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PRESENTACION

Este nimero de la Serie Contribuciones da a conocer un primer
resultado de la investigacién titulada "La Industria Publicitaria
en Costa Rica: Andlisis de las Principales Agencias" realizada por
el M.Sc. Carlos Sandoval Garcia, profesor de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacién Colectiva de la Universidad de Costa
Rica.

La investigacidn se realiza en estos momentos, en el Instituto
de Investigaciones Sociales. El financiamiento de la misma se
cubre en su totalidad con fondos gue aporta la Vicerrectoria de
Investigacién de la Universidad de Costa Rica.

En este articulo el M.Sc. Sandoval Garcia, sistematiza una
valiosa informacién sobre la televisién en Costa Rica y su
programacioén incluyendo el fenémeno relativamente reciente de las
frecuencias de UHF y VHF. No deja de ser sorprendente y digno de
atencién por todas las implicaciones politicas y culturales que
esto tiene, el gque Costa Rica ocupe el segundo lugar en América
Latina, en nimero de aparatos de televisién por cada 1.000
habitantes. La cifra solo es superada por Argentina, por una
diferencia muy raeducida. Algunas de las consecuencias estédn
sefialadas en este trabajo, particularmente en el campo de la
educacién y de 1la autonomia ciudadana frente al poder de 1la
televisién.

Sin duda alguna, esta investigacion aporta un valiosisimo
material de reflexion que sera de utilidad para todas aquellas
personas interesadas en comprender los cambios que se han operado
en la sociedad costarricense en el dltimo cuarto del siglo XX.

Dr. Manuel Solis A.
Director
Instituto de Investigaciones Sociales



COSTA RICA: NUCHOS CANALES, POCA TELEVISION

Ccarlos Sandoval Garcia'

Vemos tele, pero no la observamos; el proceso de estar frente
a la pantalla vertebra muchos tiempos y espacios de la vida
cotidiana y se va convirtiendo en algo "natural"; asi es dificil
reconocer los medios y ver-se en relacién con ellos.

En las siguientes pédginas se ofrecen algunos indicadores y
tendencias de la industria audiovisual en Costa Rica, que pueden
favorecer esta tarea de observar y no sélo ver television. Para
ello se copparan las prograwmaciones televisivas de octubre 1984 y
abril 1994? y se apuntan también rasgos acerca de los canales en
UHF, televisién por cable y centros de video. También se discuten
algunas paradojas de la legislacién y, finalmente, se insiste en
una educacioén para la recepcién, que permita potenciar la presencia
de las audiencias en la muy necesaria discusién publica de los
medios de difusioén.

Atrads quedan los debates de los anos setenta en 1la
Organizacién de los Paises No Alineados y la UNESCO gque propugnaban
por un Nuevo Orden Internacional de 1la Informacién y 1la
Comunicacién (NOIIC) o un Nuevo Orden Mundial de la Informacién y
la Comunicacién (NOMIC). Un solo mundo. Voces miltiples conocido
como el Informe Mc Bride (MCBRIDE, 1987) condensé buena parte de
las polémicas.

En los noventa, dos décadas después, los esfuerzos por un
Nuevo Orden no son mids que "un fantasma de un viejo pasado®
(CALETTI, 1983), gquer no trascendieron sus afanes retéricos
especialmente porque pasaron sin fortalecer alternativas en los
sistemas nacionales o regionales de comunicacién (PEREZ y GONZALEZ,
1987:228; MARQUEZ, 1991:15, BISBAL, 1988). En pleno proceso de
“globalizacién®" ~g¢en uno de los periodos en que los capitales estén
mas concentrados y centralizados?-, no se problematiza la industria
audiovisual, pese a su enorme importancia tanto en la conformacién

Profesor en la Escuela de Cienclas de la Comunicacién Colectiva e
investigador en el Instituto de Investigaciones Sociales de 1la
Universidad de Costa Rica.

Agradezco el a.oyo de Hazel Barahona, Rodolfo Gonzdlez Ulloa.,
Ovidio Ramirez Vargas, José Mairena Morera y Gustavo Loris en la
consecucién y sistematizacién de algunos datos. Mari Lis Lopardo, de
nuevo, sugirié algunas modificaciones que mejoraron la exposicién
de los datos.



de identidades socioculturales como en cuanto actividad econdémica,
que en 1988, a nivel mundial, movilizé aproximadamente 90 mil
millones de ddélares (ZALLO, 1992: 133).

Aumenta el Tiempo de Transmisidn, gy la Produccién Nacional?

