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INTRODUCCION

Vivimos un mundo de cambios vertiginosos. casi nada de lo que
afirmamos hoy se mantendrad inalterable mafiana. Bajo estas
condiciones, la ciencia social se mueve sin mucha seguridad. La
investigacién siempre esta corriendo tras los acontecimientos.
Todo estudio prospectivo o simplemente diagnéstico se nos hace
historia aun antes de haberlo terminado. La situacién descrita
es especialmente aguda cuando hablamos del mundo de la
comunicacién. Desregulacién, trasnacionalizacién acelerada,
desaparicién de fronteras, desarrollo tecnolégico, procesos de
fusidn de empresas y control centralizado son algunas de las
realidades que marcan el audiovisual de nuestros dias.

Y es tanto lo que ignoramos. Especialmente por lo que se
refiere a grupos y fenSmenos en evolucién, a culturas y formas de
asociaci6én inéditas. La frontera entre México y Estados Unidos
estd marcando para todo el pals la punta en las transformaciones
en materia de medios de comunicacién. Es ahi en donde se llevan
a cabo los experimentos y en donde aparecen los problemas y las
soluciones que habran de generalizarse. Por ello la necesidad de
ocuparse de esta regién del pais.

El presente trabajo recoge un asunto que se ha venido generando
en los Gltimos diez afios: la modificacién del mercado televisivo
en la frontera entre Méxice y Estados Unidos debido a 1la
emergencia de un grupo como una nueva fuerza social: los
inmigrantes hispanocamericanos en la Unién Americana. Y esboza las
consecuencias que elloc ha trafdo en los medios de comunicacién de
aquel pais y consecuentemente en los de aAm&rica Latina. Entre

los cambios se encuentra el hecho de gue los concesicnarios



mexicanos fronterizos han vislumbrado 1a posibilidad de
conquistar un pdblico nuevo y mas rico pero a la vez estén
teniendo que librar una batalla cruenta para que ese auditorio no
sea totalmente congquistado por lo que viene de fuera en el mismo‘
idioma en que ellos difunden: el espafiol.

El presente trabajo aborda ese problema. iHasta qgué punto las
televisoras de México y de Estados Unidos se encuentran, en la
zona fronteriza, interrelacionadas? ¢cudl es la forma y la
profundidad de dicha relacitn? ¢Quienes se benefician en esa
interaccién? ¢Puede aventurarse ya la hipbtesis de que esté
surgiendo una nueva cultura, cuyas manifestaciones mis extensas
se dan a través de los medios de comunicacién y en especial de la
televisién y que esa cultura no es ni latinoamericana ni
angloamericana sino una mezcla de las dos? Estos asuntos
ocuparon el planteamiento central del trabajo, aungue nc todos
ellos hayan podido ser esclarecidos en esta investigacién.

El resultado de la indagacién llevada a cabo se presenta bajo
el siguiente esqguema: en el primer capftulo un acercamiento
conceptual al tema de la frontera desde el punto de vista de los
intercambios culturales y econémicos y el papel gue en ellos
juegan los medios, especialmente la television. Eg apenas un
intento de aclararnos cémo operan esos modernos demiurgos en el
mantenimiento da unas relaciones que la distancia y cambio de
nacionalidad parecieran borrar.

El segundo capitulo se ocupa de la televisi6n de frontera,
aguella gque se nutre de dos realidades nacionales y que comparte
rasgos tanto de contenido como de comercializacién vigentes en

ambos lados de la linea divisoria. Esa televisisn de frontera se



ejemplifica con dos casos, el de Ciudad Jufrez-El Paso y el de
Tijuana-San Diego. En los dos se aborda tanto la
infraestructura, los canales y su origen, organizacién, formas de
vender su tiempo asi como el resultado en pantalla de sus
objetivos, es decir los contenidos y formatos gue se traducen en
programas y series. EIl trabajo con los contenidos apunta a poner
en claro cudles son los elementos que pueden considerarse
significativos dentro de una propuesta ideolégica, es decir se
ocupa de los datos necesarios para mostrar el tipo de sentido que
se estd generando con la produccién de serlies y programas. La
descripcién toca exclusivamente las realizaciones propias, pues
el resto no puede llamarse de frontera debido a que se difunde
por canales en otras regiones y estados de la Repiiblica o, en el
caso de material extranjero dobladeo, en otros sitics del planeta.

E1l capitule ITII trata el tema de la televisién de Estados
Unidos en espaficl. Como en el caso del capitulo II se encuentra
dividido en dos partes. La primera se refiere a las cadenas, su
organizacién, surgimiento y desarrolla. También se propoxcionan
datos acerca de la manera como funcionan econSmicamente. Estas
cadenas llegan al territorio mexicanoe por distintos caminos
tecnolégicos: cable, antena parab6lica o aire.

La segunda parte estd dedicada a estudiar la produccion de
dichas cadenas, con énfasis en aguella generada en sus estudios.
Se deja a un lado la descripcién de leos programas que estas
enpresas obtienen de otras emisoras.

Por Gltimo, fruto de la revisién de las caracteristicas de la
televisién de 1la frontera norte de México en dos casos

raepresentativos y la confrontacién de &stos con sus competidores
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mis inmediatos: l'OS consorcios estadounidenses que producen para
el mercado hispano, aparecen las conclusiones, que quizé& debieran
ser tomadas como consideraciones preliminares. En lugar de cerrar
agqul el estudio, se abre la puerta a la neg:es;ldad de subsecuentes
indagaciones que develen con mayor claridad lo que en este primer
acercamiente se logra vislumbrar.

La metodologia empleada consistié en reconstruir, por un lado,
la historia de los medios elegidos, con el fin de establecer el
origen de 1la situacién actual. Por otro recoger toda 1la
informacién posible sobre 1la actualidad para describir las
caracteristicas de la televisitn en los dias que corren y a
partir de ahi estar en condiciones de probar la hipotesis de si
en la frontera se vive una situacién pecuiiar, cudles son las
posiblidades de que é&sta se corra al resto del pais y de si
aefectivamente existe una competencia presente entre los medios
mexicanos y los estadounidenses, y las formas gque en
_infraestruct:ura y programacién dan cuerpo a esa competencia. La
investigacién utiliza el estudio de campo a través de
entrevistas, el anilisis de documentos estadisticos y el
monitoreo de la prog'ramacién.

Las fuentes a las cuales se recurrié son personas que
permitieron ser entrevistadas pero conservando el anonimato.
Cuande no 1lo pidieron expresamente, se da la referencia. La
huella escrita del paso de los medios por la sociedad es
incipiente y los documentos escasos. sin embargo con pedaceria
de aqui y alléd se puede ir conformando el mosaico gue ha de

descubrirnos el panorama de un fendmeno nueve y apasionante.



CAPITULO I
LA FRONTERA Y LA TELEVISION. UN ACERCAMIENTO CONCEPTUAL.

La frontera, desde un punto de vista geopolitico implica una
linea divisor_ia entre dos entidades nacionales o regionales. Su
origen es’ frecuentemente arbitrario, impuesto por razones
politicas e histéricas. S8in embargo la vecindad geogr&fica no
siempre implica una relaci6én fronteriza. siempre implica una rel
necesarioc que se d& una interaccién entre los habitantes de ambos
ladeos de la frontera. Siguiendo 1la conceptualizacién de Jorge
Bustamante, podemos afirmar que 1las interacciones fronterizas
suceden cuando dos paises y por lo tanto dos nacionalidades
entran en contacto en razén de su vecindad perc tambi&n de los
intereses que cada parte pone en juego.

De acuerdo con Bustamante, esas interaccion_es, gque pueden
suceder asimlismo en regiones ne colindantes, por ejemplo entre
dos nacionales distintos en Acapulco o Can-CGn en donde habria
una relacién dinternacional, en la frontera se dan con
caracteristicas peculiares. Por una parte éstas tienen una
intensidad: por ntGmero y frecuencia que no se observa mds que en
casos de colindancia entre dos naciones. Y también una extensién
muy breve, marcada por el espacio gecogrifico gue media entre los
sitios en que sa. realiza la interaccién.

Con todo, "la regitén fronteriza no es delimitable mediante un
mismo espacioc geogr&fico para todas 1las posibilidades de
interaccién entre individuos, instituciones o factores
ambientales de ambos paises. La delimintacién de lo fronterizo

en términos espaciales puede variar, dependiendo de la



interaccién de que se trate'(1).

Un lindero politico no siempre coincide con la divisidn e
incluso enfrentamiento gue se  establece en un limite cultural.
La frontera cultural suele ser imprecisa y al mismo tiempo
compleja en los casos en d4que estd implicade un movimiento
migratorio intenso, como sucede en la frontera norte de México.
Las interrelaciones gue se establecen entre dos estados de origen
cultural diferente procrea lineas divisorias nitidas en algunos
aspectos, confusas en otros y mezcladas o hibridas en algunas
nas. Es decir que el Jjuego de elementos gue establecen una
frontera cultural son variados y ricos. Ello hace que en espacio
fisico tengamos gue hablar de una franja, mds que de una linea.
¥ también de grados dentre de esa frontera. Es decir hay puntos
de la misma en que las interacciones son continuas, intensas y
conflictivas por contradictorias. Otros puntos, de la misma
frontera, son menos tensos, estdn menos atravesados por los
choques inevitables de dos culturas vivas gque interactGan. Esto
es especlalmente evidente en la regién gue estudiaremos, la linea
que divide México de Estados Unidos.

La realidad fronteriza desborda los limites exactos que dividen
los territorios de ambos paises. ¥ los problemas deben de ser
estudiados tomando en cuenta una franja que implica internarnos
en suelo mexicano y en suelo norteamericano. "La realidad
fronteriza (...) es resultado en muchos casos, de procesos de
int.:eraccién de factores situados en ambos lados de la
frontera" (2).

El planteamiento anterior significa gque como punto de partida

metodolSgico se deba "extender el anflisis a la situacién de la



contraparte regional norteamericana, tGnico procedimiento que
permitirsd no sélo entender los fendSmenos de dependencia reciproca
y de interdependencia sino también los de co-desarrollo gue
implica la comprensién de la dependencia a la que cada pais esta
sometido respecto del otro y que constituye la contraparte y el
precio de su propio progreso"(3).

Lo que aparece realmente como una frontera, en este caso entre
México y Estados Unidos, es ese nudo de interdependencias
establecido que crece y cambia constantemente en los &mbitos
sociales y de la cultura, asi como en los econdmicos. La tGnica
frontera fija es la geopolitica, las demids se encuentran en
constante movimiento.

Para comprender y tratar de desatar ese nudo es preciso
auxiliarse con herramientas que provienen de varios campos del
saber: 1la antropologia, la sociologia, el anadlisis econémico
especialmente, ya que en este trabajo se pretende explicar coémo,
a través del mercado, se ejercen estos intercambios y se dan las
mezclas &étnicas y culturales de dos paises dalametralmente
opuestos, Yy cbémo justamente a partir de esa nueva cultura,
aparece un mercade impulsado no tanto por factores econémicos
como por realidades de la cultura y las necesidades de los grupos
portadores de la misma. A partir de lo que en economia se ha
llamado la *"globalizacién' que no es sino la creaciédn de mercados
multinacionales, la cultura y sus medios se transforman también.
Bien seflala Nestor Garcia Canclini, "S6lo una antropologia para
la que se vuelvan visibles la heterogeneidad, la coexistencia de
varios cé6digos simb&6licos en un mismo grupo y hasta en un mismo

sujeto, asi como los pré&stamos y transacciones interculturales,



seri4 capaz de decir algo significativo sobre los procesos
identitarios en esta &poca de globalizaci6én. Hoy, la identidad,
aun en anplios sectores populares, es poliglota, multiétnica,
migrante, hecha con elementos cruzados de varias culturas"(4)

Cc6mo ya se ha sefialado, el intercambioc entre los dos paises se
convierte, por su naturaleza necesaria, en una interdependencia.
Por ello, "es importante destacar :;;ue por interdependencia debe
entenderse no s&lo la interdependencia reciproca. Este té&rmino
significa las relaciones de tipo org&nice que descansan en la
diferenciacion de funciones y en la divisién del trabajo que
exlsteh entre los diferentes agentes de la vida econémica en una
sociedad"(5) .

Hay que considerar ademds, que la interaccién se produce en
términos de un "poder desigual o asimétrico® en donde el menor
poder ¥y la menor capacidad econfmica corresponden a M&xico. En
este sentide las interacciones tienen que estar marcadas por lo
desigual y ser, en mnmuchos 'casos, conflictivas. Bustamante
considera que los fronterizos han lograde un eguilibrio gque
permite 1la interaccién, pues s8i ésta fuera excesivamente
asimétrica no habria posibilidad de un intercambio, estariamos
ante un dominio total. A pesar de ello nos parece que el énfasis
asigue estando en la injusticia y la violencia de tal relacién,
misma que se hace presente todos los dias con los atropellos de
que son victimas los mexicanos que cruzan las garitas. Sin
embargo y pese a ello ese cruce continda debido a gque es organico
a la relacién fronteriza,

Lo que parece correcto es aceptar que la desigualdad que

percibe y sufre el mexicano c¢on su contraparte estadounidense se



ve compensada por una respuesta cultural que en ciertos casos se
vuelve politica. Segln Jorge Bustamante, "Estados Unidos es para
el fronterizo mexicano al mismo tiempo una oportunidad y un
problema®. La primera por los mayores niveles de vida que se
aléanzan en la =zona fronteriza, m&s altos que el promedio
nacicnal. La segunda por la asimetria gque se traduce en
discriminacién y explotacién. De aquif la "lucha por reducir 1la
desigualdad y hacer &ptima la oportunidad ecqnbmica". Todo ello’
por supuesto acarreando consecuencias en la cultura.

‘Precisamente de esa lucha "surge una nocién de otredad como
referencia cultural respecto del vecino". Entonces el fronterize
recurre a la reafirmaci6n de los valores tradicionalgs. En el
nivel macro, "Alo cultural se traduce en una dinimica politica que
se TWueve en correspandeﬂcia con la dindmica econfmica
representada por las acciones unilaterales de la parte con mayor
poder", segln Bustamante.

En la actualidad, la globalizacién y la interdeperdencia
internacional que estamos viviendo, nos impiden hablar de la
cultura como si esta constituyera un universo auténomo, capaz de
ser separado y estudiado como tal. “Todos nosotros habitamos un
mundoe interdependiente de finales de siglo veinte marcado por el
prestar y pedir en las porosas fronteras culturales y nacicnales
que estin saturadas de desigualdad, poder y dominacién'(6).

Visiones menos optimistas aseguran gque la frontera estd
sufriendo un proceso desnacionalizador gque en lo econémico
consiste en adecuarse al capital fora&neo en general y a las
magquiladoras en particular. Esta regibn, destinada al

intercambic comercial sin restricciones, a ~la inversién
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extranjera y al escaparate para el turismo ha traido gran
deterioro en la vida social y propiciado la penetracién de ideas
conservadoras e individualistas, segn José Luis Pérez Canchola.
con todo, este autor acepta gue los fronterizos se mantienen
todavia ligados a sus raices culturales, aungue las razones de
ello sean distintas a las esgrimidas por Bustamante. canchola
sefiala como motivo de la supervivencia de la cultura mexicana la
intensa dindmica migratoria que "pe_rmite de manera espontédnea y
natural la renovacién constante de 1los valores, idioma,
costumbres y précticas que en su conjunto identifican nuestra
cultura® (7).

Es un hecho c_locument:able la existencia de una poblacién de
origen mexicano residente en los Estados bUnidos, fundamentalmente
en California, que conserva 1lo bésico de sus identidades
culturales consistentes en costumbres y valores y en 1la
persistencia del uso de su idioma materno. Si bien las nuevas
generaciones nacldas en Estados Unidos de padres mexicanos se van
alejando poco & poco de su herencia, todavia no la pierden por
complete gracias a la red de conexiones gue los ligan y los
acercan con sus antepasados y con parientes que aun vi\;en en
México. El rasgo mas distintivo de este grupo es su bilingliismo
Y una mezcla de elementos culturales que forman su visifn del
mundo.

otro rasgo que destaca, aungque no se encuentre estudiado a
fondo, es la influencia que ejercen los elementos de la cultura
latincamericana en la cultura anglosajona. Pero lo evidente es
un sincretismo que esti dando lugar a la aparicién de una tercer

forma cultural, ya no mexicana ni latinoamericana pero tampoco
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anglosajona o estadounidense.

"El resultado (del multiculturalismo fronterizo) no es una
confusién de identidad, sino un juego que opera dentro de un
repertorio cultural diverso, a la vez que 1o reconstruye. Los
procesos creativos de transculturacidn se centran junte con las
fronteras literales y figurativas, donde la persona se entrecruza
en identidades mGltiples"(8).

Por lo que respecta a la materia de este estudio: los medios de
comunicacién electrénica, hoy se acepta que son vehiculos e
instrumentos importantes en la interrelaclién fronteriza. Ademds
el intercambio de valores culturales encuentra un medio
privilegiado en 1la radioc y la televisién. Hay que tener en
cuenta que la mayor parte de los productos culturales a los que
las mayorias pueden acceder, utilizan a los medios como
transportadores. En su informe final sobre comunicacién
presentado en 1988, 1la UNESCO afirma que "...a través de los
sistemas nacionales de conmunicacién circulan los principales
flujos de bienes culturales, tanto a escala nacional como
internacionai®. ¥ agrega: "En la sociedad contempordnea los
medios han adgquirido una eficacia en términos de socializacién de
las personas tan relevante que desplaza en parte la preexistente
hegemonia de la escuela"(9). Los medios de comunicacién inciden
en aspectos més amplios gue el simple entretenimiento.

Por lo que toca a las fronteras "puede decirse que la mayor
parte de lo que cruza 1las fronteras internacionales es
suscaeptible de imputacién de nacionalidad; ﬁin embargo esta
imputacién, no es tan f&cil cuando se trata de elementos

culturales (...) En la medida en que este tipo de elementos son
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transmitidos m&s alld de - las fronteras por los medios
electrénicos de comunicacitn, las influencias culturales
trasnacionales se aceleran en favor de las culturas nacionales de
paises gue tienen mayores recursos invertidos en estos
medios™(10}.

