mérito alguno, pues aseguran que eslos sistemas sirven
para demostrar de forma muy costosa aquello que resulta obvio: los programas
populares gozan de audiencias extensas y los programas minoritarios las tienen
reducidas; los programas emitidos en horas punta tienden a reunir audiencias

mayores que los emitidos en otros horarios.
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Desde un punto de vista particular, la informacion cuantitativa generada por los
rating durante los ultimos afios, representa una aportacion al conocimiento de las
audiencias, aceptando por supuesto que s6lo brindan un acercamiento a
determinado aspecto del problema. Las cifras de los rating no deben interpretarse
como namero real de espectadores, como mediciones exactas, sino como meras

evaluaciones, como indicadores de tendencias.

Lo que los rating no pueden dilucidar son los motivas por los que los
telespectadores prefieren o rechazan los programas, ni tampoco el grado de disfrute
de la audiencia con una cierta emision. Pues las causas por las que un programa es
capaz de concentrar a una gran audiencia son variadas: puede ser que otros
canales no ofrezcan nada interesante a esa misma hora, 0 a que se emita después
de un programa mayoritario, 0 que esté encajonado entre dos programas populares
y se vea por inercia; o también porque forme parte de un esquema de prograrmacion
al que el telespectador se haya acostumbrado y que le resulte comodo por
conocido.

En resumen para gue un canal retenga la atencion de la audiencia ya captada e
incluso consiga aumentar su volumen es necesario la investigacion de los pablicos,
cuantos mas conocimientos sobre la naturaleza, preferencias y comportamientos de
esa audiencia se tengan, mas facil serd comunicarse con la misma.

Como resultado de este trabajo queda claro que Canal Once necesita disponer de
manera sistematica de informacion cuantitativa y cualitativa sobre las audiencias.
De ahi la urgencia de incorporar periédicamente el uso de las técnicas que existen
para este fin, bajo un plan de trabajo que marque como objetivo preciso la
investigacion de los publicos, e incorporar los resultados a las decisiones de
programacion. Se propone que la Direccion de Mercadotecnia asuma esta tarea de
manera efectiva, otorgando la atencidn y los recursos que exigen estas
investigaciones, pues hasta la fecha se ha privilegiado la venta de los espacios y no

el conocimiento de la audiencia. Aunado a ello, es urgente concebir y poner en
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marcha campafas permanentes de difusién de Canal Once. La mayoria de
telespectadores por inercia no consideran al Once como posibilidad, pues
desconocen su oferta de programas.
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