Para disponer de un parédmetro para el andlisis de la
programacién, se comparé la oferta televisiva de octubre de 1984 y
de abril de 1994, ambas fueron recopiladas del periédico La
Republica. Los tiempos son medidos en minutos y las cifras no se
les ha restado el porcentaje correspondiente a publicidad. En
promedio, la publicidad en los canales de mayor sintonia (2, 4, 6,
y 7) oscila entre un 25 y hasta un 40 por ciento del tiempo
estimado para un determinado programa, como se detalla en el ultimo
apartado de este texto. :

Los programas se clasificaron en las siguientes categorias de
ansdlisis: educacién, informacién, telenovelas, cine, series,
deportes, religién, infantiles, misica y concursos. En lo posible
se traté de que fueran excluyentes, sin embargo, algunos programas
no son fiacilmente distinguibles en torno a una u otra categoria,
por ello las cifras son aproximadas. También se distinguié entre
los programas producidos en Costa Rica y los de procedencia
extranjera.- '

Al comparar los resultados de los canales 2, 4, 6, 7, 11 y 13
en ambos aflos, una primera conclusién es gque aumenta el tiempo
global de la oferta televisiva en un 15, 66 por ciento. Si a la
cifra de 1994 se le sumara el tiempo de los canales 9, 19, 23, 29,
31 y 38 -que en'1984 no emitian sefial- el aumento seria de un 87
por ciento, como se aprecia al comparar los Cuadros No 1 y Noa.

- Los canales 2, 4 y 7 aumentan considerablemente sus tismpos de
transmisién, mientras tanto, el 11 y el 13 disminuyeron las suyas.
En 1984, el canal 2 es la empresa con mds tiempo de transmisioén,
lugar que comparte con el canal 38 en 1994. En el caso del Canal 11
la merma es explicable porque en 1984 operaba como un canal
independiente y diez afios después es administrado por la empresa
adjudicataria del canal 7, entonces retransmite algunos programas



y dispone de muy pocos programas propios’.

En cuanto al andlisis de la produccién nacional, surge la
dificultad para delimitar ésta, pues hay numerosos programas,
especialmente informativos, musicales y deportivos, cuyo componente
"local" es el audio y surge entonces la pregunta si tales emisiones
pueden considerarse como "nacionales". Apenas para contar con un
pardmetro, se consideré como "nacional" los programas que tuviesen
alguna intervencioén local.

A sabiendas gque tal decisién eleva 1los porcentajes, es
significativo sehalar que canales como el 4 y 7 y en menor medida
el 2 aumentaron de manera considerable los programas "nacionales",
como se muestra en el Cuadro No 3.

En la actualidad se libra una disputa por la frecuencia del canal
11, que estaba arrendada a CITERSA, una sociedad formada por la
familia Picado también propietaria de Televisora de Costa Rica,
canal 7; sin embargo, el contrato entre CITERSA y Representaciones
Televisivas (REPRETEL), adjudicataria del 11 y sus repetidoras 3 y
12, vencié el 30 de junlo de 1994. La Agencia Segunda Fiscal emitié
un documento dirigido a CITERSA en el que se establecia un término
improrrogable de cinco dias habiles a partir del 26 de setiembre
para entregar los bienes (QUIROS 1994). Los origenes de esta disputa
se derivan del interés de Angel Gonzalez, empresario mexicano de la
televisién en varios palses de Centroamérica, por instalar un canal
en Costa Rica en la frecuencia del 11. Los propietarios de
Televisora de Costa Rica se han opuesto a tal proyecto y han evitado
la entrega de la frecuencisa.

Gonzilez ya arrendé la frecuencia del canal 9. La condicién
interpuesta por Multivisién de Costa Rica, adjudicataria de dicha
frecuencia, es que el nuevo canal no difunda telenovelas, pues la
programacioén del canal 4, también adjudicado a Multivisién, presenta
numerosos programas de este tipo. Los representantes de Canal 9
adquirieron los derechos de transmisién de los partidos de las
selecciones de futbol, por una muy onerosa suma de dinero, que
incluspo unié a Televisora de Costa Rica y Univision de Costa Rica,
hasta entonces enconados rivales.



CUADRO 1

PROGRAMACION TELEVISIVA POR CANAL Y TIPO DE PROGRAMA EN 1984

CANAL | EDUCACION | INFORMACION|TELENOVELAS CINE SERIES DEPORTE RELIGION (INFANTILES MUSICA OTROS TOTAL

C.A. % |C.A. % |C.A. X |C.A. X |C.A. X [C.A. X {C.A. X C.A. X 1C.A. X jC.A. ] C.A p 3

2 === 1 ~=- | 1890| 5.60{ 2460] 7.29|73.25]21.72| 9080126.92| 8240124.43] 220} 0.65] 240] 0.71} 2720| 8.06] 1550] 4.59|33725 (28.44
4 S--plitze 60| 0.46] &370!33.87| --- | --- | 2535[19.65) ~---] ---| 2535[19.65] ---| --- | 3040]23.56| 360| 2.78|12900 |10.88
6 255 1.26) 34B0j17.%6f ---| --- | 2065|10.18] 7535{37.16] ---| ---| 240} 1.18] 3240]15.98] 2140|10.55| 1320] 6.5 {20275 |17.10
7 13901 S.75| 3075!12.73] ---] --- | 3960|16.40|1066544.17| 225| 0.93] 140] 0.57] 3690{15.28{ 850| 3.52] 150| 0.35{24145 }20.36
" 210! 1.63( ---}--- 2500]19.45| 1050| 8.17] 3210}24.98| 2100{16.34| 240| 1.87| 1680]13.07] 1830{14.24 301 0.23}12850 {10.83