Es un hecho que los medics de comunicacién estadounidenses
tienen mayores recursos de capital, humanos, de programas y se
benefician de una mayor capacidad tecnolégica. Sin embargo, se
han topado con cierta terquedad cultural entre la poblacién de
origen latinoamericana residente en 1la frontera, pues los
llamados chicanos manifiestan una resistencia a los mensajes
anglosajones. Ello ha planteado en términos de quién ejercera la
hegemonfia, un problema para los hedios norteamericanos. Con
menor potencia y recursos, los medios mexicanos logrén una mayor
aceptacién entre el pablico. Ese conocimiento ha hecho variar
las politicas de los emisores gque pretenden 1llegar a 1los
hispanes, para adecuarse a los requerimientos culturales de un
pliblico que ven fundamentalmente como mercado para sus pr&duccos.
Gracias a su arraigo a valores y costumbres, al idioma y simbolos
de sus padres, el mexicano y latinoamericano han ganade una
batalla cultural.

La competencia se libra ahora en el &mbito del idioma espafiol y
da los par&metros de entretenimiento e informacisdn de la cultura
hispancamericana. Hace falta investigar tambié&n cuales son los
limites en la explotacién de simbolismos, imAgenes, tradiciones,
en fin elementos culturales, a los cuales el cardcter de
industria trasnacional obliga a los medios masivos. Porque seréd

solamente dentro de estos mirgenes que se construya y reproduzca
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esa cultura para fronterizos y emigrados.

Para México es, ademds, particularmente importante analizar los
medios electrénicos en la frontera norte porque ha sido punta de
lanza y zona de penetracién hacia el resto del pais. Prueba de
ello es, por ejemplo, el primer sistema de cable, ‘instalado en
1954 en Piedras Negras, Coahuila; el que apenas tres afios después
de iniciada la televisiétn en el pais en Tijuana y en ciudad
Jusrez se otorgaran concesiones; o las videoc'aseteras,
computadoras y antenas parabdlicas que ingresaron sigilosamente
por el norte, invadiendo el mercado hasta el punto en gue fue
imposible conocer exactamente el nfimero de equipos vendides en el
pais. En materia de medios de comunicacién la franja fronteriza
constituye pues, una frontera movible, que puede correrse hacia
el sur en la medida en que la penetracién sin freno se produzca.

Junto con el desarrollo tecnolégico, estdn 1los estilos y
modelos que forjan los medios, cada uno en su &mbito. Ccomo
sefiala Eliseo Ver6n: 1a prensa expone diversos modos de
construccién de los acontecimientos; la radio los sique y define
su tono; en tanto que es la televisién la que proporciona las
imdgenes que permanecerSn en la memoria y asegurarin la

homogeneizacién del imaginario social. (11).

A continuacién exponemos los datos de esa interrelacifn entre
televisoras que se ubican en dos palises distintos pero que

parecen fusionarse por momentos en una propuesta cultural comGn.
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CAPITULO IX
TELEVISION DE FRONTERA

1. LA FRONTERA NORTE Y LOS MEDIOS.
a) caracteristicas econbmicas de la frontera norte.

La frontera norte no constituye un bloque monolitico sino un
espacio geogriafico en el que se localizan sels estados mexicanos,
cada uno con caracteristicas distintas: Baja California, Sonora,
Chihuahua, Coahuila, Nuevo Leén y Tamaulipas. Ademés, Alfonso
Corona y Juan Sanchez Gleason, en su trabajo "Integracién del
norte de México a la eccnomia nacional", establecen tres zonas
geoacondmicas que comprenden y van mis allid de los sels estados
limitrofes: noroeste, norte y noreste, que a su vez se dividen en
regiones y subregiones (1) .‘

La noroeste estd delimitada por la Sierra Madre Occidental, el
Oce&ino Pacifico y la frontera con Estados Unidos, comprendiendo
Baja California Norte y Sur, Sinaloa, norte de Nayarit y Sonora.
Los climas de esta regién varian entre muy secos y semisecos: los
suelos son desérticos y semidesérticos con algunas subregiones de
tierra negra en el sur. El noroeste se caracteriza por la
agricultura de riego y de cultivos comerciales con amplic mercado
nacional e dinternacional. Existe asimismo, una importante
actividad pesquera en la costa del Pacifico, ganaderfa Yy
ninerales, sobra todo en Sonora. En los afios recientes, como se
da en toda la linea fronteriza, las maguiladoras ocupan un lugar
prominente en la economia regional.

Es en esta zona que se distinguen por su desarrolle las

ciuvdades de Tijuana y Mexicali, las cuales constituyen centros
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urbanos que impulsan el c¢recimiento regional.

La zona norte estd delimitada por la Sierra Madre Occidental y
por la frontera con Estados Unidos, siendo imprecisos sus limites
hécia' el sur. = Comprende los estados de Chihuahua, Coahuila,
parte de Zacatecas, Durango y Monterrey. Se dan en ella climas
secos Yy muy secos, con una precaria base hidrolégica. La
agricultura, los recufsos geolégicos aprovechados por 1la
industria minero metalGrgica, la manufactura de alimentos,
productos ganaderos y forestales, constituyen la base econémica
de la regién.

Las ciudades que destacan en esta &rea son Pledras NKNegras ¥y
ciudad Acufia, Ceahuila y ciudad Juarez.

La zona noreste gque presenta semejanzas con la norte por 1lo
cual suele incluirse en ésta. Se delimita por la Sierra Madre
oriental en Nuevo Lebn y Tamaulipas, la frontera estadunidense y
la costa este. Sus climas son menos secos gue en el norte y ries
caudalosos cruzan sus tierras. Predomina la agricultura de
riego, 1la éanaderia, la pesca que genera importantes movimientos
portuarios, y los recursos energéticos.

Aunque sin revestir la importancia de Tijuana y ciudad Juirez,
las ciudades de Nuevo Laredo, Reynosa y Matamoros, en Tamaulipas,
constituyen importantes centros urbanos de intercambioc de
mercancias, flujos migratorios y productos culturales.

A lo largo de toda la frontera, durante el afio se suceden los
cruces fronterizos de personas y bienes. En el casc de los
migrantes la mayoria son ilegales. Segfin cifras del Colegio de
la Frontera Norte, en 1991. por toda la frontera con Estados

Unidos cruzaron ilegalmente 800 mil personas, de las cuales se
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calcula que el 50 por ciento lo hizo por las ciudades de Tijuana,
ciudad Julrez, Mexicall y Matamoros.

La frecuencia de 1los cruces fronterizos nos habla de una
relacibén econémica intensa, en la cual se produce una incesante
derrama monetaria hacia ambos lados de la linea internacicnal.
Ello nos permite afirmar que existe una disputa por los mercados,
en el caso que nos ocupa por los mercados de medios, en la cual
la publicidad y 1los contenidos que difunden los emisores
electrénicos, juegan un papel protagénico.

Las ciudades fronterizas no son s6lo puntos de cruce hacia el
otro 1lado, sén centros de produccién industrial que iwpulsan el
crecimientos de las regicnes que las rodean Yy son también
verdaderos nodos desde 1los cuales parten las redes de
comunicaciones; las innovaciones econémicas, sociales Y
culturales.

A su vez los centros urbanocs de Estados Unidos no representan
finicamente un sitio al cual los mexicanos pueden llegar a
trabajar, tambi&n constituyen para los concesionarios sitios que
pueden alcanzarse mnediante ondas que no tienen gque detenerse en
las fronteras. Su atractivo reside para 1los duefios de
televisoras, igual que para los trabajadores indocumentados, en
que la diferencia de ingresos entre M&éxico y Estados Unidos hace
factible obtener mayores ganancias en esas ciudades. Asi pues
las televisoras nacionales saben que al establecer en la frontera
sus canales tienen ventaja sobre quienes no acceden a dicha
regién del pais. A su alcance estén los ricos mercados, tanto de
los estadounidenses como, y sobre todo, aguellos de residentes

con origen latinoamericano.
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Tanto por las cualidades de la . regién estudiada en el lado
mexicano como por la proximidad con Estados Unidos, las entidades
de la frontera y sus medios, como veremos a continuacién, son los
mas desarrollados en todo el pais.

b) Los medlos en los seis estados de frontera.

La regién colindante de México con Estados Unidos se encuentra
altamente poblada por medios electrénicos. La infraestructura
tanto de la radio come de la televisién conforman un tejido de
vasos comunicantes que cubre con profusién las principales
ciudades de los seis estados. Entra todos suman 347
radiodifusoras y 123 frecuencias de televisién, de las cuales 26

son de sefial generada localmente.

Cuadro 1
Estaciocnes de radio y televisién
en la frontera norte de México.

Estado radio televisibn televisién local

Baja California 51 8 : 5
Coahuila 60 16 4
chihuahua [ ] ’ 25 6
Nuevo Lebn 43 3 2
Sonora 61 23 3
Tamaulipas 69 19 6

TOTALES 347 97 26

Fuente: Directorio de Medios Audiovisuales, marzo, 1992. Algunos
datos no se encuentran actualizados en el Directorio, por lo cual
no van a concordar estos nlmeros con las cifras parciales de los
cuadros de Tijuana, Mexicali y Ciudad Ju&rez. Sin embargo, se
toman como aproximaciones en la imposibilidad de realizar un
trabajo de campo en toda la frontera.

Si comparamos las cifras de esta regién con los totales para el

pajis resulta que solamente en seis estados se acumula en radio un
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35 por clento de las emisoras y en pantalla casera el 44 por
clento, en nimeros absolutos México posee 979 estaciones de radio
Y 59 televisoras con sefial propia, es decir gue no son
repetidoras ni afiliadas. )

El estado con mayor nGmero de radiodifusoras es Tamaulipas con
69. Sonora tiene el primer lugar en cantidad de televisoras.
Sin embargo, como puede apreciarse en el cuadro 1, hay una gran
homogeneidad en el nlmero de trecuen_cias, sobre todo de radlo, en
cinco estados, Nuevo Leén se queda un poco atris, aungque tampoco
la:diferencia es muy notable. Baja California sa encuentra en un
sitio intermedio pero’ Chihuahua tiene el seqgundo lugar en
emisoras de radio y el primerc en televisoras, hay que tomar en
cuenta que se trata de un estado de grandes dimensiones
territoriales.

Estos nGmeros cobran mayor significado si los comparamos con el
resto del pais. En radiocdifusién el Distrito Federal con 56
emisoras y Veracruz con 75 se encuentran en un rango similar. E1
resto se ubica en un promedio de 30 frecuencias. Por lo gque hace
a la televisién, comparando las cifras de emisoras locales el
abismo es mas grande puesto que Gnicamente el Distrito Federal se
encuentra por arriba del promedio de 1la frontera norte con 7
canales. El centralismo que acusan las cifras estia doblemente
marcado en el caso de la pantalla chica pues es bien sabido gque
las sefiales se originan casi todas en la capital del pais y aun
en el caso de emisoras con sefial local, parte de la programacién
proviene de uno de los dos grandes proveedores nacionales:

Imevisién o Televisa.
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2.10S CANALES TELEVISIVOS, SU ORGANIZACION.
a) EL CAS0O CIUDAD JUAREZ-EL PASO.

' La poblacién.

El estado de Chihuahua cuenta con 2,441,876 habitantes, 3 por
ciento del total de mexicanos. ©Ocupa el ntmero 12 del pais en
relacién al total de moradores y su migracién neta es de 6.7 por
ciento, un valor menor que lo coloca en séptimo lugar a pesar de
ser territorio fronterizo.

Ciudad Juarez, aunque no sea la capital del Estado, aparece
come la m&s importante, por el nfimero de habitantes y por su
privilegiada situacién geografica, al formar lindero con Estados
Unidos. Cuenta con 789,522 vecinos, seqGn el Censo de 1990
realizado por Inegi, aunque otras fuentes hablan de una cifra que
estarfa cercana al millén de personas.

Su composicién poblacional entrafia un mosaico formado por gente
de muchos estados de la Repfiblica. El 25.7 por ciento de los
domiciliados en la ciudad no naciercen ahi. Los lugares de origen
més frecuente eran, entre 1976 y 1987, Durango 42.5 por ciento;
coahuila 36.2 por ciento; Distrite Federal 23 por ciento;

Zacatecas 15.9 por ciento y procedentes de Estados Unidos 34.8

por ciento, las cifras anteriores corresponden a diferentes afies PR

por lo cual no suman el 100 por ciento.

En Ciudad Ju&rez 286,432 habitantes conforman la poblacién
econémicamente activa, el 98 por ciento de ellos estan ocupados,
lo cual da cuenta de un empleo casi total. Los sectores en los
cuales laboran, segfin nfmeros absolutos son: primario 3,398;
gecundario 138,161 y terciarie 126, 520.

E1l nivel educativo en Juérez alcanza, por lo menos, la casi
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prlena alfabetizacidn (96.5%) en poblacién de mas de quince afios.
Se registra un 3.5 por ciento de analfabetas en esas edades.
Entre la poblacién de 6 a 14 afios, el 85.4 por ciento asiste a la
escuela mientras gue poco mds del 8 por ciento no lo hacen.

Existen 178,928 viviendas particulares, habitadas en 'promedio
por 4.5 individuos. De ellas el 95.6 por cientoc posee
electricidad, 1lo cual nos pernite suponer que en la ciudad
existen alrededor de 170 mil telehogares y un auditorio potencial
de 765 mil personas.

La contraparte de Ciudad Juirez es El Paso. Esta ciudad tiene
un gran nGmero de habitantes de origen latinoamericano. Seg(in
datos de 1990 ascendian a 411,619, lo cual, si atendemos a las
cifras de Inegi, representarfan un poco m&s de la mitad de los
habitantes de Ciudad Juarez. Este nGmero elevado hace que los
medios de comunicacién mexicanos tengan en suelo estadounidense
su extensidédn natural. Asimismo, para los medios norteamericanos
en espaficl se trata de una plaza importante. Ahora bien, si
sumamosg ambas poblaciones, tenemos un total de 1,201,141
habitantes de habla castellana.

Acorde conr esta dimportancia poblacional y econdmica, las
ciudades pares han desarrollado ampliamente sus medios de
comunicacién. En Ciudad Juirez existen 21 radiodifusoras y 3
canales televisivos locales, ademds de las repetidoras del 2 de
Televisa y el 13 de Imevisi6n., Aasimismo pueden captar por antena
aérea las frecuencias 4 de CBS, 7 de ABC, 9 de NBC, 13 de PBS, 14
de FOX, 26 de Univisién y el 65 que es independiente, todos ellos
provenientes de El1 Paso. Ademds, con antenas potentes, logran

verse por 1la frecuencia 22 el PBS, el 38 religiocso y el 48
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independiente con origen en Las Cruces, Nuevo México. Como es
evidente, lo que falta en Ciudad Judrez no es la oferta
radiofénica ni televisiva.

Los medios televisivos.

Vayamos ahora a la historia y caracteristicas de los canales de
Ciudad Judrez y de la difusora en espafiol asentada en El Paso.
0..1) HEIJ CANAL 5 ’

Uno de los primeros en fundarse en el norte del pais, Canal S
eg también el m&s antiguo de la ciudad. Nacid el 17 de mayoc de
1954. El concesion-ario es Pedro Meneses Hoyos, gquien logré en
1989 otra frecuencia televisiva en U.HF gue aun no difunde y el
Canal 9 en la ciudad de Chihuahua.

A pesar de ser un canal con larga trayectoria en Ciundad Juirez,
hoy parece estancade. su vinculacién con Televisa lo ha
mantenido casi como otra repetidora fa que de las dieciocho horas
Yy media al dia que transmite, el 65 por ciento proviene del
consorcio. Su sefial se ve vieja puesto que muchos son programas
antigquos de Televisa. Las series las adguiere mediante compra,
segin un convenio que fix.-mé con la empresa.

Otro problema que enfrenta Canal 5 es la deficiencia de su
sefial. Esta se capta con daificultad en varias partes de la
ciudad y aparece con manchas en la mayoria de las pantallas.
Ello hace que la gente sintonice poco este canal, a pesar de su
relativa ventaja sobre los dem&s al poseer una sefial de VHF més
facil de ubicar en cualgquier aparato receptor. -Btiliza un
transmisor de 10,000 watts con antena de seis ganancias y una
potencia efectiva radiada de 67,400 watts. Segn sus directivos

canal 5 cubre Juiarez Yy Guadalupe. Se capta con antena en
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Ascensién, Casas Grandes, Mesa del - Huracidn, Buenaventura vy
Samalayuca en un radio aproximado de 100 kilémetros, Sin embargo
tomando en cuenta las insuficiencias de su sefal, sequramente'la
imagen es m&s deficiente en estas localidades que en la propia
Juirez.

A pesar de estas limitaciones canal 5 tiene anunciantes
locales, de El Paso y algunos de la RepGblica Mexlicana. Y 8us
tarifas, en 1990, eran mis altas que las de Canal 44. En triple
A, 1los 30 segundos costaban 675,000 mil pesos o sea
aproximadamente 200 délares. En A y doble A, los t;einta
segundos tenian una tarifa de 462,000 pesos, es decir alrededor
de 120 dblares. Actualmente los tres canales locales han
unificado sus tarifas (ver cuadro de tarifas).

(L+2) XHIJ CANAL 44

Es Canal 44 un medio que cuenta con experiencia y registra una
historia peculiar, tanto en su desarrollo econémico como en su
perfil politico. Las ideas televisivas del duefio de la concesién
han tefiido a la emisora de color local. Este tiene gque ver con
una concepcién populista y paternal que envuelve a todos los
juarenses, especlalmente a los menesterosos, en un manto
protector. Segn programas como Las madrinitas, los males y
pesadumbres de los pobres y enfermos pueden ser curadas por un
individuo bondadoso. Debido a esta faceta personal en el manejo
de la concesién, Canal 44 conserva una parte social y de sefvicio
aunque orientada por un criterio caritativo que pasa por encima
de la dignidad de quienes favorece.

Distinto es el objetive meramente lucrativo de la emisora. En

este renglén la estacién ha disefiado sus politicas de venta y se
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ha asociado con empresas del ramo que puedan proporcionarle la
cobertura y la parte del mercado nacional e internacional gue no
habria podido lograr por si misma.

La estacidn se fund6‘ el 24 de marzo de 1981 bajo el mando de
Arnoldo Cabada de la O, quien habia trabajado anteriormente para
el canal 5 de Juirez. El programa que entonces conducfia lo hizo
popular y le asequrd una fuerza a la gue temié6 Pedro Meneses,
concesionario del 5. Las dificultades entre ambos provocaron la
salida de Cabada de la O. Buscé acogida en el Canal 26 de El
Pago para continuar con su labor televisiva. ©Durante el sexenio
de José LOpez PPrtillo obtuvo finalmente la concesi6n de Canal
44, frecuencia en UHF.

Inici6 sus transmisiones como canal independiente. Buscé a su
pGblico entre los sectores populares, ofreciéndoles espectidculos
como 1la lucha libre, noticieros de nota roja, programas de
congurso y los de caridad que persisten., Con todo, los negocios
no marcharon como debilan. Pgrawﬂﬁejorar la situacién buscé

asociarse con Canal 13 de la capital del pais. El vinculo

funciond durante breve temporada. Después cayd en brazos de
Telavisa. A partir del 29 de jJjulio de 1984 y hasta 1988
trabhajaron asociados. El convenio permitia transmitir a 1la
empresa Jjuarense un minimo de siete horas diarias de material
producido por el consorcio y representarle en cuesticnes
comerciales, Segfin los concesionarios del 44, no obtuvieron
grandes beneficios de esta alianza. S6lo lograron tiempo para
iniciar la comercializacién en el mercado local.

"En 1988, Canal 44 establecié un convenio con la cadena

norteamericana Telemundo. El convenio, segGn Pedro Cabada, hijo
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de Cabada de la O, consiste en dque el 44 toma la sefial de
Telemundo que viene via satélite y la difunde por su frecuencia.
Por ello, Telemundo la paga una cantidad de dineroc a Canal 44 (el
entrevistado se negé a hablar de cifras). La ventaja que obtiene
la red norteamericana es que aumenta su cobertura con una plaza
mfs para ofrecer a sus anunciantes sin tener gue invertir en una
repetidora. Capta asi al pfiblico de El Paso y también el de
Ciudad Judrez" (2). Ello es posible porque Canal 44 difunde por
aire. Su Area de cobertura tienes un radio de 150 millas ya que
cuenta con un transmisor Silverline UHF-60-S con "un poco nis de
un millén de watts de potencia efectiva radiada" (3). En el mapa
que incluyen los folletos de presentacién de Canal 44, el Area va
m&s alld de las ciudades de Juirez y El1 Paso. Hacia el norte
cubre la mas lejana de San Marcial y al sur Moctezuma. Al
oriente Ruidoso y al poniente Santa Rita en territorio
norteamericano; Sierra Blanca al oriente y Guadalupe al poniente
del lado mexicano.

Dice llegar a una teleaudiencia de més de 355,213 hogares. A
éstos agrega los suscriptores que ha logrado obtener, ya que
desde 1985 estd incluido en el Paragon Cable, con més de 60,000
suscriptores en El Paso y otras poblaciones de Nuevo México y
Texas., SegGn las propias consideraciones de la empresa se
encontré que "mas del 60 por ciento de los hispanos suscritos al
cable ven Canal 44 todos los dias". Por cuanto a Ciudad Juéirez,
el 44 alcanza una audiencia importante. Una encuesta realizada
en 1989 reveld que "por lo menos un 41 por ciento de la muestra
considera favorito a Canal 44" (4).

La asociacién de Canal 44 con Telemundo seguramente afianzd su
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ptblico ya que los televidentes de Juirez se mostraron como
asiduos de los canales que llegan desde Estados Unidos, aunque
sus predilectos sean aun los mexicanos. Al tener Canal 44 una
imagen nacional al mismo tiempo que incluye programacidén hecha en
Estados Unidos, su audiencia pudo haber crecido.

Las tarifas del Canal 44 en 1990 siguieron la misma linea de
todos los canales mexicanos, es decir se establecieron por
bloques de horarios. Por 30 segundos en horario triple A cobr6
337,500 pesos, o sea 100 dblares. Por treinta segundos en A y
doble A cobrd 229,500, es decir 70 délares. Tarifas m&s bajas
gue las de Canal 5 de Juirez, estacién que se encuentra asociada
con Televisa. Actualmente los precios se han unificado (ver
cuadro de tarifas). Los principales anunciantes de Canal 44 son
las grandes tiendas de ambos lados de la frontera.

El crecimiento de Canal 44 parece continuar. En 1991 adquirié
un sistema de sonido estereofénico y un sistema de transmisién de
Banda KU de alta ganancia que le permite subir sefial a satélites
de comunicacién, con lo cual a futuro podr&n ir ampliando su
cobertura. Asimismo el 25 de 3junio de 1992, contando con 1a
presencia de Carlos Salinas de Gortari, Canal 44 inauguré nuevas
instalaciones "gque alojan los estudios de televisitn més grandes
y completos del norte de México", segln anuncia un triptico
informativo. Al referirse a las instalaciones recién adquiridas,
Arnoldo Cabada de la 0 dijo: "nos situamos como el centro de
producciébn mis grande del pais fuera del Distrito Federal y como
nmero uno del norte de México™. .

Lo que parece indicar la modernizacién de Canal 44 es que entre

sus planes se encuentra no s6lo hacer televisitn para Judrez-ElL
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paso, sino convertirse en una maquiladora que podrd realizar
programas para compafilas del pafs y de Estados Unidos. La
ventaja de Judrez, como la del resto de México, respecto de los
norteamericanos es el costo de la mano de obra. Siendo &sta tan
baja, es mucho més conveniente péra los estadounidenses mandar a
elaborar sus productos en nuestro pais y luego transmitirios
desde sus instalaciones y venderlos a sus afiliados, que producir
en Estados Unidos.

{L.3) XHIUB Canal S6

La historia de Canal 56 se inicia apenas en noviembre de 1991.
Su modalidad es la de ser a la vez un canal local Yy una
repetidora. - Su sefial transmite programas elaborades en los
estudios de Televisa, pero desde la ciudad de Jufresz. La
produccién local consiste en dos noticiarios al dia de media hora
cada uno. Estos constituyen el 5 por ciento de las 19 horas y
media de transmisién., También emite algunos spots publicitarios
Y promocionales del propio canal. Supuestamente existe un
proyecto para ampliar el nGmero de horas dedicadas a productos
locales destinados a la mujer, a los nifios y a los aficionados a
los deportes. ‘

Canal 56 fue concesionado al ex-gobernador de Aguascalientes,
Rodolfo Landeros, durante el sexenio de Miguel de 1la Madrid.
Este personaje, gque no es hombre de televisién, decidi6, para
sacarle. provecho a su concesién, engrosar la cobertura de
Televisa. Al cederles el manejo de la sefial, Ricardo Azcérraga
quedd al frente como director general y Rodolfo Landeros aparece
como director adjunto.

A pesar de su reciente creacién, la presencia del canal entre
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los juarenses ya es firme. Ello propiciado, ademds de por la
novedad, gracias a la nitideé de su sefial. Las instalaciones de
Canal 56 fueron construidas expresamente para albergar a la
televisora, por 1o mismo cuenta con toda la infraestructura
necesaria para producir y difundir su seflal con calidad. El
caridcter de sefal local aunada a la posesién de equipos y
estudios provistos de moderna tecnologia, lo convierten en una
estacién potencialmente maquiladora. Es muy posible que a
futuro, esta miga los pasos a los cuales ya se le han adecuado
Canal 12 de Tijuana y el 44 de Judrez: ofrecerse como opcién a
las televisoras de Estados Unidos para elaborar sus productos a
m&s bajo costo.

Aparentemente los proyectos de Canal 44 y del 56 son muy
parecidos, el primero como repetidora de Telemundo y el segundo
de Televisa y ambos ofreciendo sus instalaciones para quien desee
producir a gran escala y a precios por debajo de los promedios
mundiales.

En cuanto a la competencia local por el mercade publicitaric
Canal S56 se encuentra en un lugar destacado. Incluye publicidad
local, nacional y de E1 Paso en un porcentaje elevado seguramente
por el apoyo de Televisa en este rubro. Actualmente, los tres
canales locales que cotizan en el mercado publicitario de ciudad
Juédrez, han unificado sus tarifas, como se puede apreciar en el
cuadro 2. Los canales venden los treinta segundos en triple A por
945,000 pesos, es decir 315 délares. En A y doble A, los treinta

segundos valen 660,000 pasos, © sea 220 délares.
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CUADRO 2
Tarifas publicitarias en television
ciudad Juarez
{30 segundos)

Canal 5 Canal 44 Canal 56

pesos dblares
Triple A 945 mil 945 mil 945 mil 315
A y doble A 660 mil 660 mil 660 mil 220

Fuente: Directorio de Medios, marzo 1992, Conversién, un délar
por 3,000 pesos.
@..4) CANAL 26

El otro canal que pelea la audiencia en espafiol del &rea de
Juidrez~El Paso, es el 26 de Univisi6n con sede en el ciudad
fronteriza estadounidense. Si bien se encuentra ligado a la
cadena nacional Univisién, en algunos aspectos es aut6énomo, lo

que le da perfil 1lccal, susceptible de competir con sus

homélogos.
Canal 26 se fundd el 5 de mayo de 1984. En su creacién
intervinoe capital mexicano. Uno de los fundadores y aun socio

fue Angel Beltré&n Elizarrardz, duefio de la concesién XHPX, FM
Globo Estéreo en ciudad Juirez. Los otros socios son los
hermanos Silva, Martin y Joe y Jorge Salome. Desde sus primeros
difas se afilié a la red Univisién, esto le asegurd programacién y
anunciantes . nacionales de Estados Unidos asi como un pGblico
familiarizado con el nombre que ha logrado hacerse Univisién como
una cadena destinada fundamentalmente a los hispanoparlantes
radicados en nuestro vecino del norte.

A pesar de recibir la sefial de Univisién, reserva algun tiempo

para la produccién local. Destaca la informativa. Cuenta con
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seis reporteros de £1empo completo que recogen las noticias de El
Pasc y Juidrez y las insertan em el noticiarioc que difunde como
red nacional Univisién. Eﬁtc le ha dado popularidad entre 1los
habitantes de la regién. Al pGblico mexicane lo atrae debido a
que al no operar la censura comun en huestro pais, los
acontecimientos de tipo politico son resefiados sin'cortapisés.
Asi los juarenses pueden ver y enterarse por el necticiario de
Univisién de hechos gue no aparecen en la pantalla casera
mexicana. Sobre todo el punto de vista critico sobre el proceso
politico de México. Tal fue el caso, por ejemplo, de las
elecciones para gobernador de Chihuahua en 1986, Hoy que Televisa
ha vuelto a comprar Univisién es posible gque esto cambie.

La cobertura de Canal 26 es de 150 millas, lo que comprende un
Area menor que el Canal 44. Hacia el norte llega hasta Hatch y
hacia el sur puede verse hasta Villa Ahumada. S5in embargo
estaba en vias de poner otra repetidora en Ruidoso, lo que
permitiria ampliar la cobertura.

Por lo que hace a la comercializacién, Canal 26 sigue unos
patrones diferentes a los de Canal 44. Sus tarifas se establecen
de acuerdo a cada programa. El rating de los mismos es medido de
manera fidedigna por empresas independientes. Los resultados de
las mediciones son exigidos por los anunciantes para éomprar el
espacio. Por lo misme a una serie con mayor audiencia
corresponde un precio mis elevado por spot. Otra diferencia es
que el tiempo se mide Gnicamente a base de 30 segundos. Esta
modalidad hace gque el horario sea menos importante pues no
interesa a qué hora pase un programa sinc el auditorio real gque

tenga. Debido a las diferencias del 26 con los canales mexicanos
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en la forma de establecer las tarifas, nos detendremos un poco
mis extensamente en el tema.

La programacién de la red Univisién tiene (en el momento de la
investigaci6én Univisién aun no habia sido adquirida por Televisa
y socios) aun muchos productos de Televisa, debido al convenio
que establecié en el contrato de compra-venta., Entre las series
. se encuentran telenovelas, programas de espectdculo musical y
cbmicos.

Entre las enmisiones cuyo tiempo estaba m&s cotizado se
encontraron Noticias 26, noticiarie local, en cualgquiera de sus
dos horarios de seis a seis treinta y de veintidés a veintidés
treinta. El precio por spot era, en 1990, de 250 dblares en la
mafiana y 225 por la noche, equivalente aproximade a 500 mil pesos
mexicanos., M&s o menos 200 mil pesos mis que en el horario mas
costoso en Canal 44 en el mismo aflo, pero alrededor de 150 mil
pesos menos que el canal 5 de Judrez. El programa mids caro, sin
embargo, resulté unc de entretenimiento: S&bado Gigante. Se
difundfa una vez por semana, de las 17 a las 20.30 horas y
costaban sus 30 segundos, 300 dblares, aproximadamente 750 mil
pesos mexicanos, mds alto que cualquier tarifa de los canales
juarenses,

Por el lado de los precios bajos, el menor estaba en 35
délares, alrededor de 80 mil pesos y correspondian a los tiempos
de programas de caricaturas, religiosos, turisticos, transmitidos
los sé&bados. Es interesante destacar gue algunas telenovelas
mexicanas se encontraban en el rango bajo, de los 40 délares. Y
aurique otras tenian precios elevados, ninguna se situd por encina

de los 100 d&lares, es decir no superaban el rango minimo. En



3z

1990 el programa mejor situado fue Sjempre en Domingo, cuyos 30

segundos de tiempo costaron 150 d&lares.

8. EL CASO TIJUANA~SAN DIEGO

La poblacién.

El estado de Baja california posee un total de 1,660,855
habitantes, 1o cual representa el 2 por ciento de la peblaciétn
total del pais. Su porcentaje de migracién es muy alto: 40.9, el
segundo en importancia en Mé&xico, después de Quintana Roo.

Tijuana, como Ciudad Judrez, sin ser capital del estado,
constituye un sitio de la mayor importancia, tanto por su
poblacién, un total de 698,752 habitantes segGn Censo del Inegi
de 1990 y poco m&s de un milldn seglGn otras fuentes, como por el
desarrollo econémico y social propiciade por las maquiladoras
asentadas en su territorio.

Seglin informaciones de El Colegic de la Frontera Norte, sélo
50.01 por ciento de la poblécidn tijuanenese nacié en esa ciudad,
el resto procede de otras entidades federativas: 10 por ciento de
Jalisco, 6.82 de Sinaloa, 4.37 del Distrito Federal y 4.34 de
Michoacién,

El 7.8 por clento de 1los trabajadores de Tijuana es
trasmigrante, es decir vive en la ciudad pero trabaja al otro
lado de la linea fronteriza. Participa en el ingreso salarial de
la ciundad con 19.5 por cienta del total, Entre ellos los
permisos de trabajo seglin su grado de educacién, se distribuyen
de la siguiente manera: primaria incompleta el 30 por ciento;
primaria completa el 27 por ciento; secundaria completa o

incompleta el 21 por ciento y educacidén media superior y superior
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el 23 por ciento. El sector servicios de San Diego es el que
ocupa mayeritariamente a los trasmigrantes tijuanenses (5).

Para quienes Se {uedan en Tijuana, la ocupacidén parece ser
plena, ya que de una poblacién econtmicamente activa de 251,705
habitantes, las estadisticas registran 98 por ciento de ocupacién
con 245,731 ocupados (2,836 en el sector primario, 93,265 en el
secundarioc y 140,008 en el terciario).

En cuanto a la educacién los indices son también elevados:
119,482 habitantes de 6 a 14 afios que reciben algGn tipo de
educacién y 429,217 de m&s de 15 afios alfabetizados, lo cual
significa que el analfabetismo se sitGa en un 5 por ciento.

En Tijuana se calcula gue hay 4.45 habitantes por vivienda.
Casi el total de la poblacién habita viviendas particulares. De
ellas 130,211 cuentan con luz eléctrica. Si multiplicamos esito
por 4.4 tendremos que alrededor de 589,438 personas son, al menos
potencialmente, poseedoras de un medio electrénico, radio o
televisiébn y quizad de los dos, es decir un 85 por ciento de la
poblacién.

Su ciudad par, San Diego cuenta con una poblacién de origen
latinoamericanoc de 510,781 personas. Sumadas a los 698,752
personas avecindadas en Tijuana segfin Inegi, da un total de
1,209,533, Tal cantidad coavierte a la regifn en una 2zona
altamente atractiva para vendedores de publicidad via los
aparatos electrénicos.

El poder de compra de los hispanos en San Diego es muy alto.
Segtn el director de Canal 33, el 76 por ciento de las ventas que
se realizan en San Diego con tarjetas de crédito son de mexicanos

residentes.



34

Acorde con su importancia econémica, el desarrollo de 1la
infraestructura de la radio y la televisién en la zona es de las
nas significativas del pais. En el Estado de Baja California hay
51 emisoras radiofénicas y 13 televisoras, de las cuales 5 se
consideran locales. La ciudad de Tijuana posee 21 frecuenclas de
radio y 6 televisoras, una de las cuales es repetidora. Solamente
el Distrito Federal ¢tiene mis televisoras: 7 y Chihuahua vy
Tamaulipas igual ntmero que Tijuana: 6. En radiodifusién se
encuentra un poco mds rezagada ya que ocupa el gquinto lugar entre
los estados de la frontera norte con 51. En relacién con el pais
Gnicamente el Distrito Federal con 56, Jalisco con 63 y Veracruz
con 75 la superan.

Por lo que toca a los canales televisivos de San Diego que
llegan a Tijuana y pueden ser captados con antena aérea se
encuentran el 8 de la CBS, el 10 de la ABC, el 15 de PBS, el 22
de Galavisién, el 29 de la NBC, el 51 independiente, el 69
independiente. Ademds el 34 de Univisién y el 7 de ABC que

llegan desde Los Angeles coh gran potencia.

Cuadro 3
Canales que se pueden ver en Tijuana por aire
Locales Repetidoras del D.F. de E.U.
XETV C6(FOX) XHAS €57(2 de Televisa) KFMB C8 SD(CBS)
XEWT c12(local) KGTV C10SD(ABC)
XHAS C33(local) KPBS C15SD(PBS)
XHBJ C45(local) C22LA(GALA)

KUST C518D(indep)
KTTY C69SD(indep)
KMEX C34LA(Univi)
KABC C7LA(ABC)

Fuente: Investigacién en el campo, junio de 1992.

Como es" posible apreciar, la oferta televisiva en Tijuana no
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solo es amplia sino también repetitiva, varias frecuencias
retransmiten series gque alcanzan las antenas de la ciudad sin
necesidad de intermediarias. Tal es el caso de la programacién
de Televisa que, en Tijuana, se difunde por el 12, el 57 y llega
por. el 22 de Los Angeles y en parte por el 34 de la misma cjiudad.
Asimismo, la sefial de la cadena norteamericana ABC se repite en
dos canales, el 7 de Los Angeles y 10 de San Diego.

Los medios televisivos.

A continuacién describiremos las condiciones y la historia de
los canales locales de Tijuana, segGn el orden cronolégico en que
fueron apareciendo en la ciudad.

b.1) XETV CANAL 6.