13 $205(33.22] V170| 7.47] 550 3.54| 2530)16.14| 1500{ 9.57| 480| 3.06] 240 1.53} 1530{ 9.76{ 1230| 7.85] 1230| 7.85|15670 |13.25

TOTAL| 6060] S.11) 96781 8.16] 9880 8.33|16930|14.28}34525]29.12{11045| 9.32} 3615| 3.05{10380| 8.75{11810] 9.96| 4640{ 3.91|118563]/100.0

FUENTE: Elaborado con base en la programacioén televisiva publicada en La Repiblica,
octubre 1984.



CUADRO 2

: PROGRAMACION TELEVISIVA POR CANAL Y TIPO DE PROGRAMA 1994

CAMAL| EDUCACION |INFORMACION | TELENOVELAS CINE | SERIES DEPORTE RELIGION |INFANTILES | MUSICA COMCURSOS OTROS TOTAL

C.A.1] X |[C.A. X |C.A. X |C.A. X |C.A. X |C.A. % |C.A. X |C.A. %X |C.A. X |[C.A. X |CA] X CA|X

2 240|°0,65| 9990{17.28] 6300[17.28 720} 1.97| 2700] 7.40| 5790|15.88] 200} 0.65| 1500 4.11] 3750[{10.29] 540 1.48] &710[12.92] 36440{12.40

é 1320] 6.41| 3385]16.44] 6000129.15] 2105[10.23| 1440} 7.00{ 720} 3.50} 300 1.46| ---| --- | 2910}14.14} 2100{10.20] 300| 1.46} 20580{ 7.00

6 430] 1.94] 1940} 5.16] ---f --- | 2860|12.95] 7692|34.83] 750 3.39] 240} 1.08{ 7990]| 3.61] 300! 1.35{ 480§ 2.17| ---] --- | 22082] 7.5

7 040} 2.68| 8810128.137 1200] 3.83) 3855§12.31] 5280{16.86] 2608! 7.569] 1882] 6.01| 4056]12.93] 330| 1.01{ 1905] 6.08] 600 1.92] 31310{10.45

9 cosf === | 2160119.45} ---} --- 480] 4.32| 5460)49.18} --- | --- el <sie =e=| --- | 3000{27.02] =---| ---| ---{ --- | 11100| 3.78
1 60] 0.51| 2280]19.52f ---| ---| 1230|10.53 90} 0.77] 4320136.99| 970 8.30] 480| 4.11] 1080| 9.25] S10| 4.37| S570] 4.88} 11680] 3.97
13 3252{17.961 3798128.98] ---] ---| 1436] 7.93]| 1590} 8.78] 232| 1.28] 260| 1.44] 1460] 8.06] 3056]16.88] ---] ---| 1200} 6.63] 18098} 6.16
19 ce=t =--| 4710113.221 ---| --- 118190}51.09] &60] 1.85| 1110| 3.12] ---1 ---| 5840]16.40] ---] --~] ---] =---1 4570112.48] 35600{12.11
23 oz =T 480 1529 - SRR oLt 120] 0.33] 150| 0.4134320{95.29|] 510 1.41] 4&35f 1.20} ---] ---] ---1 ---1 36015]/12.25
29 ses] eeclices } o-- -==| --- 1 1080| S.64| 2400]12,54{10740({56.11] =--of -<c] ---f ---| 6440}23.20| &80} 2.5%| --- -:- 19140} 6.51
3 1885112.28] 720] 4.69{ ---| --- 120 0.791 2305§15.01| --- | --- | 6645{43.29] ---1 ---l 3675{23.9%} ---| ---| ---1 ---] 15350| 5.22
38 840| 2.30{15690143.03] ---] --- | 4980]15.65] 520{ 1.42| 4980[13.65| ---| ---| 1305| 3.58| 8030{22.02} ---| ---] -~-<] <---| 36465|12.41

TOTAL| 8867 2.94[53163|17.61]13500{ 4.47]37056}12.28)30257|10.02|31200|10.33]44817}14.85{23135| 7.66|31006)10.27| 6015S] 1.99}11950} 4.06]293840|100.0

b | Cifras Absolutas
PUENTE: Elaborado con base en la programacion televisiva puhlicada en La Republica, abril 1994.




Cuadro 3

. COSTA RICA
PRODUCCION NACIONAL EN ALGUNOS
CANALES DE TELEVISBION 1984-1994
(en porcentajes)

SESTEImET T umeT
CANAL 1984 1994
37.84 39.62

2

4 21.19 43.70
6 17.71 4.98
7 49.73
9 46.48

28.51
- 32.18
15.16

0.29
61.12
0.19
10.64

FUENTE: La Republica, octubre de 1984 y abril de 1994.

Si se compara la programacién de los canales analizados tanto
en 1984 como en 1994, se observa también un ligero aumento de un 4
por ciento de la programacién nacional en el transcurso de diez
afios. Sin embargo, al estimar la produccién nacional en el conjunto
de los canales analizados en 1994, el porcentaje disminuye a un
27, 71 por clento, pues los nuevos canales gque transmiten en UHF
difunden en la mayoria de los casos programas forineos.

El Canal 7 mantuvo porcentajes semejantes en los dos afios
analizados y Canal 6 es, en ambos periodos, el canal con la menor
produccién nacional. cCanal 13, por su parte, disminuye su
programacién nacional pues pasa de 48.8 por ciento a 32,18 por
ciento de 1984 a 1994, cifras que dan cuenta de las dificultades de
la televisora estatal para construir una propuesta diferente. Por
lo demds, su programacion es bastante irregular, se cambian
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programas u horarios y falta unidad en la programacién, pues hay,
por ejemplo, programas infantiles en horarios diversos (RAMIREZ,
1994). :

Casi dos décadas después de su fundacién, el Canal 13 -y para
el caso también los otros medios del Sistema Nacional de Radio y
Televisién (SINART)- no descifra cémo abandonar su caracter
gubernamental para constituir una televisora de servicio publico
(SANCHEZ, 1991), lo cual no seria de extranar si se tiene en cuenta
que también en Europa la llamada desregulacién disminuye la
presencia de esta modalidad de televisioén (ZALLO, 1992; SOL 1992).

En términos globales, se podria anticipar gque conforme entren
en operacién nuevos canales continuard disminuyendo la programacién
nacional, sin que por el momento hayan iniciativas que intenten
revertir esta tendencia. Por ejemplo, canales de reciente aparicién
como el 23, 31 y 38 programaron apenas un 3,70 por ciento de
producciones nacionales.

lLas cifras, ademds, apuntan una distincidén entre los canales
en VHF y aquellos en UHF: los primeros tienden a dar cierta
prioridad a programas nacionales gue permitan operar con bajos
costos, pues la mayoria de los programas son grabados en estudio,
sin escenografias y otros recursos costosos de produccién. Al mismo
tiempo ofrecen aquello que estéd ausente en los programas foréneos
de la televisién en UHF, es decir, temas locales con una mayor
referencialidad®, posiblemente mas significativa para los sectores
sociales de menores recursos econdmicos, quienes por lo demés
tienen mds dificultades para acceder a la televisién por cable y
a otros medios.

El mayor vacio de produccién nacional estd en los renglones de
entretenimiento: telenovelas, series y cine gque aun no se producen
en Costa Rica, pero que constituyen la mayor parte de 1la
programacién tanto en 1984 y como en 1994, Ausencia especialmente
relevante si se toma en cuenta que la conformacién de identidades
socioculturales tiene como una de sus fuentes los programas de
entretenimiento: ;Como verse representado si los personajes, las
situaciones y los argumentos no surgen de referentes cercanos?

El panorama se complica mds si se toma en cuenta que en
mercados tan pequeifios como los centroamericanos se requeriria

Los Gltimos indicadores de audiencia de los programas nacionales
Agua Dulce y San Buenaaventura reforzarfan la hipétesis de la
referencialidad, en donde la relacién programa audiencia tiende a
caracterizarse mis por disposiciones socioculturales que por
competencias técnicas o estéticas.



distribuir las producciones en otras naciones, de modo gque la
inversién se vuelva rentable. Sin embargo, hasta ahora no hay
iniciativas regionales por parte de 1los empresarios de 1la
television.

En este sentido, un valioso proyecto surgié en 1985 con la
creacién de la Unién Latinoamericana y del Caribe de Radiodifusién
(ULCRA) . Entre sus principales objetivos estaban:

- Auspiciar y apoyar iniciativas destinadas a la produccién y
coproduccién de programas de radio y televisién, con recursos
propios y los que provengan de la cooperacidén regional y extra
regional; y

- Promover la circulacién y la organizacién del intercambio de
programas de radiodifusién, entre los miembros de ULCRA Yy
entre éstos y otras empresas e instituciones, dentro y fuera
de la regién (ULCRA, 1985).

Canal 13 y Radio Nacional aparecen como miembros fundadores de
ULCRA, sin enmbargo las programaciones de ambas difusoras no
variaron y ULCRA mas bien parece haber corrido la misma desdicha de
otras iniciativas semejantes como la Agencia Latinoamericana de
Servicios Especiales de Informacién (ALASEI) o el Centro de
Telecomunicaciones para el Tercer Mundo (CETTEM), entre otras
(PEREZ y GONZALEZ, 1$87).