La concesién fue otorgada en 1953, apenas tres afios mds tarde
de gue la primera estaci6on televisiva operara en el Distrito
Federal =--y en el pais-- como seflal comercial. Este hecho
‘convierte a Canal 6 en uno de los mis antiguos de México y
consecuentemente de Tijuana. Parad6jicamente es el menos
nacional de los que difunden desde esa ciudad. E1 idioma inglés
con que transmite sus programas y anuncios estd destinade a
lograr una audiencia en la zona del condado de San Diego. En el
lade mcxicano, la gente lo considera como un canal
estadounidense.

XETV inicié sus transmisiones pensando en la contraparte
norteamericana, al diseflar su perfil de manera bilingle. “En
1955, el canal se afilié a la cadena American Broadcasting
Company (ABC) con la que trabajé cerca de 20 afios, hasta que
sobrevine el conflicto con la National Broadecasting Company (NBC)

v el canal tuvo que volverse independiente. Todavia después de
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haberse afiliado a la ABC el canal continuaba dedicando el 25 por
ciento de su tiempo a la programacibén en espafiol" (6).

Actualmente Canal 6 estd afiliado a la FOX, en tamafio la cuarta
cadena estadounidense orientada hacia el ptiblico angléfono. ILa
FOX nacié hace sels afios y consiguid en ese tienmpo guitarle
audiencia a las otras tres grandes. La empresa televisiva es
filial de la cinemategrafica Twenthieth Century Fox.

canal 6 de Tijuana difunde iIntegra, tres horas diferida, 1la
programacién de la cadena FOX que se origina en Nueva York y que
viene por satélite para las estaciones del este de la Unién
Americana. Su destino es el plblico de San Diego; cubre con sus
100 mil watts de potencia casi todo el condado, hasta Oceanside,
entre Los Angelegs Yy San biego. El canal se difunde también por
los sistemas de cable Cox, Southwestern, Jones y Dimension de San
Diego.

De las 14 horas que transmitie diariamente, solo media a la
semana se reserva para la produccién local, con un preograma de
tipo turistico que trata sobre eventos que suceden a ambos lados
de la frontera, se denomina Tijuana, window to the South.

Canal 6 tiene oficinas en San Diego y son éstas las encargadas
de conseguir publicidad local. La mayor parte de sus anuncios
son estadounidenses, un €0 por ciento es de tipo nacional y un 40
por ciento de San Diego. También llegan a difundir anuncios de
Tijuana acerca de restaurantes, tiendas de ropa infantil y el
hipédromo Agua Caliente.

La torre de transmisién del canal se localiza en Tijuana, en
Monte San Antonio, a un costado del edificio de canal 12. Segtn

los entrevistados, la concesidn pertenece a la familia Azcarraga,
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duefia de Televisa. Por su imagen, tanto los tijuanenses como los
sandieguinos piensan que Canal 6 es estadounidense. Sus tarifas
no aparecen en el Directorio de Medios ni su frecuencla esta
registrada, sin embargo no hay duda de que 1la concesitn es
mexicana.

b.2) XEWT CANAL 12.

Naci6é en 1960 y durante la primera década de su vida, los
poseaedores de la concesién, David Hernandez, Juan Luis Curiel
Camarena Y Alfonso Valdivia hicieron televisién con recursos
propios, entre sus programas estuvo un noticiario de bastante
&éxito. Aungue siempre existi6 vinculacién con Televisa no
tuvieron posibilidad de encadenarse debido a la topografia del
lugar. Difundfan enlatados antiguos de la empresa capitalina. A
partir del 1 de marzo de 1988, el canal pasé a la red Univisién,
como consecuencia se volvié  bilinglle y desaparecié la
programacién local, salvo un noticiario que dirigfa Gregorio
Meraz, antes jefe de informacién de Televisa para 24 Horas. Se
llamaba Al Tanto (7).

Mas tarde, gracias al satélite Morelos, Canal 12 pudo
encadenarse con Televisa por lo cual se volvié el repetidor de
Canal 2 de la ciudad de México. Como tal aparecia en el
Directorio de Medios hasta 1990. Sin embargo, el otorgamiento de
una concegién en Tijuana al ex-gobernador de Aguascalientes,
Rodolfo Landeros y la cesién del manejo de ésta por su poseedor a
Televisa, permitié que el 57, concesién de Landeros, se volviera
la repetidora de canal 2. Liberaron asi la sefial de Canal 12
para convertirla en local.

La administracién cambié y al frente aparece José Luis Guasch
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F., directivo de Televisa que venia de Guadalajara, después de
haber convertido al Canal 6 de esa ciudad en local. Como
vicepresidente de la Divisi6n Noroeste, suprime el carécter de
retransmisora al canal y se propone llevar a cabo modificaciones
que lo nacionalicen. Estas consisten en incluir series de
Televisa, fundamentalmente telenovelas, programas cémicos, el
noticiario ECO y en crear una emisién informativa que constituye
casl la Gnica producciédn local y el mayor atractivo del Canal.

El noticlero se llama Notivisa y tiene dos ediciones al dia.
Sagin palabras de Guasch, buscan "a través de las noticias tener
una integracién comunicativa entre las dos comunidades hispanas,
la de Tijuana y San Diego". Para lograrle insertan hechos que
suceden a los trabajadores migrantes en el ladec estadounidense y
reportean asuntos de interés para los hispanos de San Diego. En
esa ciudad han destacado entre 5 y 7 unidades de control remoto
para cubrir los acontecimientos gue habrin de formar parte del
noticiario. En la parte sobre programacién abundaremos en el
contenido del programa.

Canal 12 estrend recientemente instalaciones. En Monte San
Antonio, una colina al sur de la ciudad, levantaron un edificio
en estile colonial de aproximadamente dos mil metros cuadrados.
Desde sus ventanales se puede apreciar parte de la ciudad de
Tijuvana y 1la linea fronteriza. Sus 1lujosos interiores se
encuentran decorados con artesanfa mexicana y en sus espaciosos
pasillos se llevan a cabo exposiciones de pintura.

Equipado con modernos instrumentos tecnoldgicos, los 650 metros
cuadrados de estudios tienen 10 metros de altura y cuentan con

unidades de seis cémaras; centros de post-produccién; sala de
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redaccién; master y demés equipamiento. Ademéds en su divisién de
arte, los productores cuentan con paguetes de computadora capaces
de jugar con y mover la imagen a su gusto; llevar a cabo todo
tipo de efectos especiales @ inclusive dibujar y crear formas
dentro de una amplia gama cromitica.

Edificio y eguipo estdn planeados para permitir el crecimiento
de Canal 12 y la aparicién de una nueva meodalidad: la maquila de
programas y serles tanto para los canales capitalinos del
consorcio como, eventualmente, para clientes estadounidenses que
encuentren mds c6modo y barato encargar a Canal 12 la factura de
sus productes.

En lo té&cnico Canal 12 pas6 de tener antenas orientadas sblo a
Tijuana provistas de 10 kxilowatts, a una transmisién en
estereofonia digital que llega a la mitad de la ciudad de Los
Angeles gracias a los 320 mil watts de potencia efectiva radiada
de su transmisor en estado s6lido NEC. En territorio mexicano
cubre Ensenada, aunque no lo hace abiertamente porgque en esa
ciudad Televisa controla el Canal 23 con el cual se enlaza el
noticiario Notivisa, igual que con el canal 3 de Mexicali.

En relacién con su incidencia en el piblico, tanto los ratings
realizados por INRA como los de San Diego Star, que nos fueron
proporcionados por el mismo canal, sefialan que el 12 se encuentra
en el primer lugar de preferencia con un promedio de 25 puntos
ante el total de 100. Unicamente en el horario del noticiero
Sintesis, Canal 33 se encuentra por encima del 12.

Ccanal 12 explota comercialmente su sefial aludiendo a su
cardcter nacional. B5u lema es "orgullosamente-mexicano", lo cual

en la frontera puede ser un punto a su favor. Vende su tiempo a
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partir de la divisién clasica de los horarios que utiliza la
televisién mexicana: A, doble A y triple A. Y los parcela en 20,
30, 40 y 60 segundos que a su vez pueden comprarse en "carrier" o
sea dentro del programa o en "corte" de estacién.

Los precios de sus tiempos se cotizaban, en noviembre de 1991,
30 segundos del horario m&s costoso en 565 mil pesos,
aproximadamente 180 délares. sin embargo en el noticiero
Notivisa los mismos 30 segundos se cotizaban en 706 mil 200
pesos, o sea alrededor de 200 dblares. Dichas tarifas debifan ser
ajustadas en un 15 por ciento ya que no inclulian IVA. Apenas
cuatro meses después, las tarifas hablan aumentado notoriamente.
En triple A los 30 segundos costaban 1 millén, 56 mil pesos, es
decir 352 dbélares, con todo el mAs barato, comparado con los
canales 33 y 45. De este hecho se quejé el director de cCanal 33
quien afirmé que el 12 estd librando una competencia desleal ya
gque no solo baja sus tarifas oficialmente sino que por debajo de
la mesa, con tal de ganar anunciantes, otorga descuentos mucho
mayores. Segfin Partida, cCanal 12 factura entre 300 y 400
millones de pesos mensuales.

Los anunciantes principales de Canal 12 son nacionales: Sectur,
Cerveceria Tecate, Sears, Comercial Mexicana. Pero también tiene
clientes locales: las tiendas departamentales Calimax y borians.
Los estadounidenses son el supermercado Locky de San Diego y el
sistema de cable Cox. Como puede observarse Canal 12 se
beneficja de su caricter fronterizo tanto en la captura de
pGblico, como de anunciantes y hoy espera hacerlo al poder
magquilar productos extranjeros en sus estudios.

b.3) XHAS CANAL 33.
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Inicia sus trénsmislones en 1982. La concesién original
correspondié a César Cristiani, hoy la maneja la familia Partida
a través de la empresa Telenacional S.A. de c.V. fundada en 1980
por José& de JesGs Partida, gquien actualmente cuenta con
televisoras en Chihuahua, Reynosa, Laredo y Tuxtla Gutiérrez.

XHAS comenzd a difundir como repetidora del Canal 2 de Televisa
con un solo programa local, el noticiario En Sintesis producido
por la empresa de publicidad lLogovisién. Sin embaréo en 1990 se
afili6é a la cadena estadounidense en espafiol, Telemundo. El
convenio le permite difundir toda la programaci6n de su socio y
vender anuncios tanto en Tijuana como en San Diego. Difunde de
lunes a viernes 17 y media horas diarias y 16 el fin de semana
provenientes de Telemundo. Media hora de lunes a viernes
corresponde al programa informative que hoy se llama simplemente
Sintesis y sigue realizando Logovisién bajo el mando de Carolina
Aubanel de Bustamante.

Con una potencia efectiva radiada de un millén de watts, canal
33 llega hasta Rosarito hacia el sur de Tijuana y por el norte a
Del Mar en el condado de San Diego. Ademnis de por aire, cubre la
regién sandieguina a través del cable Cox. La compafiia
norteamericana Cox tiene 318,302 suscriptores de los cuales
40,900 son hispanos. Esta empresa es la que contrata con Canal
33 y con canal 12 para difundir sus sefiales. Adem&s, Sintesis,
en horario distinto de Canal 33, también xiasa por Cox Cable.

A partir de su convenio con Telemunde, Canal 33 inicié una
inversién que todavia no termina. La torre de transmisién que
tienen, primera mejora que hicieron, costé 750 millones de pesos. ’

Para el futuro inmediato planean construir estudios con el fin de
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producir localmente programas infantiles, musicales y un foro de
anilisis, cuando la entrevista se realizé (junio de 1992)
safialaron gue en dos meses tendrian dicha instalacién. Ademas se
proponen entrar por aire a Mexicali a través de una sofisticada
red de microondas que esperaban estuviera lista para fines de
1992.

Con regpecto al rating, Jorge Alberto Partida Amador, director
del canal e hijo de José& de Jesis Partida, sefial® gque éste
depende de los programas mis gue de los horarios. Acepta que en
algunos rubros las series de Telemunds no son muy del gusto de
los fronterizos, por lo cual "todos los canales de la frontera
afiliados a esta cadena: 33 de Tijuana, 44 de Ciadad .Juax:ez, 2 de
Laredo, le hicimos ver a Telemundo que sus enmisiones no eran
buenas y debian ser modificadas para gque el piiblico se
acrecentara. Entencﬂeron nuestra postura y han estado cambiando
con lo cual la sintonia mejoro™.

Canal 33 tiene varias oficinas. Una de ellas corresponde al
canal y la otra a Logovisién que es la compafiia publicitaria que
consigue 1los anuncios de tijuanenses y prqduca el noticiario
Sintesis. En el lado estadounidense, en cChula Vista, también
existe una oficina de T“contratacién de spots, campafas
publicitarias, notas comerciales y anatomias de una empresa®™. Se
busca obtener a los anunciantes norteamericanos.

La venta de su tiempo la realiza el canal segin los canones
mexicanos pero introduciendo 1la modalidad estadounidense de
requerir un minimo de 10 spots. Si son mencs se carga un 30 por
ciento y si llegan a 20 el costo disminuye. En 1991 en triple A

por 30 segundos se cobraban 540 nll pesos, es Qecir
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aproximadamente 175 délares, pero por 25 spots el precio era de
415 mil pesos, alrededor de 130 délares. En 1992, 30 segundos en
triple A a razén de 10 spots costaban 585 mil pesos y por 20
spots 498 mil pesos. El1 aumento habia sido escaso.

Hay tiempos extraordinarics gque corresponden a programas
especiales cuya audiencia es, presumiialemente, mayor. Por
ejemplo Cine millonario solo aceptaba paquetes de 25 spots y los
30 segundos se cotizaban en 1991 en 600 mil pesos, o sea 200
délares. E1 programa Sintegis también hace ofertas por paquetes.
En 1992 un spot de 30 segundos costéba 1 milldn 131 mil pesos y
por 20 spots 625 mil pesos,

Como puede observarse en pantalla, los anunciantes de Canal 33
poseen también un triple origen: por un lado los nacionales como
Chevrolet y Nissan, tijuanenses como el Centro Cultural
Tijuanense {Cecut), Pinturas Calette, Licores El1 Maguey,
Hip6dromo Agua Caliente y de San Diego como tiendas vy
supermercados del tipo de Mervins y Locky.

b.4) XHBJ CANAL 45

Se trata de un canal de reciente creacién. Su sefial salié al
aire en junio de 1990. Con una potencia de 72,000 watts tiene
una cobertura mayor en Estados Unidos que en México pues 1llega
hacia el norte hasta Solana Beach y Poway mds alld de los limites
del condado ae San Diego, mientras que apenas abarca por el sur
La Presa, kiloémetros antes de Rosarito. Difunde de lunes a
viernes de las 14 a las 24 horas y el fin de semana de las 12 a
las 24. .

Es un canal musical y deportivo cvcm .sonit_io estereofénico,

perteneciente a la cadena radiofénica mis grande de la entidad,
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la Baja californja, con estaciones en Tijuana, Mexicali,
Ensenada, Ciudad Morelos y Tecate. Log concesionarios son
miembros de la familia Mayans Concha.

Canal 45 constituye, entre las televisoras de Tijuana, la mas
auténticamente local. Lo es tanto por su programacién: un 65 por
ciento propia, y el resto proporcionada a través de un convenio
con Multivisién de la ciludad de México; como por el origen del
capital que la opera.

Basada fundamentalmente en videos musicales y en eventos
deportivos (al contenido de 1los mismos regresaremos con mas
detalle en la parte de este trabajo referente a la programacién),
aprovecha la infraestructura existente en sus radiodifusoras para
producir una emisién informativa de dos minutos, cuatro veces al
dia; reportes meteorol6gicos e informes sobre el tiempo de espera
para cruzar en auto a Estados Unidos por las dos garitas
internacionales de Tijuana. El convenio con Multivisién que les
proporciona material deportivo esta  pensado para ser de ida y
vuelta, es decir Canal 45 enviara sefial de juegos locales cuando,
dentro de dos o tres meses (octubre de 1992), estuvieran en
condiciones de subir la sefial al satélite. En el tiempo de
nuestra investigacién s6lo podian bajarla.

En cuanto a popularidad, Canal 45 no parece tener mucha ya que
mids que una estacién televisiva es considerada una filial con
imagen, de 1las radios. El1 propio director artistico, Armando
Bueno Zurbar&n a quien entrevistamos, aceptd que se encuentran
por debajo de 1los canales 12 y 33, aunque alcanzan buena
audiencia en la difusién de eventos deportivos, sobre todo cuando

legran la exclusividad de su transmisién.
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Canal 45 maneja tarifas s6lo en dos horarios: doble y triple A.
En el primero los treinta segundos costaban en junioc de 1992, la
cantidad de 245,925 en carrier 'y 157,800 en corte de estacién.
En el horario estelar el mismo tiempo se cotizaba en 385,200
pesos y 234,375 pesos en carrier y corte respectivamente. Esta
televisora no consideraba descuento por una cantidad determinada
de spots.

Canal 45 se beneficia del respaldo de la cadena radiofénica en
cuanto a experiencia en la venta de publicidad y también por lo
que hace a una abultada cartera de anunciantes lo que le permite
competir con las otras emisoras, evidentemente mejor arraigadas y

con un ptblico heche desde hace una mayor cantidad de afios.

3.1L05 CANALES TELEVISIVOS, SU PRODUCéION.
a) E1l caso Ciudad Juarez-El Paso.
a.l) El porqué de la muestra.

Aunque Ciudad Julrez cuenta con 3 canales que pueden
considerarse locales, la produccién a la cual puede atribuitse.le
dicho cardcter es muy escasa, pero no tanto como en el caso de
Tijuana. Del total de 387 horas de programacidn, 80 y medio
corresponden a la local, es decir un 21 por ciento. Mé&s del
"doble que en la ciudad fronteriza de Baja California estudiada
aqui. Sin embargo, no hay una gran variedad de programas ni se
utilizan todos 1los géneros, por el contrarico el énfasis se
encuentra en lo informativo debido a los noticieros, a un
programa de participacién emitido por Canal 44 con muy especiales
caracteristicas, digamos muy locales y algunos destinados a los

. nifios. Estos dos Gltimos logran, en Canal 44 qgue la produccién
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local alcance una cantidad mayor.
otro elemento que destaca y hace a ciudad Judrez distinta a
Tijuana es el hecho de que, sumadas la programacién nacional y la
lccal, dan en conjunto una cifra de horas mayor que las dedicadas
a la produccién fordnea. Ello a pesax de que, como en Tijuana
hay un canal, el 44, que se asocid con la cadena Telemundo, de la
cual toma casi la totalidad de sus emisiones.
A continuacién el cuadro 4, que refleja el volumen de horas

dedi¢adas a la programacién local, nacional y extranjera.

. CUADRO 4
ORIGEN DE LA PROGRAMACION CANALES LOCALES JUARE2
Canales Horas Extranjera Nacional Local
Tot. 3 Tot. 3 Tot. %

5 134 52 38.8 50 37.4 32 23.8
44 131.5 64 48.6 22 i6.8 45.5 34.6
56 121.5 53 43.6 65.5 53.9 3 2.4

TOTALES 387 169 43.5 137.5% 35.5 80.5 21

Fuente: elaboracién de la autora a partir de la programacién
gglg:%%cada en las guias de televisiétn de ¢€d. Judrez, Jjunio de
Programas informativos locales.

El porcentaje de material informativo local es alto en Jufirez,
18.3 por ciento. Se advierte en los canales juarenses que, ante
la falta de otros programas de género diverso, se privilegia a
los noticleros con un material que es tomado directamente de la
zona. Todos los canales ofrecen este tipo de servicio, con
énfasis en las noticias de la ciludad y la zona, en que algunos

temas como el cruce de migrantes, los problemas propios de la
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frontera, la delincuencia, 1a nota roja, tienen gran espacio.
También se ocupan de carencias como 15 falta de agua.

Canal 5 ofrece cuatro servicios diarios de noticias de cuatro
horas y media de duraci6tn en total. Una hora de estas cuatro
corresponde a la retransmisién de Muchas noticias programa de
Televisa originado en 1la ciudad de México. El 44 tiene un
noticiero local y otro de Telemundo, en total suma entre cinco Y
seis horas diarias de reportes pericdisticos. Canal 56 es
bastante mAs pobre en materia de informacién, retransmite ECO de
Televisa, de 18 a 18.30 ofrece un Notivisa local y por la noche
otro servicio tambi&n local, lo cual da un total de dos horas
diarias de informacién. Esa era la Gnica produccién propia del
canal. )

Los programas de opinién son escasos y producidos fuera de
¢iudad Jusrez, los que se pueden considerar propios de 1los
canales de la ciudad consisten en comentarios insertados dentro
de lo musical y el deporte.

Programas locales de entretenimiento.

En Judrez s6lo el deporte constituye un f£ilén importar;te para
los canales 1locales, aunque no hay ningtin programa que sea
auténomo, en general se apoyan en informacién o retransmisién de
partidos gue tienen lugar en otro sitio del pais o el exterior.

En el rubro de entretenimiento, son los nifios guienes han sido
més atendidos, aunque como veremos con programas de Infima
calidad. Se produce una emisién llamada Niko Like, nombre de un
payaso que desde hace 23 afios ocupa un espacio en la pantalla de
Canal 5 Yy que, a pesar de su evidente antigliedad, sigue teniendo

éxito entre el pfiblico infantil. En éste aparecen algunos
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personajes locales y también se da cabida a ciertos rasgos de la
cultura regional. También en lo infantil, canal 44 produce la
serie Arriba los nifios en el que participan escuelas y grupos gue
interpretan canciones, bailables y acttian para el p@blico. Una
caracteristica de ambos programas es que se rescata la
participacién del auditorio ya que los infantes tienen 1la
oportunidad de acudir al estudio para tomar parte en la puesta en
escena.

En una situacién intermedia que est& entre el entretenimiento,
la infomacié_n y el servicio social se encuentra un programa de
Canal 44 denominado Entrevistas con el paplico. Es una especie
de corte de 1los milagros donde la gente de menos recursos
residente en la ciudad se presta a mostrar sus miserias a cambio
de gque el conductor decida que el Canal puede ayudarle a resolver
sus problemas monetarios o de salud. Por ejemplo aparecen
personas cauae no tienen dinero ni prestaciones y necesitan
operaciones, prétesis o atencisn médica urgente. El canal
proporciona la ayuda o exhorta a la sociedad a hacerlo. E1l
conductor, duefio de la concesitn, tras 28 afios de haber  iniciado
el programa ya no se cohnmueve con lo gque ve y oye. Al final
nadie pierde pues cuando menos gquien acude puede llevarse a su

casa una bolsa de despensa.

B)EL CASO TIJUANA~SAN DIEGO.
'b.1) El1 porqué de la muestra.

Si bien Tijuana cuenta con 4 canales que pueden considerarse
locales, en realidad la produccién propiamente tal es sumamente

escasa. Seg(Gn un conteo de las horas de transmisidén, de 456 en
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total, apenas 39 corresponden a emisiones producidas por las
televisoras tijuanenses. Ello equivale a un 8.5 por ciento. En
funcién de ello se analizard un ejemplar de cada uno de los
programas locales, salvo 1los gue so0lo sean transmisién de
deportes sin comentarios, tomando como referencia la semana del 6
al 12 de junio de 1992. Consideramos que es pertinente hacerlo
asi ya que nos interesan mis los elementos cualitativos que los
cuantitativos y que partimos del supuesto de que cada programa
tiene una estructura invarjante en la cual s6lo se acomodan las
distintas teméticas.

A continuacién un cuadro 5 nos muestra el porcentaje que dicha
progranacién lecal alcanza en. comparacién con la naclional y

extranjera, por canales.

CUADRO 5

ORIGEN DE LA PROGRAMACION DE LOS CANALES LOCALES DE TIJUANA

Canales Horas Extranjeras Nacionales Locales
Tot. 3 Tot, % Tot. E
12 124 30 24.1 82 66.1 12 9.6
33 123.5 117 95.1 5 .2 6 4.8
45 72 48 38 3.5 2.4 20.5 27.7
6 136.5 136 97.7 ——— ——— .5 «3
Totales 456 331 72.5 86 18.8 39 8.5

Fuente: elaboracién de la autora a partir de las programaciones
impresas de los canales 12, 33, 45 y 6, junio de 1992.

Programas informativos locales. -

Canal 12 proyecta un programa noticioso diariamente con dos
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ediciocnes, una a las seis de la tarde que dura media hora y otra
a las diez de la noche con extensién de sesenta mninutos, se
titula Notivisa. Formalmente es muy semejante a Eco, tanto en la
distribuecién del set como en el estilo de los conductores, &stos
parecen fordneos, son frios e impexsonales, le hablan a un
pliblico indistinto. Sin embargo el contenido resulta equilibrado
Yy en ocasiones hasta se mete a fondo, con reportajes e
investigacién periodistica.

Cuando se trata de hablar del problema de los indocumentados en
California toma el partido de 1los trabajadores mexicanos ¥y
denuncia los atropelles en su contra. Es notoria la cantidad de
noticias sobre los asuntos que atafien a las ciudades fronterizas
as{ como a los incidentes producidos por una .relacién binaciocnal
rispida.

Otro rasgo a destacar es que, si bien en ocasiones muestra
abiertamente su antipanismo incluso llevando a cabo campafias de
desprestigio en contra del gobernador y su equipo, ha debido
moderar el favoritismo informativo hacia el PRI, propio de ‘la
empresa Televisa. Sin duda el hecho de que él estado sea
gobernado por un partido de oposici6én ha obligado a Notivisa a
buscar el equilibrio ya gque de no hacerlo podria perder por
completo la credibilidad.

El noticierc despliega los recurses de apoye gque tiene:
corresponsales, reporteros, enviados especiales, capacidad para
desplazar camaras y camardgrafos a los sitiog conflictives muy
rapidamente. Su actualizacién en cuanto a tecnologia hace.el
resto.

Por su parte Canal. 33 difunde un noticiero diario con una sola



51

emigién a las once dekla noche. Lo produce una empresa local de
publicidad denominada Logovisién y se titula Sintesis.

Su estilo refleja el arraigo local y el &nfasis recae sobre el
acontecimiento de Tijuana, de Mexicali y del condado de San
Diego. Como Notivisa, busca dar a conocer los hechos gue atafien
a los mexicanos que pasan la frontera sin documentos y encuentfan
mltiples problemas en Estados Unidos.

Incluyen un editorial y los lunes un reportaje a fondo. Tienen
menog recursos que Notivisa pero en la medida en que se centran
en los acontecimientos locales y dejan al dltimo la informacién
tanto nacional como internacional para mencionarla apenas, la
realizacidén es suficientemente profesicnal.

Canal 45 difunde una informacién todavia m&s local que la de
Sintesis. ¢Con 3 reportes de lunés a viernes sobre trafico en la
linea internacional, da un .servicio a los automovilistas gque
desean pasar el puente fronterizo. Por otro lado también ofrece
un reporte meteorolégico. Ambos programas tienen una duracién de
apenas un minuto cada uno. Asimismo, dos minutos tres veces al
dfa estdn destinados a noticias. Su contenido es idéntico al que
difunde la cadena radiofénica Baja California, de la cual Canal
45 forma parte. En la medida en que est&n pensadas para radio,
en la pantalla chica carecen de interés visual y son tan breves
que apenas si el auditorio puede captarlas.

canal 6, repetidora de la cadena estadounidense FOX carece de
noticiario.

Dentro de los programas informativos pero con un formato de
reportaje dstaca Controverslas, emisién de media hora, producido

y difundido por Canal 33.
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En consonancia con el titulo, la serie se plantea analizar un
tema controversial o al menos plantearlo como si lo fuera. A
partir de ello pedir las opiniones de tocdos los participantes y
dar una visién general del asunto. El ejemplo que nos sirve de
referencia es un programa sobre la fiesta brava. El conductor se
sitGa en la plaza de toros y nos ofrece su versién. Para €1
dicha fiesta es cruel, implica un intrinseco abuso del hombre con
un animal cuya Gnica defensa es la fuerza bruta. ¥ de aht
comienzan las entrevistas. Al ptblico, al mozo de espadas, al
picador, al rejoneador, a los toreros, al duefio de la ganaderia.
Cada quien ofrece tanto la explicaclén de sus funclones como su
interpretacién del espectéculo.

Dasde el punto de vista formal, Controversias es &gil, rico en
imfAgenes, dotado de una edicién adecuada y un ritmo que el
propio conductor le facilita.

Programas locales de entretenimiento.

Un programa que parece tipicamente local es Maxima expresion.
En &1 se conjugan 1los elementos gque caracterizan a las
realizaciones de televisoras pequefias orientadas hacia el ptiblico
de 1la localidad en donde difunden: escasos recursos  de
produccién, un pésimo guién, actores regionales de poca calidad,
Yy una chabacaneria que resume las ?ualidadee del programa.

El género que podria clasificar a Maxima expresién es la
comedia musical. Un ejemplo es el siguiente. Una cancién es
ilustrada, a manera de video-clip pero sin el 1lenguaje y los
alcances técnicos. "Tres veces te engafié, la primera por coralje,
la segunda por capricho, la tercera por placer" sirve de base a

la escenificacién. La anécdota se desarrolla en una alberca con
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una actriz que se parece a la india Maria, modernizada. Primera
seccién del programa. Segunda secc¢ién: El Palomo, actor local,
se disfraza de astrélogo y nos espeta varios dramas suscitados a
partir del aviso de su partida, a cargo de actricitas menores.

El contenido humoristico se basa en chistes locales, a veces
solo entendibles por quienes han seguido a los perscnajes del
programa durante un tiempo. Su recurso mis frecuente es el juego
de :palabras, en donde a veces los emigrados tienen alguna
injerencia.

Los otros canales carecen de producciones de entretenimiento
proplas. Canal 45 dispone, ocasiopalmente, de videoc-clips
mexicanos, producidos por las compafias disqueras nacionales, el
resto son adquisiciones extranjeras. Canal 33 no se ocupa de
producir y Canal 6 es practicamente una repetidora de la cadena
estadounidense FOX.

Como es evidente segin la descripcién anterior, la produccién
local de mejor calidad es la informativa. En cambio en el rubro
de ' entretenimiento précticamente no existe nada que pueda
conasiderarse profesional. Sus caracteristicas lo descalifican
para competir en 1lo nacional y mucho m&s en lo internacional.
Adem;s, no cuenta con la capacidad para, por lo menos, ser un

reflejo de la vida de Tijuana y sus alrededores.
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CAPITULO III
LA TELEVISION DE ESTADOS UNIDOS EN ESPAROL.

1.LAS CADENAS, SU ORGANIZACION.

Operan en Estados Unidos tres grandes cadenas televisivas cuyo
idioma es (nicamente el espafiol: Galavisién, Univisién vy
Telemundo, Ademds, algunas otras compafiias comienzan a abrir
departamentos y divisiones en castellano, tal es el caso de
Turner Network Television y Home Box Office. Este auge se inicié
hace menos de una década y tiene como antecedente la incursién de
Televisa hacia el mercado hispanoparlante radicade en Estados
Unidos. El motivo principal del desarrollo de dicha opcibn
televisiva se encuentra en el crecimiento de un sector, el
chicano, que cada dia es m4s extenso y poderoso en su capacidad
de compra.

En 1990 la poblacién de origen iberoamericano en Estados Unidos
ascendia a 22 354 059. De ésta 13 495 938 provenia de México,
2 727 754 de Puerto Rico, 1 043 932 de Cuba y 5 086 435 de otros
paises de Latinoamérica. Como puede  apreciarse, la mayor
cantidad de emigrados los ha puesto México. La. cifra supera por
mucho a la de cualquier otra nacién y constituye més del 50 por
ciento del total (1). )

De los estados de la Unién Americana colindantes con .nuestro
palis, el mayormente poblado por hispanos es California cque tiene
7 687 238 personas de origen latinoamericano y representa el 34.4
por ciento. Le sigue Texas con 4 339 905, es decir el 19.4 por
ciento, luego Arizona con 688 338 o sea el 3.1 por ciento y Nuevo

México con 579 224 sumando el 2.6 por ciento (2).
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También es una ciudad de California la qgue cuenta con el n@meroc
mas abuitado de residentes de origen hispano, Los Angeles. Se
calcula que en ésta viven 4 779 118 chicanos, en el 4drea de
Anaheim—-Riverside y 3 351 242 en Long Beach. Un total de mas de
ocho millones de emigrados latinoamericanos.

El poder adquisitivo de este conglomerado es enorme. En 1990
se. estimé en 161 mil millones de délares y en 1991 en 188 mil
millones. Para 1992 se calculé en 200 mil millones.

Por otro 1lado, en 1890, los mexicanos, documentados e
indocumentados, que trabajaron en Estados Unidos enviaron a su
pais de origen 3,800 millones de dblares, mis gque las
exportaciones agricolas que en ese afio representaron - 2,200
millones, o gque la inversién extranjera directa de 2,600 millones
o el turismo que aportd 3,400 millones (3).

Esta cifra habla de gue otra parte de la poblacién, la flotante,
no estd considerada en los nGmeros que manifiestan el monto del
gasto hispano. Adem&s indica el compromisc que los trabajadores
enigrados sienten con sus familias que se quedan en México, asi
como @l potencial econb6mico que &ste grupo representa.

En la medida en gue los hispanos conservan su apego a raices
culturales de sus antepasados y muy especialmente al idioma, la
televisién de origen mexicano encontré suelo fértil en donde
insertarse. En vista del éxito del primer intento, 1los
empresarios quisieron ampliar la experiencia. Si a ello aunamos
las atractivas cuentas que los hispanqs pagan por su Consumo
diario, veremos como la televisitn en espaficl se fue ampliando 'y
diversificando.

A continuacién haremos una descripcién del desarrollo de 1la
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televisién en espafiol, segin el orden cronol6gico en que fue
apareciendo. Esta debe tomarse, por lo gue respecta a la
situacién actual, s6lo como el recuento de los mads recientes
acontecimientes debido a que siguen sucediéndose camblos y é&stos
aparecen con gran rapidez. De cualquier manera las tendencias que
apuntan los datos parecen fortalecerse y es dificil que cambien
en el corto plazo. Dicha descripcién deberd servirnos para
relacionar la pantalla casera en espafiol de Estados Unidos con la
nuestra de la frontera e intentar algunas comparaciones.

a) GALAVISION

Hace casi treinta aflos Telesistema Mexicano, hoy Televisa,
inicié la televisiébn en espaficl en Estados Unidos. -La familia
Azcérraga financi6 la empresa Teleprogramas de Mé&xico, creada en
1954 con el fin de exportar las series del consorcio a Centro y
Sudamércia, al caribe y a Estados Unidos. Al frente de la
subsidiaria quedé René Anselmo guien trabajd en ella hasta 1963
en que partié al pais vecino para hacerse cargo del incipiente
emporio televisivo de AzcArraga en aquella nacién.

En 1961 Emilio Azcdrraga Vidaurreta negociaba con varias
personas para adquirir estaciones televisivas en 1la Unién
Americana. Debido a que la ley s6lo permite que un extranjero
posea lel 20 por cilento de las acciones, el mexicano tuvo que
buscarse socios estadounidenses para cubrir 1los reguisitos
legales. El primer grupo inclufa a Azclrraga, a los Fouce, a
Anselmo, a Edward J. Noble, Julian Kaufman, Fernando Diaz Barroso
Y a Benito Gaguine. Entre éstos, los finicos socios reales eran
los Fouce y Anselmo, ambos de nacionalidad estadounidense, mismos

que habrfan, con el tiempo, de causarle serios problemas a
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Televisa, como veremos mds adelante (4).

La conpafifia manejaba en 1962 tres estaciones, la WXTV de Nueva
York, una mds en Los Angeles y otra en San Antonio. Bn 1969
compré una emisora en Hanford-Fresno, California que salié al
aire en 1972. En 1970 adgurieron otra frecuencia, esta vez en
Miami, Florida. En 1972 las estaciones de Los Angeles, San
Antonio, Nueva York, Miami y Hanford-Fresno se fusionaron en una
s6la corporacién, Spanish International Communications
Corporation (SICC) .

En 1970 el mismo grupo formd otra compafifa, Bahfa de San
Francisco y construyd una emisora en esa ciudad; ademéas, bajo la
razén social The Seven Hills se hicieron de otra televisora en
Phoenix, Arizona. En todas ellas Azcdrraga mantuve el 20 por
ciento de las acciones que la ley le permitia y sus soclos de
Televisa y de SIN manejaban el resto. En realidad el control de
dichas empresas lo ejercia el duefio del consorcio mexicano.

Spanish International Network (SIN) se formé en 1962, con
objeto de representar en las ventas de publicidad a sus
estaciones afiliadas, conseguirles anunciantes y distribuir leos
programas a las emisoras en lengua espafiola que lo requirieran.
En 1976 las afiliadas transmitian 20 horas diarias de
programacién de Televisa, especialmente programas en vivo desde
México. En 1978 SIN inaugura la modalidad de enviec por satélite,
de donde nace Univisién.