Mucho de lo Mismo

En general, los contenidos y formatos permanecieron muy
semejantes en el transcurso de una década. Quiz&d el cambio més
relevante sea el ascenso de programas informativos y religiosos. En
cuanto a los primeros, se observa el surgimiento de nuevos
noticieros nacionales en los canales 2, 4 y 13, mientras que sdlo
el 6 deja de emitir el suyo en el transcurso de la década. Junto
con los noticieros nacionales se transmiten las ediciones
internacionales de cadenas como ECO, Univisién, CNN y TVE y un
nimero creciente de informativos sobre 1los 1llamados "hechos
insélitos", que por lo general son producidos para el piblico
hispano en los Estados Unidos, tendencia de la cual ya también son
participes algunos noticieros naclonales, pues .ya empiezan a
espectaculizar la tragedia ajena.

La programacién religiosa aumenta con la aparicién de la
llamada “iglesia electrénica" en algunos canales de UHF, tal es el
caso de los canales 23 y 31 cuyos contenidos por lo comun son
fundamentalistas, provenientes de iglesias originadas en los
Estados Unidos, que afirman la impotencia del hombre ante el poder
infinito de Dios (ASSMAN, 1987; PASTORALIA, 1987). Estas tendencias
pretenden legitimar su presencia en el campo religioso frente al
catolicismo y al protestantismo histérico.
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Canal 2 ofrecia una programacién en 1984 basada en cine (21,72
%) y deportes (24,43%). En los noventa, los deportes se mantienen
como un rubro significativo (15,88 por ciento) y el puesto que
ocupaba el cine lo llenan las telenovelas, que pasan de un 7,29 por
ciento en 1984 a2 un 17,28 por ciento en 1994, con lo cual se
plantea un abierta competencia entre los canales 2 y 4 por captar
las y los televidentes de este tipo de programas.

En 1984, Canal 4 dedicd un 33,87 por ciento a las telenovelas,
un 19,65 a las series y un 23,56 por ciento a los programas
musicales. Una década después, el porcentaje de telenovelas no
varia sustancialmente pues representd el 29,15 por ciento de 1la
programacién. Las series apenan suman un 7 por ciento, que es
complementado por la emisién de un noticiero (16,44), que no
existia en 1984.

El predominio de telenovelas provenientes de varias naciones
latinoamericanas en los canales 2 y 4 obliga a interrogarse qué
significados encuentra el publico costarricense en actores vy
temdticas también latinoamericanos (BARBERO y MUNOZ, 1992) y sobre
todo coémo recuperar el melodrama televisivo para recrear
situaciones del pasado, presente y futuros latinoamericanos®. En
esta conformacién de un mercado regional a partir de 1las
telenovelas se exhibe, ademds, wuna tendencia oligopdlica
protagonizada por Globo y Televisa, la cuarta y quinta cadenas de
televisién del mundo, respectivamente.

El Canal 6 es la empresa gue ha variadoc menos la programacién
y mds bien en el transcursec de la década se refuerza mas el
predominio de las series, que ocuparon en 1984 un 39.35 por ciento
de la programacién y en 1993 un 51.3 por ciento. Ademads, clausura
su noticiero, que en 1984 comprendia el 14, 88 por ciento de la
programacién y con ello ésta es menos variada y se acentua, como ya
se anotdé, el origen fordneo de los programas‘.

El Canal 7, al igual que el 6, pricriza las series y el cine
en 1984 (42,51%) y en 1994 enfatiza los programas informativos y
las series (50%). Es significativa la inclusién de telenovelas en
su programacion, pues hasta hace poco tiempo ia familia Picado se
habia resistido a programarlas.

.Se podria imaginer una radionovela del "Amor en los tiempos del
Ajuste Estructural”, en que las determinaciones econémicas y la
agencia de los sujetos se reconozcan desde las mediaciones
personales y familiares?

En la actuslidad, Canal 6 prepara camblios significativos en su
programacién. Lo- cambios incluyen 1la posibilidad de emitir
nuevamente un noticero, conjuntamente con el grupo editorial la
Naclém.
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Si se observa, hay similitudes entre la programacién de los
canales 2 y 4 y entre la del 6 vy 7. A su vez, Canal 2 compite con
Canal 7 en los deportes o mas especificamente en la transmisién de
los partidos de futbol. Es comprensible que el Canal 2 dispute la
audiencia a los canales 4 y 7 y no la del 6, pues los
adjudicatarios de este ultimo son parientes de quienes "poseen" la
frecuencia del canal 2, sélo que en la actualidad lo arriendan a
terceros.

En 1984, el canal 13 enfatizaba una programacién educativa
(32,02 %); sin embargo en 1994 las cifras en este rubro disminuyen
a un 17,61 por ciento, ademds, incorporan un programa informativo
que no se producia en 1984. Los indicadores del canal estatal
advierten las dificultades para disefiar una programacién en que lo
educativo y 1lo atractivo no se opongan. De aqui que sea
imprescindible insistir en la formacién profesional de productores
y productoras audiovisuales que formulen respuestas a una vieja
pero siempre vigente interrogante: ¢(Cémo producir otros tipos de
entretenimiento que no sean meras imitaciones de lo que ya ofrece
la industria audiovisual, sin que arrastren los estigmas de
aburrimiento asociados a los programas educativos?

En sintesis, la competencia entre los canales por la pauta
publicitaria no despierta una competencia por la produccién o la
calidad, sino en el marco de las demandas y a costa del
encarecimiento artificial de costes. La inversién se concentra en
los sectores de menor riesgo como el programar, distribuir y
comercializar, y muy poco en la produccién, de ahi que los canales
de televisién en Costa Rica sean bdsicamente empresas
comercializadoras de programas y no tanto productoras de éstos
(ZALLO, 1992)7

Un Acercamiento al UHP

La década de los afios noventa evidencia el auge de la
televisién en la frecuencia de UHF. Si en 1984, apenas el Canal 19
estaba al aire, en la actualidad también estan el 14, 15, 16, 21
23, 29, 31, 35, 38, 42 y posiblemente otros gque no se registraron
en este estudio. Es significativo que sdélo una frecuencia esté
asignada a una institucién publica, en este caso a la Universidad

Telenoticias facturaba, en 1993, aproximadamente 34 millones de
colones (US$ 200000) mensuales por concepto de publicidad y los
costos apenas alcanzaban 6 millones de colones (US$ 35000). Segun
uno de los expertos contratados por Canal 7, un noticiero de tres
ediciones diarias de una hora semejante aTelenoticias requeria, en
los Estados Unidos, de alrededor de 60 profesionales, sin embargo,
por lo menos durante el afo pasado, este noticlero era producido por
apenas 14 profesionales.
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de Costa Rica y dos a una cooperativa, la de Electrificacién Rural
de San Carlos, como se muestra en el Cuadro No 4.

Las empresas Televisora de Costa Rica, Multivision de Costa
Rica y Super Canal de TV de Costa Rica son las empresas con un
‘mayor numero de frecuencias asignadas, con cuatro cada una. Otras
_empresas como Televisién Cristiana, el Grupo Masteri y Televisién
y Audio tienen adjudicadas tres. Algunas empresas de comunicacién
como el grupo Centro y la Sociedad Periodistica Extra también han
incursionado en el UHF.

De especial relevancia es el caso de la Fundacién de las
Américas que ha incursionado tanto en la televisién en UHF como en
el préspero negocio de la ensefianza superior privada, fundando la
Universidad Internacional de la Américas y la Universidad Central
Costarricense. Como si fuera poco también ha iniciado 1la
publicacion de dos medios de difusién: El Heraldo y Solo Deportes.

Ademds, buena parte de las frecuencias asignadas retransmiten
la sefial de canales yvya establecidos a regiones distantes del Valle
Central, la asignacién de frecuencias no ha implicado variedad en
la programacién de acuerdo, por ejemplo, a especificidades
regionales o culturales.

A diferencia de la programacién en VHF, los canales en UHF se
tienden a especializar en una tematica definida, es decir, intentan
conseguir ciertos segmentos del publico que no encuentran muchas
ofertas en los canales tradicionales. Asi aparecen canales con
predominio musical, religioso o deportivo.
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Cuadro 4

ADJUDICACION DE FRECUENCIAS EN UHG Y VHF

ADJUDICATARIO

ADADICATARIO

Telesistema Nacional S.R.1.

2,22

Televisidn y Audio

1/ La frecuencia 37 no es asignable, estan en trédmite las
frecuencias 46,51,59,63,64,66,68.
frecuencias 59 y 61. De la 71 en adelante estédn asignadas