La compafiia Univisién transmitia los programas con todo y
anuncios, con lo cual ampliaba la oferta de cobertura. A sus
socios estadounidenses cedié finicamente dos ninutos por hora para

que los comercializaran localmente y se quedaran con el ingreso.
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"Pero habia una clafisula. Los concesionarios no podian vender
esos dos minutos en menos del 50 por ciento de la tarifa de
Televisa. Es decir les quitaba competitividad al obligarles a
vender mis caro y los enajenaba de los comerciantes locales"(5).

En abril de 1982 se canceld el concepto de Univisién., Televisa
no pagar.fa ya a las concesionarias por transmitir su
programacién, SIN compraria los productos de Televisa sin
comerciales. El tiempo de publicidad seria de SIN y de las
concesionarios quienes tendrian las ganancias integras de los
anuncios a cambio de pagar por los programas.

En 1986 Televisa era la mayor exportadora de series del mundo a
Estados Unidos "aungue eso representaba s6lo el 4 por ciente de
sus negoclios"(6). Y SIN contaba con ™un pdblico potencial
estimado en 50 millones de espectadores, cuya sefial era captada
por el 90 por ciento de la poblaciébn hispanoparlante en ese pais.
Llegaba a 26 estados de la Unién Americana, contrclaba doce
estaciones de televisién de UHF, trece estaciones de menor
potencia y mfs de 200 estaciones de cable"(7).

Sin embargo los problemas de Azcsrraga -comenzaron. pronte. En
1976 el consorcio televisivo fue conducido ante 1la corte
estadounidense, acusada de fraude y monopolio, En 1981 el caso
se turnd a un juzgado de Los Angeles. Fue Frank Fouce guien
pregenté la demanda, por 'recuperacién de dafios que resulten del
autoemplazamiento (de Anselmo), malos manejos, desperdicic ¥y
violaciones de tipo administrativo. Acusé a Anselmo de haber
negociado para la SICC casos que dieron una ventaja inusitada a
Televisa y a la SIN" (8).

La demanda generd una investigacién llevada a cabo por la
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comisién Federal de Comunicaciones de Estados Unidos. Habiéndose
encontrado culpable a Azcdrraga de poseer mads de la cantidad de
acciones autorizada por la ley y de ejercer monopolio, fue
obligado a vender su parte en las estaciones estadounidenses que
tenia. El1 fallo sucede en 1986.

Hallmark Cards conmprd la compafifa en una operacién que algunos
han llamado no muy transparente. tpara la adquisicién de las
estaciones y por orden de la Corte, se cred un comité que
estudliaria las ofertas. Lo mismo que Hallmark, hicieron sus
ofrecimientos tres grupos latinos, uno dirigide ' por David
Liz&rraga, otro por Hank Hernidndez y otro m&s por Tirso del
Junco. Los dos dltimos hicieron la propuesta de que se les
vendieran los canales por 275 Yy 250 millones de d6&lares,
respectivamente. '

"pavid Liz&rraga consiguié que el Chase Manhattan le prestara
1o necesario para ofrecer 320 millones. Un dia antes de hacer la
oferta, Hallmark dijo a los miembros del comité que ofrecfa 301
millones.

"En virtud de que Hallmark era el Gnico enterado de que los
latinos ofrecerian 320, impuso en el comité la idea de que la
suya era la mejor oferta, pero que debia resolverse de inmediato.
El comité vot6é por dos a uno en favor de Hallmark y cuando 1la
Juez Marianna Plaelser dijo que. la decisibébn debia ser por
unanimidad, se le convencié de que el asunto debia resclverse ya
o de lo contrario se perderia la oportunidad” (9).

Con la venta de los canales, los intereses de Azcarraga en
Fstados Unidos tomaren otros caminos. Persistié SIN reconvertida

en Galavisién. Esta se mantuvo como un servicio de televisién
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pagada y de cable para transformarse nré&s tarde en una empresa
mayor, UNIVISA Inc. La idea fue volver a formar una cadena con
el propé&sito de, por distintos medios, recuperar 1o gque perdié
con la obligada venta de Univisi6n. Entre los planes formulados
estuvo el pelearle el plblico y el mercado hispano a Univisién,
Telemundo y dem&s televisgoras de habla hispana en Estados Unidos.

Galavisién se propuso tener, como las otras cadenas, afiliadas.
Para antes del fin de 1991 quiso asegurar "a mis de 30 nuevas
estaciones, concentradas fundamentalmente al oeste del rio
Misisipi, que se sumarian a las inici.ales de Los Angeles (canal
22), Houston, Palm Springs y San José...'"(10).

Si bien con la venta de Univisién, Azcérraga se comprometid a
no competir durante 1los dos primeros afios y 1luego a darle
preferencia en la difusisn de series de Televisa a la empresa de
Hallmark cards hasta 1997, el mexicano no renuncié del todo a
tener presencia en aquel mercado. Pasados 1los dos afios del
convenio, se pusc a trabajar para hacerse nuevamente de un
espacio en el espectro estadounidense. Galavisién pragramaba
tode lo gque Univisién no queria comprar. Entre lo desechado
estuvieron algunas telenovelas de menor calidad, series comicas y
peliculas mexicanas antiguas del acervo de Televisa. Ademéas
estaba ECO, servicio informativo surgido a raiz de la venta de
las estaciones, Este no resuitaba atractivo para Univisién
debido a que el trabajo informativo de Televisa es muy criticable
por parcial. Univisién tuvo, desde el principio, especial
intarés en mantener auténomo el renglén informative de sus
estaciones,

Galavisién arrancé con una gran ventaja por sobre sus
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competidoras: no tuvo que producir. Al insertar la misma
programacién del Canal 2 de México, la cadena se ahorré grandes
sumas. "Con dos millones de dblares de utilidades en 1989 y
nueve en 1990, Galavisién en los Estados Unidos incluso ya se
pirateé a dos estaciones fronterizas mexicanas, que
tradicionalmente fueron afiliadas a Univisién, que las
representaba en sus ventas: la XEWT de Tijuana (hoy nuevamente
_bajo la égida de Televisa come supuesto canal local de Tijuana
como se expone mas adelante) y la XHAB Ge Matamoros, que cubren
los ricos mercados de San Diego y Brownsville-McAllen,
respectivamente® (11).

En algunas plazas fuertes del mercade hispano, Galavision
logré un lugar casi jigual al de Univisién y Telemundo. En Los
Angeles "el canal 22 de Galavisién les disputa a las estaciones
de las otras dos cadenas casi la tercera parte del pastel
publicitario, con el 28 por ciento de las ventas (en 1990}" (12).

Segn los directivo de Univisa, Galavisién no intentaria
competir por todo el wmercado de hispano parlantes de Estados
Unidos, sino simplemente por aquel que se ubica en el oeste del
pais "en donde se encuentra el 75 por cientc de los hispanos que
gustan de la programacion mexicana".

"A.unque s88lo el 62 por ciento de los latinos estadounidenses
son de origen mexicano, incluyen a los centroamericanos en su
auditorio potencial ya que la programacién tradicional en sus
paises de origen es fundamentalmente mexicana"(13).

El auditorio televisivo es voldtil y pese a la familiaridad del
mismo con los productos de Televisa, Galavisién perdié audiencia

en 1990, tuvo un drastico descenso calculado en 70 por ciento.
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Sin embargo gracias al apoyo que le brinda Televisa con la
programacién elaborada, las ganancias no se desplomaron igual.
Por el contrario, sigueron aumentando. De hecho fue la ftnica
cadena que obtuvo beneficios en 1988 y 1989, como ya vimes.

Hoy nuevamente el destino de Galavisién puede dar un vuelco.
Televisa logré su pretensi6én de comprar un 25 por ciento de las
acciones de Univisién. La Comisién Federal de Comunicaciones de
Estados Unidos decidi6 que se aceptaba la operacidn con lo cual
le queda el campo libre a Televisa para que vuelva a intentar
competir por una tajada mayor del pastel televisivo en Estados
Unidos.

b) UNIVISION

Como se dijo antes, Univisiétn surge con ese nombre en 1978 en
que Televisa comienza a transmitir por satélite hacia Estados
Unidos su programacién 4junto con anuncios. Sin embargo s8lo se
constituye como una cadena de televisién cuando en 1986 Televisa
es obligada a vender las estaciones que posela. Entonces
Univisién, propiedad de Hallmark Cards, se vuelve una cadena
independiente, 1la primera que difunde en espaficl con esa
categoria.

Hasta principios de la década de 1980, la programacién en
espafiol transmitida por tnivisién y Galavisién era en su mayoria
de origen mexicano. Aun cuando la competencia aparece en 1987,
afio de la venta de SICC a Hallmark y de la creacitn de Telemundo,
los cambios en la programacién comenzaron a manifestarse en 1988.
Televisa y Hallmark habfan acordado que se mantendrfa, luego de
la venta, la misma programacién durante dos aflos; Telemundo no

tenia una presencia signficativa, s6lo transmitia un noticiero
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vespertino de dos horas; Galavisién introdujo en septiembre de
1988 el sistema informativo ECO.

Mis o menos en la misma época la sefial de Univigién comienza a
poblar el territorio nmexicana, noe s6lo mediante antena
parabélica, sino también a través de la antena aérea, el cable y
la frencuencia ultra alta (UHF), en la frontera norte. Primero
fueron los estados devsonora Yy Coahuila. Después Guadalajara
mediante Canal 4 y en el Distrito Federal a través de Cablevisién
y de Multivisién.

Univigién tiene diez estaciones propias, gque es lo miximo que
la ley estadounidense permite. Las seis que pertenecian a
Televisa y fueron compradas por Hallmark Cards, est&n ubicadas en
Fresno, San Francisco, Miaml, Los Angeles, San Antonio y Nueva
York.

Sin embargo la red de Univisién es mucho mayor debido a la
figura del afiliado. Mediante la misma hay estaciones gue pueden
difundir casi la totalidad de la programacién de Univisién sin
ser propiedad de la compafifa. En la Unién Americana existen 450
estaclones afiliadas a Univisién.

La programacién se disefia en las oficinas centrales cuya sede
se encuentra en Nueva York. Esta es la misma para todas las
estaciones. Lo Gnico gue cambia es el noticiero. Este es
producido localmente casi en su totalidad, y s6lo se insertan
para todos las noticias naclonales o bien los despachos de los
corresponsales en el extranjero. En cada una de las ciudades en
donde Univisi6n tiene una estacién propia hay un grupo de
reporteros que se dedican a recoger la informacién local. En

México tienen un corresponsal que envia frecuentémente notas
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sobre lo que ocurre en nuestro pais. A pesar de varios despidos
¥ renuncias a partir de la venta a Hallmark, Univisién mantuvo un
noticiarfio hecho con profesionalismo que continué el prestigio
que habia ganado en este rubro. M4s adelante abundaremos en sus
caracteristicas, en 1la parte dedicada al an4lisis de Ja
programacidn.

Aparte sus afiliadas en Estados Unidos, tiene suscriptores de
cable en varias de las ciudades fronterizas mexicanas. Fue poco
a poco vendiendo sus servicios noticiosos a nuestro pais. Por lo
pronto Imevisién, la empresa estatal de televisién en venta,
£firmé con Univisién un convenio mediante el cual ellos podian
utilizar imagen e incluso sonido de los noticiarios de Canal 13,
mientras é&ste se encuentraba autorizade a tomar grabaciones de
Univisién para armar su propio noticiero. En no pocas ocasiones
las notas pasaron casi tal cual por Canal 13, El convenio fue
firmado en 1989, cuando Canal 13 estaba bajo la direccién de Joss&
Antonio Alvarez Lima. El siguiente director, Romeo Flores
Caballerc, lo mantuvo y amplis. Consiguié el permiso para
difundir programas musicales producidos especialmente por
Univisién para el pfblico latinoamericano y chicano. También
Multivisién £irmé un convenio con Univisién mediante el cual pudo
retransmitir algunos programas, especialmente los de mayor
sintonfa como el noticiarfio, Cristina y S&bado Gigante., Con la
recompra de Univisién por Televisa, dichos convenios han sido
cancelados y solamante Cablevisi6n difunde ahora el noticiario
mientras que Canal 2 hace 1o propio con Crigstina y S&bado

Glgante.
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c) TELEMUNDO

Nadie se imagin6, y mucho menos el pasajero, que la llegada de
un Rolls-Royce a la calle Séptima de North West, casi esquina con
la’'22 de Miami, habrifa de causar un cisma cuyec resultado seria el
nacimiento de una nueva opcién televisiva para los hispanos de
Estados Unidos. Ese dfa Jacobe Zabludowsky, al bajar del lujoso
aute y dirigirse a las instalaciones de Noticiero Nacional SIN,
daba pdbulo a acrecentar con su actitud la repulsa gue ya causaba
entre los perliodistas de SIN su parcial manejo de los hechos al
conducir el noticiarfo 24 Horas.

La noticia de que, a la venta de las estaciones de SICC a
Hallmark, Televisa habfa decidido que Zabludowsky se trasladara a
Miami para hacerse cargo del informativo producido por SIN, habia
provocado adversos comentarfos en la prensa. Los Angeles Times
escribi6é: "cCasi nadie cree lo que dice Zabludowsky.  Esto es
porque Z2abludowsky y sus jefes de Televisa estin demasiado cerca
de los lideres politicos de México y del cada vez n&s. corrupto
sistema que ellos controlan® (14).

Aunado al descrédito de 2Zabludowsky, una serie de movimientos
mal calculados entre los cuales se incluys el desprecio a Gustavo
Godoy quien habia dirigido durante cinco afios el Noticiero
Nacional, lograron que &ste y su equipo de 23 colaboradores
renunciaran. Este fue el embrién de la cadena Telemundo. Los
perfodistas lograron el patrocinioc del empresarfio de origen
cubano Amancio Victor Suirez, propietario también de Radio Mambi,
quien invirtié entre sels y ocho millones de dblares. Crearon
una vempresa que pretendia convertirse en cadena televisiva,

Hispanic Broadcasting Company (HBC) y como primer producto el
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Noticiario Telemundo que el 12 de enero de 1987 =ali6 al aire en
cuatro canales, el 51 ubicado en Miani y sus filiales en Los
Angeles, Chicage yvNueva York, a 1a misma hora en que lo hacia el
Noticiero Univisibén, antes Noticlerc Nacional.

Noticiero Telemundo "estuvo 16 mneses al aire, hasta que en
abril de 1988, Telemundo Group Inc. de Nueva York, compré en 6
millones de délares a la HBC que estaba con problemas
financieros, por lo que la convirtié en subsidiaria con el nombre
de Telemundo Productions Inc.*(15).

Telemundo Group Inc. pertenece a éu vez a Reliance éapital
Group a cuyo frente esti Saul Steinberg, Ycuyas inversignas van
hasta el mercado de carga aérea. En octubre de 1986, este grupo
adqguirisé, con 70 millones de d6lares, la mas fuerte estacién de
Nueva York --la WNJU TV Canal 47-- y un mes antes compré en 500
una de las principales compafilas de publicidad de 3los Bsﬁados
Unidos, la John Blair Co. propietaria de seis estaciones de
televisién y una productora de programas en Puerto Rico" (16).
Adem&s produce una docena de series musicales y, a través de
WNJU, varias telenovelas.

A 1la compra de HBC sucedieron cambios en el aspecto
informativo, "Aun cuande gran parte del personal de la extinta
HBC continud en el nuevo centro de produccién el servicio
noticioso se sustituys por uno elaborado por Cable News HNetwork
(CNN) . Este hecho caus6 gran controversia, ya que se cuestioné
que la CNN tuviera la suficiente sensibilidad para conocer las
necésidades ¥ preferencias del mercado hispano. A pesar de esa
oposicién, el 30 de mayo de 1988, salieron al aire dos emisiones

del nuevo noticiero Telemundo-CNN" (17).
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La CNN pertenece al estadounidense Ted Turher y es la empresa
de noticias mas grande del mundo. La sefial del noticiero viene
de Atlanta y es elaborado en exclusiva para Telemundo Yy sus
afiliados. SegGn fuentes pericdisticas, Telemundo gasta
aproximadamente dos millones de délares al afio en el &rea
informativa.

A partir de que surgi6é Telemundo, el mercado en espafiol en
Estados Unidos ya no se encuentra unificado. Se lo disputan dos
cadenas las cuales saben que, a pesar de provenir de un mismo
origen hispanﬁ, no son lo mismo los cubanos de Miami gque 1los
mexicanocs de Los Angeles, © los portorriquefios de Nueva York.
"por ello y no obstante los esfuerzos de Telemundo por influir en
la comunidad .de origen mexicano, grupos de chicanos han
manifestado su inconformidad, respecto a que la programacién de
esa cadena es insensible .a sus preferencias y que de hecho estd
cubanizadla, ya gque incluso los puestos creativos y ejecutivos
astin ocupados por cubanos, gquienes influyen en que 1la
programacién tenga énfasis en la cultura cubana que es nuy
diferente a la mexicana" (18).

Con todo, Telemundo insiste en disputarle el mercado a
Univisién y a Galavisién. "En 1989 habia penetrado en el 75 por
ciento de %a audiencia latina" segtn datos del periodista Ricérdo
Ocampo. Ademas busca atraerse el mercado mexicano de la frontera
norte, mediante convenios con televisoras de nuestro pais. Por
ejemplo, en Ciudad Juirez, el cCanal 44 mexicano, mediante
convenio pone a su disposicién su infraestructura para transmitir
por ella su sefal a Judrez.y El Paso. Asi le disputa el mercado

de El Paso, sin necesidad de instalar repetidora o tener cénal, a
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Univisién que si lo tiene. En el misme caso se encuentra el
Canal 12 de Matamoros. En otros sitios, como laredo, es un canal
local, el 27 norteamericano, quien se afilia a Telemundo. La
Aifusién se realiza directamente hacia Laredo, Texas, pero la
proximidad geografica hace que en Nuevo Laredo el canal sea
captado con gran nitidez. Se captura asi la audiencia y el
mercado de ambos lados de la frontera, una vez gue la barrera del
idioma ha sido salvada.

Telemundo penetra a México por otros medioé: el cable y 1la
parabb6lica. Tanto en Monclova como en Saltille los sistemas de
cable lo incluyen entre la oferta de canales que manejan, 1lo
mismo que en Mexicali. Recientemente a la ciudad de México llega

el noticiero Telemundo—-CNN por medioc de Multivisién.

d) CABLE NATIONAL NETWORK-TURNER NETWORK TELEVISION

La compafiia de noticias mis grapd_e del mundo, hoy famosa por su
cobertura de la guerra del Golfo Pérsico, la CNN, es parte de un
consorcio mayor: Turner Broadcasting System, Inc. (TBS). La
empresa cuyas oficinas centrales se encuentran situadas -en
Atlanta, agrupa a la Superestacién TBS, a la Turner Network
Television (TNT) que difunde peliculas y caricaturas en espaiiol
hacia América Latina, Headline News, CNN Radie, Turner Program
Services, Turner Entertainment Co., Turner Home Entertainment,
Turner Pictures, Turner Publishing, World Championship Wrestling
Inc., Turner Omni Ventures, los Atlanta. Braves y 1los Atlanta
Hawks, éstos dos dltimos, equipos de bhé&ishol.

El origen del consorcio se remonta a 1970 en que Ted Turxrner

compré el Canal 17, una estacién televisiva independiente de UHF
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que difundia su seflal en Atlanta. En 1976 el Canal 17 se volvié
cabeza de una red nacional. Transmitfia su sefial a sistemas de
cable a través del satélite.

La expansién continué. El primero de junio de 1980, se
inaugurs la CNN, empresa televisiva con servicios noticiosos las
24 horas del dia. Dos afios después aparecié Headline News, la
segunda opcién televisiva de noticias también difundiendo todo el
dia. Ese misme afic salié al aire CNN Radio con informacién
noticiosa. Actualmente la CNN le produce a Telemundo el noticiero
gque difunde y a partir del cual la compafiia de Ted Turner comenzé
a incursionar con produccién en espafiol para la pantalla chica.
El siguiente paso de esa carrera fue el establecimiento de Turner
Network Television.

En marzo de 1986, Turner Broadcasting System adquirié la
compafiia de entretenimiento de Metro Golden Mayer, con bienes que
incluyen 3,301 peliculas y negocios de produccién televisiva.
con parte de esta adgquisicién y para explotarla, funda Turner
Network Televimion, la cuarta red de cable de Turner. TNT debuté
en octubre de 1988 y, seglin sus directivos, lo hizo con 17
millones de hogares como suscriptores.

En 1991 TNT inicia sus operaciones hacia Latinoamérica. al
enviar su sefial en tres idiomas distintos: inglés, portugués y
espaficl utilizando un receptor decodificador integrado especial,
los operadores de cable tienen la opcién de seleccionar el canal
de audio de acuerdo al idioma del pafs en el cual difunden. Asi
la empresa ahorra mucho en la transmisién de la sefial ya que
envia solamente una imagen. Un nGmero limitado de peliculas han

sido dobladas al portugués y al espaficl. E]l resto se encuentran
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subtituladas.

Turner Broadcasting System habia ya hecho tratos en México con
Multivision. Gracias a ello se recibe la sefial de CNN y de
Headline News por el Canal 14, lo mismo que el noticiero de
Telemundo. Mas tarde lleg6 también la transmisién de TNT, con
una gran parte de las peliculas dobladas y el resto con
subtitulos. Asimismo se difunden caricaturas provenientes del
mismo paguete que adquirié a MGM.

La sefial, tanto de CNN/Headline News como de TNT, se envia al
satélite de donde puede ser tomada sea por antena parabdlica sea
a través de una suscripcién con Multivisién, en México. Para el
resto de América Latina se da la misma férmula. A partir del 4
de febrero de 1991 CKNN Internacional debuté en la regién,
reemplazando la sefial doméstica de CNN que se vela ya en 17
paises de Centro y Sudamérica.

Por su parte, la sefial de TNT llega a los siguientes paises de
Latinoamérica: Argentina, Bolivia, chile, Colombia, Costa Rica,
Paraguay, Per(, Panami, Venezuela y México. En el Caribe se
obtendrid en Haiti, Guadalupe, Martinica, Santa Lucia, Barbados y
Dominicana.

Las expectativas de Turner para la regién latinoamericana son
ambiciosas, sefiala como meta para los préximos dos afios, 85
millones de abonados. Esto s8in embargo depende de las
posibilidades de expansién de las parabélicas y sobre todo del
cable en América Latina, lo cual no es muy probable, debido a la

crisis econ&mica que padece la regién.

2. LAS CADENAS, SU PRODUCCION.
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De las cuatro cadenas abordadas en este estudio: Galavisién,
‘AUnivisién, Telemundo y CNN-TNT scolamente dos de ellas, Univisién
y Telemundo pueden considerarse con programacién especificamente
elaborada para sus canales y suscriptores, Galavisién puede
hacersa equiparable con 1o producido por Televisa, si bien
presentado en otro orden. CNN-TNT igualmente constituye una
opcién cuyo material proviene de un repertorio original en inglés
que se dobla o subtitula y cuya antigiiedad lo vuelve objeto de
videoteca, aunque a diferencia de Galavisién sus productos - estan
orientados especificamente hacia Latinoamérica porque no hay en
Estados Unidos una sefial para ellos. En aquel pais se difunden en
inglés y sélo por cable.

a) Programacién propia y extranjera, porcentajes.

Segtin la guia de televisién TV Baja publicada en Tijuana en
junio de 1992, durante la semana se difunde un total de 126
horas conformadas por 16 programas distintos. ILa mayor parte de
éstos se repiten a lo largo de los siete dias, sobre todo de
lunes a viernes. De ellos, los mds representativos @e los que
produce Univisi6én son 6, de los cuales dos son noticiosos:
Portada y Noticiero Univisiébn; uno es de entrevista-show: Paul
Rodriguez, otro es de concurso: S&bado Gigante y el sexto
corresponde a un musical con entrevista: charytin Internacional.
Son éstos los que van a constituir la muestra para la deécripcibn
da sus contenidos. Tomamos en cuenta lo que se difunde hacia
Tijuana de acuerdo con el planteamiento metodolégico que
asentamos al inicio de este trabajo y segtn el cual habria de
tomarse en cuenta la relacidn entre la televisién de las dos

naciones fronterizas.
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CUADRO 6
PROGRAMACION DE UNIVISION EN TIJUANA

1. S&bado Glgante sébado propic

2. Festival en Acapulco sabado Televisa
3. Voces del Pueblo domingo

4. Titulares domingo propio

5. Johnny Canales domingo propio

6. Muchachitas lunes a viernes Telavisa
7. El desprecio lunes a viernes extranjexo
8. Portada lunes propio
9. Noticiero Univisién lunes a viernes propio
10. La movida lunes a viernes Telavisa
11. Charytin Internacional martes propio
12. Corte tropical miércoles

13. cita con el amor miércoles

14. Fama y fortuna Jueves

15. De Hollywood juaves

16. Paul Rodriguez viernes propio

Fuente: Progrzmracién publicada en la prensa de Tijuana, junio de
1992.

A partir de la misma fuente se obtuvieron los datos de la
programacién de Telemundo difundida en Tijuana. Parece ser més
extensa que la de Univisidén ya que tiene 28 tituloq de programas
diferentes que se difunden durante una semana. Y si bien el
ndmero de materiales propios representativos ne es mis elevado,
un total de 6, si parece haber mayor variedad pues aparte de los
informatives tienen deéortes y una telenovela elaborada en casa:
Marielena. Ademés, otro elemento Iinteresante. es que sus
proveedores extranjeros son Brasil y Axgentina y gque Televisa no
tiene un sitio en esta televisora. Ello hace gue Telemundo sea
también una peguefia ventana hacia la produccién de cadenas

latinocamericanas diversas al monopolio mexicano.
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CUADRO . 7

PROGRAMACION DE TELEMUNDO EN TIJUANA

10.
i1.
12.
13.
14,
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.

Mi nombre es coraje
caribe
Cara a cara
contacto
La buena vida
ocurrié asi
Noticiero Telemundo-CNN
Marielena
velo blanco, velo negro
A la cama con Porcel
Inco
Stingray
Lexicon
Geovisién
MTV Internacional
Deportes Telemundo
Bastal
Roque Santeiro
Kolitas
&Y ahora qué?
WW Wrestling Superstars
Lo mejor de cara a cara
Epoca de oro
Futbol Telemundo
Estrenos y estrellas
Domingos especiales
Lo mejor de Porcel
Walter Mercado

lunes
lunes
lunes
lunes
lunes
lunes
lunes
lunes
lunes
lunes

a
a
a
a
a
a
a
a
a
a

s&bado
sibado
sdbado
sébado
s8bado
s&bado
sabado
sdbado
domingo
domingo
domingo
domingo
demingo
domingc
domingo
domingo
domingo
domingo

viernes
viernes
viernes
viernes
viernes
viernes
viernes
viernes
viernes
viernes

extranjera
extranjera
propilo
propio
propio
propio
propio
propio
- extranjero
Argentina
México (INCO)
extranjero
extranjero
extranjero
extranjero
propio
propio
TV Globo
Inevisién

extranjero
propio

propio
propio
propio
Argentina
propio

Fuente: Programacién publicada en la

prensa de Tijuana.

b) La produccién propia, una descripcién comparativa de los

contenidos de series de Univisién y Telemundo.

b.1l) Los informativos.

Tanto Univisién come Telemundo tienen un noticiario gque

difunden de lunes a viernes y a través del cual dan cuenta de los

acontecimientos que para estas cadenas televisivas conforman el

panorama de la noticia diaria.

A través del nismo definen que es

lo importante y lo secundario y dejan fuera todo aquello -que no
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consideran trascendente. Con este ejgrcicio cotidiano 1llevan a
cabo le que Rodrigo Alsina ha llamado "la construccién de la
realidad". Dice este autor: "Cada mafiana, de forma rutinaria,
los ciudadancs que desean informarse leen el diario, escuchan 1la
radio ‘c ven la televisién. Estos individuos realizan el consumo
de una mercancia un tanto especial: las noticias. A cambio de un
desenbolso econdémico, de forma gratuita o mediante el pago de la
atenclién, que se computa en baremos de audiencia para el mercado
publicitario, reciben una serie de mensajes. Esta informacisdn va
a delimitar, en cierta medida, su horizonte cognitivo®.

Otros autores sefialan cémo la "agenda setting" o determinacién
de la agenda a través de las noticias difundidas, consigue
imponer al pGiblico lo que ha de pensar. "Por ello, en principio,
se puede afirmar gue la efectividad del discurso periodistico
informativo no est4d en la persuacién (hacer creer)_ o en la
manipulacién (hacer hacer), sino sencillamente en el hacer saber,
en su propio hacer comunicativo™ (13).

Por esta razén nos paéece especialmente importante analizar los
noticiarfes de ambas cadenas para conocer su hacer informativo y
desprender de ahi su concepcién tanto del suceso diario como de
los actores dque participan en dicho acontacer y el ptablico al
cual se quieren dirigir y captar.

La red de emisoras de Univisiétn comparte un noticiario
nacional, m;smo que pasa a sus suscriptores en el extranjero;
difunde en ese noticiero 1la siguiente imagen de los
acontecimientos:

Noticias Univisién busca insertarse en el gusto del pGblico

hispano a través de las notas que elabora pero se culda de
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apareéer como un vocero demasiado apasionado de la causa de las
minorias de habla hispana en 1los Estados Unides. Por el
contrarfo, aparentemente gquiere alejarse de toda imagen de
marginalidad y de parcidarism;a e insertarse dentro del contexto
anglosajén. Entre otros elementos que destacan: los conductores
son rubios, de ojos claros y apariencia anglo. Se entrevista por
lo general a anglos que hablan espafiol y en segundo término a
especialistas de origen 2latino. Se le da preferencia a las
informaciones que vienen de la Casa Blanca (repctidamente Bush se
lleva la nota principal), y aquellas provenientes de Europa.

De cualquier modo, América Latina es tratada todos los dias
extensamente. Casi la mitad del noticiario estd formado por
asuntos del continente. lLos recursos para recoger informaciones
abundan. Enviados y corresponsales elaboran desde el lugar de
los hechos lo que generalmente son reportajes originales con
entrevistas y datos. Sin embargo el equivalente a las ocho
columnas se otorga a Latinoamérica s6lo cuando no hay otra
noticia estadounidense o europea digna de ocupar espacio ¥ sitio
preferente.

Ahora bien, en comparacién con noticiarios mexicanos, incluido
Eco que transmite 24 horas al dia, Univisién concede un espacio
privilegiado a la nota de nuestros paises y la trabaja con
profundidad cuidando sobre todo que é&sta sea equilibrada. Se
ofrecen los distintos puntos de vista cuandoe se trata de un
conflicto, las imdgenes y descripciones buscadas son originales y
expresamente elaboradas para esa nota por el reportero.

Por lo que respecta a las informaciones de Estados Unidos se

cubren con amplitud los sucesos del mundo hispano, poniendo
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énfasis en lo. econémico, sin insistir que se trata de un grupo
especial dentro del pais-con problemas particulares y sobre todo
con discriminaciones muy marcadas. (Este andlisis fue realizado
antes de la venta de Univisién .a Televisa por 1o cual su
contenido puede estar variande. Se ha mantenido tal cual ya gque
intaresa saber en qué términos competia Univisién en aquel
mercado) .

Noticiarfio Tslemundo-CNN es el titulo del servicio informativo
de la cadena que constituye la competencia de Univisién.
Telemundo pelea el auditorio y el mercado hispano a través de una
estrategia informativa disefiada para convertir a los noticiarios
en caja de resonancia de la calidad de vida de los inmigrantes en
Estados Unidos, de los negros y en general de las ninorias, El
estilo que utiliza més insistentemente es el del amarillismo, sin
embargo despliega con suficiente frecuencia cifras y testimonios
de la pobreza, marginacién, dificultades, desenmpleo,
discriminacién, problemas migratorios y de vivienda de 1la
poblacién a la que se dirige, como para dar un panorama poco
halagliefio de su estado.

Busca la empatia con el piblico a través de entrevistar
constantemente a especialistas hispanos, de origen o recien
emigrados, muchos de los cuales pese a estar altamente
calificados, hablan con acento y dificultad el espafiol.
Espor&dicamente se difunden secciones que aluden a los hispanos
come un grupo especial con cualidades. Por ejemplo se presenta
la seccién, "Una personalidad hispana® en donde se dan a conocer
los logros de un latinoamericano o hispano, sea é&ste escritor

afamado, como el espafiol Rafael Alberti, o un simple trabajador,
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deportista, pescador o estudiante. También se difunden pequefios
reportajes que muestran el trabajo de un dfa de algun obrero
hispano.

Si bien Telemundo ofrece informacién de Estados Unidos, del
presidente y el gabinete con frecuencia, no lo destaca tanto como
Univisién. Tiene situados en los principales palises de América
Latina corresponsales que recogen las noticias importantes.
Estos, =in embargo, se abocan m&s a los asuntos cotidianos: de
México se han transmitido relatos sobre c6mo sSe hacen 1las
tortillas y cuéntas se consumen; las fiestas y las tradiciones;
las molestias que sufre un ciudadano por 1la burocracia. La
cuestidn politica y econémica no se deja de lado pero es tratada
con menos seriedad que en Univisién, sobre todo respecto al
equilibrio de las fuentes.

Hay una dgran diferencia con Univisién en 1los recursos.
Telemundo tiene menos y sus noticias por ello suelen ser poco
elaboradas, a veces sin corresponsales ni enviados. Pero como en
el caso de Univisién, las noticias sobre América Latina son
profusas. La mayor parte de los paises del continente y del
Caribe recibe atencién todos los dfas. ¥ no son infrecuentes los
reportajes, aungue por lo general son mds las notas escuetas. La
informacién sobre las naciones latinocamericanas, c¢omo en el casio
de Univisién, es més abundante que en cualquier noticiarfo
mexicano.

Por lo que respecta a Galavisi6bn, esta empresa no tiene
noticiarfo propio y se limita a difundir log producidos por
Televisa, Eco preferentemente. Turner Network Television tampoco

programa noticiarios.
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Ademis de las emisiones étiﬁanas de noticias, tanto Univisién

como Telemundo producen programas informativos y de debate.

b.2) programas de polémica,

Tanto Univisién como Telemundo producen y difunden series del
género con un éxito rotundo. Estas emisiones buscan alentar 1la
participacién del pablico y darle oportunidad para gue exprese
sus puntos de vista sobre problemas actuales.

En Univisién, Cristirna, titulo del programa - y nombre de la
conductora, es el m&s destacado. Cuenta c¢on una emisién diaria
de lunes a viernes que dura sesenta minutos. Las caracteristicas
de Cristina, en tanto persona y en tanto emisién, se resumen en,
la agilidad para abordar asuntos de todo tipo dentro del &mbito
de 1lo cotidiano: el divorcio, el aborto, 1las drogas, los
anabhélicos, las mujeres golpeadas, los disefiadores de modas de |
origen latino y su trabajo, las manifestaciones parapsicolégicas,
entre otros asuntos.

Sus recursos de produccidn consisten en un estudio dividido en
dos partes: un presidium de cuatro personas entre especialistas e
individuos decididos a relatar su caso; en otras ocasiones una
sola persona serd entrevistada. En el lado opuesto el pdblico.
Alrededor de 30 personas que estin ahi para escuchar pero que
‘eventualmente también dan su opinién sobre lo que oyen, ofrecen
consejos o un testimonio. cristina hace las preguntas, da la -
pala.bra, celebra o reprueba, se rie o se enoja. Su movilidad en
el estudio es grande, tiene buen manejo del micr&fono y de la voz
Y sus comentarios orientan o dan wvuelta al sentido de los hechos
debatides. El acento de Cristina es cubano, lo cual la

identifica con el exilio de Miami. La mayoria de sus invitadoz
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pertenecen a dicha comuhidad perc también asisten personas de
todas las otras comunidades hispanas residentes en Estados
Unidos.

Telemundo pone al aire la serie llamada Cara a Cara, también
con enisiones diarias de lunes a viernes y con igual aceptacién
que Cristina. El formato es casi idéntico. Lo conduce una
mujer, Maria Laria, sin acento cubano, con buen manejo del
micréfono pero mucho menor soltura que Cristina. En el estudio
cita a tres o cuatro personajes especiales y frente a ellos
coloca al pfiblico. Este puede hacerles preguntas a los
invitados. Los temas son muy variados y van desde el esoterismo,
la magia y la fantasia hasta el homoseX\.;alismo, los travestis,
las lesbianas. El tratamiento suele ser muy amarillista y en
ocasiones poco serio ya que los mismos asuntos elegidos no dan
para llevar a cabo una polémica con alguna base cientifica o de
conocimiento. Agrega a los comentarios en estudio video-clips o
desfiles de moda en el estudio, de modelos masculinos en pafios
nenores, lo cual constituye el supuesto atrevimiento de la serie.
Sin embargo, como Cristina, Cara a cara es muy popular porgue da
voz a la gente Yy aborda temas cotidjanos pero también
extraordinarios.

b.3) programas de entretenimiento.