a Telecomunicaciones del ICE

FUENTE:
1994. °

11,1 Cartos Flores Boniil 3¢
Multivieidn de Costs Rica Ltde. 4,9,36,39 Carlog E. Vargss Brenes _38, 30
Televisora de Costa Rica 5,7, Productors Centroamericana de 40
18, 70 Yeteovision
I Mario Sotels Pacheco 6,46 Sociedad Periodfstica Extre 42, &9
Ministerio de Educscidn Pdblica 8,10,13 Marco Antonio Mufioz Castro &3
Cocperative de Electrificacion 14,16 Fundacién Internacional de las &, 66
Rursl de San Carlos R.L. Américas
!l Universidad de Costs Rica 15 Eduardo Coccio Brenes 47
4 Proyectos Espacisles Alfa 17 Lumen La Granjas 48
Centauro, S.A.
Erick Roy Jiméne:z 19 Roberto Mernfndez 31, 37
rar a Badi 20 Gladys Tasfes Solfs 34
I Super Canal de T.V. de Costs Rice | 21, 25, Asociscién Cultursl Vieién Américe | 58
‘S.A. 64, 68
i Televisora Cristians 23, 53, 63 Grupo Master S, 6,
38,60
Bivision de Costa Rice, $.A. 26, 29 Cansl Color 45
Corporacién Costarricense de 25 Canal Tagams 42, &
Televisidn
Juan Vicente Hora Chaves 27 Televisora Cristiana 63
Gngo' Centro 28 Ls Jicera &5
Génesis Televisidn 30, 33 Televisora E\ Istmo
Ans lsabel Cob Séncheg 31
Marco Antonio Mufioz Mora 32

Est4d sin asignar las

Oficina de Control de Radio. Ministerio de Gobernacién,
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Si se observan las fechas de adjudicacién registradas en el
Cuadro No.5, la conclusién es por lo menos alarmante: por casi 30
aflos en Costa Rica se adjudicaron menos de una docena de
frecuencias; mientras tanto en mencs de una década (1985-93), se
asignaron nada menos que 42, sin que medien politicas en
comunicacién y cultura que establezcan prioridadesz ce desarrollo.
Las repercusiones de estas decisiones son de largo, pues se ha
definido el espacio audiovisual de Costa Rica para el proéximo medio

siglo sin que medien politicas culturales y comunicacionales. Por
el contrario, los requisitos para solicitar wuna frecuencia son
meramente técnicos pues sslo se recuiere presentar a la Oficina de
control de Radio los planos de las instalaciones y si un
selicitante aun no ha construido sus edificaciones se le prorroga
un permiso, con ello se ha favorecido 1la concentracién de
frecuencias.

Las cifras de distribucién de frecuencias son mas
significativas cuando se constata que los costos de arredamiento
son irrisorios: 200 colones aproximadamente (VARGAS,1994:11), que
contrasta, por ejempleo, con la facturacién publicitaria de los
principales canales de televisidn, que en 1992 sumaron
aproximadamente 7.500 millones de colon2s (Servicios Publicitarios,
1993).

ILa distribucién de 1las frecuencias muestran también una
tendencia hacia la formacién de olicocpolics (GOMERY, 1993:193) en
la industria audiovisual "“costarricense", pues unas pocas empresas
empiezan a controlar buena parte de las frecuencias. Uno de los
casos mas sobresalientes es Televisora de Costa Rica, gque ademis de
emplear varias frecuencias, es propietaria de Cable Tica, una de
las mayores empresas de televisidén por cable. Como se puede
advertir, sélo carece de inversiones en la comercializacién de
videos, sin embargo la reciente modificacién de la Ley de Derechos
de Autor, que se detalla posteriormente en este texto, ofrece un
marco idéneo para un proyecto de este tipo. De hecho, la familia
Picado Cozza, Calixto Chaves, copropietario de 1la Corporacién
PIPASA y otros empresarios iniciardn un proyecto de
comercializacién de videos, en asocio con capital estadounidense y
venezolano, especificamente con la cadena Bockbuster, una de las
mayores en este ramo (MORA, 1994).
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Cuadro 5
, COSTA RICA
PERIODOS DE ASIGNACION DE FRECUENCIAS EN VHF Y UHF
S——
PERIODO FRECUENCIA
Antes de 1965 3
De 1965 a antes de 1970 3
De 1970 a antes de 1975 &
De 1975 a antes de 1980 4
De 1980 a antes de 1985 7
De 1985 a antes de 1990 15
De 1990 a la fecha 27
En tramite de asignacién 7
No asignadas 2
No asignable 1
TOTAL das 69

FUENTE: Oficina de Control de Radio. Ministerio de Gobernacién,
agosto, 1994.

Una dinamica semejante ocurre en la industria publicitaria
(SANDOVAL, 1994) en donde el grupo Garnier se impone en el mercado
a través de la diversificacién de sus actividades: agencia de
publicidad, servicios de relaciones publicas, mercadeo, promociodn
e investigacién. Estas empresas se constituyen en lideres de sus
respectivos sectores y a la vez expresan la centralizacién y
concentracién de la industria publicitaria. Otro caso igualmente
relevante en la industria cultural costarricense lo constituye La
Nacién, que también deja de ser un periédico para constituirse en
grupo editorial en donde el periédico Al dia el nuevo semanario El
Financiero vy el ©préximo telenoticiero son los proyectos mas
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destacados®. En el caso de la radiodifusioén, el grupo Columbia es
el ejemplo mads importante, aunque mds que un grupo consecuencia de
un proceso de concentracién, se trata de una dindmica familiar,
tradicional en los patrones de propiedad de las estaciones de radio
en Costa Rica.