El grueso de la producciétn en este rubro esti compuesto por
emisiones de tipo musical, deportivos y de concurso, aungue
también se difunden lo que los estadounidenses llaman "talk show"
Y que consiste en la presentacién en estudio de personajes de la
farandula que al mismo tiempo gue son entrevistados pueden cantar

o actuar. Adem&s en estas emisiones de vez en cuando se agregan
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personalidades del mundo hispano que no tienen que ver con el
espectidculo. Univisién no produce telenovelas, difunde aquellas
que le compra a Televisa. Telemundo también compra, por ejemplo
a TvGlebo de Brasil, pero recientemente realizd su propio
melodrama con actores mexicancs en>los estelares: Lucia Méndez y
Eduardo Yafiez, Su titule es Marielena. Por tratarse &e un rubro
que carece de una produccién propia sostenida, no nos detendremos
en la descripcién de la telenovela Marielena.

En Telemundo, la varisdad de programas de entretenimiento es
tan. basto como el ofrecido por Univision. No obstante, en
Tijuana y Ciudad Juirez no todos se difunden en las repetidoras,
Jos canales 33 y 44, respectivamente. En virtud de ello aqui,
como ya se dijo solamente hemos abordado aquellas emisiones que
fornan parte de la programacién de los canales mencionados.

b.3.1) Concurso.

Entre los programas de concurso, el mis destacado de Univisién
es S&bado Gigante Internacional. Se trata de una emisién cuyos
premios son muy atractivos para la gente pues se otoxrgan en
efectivo. Dos mil délares en una sola vez, aparte de los regalos
de consolacién.

A lo largo del programa hay todo tipo de lances, entre ellos
se encuentran 1los frivolos y los serlos. Estos segundos
corresponden, por ejemplo, al segmento infantil. <Cuatro nifios de
diferentes palises ponen a prueba sus conocimientos sobre algtn
tema escolar: biografias: Simén Bolivar, historia: los mayas de
Copal, etcétera. En los juegqgos de adultos se busca conocer cual
es, de entre tres, la pareja verdadera. Si el jurado acierta,

dicha pareja se lleva 1,500 délares.
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Aderezando los concursos, vienen cantantes y c6émicos
‘generalmente de calidad escasa y estilo comercial y algunos
reportajes realizados por quien conduce, un locutor de acento y
origen chileno.

" El pGblico asiste al estudio y eventualmente participa con
respuestas y prestindose para ser voluntario en ciertas
conmpetencias.

Telemundo pone al aire un programa semejante a Sabado Gigante
Internacional que tiene una producci6n menos espectacular que su
semejanta, se denomina Bastal. La gente participa respondiendo
pregquntas de cultura general para ir acumulando puntos y lograr
un premio. Lo atractivo de las recompensas es que, al igual que
en Univisién, se otorgan en efectivo, varlos cientos de dblares.

El programa es conducido por dos personas, el locutor Fito
Girén y la regiomontana Monserrat Oliver. con la inclusién de
una mexicana nacida en la regitn norte del pals, se busca 1la
empatfa con 1la audiencia de nuestros connacionales que, en
Estados Unidos, son aun la mayoritaria.

b.3.2) Musical y espectaculos.

El musjcal propio de Univisién es Charytin Internacional. Con,
una hora de duracién y un s una hora de duracién y un solo dia d
los caqtantes, actores, actrices, grupss de mayor popularidad
entre la poblacién de origen latinoamericano residente en Estados
Unidos.

Desde el Hotel Hilton de Miami, Charytin, "Yla rubia de
América", una mexcla de Marilyn Monroe y Madonna, conduce el
programa. En un escenario ocaribefio, de plantas ex6ticas y

palmeras, ella misma canta y se constituye en especticulo.
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Presenta a sus invitados, los interroga scbre su vida privada y
laboral buscando resaltar lo frivole y hogarefio. les concede
espacio para que interpreten sus canciones y 1lleven a cabo
rutinas actorales o cénicas. Asimismo, Charytin y é1 o 1la
invitada protagonizan un breve guisn humoristico previamente
grabado. Muy semejante a los programas de Veréni;:a Castro pero
con duracién limitada a sesenta minutos. El doble sentido y el
arotismo es una veta gque la conductora explota constan;einente.

Los programas musicales realizados por Telemundo no se repiten
en los canales de Tijuana y Ciudad Jufrez.

El programa de especticulo y entrevista producido por Univisién
corre a cargo de Paul Rodriguez_y tiene el mismo nombre precedido
de E1 show de... Sesenta minutos y una emisién a la semana. Esta
serie es quizd una de las mas interesantes. En ella_se conjuntan
o mexclan la cultura estadounidense y mexicana lo que produce un
hibrido en la forma y en los contenidos. El conductor es de
oriden sonorense y alude constantemente a su familia y las raices
que se han guedado en México. Su aspecto es el de un mexicano:
cabello oscure, corta estatura, rasgos mestizos, gestes y
desenfadada manera de acercarse al pGblico. Pero su espafiol es
una transmutacién del idioma original, confunde el uso de los
verboé, tergiversa el sentido de algunas palabras, modifica sus
letras y salpica sus frases constantemente con vocablos
extranjeros. Habla, en cambio, un mejor inglés, con mucha mayor
soltura y fluidez, sin acento. Conoce muy bien el sistema
estadounidense y se nota que estd adaptado a éste, se porta con
degparpajo frente a la comunidad de artistas norteamericanos,

como si fuera uno de ellos, pero deja claro que sigue
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conslderfndose hispano.

Paul Rodriguez es un entrevistador-cémico-conductor que ha
citado en su estudio a grandes personajes del cine, la misica, el
teatro, la literatura., Y también cantantes de moda, comerciales
y sin calidad. Acuden por lo deneral m&s de tres invitados y en
ocasiones tienen oportunidad de actuar. En otros casos se
difunde solamente video grabado con antelacién, de archivo.

Cuande la entrevista es a dos personas, cada una de las cuales
s86lo habla un idioma, Rodriguez pregunta, traduce del inglés al
espafiol y viceversa, claro comiéndose algunos trozos de
respueéta. Se trata del tipico show-man, con simpatia y dones
histridnicos pero que también guiere mostrar una imagen de
seriedad cuando se trata de hacer trabajo informativo.

En Telemundo no existe ningun programa' gue pueda compararse con
El1 show de Paul Rodriguez. El gue se acerca un poco mids al
cbjetivo de la emisién mencionada es uno que se titula Estrenos
y Estrellas. Difunde trozos de video-clips, ofrece noticias
sobre cine y espectéculos, entrevistas a las estrellas del
momento y recoge todos los chismes de la farandula.

Telemundoe explota un rubro gue Univisién no ha tocado de manera
sistemitica: la magia. Produce varios progrmas gue abordan todo
aquello gue tiene que ver con lo pre-cientifico: el esoterismo,
lo extraordinario, lo metafisico y que lleva inexorablemente su
dosis de amarillismo, charlatanerfa y nota roja. Estos son:
Walter Mercado, Ocurrié asi y Contacto.

Walter Mercado es un programa gque gira en torno a la
astrologia. Su conductor, de igual nombre que la serie, proyecta

la tradicional imagen del guru capaz de predecir el futuro. Es
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un gorda, alto, rubio cuyo fisico llena toda la pantalla puesto
gue no utiliza mayores recursos de produccién. Su persona
pémanece a cuadro durante todo el tiempo del programa. A cada
signoA le reserva una sorpresa, pero su sapiencia no terminpa en el
horéscopo. Cualquier elemento de la vida es bueno par:'a tejer en
torno de 61 un discurso pseudo-filos6fico que en realidad porta
muchoe moralisme. .

Ocurrié asi y Contacto tienén un formato de g;rograma
informativo pero los temas gque eligen para desarrollarlo los
convierten en saries que abordan asuntos poco comunes, frivolos y
de nota roja, sobre todo por lo ciue hace a Ocurrié asi. Recrean
hechos reales o inventados de tipo insélito o aberrante. Los
perscnajes son seres wmarginales gue viven en los paises mias
pobres de América Latina, como por ejemplo en El Salvador. De
este pals recogieron la historia de una persona que no le gustaba
vivir entre los vivos y por tanto se rodeaba de huesos y crineos
humanos en su casa. O el increible cuentoc de un "nific chicle”
cuyos brazos se alargaban sin fin,

Contacto gquiere ser un poco méds serio y busca a sus
protagonistas entre supuestos inventores de cosas raras y a veces
Gtiles. Los entrevistan en el estudio o van a sus talleres '
laboratorios. Utilizan im&genes de apoyo para darle mayor
vivacidad al programa y movilidad al interrogado. Por lo general
los temas que se abordan son prescindibles, lo mismo que gquienes
se presentan frente a las caﬁ\a:as ya gue ademéds de los inventores
también desfilan por el pregrana modas y modelos. La conductora,
Rebeca Rambal, ofrece consejos cotidianos al ama de casa.

Como puede colegirse de la comparacién entre programas
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pertenecientes a Univisién y aquellos realizados por Telemundo,
la competencia sucrede con productos muy similares entre si. Ello
es clerto sobre todo para el rubro del entretenimiento. Ambas
cadenas comparten un concepto muy primitivo de su ptblico, al
cual le dan productos de escasa calidad, gque no hacen pensar, que
propician la evasién y no mejoran el bagaje cultural de 1los
telespectadores. Univisibnvalcanza quizid una mejor calidad y
también se dirige a una audiencia con un grado educativo un poce
mayor que Talenundo.

Por lo que respecta a las noticias, la diferencia entre ambos
serviclos ihformatiyos reside en la conceptualizacién que cada
cadena ha realizado respecto de los residentes de origen
latinoamericano en Estados Unidos. Para Univisién se trata de un
grupo qﬁe intenta integrarse a la vida estadounidense y que lo
logra con buen éxito. En cambio para Telemundo dicha integracién
no es fécil y los hispanos sufren de discriminaciocnes y de una

situaciétn muy desfavorable en la escala social.
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CONCLUSIONES

El anilisis de los datoz obtenidos en esta investigacién nos
permite concluir gque efectivamente 1la frontera norte es una
regidén con caracteristicas distintas al resto del pafs debido,
sobre todo, a su colindancia con una nacién de rasgos socio—A
culturales diferentes y con una economia mucho més desarrollada.
Consecuentemente, los medios de comunicacién que operan en dicha
franja éon también distintos.

La televisiSn de frontera se caracteriza porgue su ubicacién le
permite beneficiarse de varios alementos: adquiere fécilmente y a
bajo costo la tecnolegia de punta; tiene acceso al rico mercado
puﬁlicitario estadounidense que paga en délares; logra alcanzar
al ptiblico de origen latinoamericanc residente en Estados Unidos
con lo cual obtiene una’ penetracién mayor y binacional, este
auditorio es privilegiado ya gque su poder de compra es mucho
mayor que el de la maycria de los mexicanos. Sin embargo también

enfrenta una desventaja: 1la creciente competencia gque le

significa la existencia de cad estadounid con produccién
y difundiendo en espafiol. Es decir que tiene que competir por un
mercado gue puede agotarse.

Las cifras sefialan que la televisién de esta &rea ha crecido
mucho en muy corto tiempo: los dltimos tres o cuatro afios. Ello
pareciera indicar que existen las posibilidades de librar con
&xito 1la competencia con la pantalla cﬁica. estadounidense.
Revisando las historias de log canales y su evolucién parece ser
que, tante en Ciudad Judrez como en Tijuana, 1las enpresas

televisivas comerciales han disefiado una estrategia que consiste
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en:

1) producir muy poco para‘ invertir el minimo ¥y gastar sblo lo
indispensable.

2) preoveerse de material a través de repetir lo que el centro
produce, esencialmente Televisa.

1) proveerse de programas por medio de convenios con cadenas
estadounidenses gue producen en espafiol. De asa manera repiten
las emisiones, se hacen de series y al mismo tiempo, mediante
dicha asociacibén evitan que las cadenas norteamericanas compitan
directamente con ellas.

4) gastar grandes sumas en construir y equipar estudios de
televisién con el f£in de maguilar brogramns Yy series tanto para

las estaciones matrices (sobre todo en el caso de Televisa) como

para cad aestadounid que asi lo requiaran. Ofrecen la
misma calidad técnica a un costo mucho menor debido a 1as
diferencias salariales entre México y su vecino del norte.

Encontramos que dicha estrategia es comfin a los dos casos
estudiados: Ciudad JuSrez y Tijuana. Aunque existen diferencias
en el perfil de los canales locales de ambas ciudades, el patr6n
parece ser el mismo. Afiliarse con cadenas estadounidenses, en
este caso Telemundo, vender su tiempo a compafifias norteamericanas
y ofrecer magquila para aguellos productos gque sean regqueridos.

El resultado de una competencia en donde una de las partes pasa
de ser adversario a socio menor es gque, a pesar del innegable
benaficio econdmico que deviene para los concesionarfos mexicanos
hacerlo asf, la dependenvia se agudiza y todos los elementos que
tienen que ver con la cultura nacional sufren. La televisiétn de

frontera estd al servicio de los anunciantes y por lo mismo deja
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de ser local y de frontera para uniformarse con el resto de la
televisién comercial, tanto nacional como extranjera. Quienes
padecen las consecuencias de tal politica son los televidentes.
La escasa produccién local, ademis, tend;;ra a desaparecer en la
medida en gue no es vendible por su mala calidad. Lo dnico
rescatable de la produccién autédctona de Jusrez y Tijuana es el
trabajo informativo vertido en noticieros.

La televisi6n de Estados Unidos en espafiol, contraparte de la
mexicana de frontera, crece por su lado y se expande, A partir
de politicas globales busca abarcar la mayor cantidad posible de
auditorio. En el caso de la frontera ha seguido el camino de
ofrecer programacién para establecer convenios gque la beneficien.
Cuando las estaclones mexicanas se vuelven sus repetidoras, puede
ofrecer a sus clientes una cobertura mayor y asi no se mete en
problemas legales ni de exportacién directa de capital. A la vez
que aumenta los precios de sus anuncios, logra una penetracién en
el gusto del pdblico. Esta es la pelitica que ha seguido, hasta
hoy con :;reciente éxito, Telemundo. Las otras estaciones no se
han detenido tanto en la frontera sino que buscan su ingreso al
pais ‘por el centro, como es €l caso de CNN. Univisién estuvo
presente come Telemunde en la frontera a base de convenios y
repetidoras, pero al pasar nuevamente a dominio de Televisa, ese
esquena esté modificandose.

El estudio de la preogramacién, tanto de las cadenas nacionales
come de las estadounidenses nos i:ermite asegurar que la
competencia se libra bajo los mismos par&metros. La produccién
estadounidense en espafiol es de menor calidad que la mexicana y

en té&rminos globales més escasa (tomande en cuenta que hoy
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univisién produce para Televisa y que por tanto aguella cadena ya
puede considerarse también como mexicana) .. Telemun(.io, la empresa
que constituye la contraparte mis fuerte del consorcioc mexicano,
realiza prcgi’amas y series populacheros, de contenido frivolo, en
tono amarillista y sin aportaciones de formato. Ello hace que la
competencia no se traduzca en diversidad de opciones ‘para el
pGblico quien ve en su pantalla casera, no importa de parte de
quien, productos que apuntan al entretenimiento de Infima calidad
y a la evasién.

La. relacién que en la frontera existé entre las televisoras
mexicanas y estadounidenses es fundamentalmente econfmica pero,
en la medida en que la pantalla casera produce una mercancia sul

. v-‘.’gin.eziizggglfiamhlﬂi_ig_ggi.g_az{gg gqléctivos, a la conciencia,
a la ideologia, al arte y a la cultura en general, el intercambioc
econémico se vuelve inevitablemente intercambio cultural. sQué
puede resultar ds todo ello? lLa aparicisén de una nueva cultura
que no es ni latinoamericana ni angloamericana? ¢Una mexcla, un
hibrideo o la destruccisn mutua de dos visiones del mundo?

Es evidente que la televisién mexicana ha absorbido, desde hace
muchos afios, rasgos . de la estadounidense. ‘ Estos son
esencialmente formales, ya que lo que producen las empresas
nacionales son telenovelas, programas cémicos y noticieros.
Estos géneros conservan lo esencial de una tradicién latina. Y
también se ha mantenido el idioma, si bien empobrecido por el uso
de un vocabularfo muy limitado. En cambio, lo nuevo =5 1la
aparicisén de una televisién estadounidense que esta adoptande los
rasgos de la mexicana.

Segin la indagacién hecha, algunos de los programas gque
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realizan Telemundo y Univisi6n constituyen ejemplos de
bilingliismo y biculturalismo. En ellos aparecen por un lado las
costumbres, tradiciones, comida, m@sica, formas de vestir,
rostros y palabras mexicanas e indigenas. Por otro lado estsn la
tecnologla, los objetos cotidianos, los ddlares, las actitudes de
autosuficiencia de los estadounidenses, De América Latina se
congervan géneros tradicionales como el melodrama, la comicidad y
el folclor a través de la misica. De Estados Unidos el
desparpajo para hablar de temas tabfi en la cultura hispana como
el sexo. Hay menos prejuicios para abordar asuntos como el
homosexualismo, el divercio, los trasvestis, el aborto, el SIDA,
y muchos otros del mismo tenor.

Ahora bien la mexcla mfs curicsa y evidente y quiza por ello la
que podria ser objeto de un andlisis mis sencillc es el idioma.
De qué manera los conductores, entrevistados, artistas utilizan
un marcado biligliismo ya no s6lo hecho de palabras tomadas tanto
del espafiol comeo del inglés sino a base de nuevos vocablas que
funden ambas lenguas.

Finalmente podemos asegurar que nuestra hip&tesis resulté
valida. En la frontera norte han aparecido nuevas maneras de
vincular la televisién estadounidense con la mexicana. ¥ esta
que en varios rasgos es privativa de la reglén, en otros tiende a
genaralizarse a toda la nacién, por ejemplo los convenios que
fusionan concesién con programas, correspondiendo a México 1la
frecuencia y a los estadounidenses 1los contenidos. La
perspectiva de volvernos maquiladqrez‘s frente al exterior. Y
muchos otros que amenazan con desnacionalizar nuestra pantalla

_chica aGn mas.
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