Vvideo y Television por Cable

También se experimenta un auge de negocios que alquilan
videos. Aun cuando en Costa Rica no hay un registro especifico de
estos establecimientos, pues el unico requisito que se requiere
para operarlos es contar con una patente municipal, un acercamiento
preliminar dio cuenta gque en los cantones de Desamparados,
Goicoechea, Montes de Oca y Curridabat de la provincia de San José
hay 25, 22, 14 y 13 negocios de videos, respectivamente (MOYA, et.
al., 1993). Con frecuencia, los videos también ofrecen maquinas de
videojuegos, en donde permanecen grupos de nifios durante varias
horas.

Estos negocios, por lo general empresas familiares, fundados
hace pocos afos, en cierto modo han venido a reemplazar a las
pulperias y otras actividades econémicas familiares, que son
opacadas por los centros comerciales y los llamados "malls".

La reciente modificacién del articulo 119 de la Ley de
Derechos de Autor establece penas hasta de tres afos de prisién por
el uso comercial de copias de trabajos intelectuales adquiridas
para uso personal. Este cambio afecta especialmente a los negocios

Aunque Triunfo, Perfil y Tambor arrastraban dificultades paras
consolidarse en el mercado editorial, de ahi que no sorprendiera la
venta de parte de las acciones.

En la actualidad, el grupo editorial La Nacién posee alrededor del
42 por ciento de las acciones del nuevo semanario El1 Financlero,
llamado a ser el consejero neoliberal del mundo empresarial en esta
época de apertura comercial.

Las tendencias oligopélicas también expresan motivaciones politicas.
Por ejemplo, con el surgimiento de Al Dia, el grupo editorial
difunde un discurso que La Nacién,- un periédico aglutinador y
portavoz de un nuevo proyecto de sociedad, no se puede permitir.
Desde el inicio de la Administracién Figueres, Al Dia ha mantenido
continuas tensiones: Primero presionaron al Ministro Castro y como
el Presidente le dio su respaldo, en la actualidad priorizan las
diferencias entre los ministros miembros del grupo Asesoria para la
Toma de Decisiones (ATD) y los liberacionistas de viejo cufio. En
respuesta, el Ministerio de Informacién no pauta publicidad
gubernamental en Al Dia. Razén tenia José Figueres cuando manifesté
que de lo unico que se arrepentia como politico era de haber perdido
el control politicc de La Nacion.




16

de videos y ha alertado a quienes se consideran perjudicados por el
pirateo audiovisual. Incluso, se ha demandado a negocios de video
en San Ramén, Palmares y San Carlos en agosto de 1994. Por otra
parte algunos propietarios de clubes de video han interpuesto un
recurso de amparo ante la Sala Constitucional (La Asociacién,
1994).

Este cambio en la legislacién crea .un nuevo marco legal, que
ofrece mejores condiciones a grandes cadenas distribuidoras de
videos, pues ahora disponen de mayor seguridad frente a los
negocios que hasta hace poco tiempo operaban fuera de la ley a
costos mas bajos, de ahi la iniciativa antes resenada de la nueva
empresa distribuidora de videos.

La oferta de videos se ve favorecida por la creciente
adquisicion de aparatos de televisién y videograbadoras, como se
muestra en el Cuadro No 6. Al comparar la posesion de
videograbadoras de algunos paises latinocamericanos con naciones de
la Comunidad Europea, RONCAGLIOLO (1992:7) concluye gque sdélo
Italia, con un crecimiento del 39,66 por ciento, superé 1los
incrementos de Argentina, Brasil y Costa Rica. Ademas, Costa Rica
presentaba en 1988 el segundo lugar en numero de aparatos de
television por cada 1000 habitantes en América Latina, sdélo
superado por Argentina. -

CUADRO 6

- APARATOS8 DE TELEVISION Y VIDEOGRABADORAS
EN ALGUNOS8 PAISES DE AMERICA LATINA

e e e T S S R T e e,
PAIS RECEPTORES TV 1000 MASS. | VCRs POR CASA CON TV | INCREMENTO AMUAL
1967-1988
| Argentina 214 7.3 37.7
Brasil 188 15.0 61
Cuba 202 NA NA
§ urugusy 171 6.2 5.12
México 136 19.4 22.01
|_Miceragus _ 59 NA NA
Peru 3 37.8 12.83
Costa Rica 1210 9.5 31.94
FUENTE: UNESCO. 1989. World Communication Report. Paris: pp. 159

Y 427 (en Roncagliolo, 1992).
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En cuanto a la televisién por cable, las mayores empresas,
Cable Color y Cable Tica, registran aproximadamente unos 30 mil
afiliados®; ambas controlan el 85 por ciento del mercado. El resto
corresponde a Cable Bruma. Buena parte de la audiencia de la
televisién por cable lo constituyen los jévenes, gquienes muestran
gran identificacién con canales como Cartoon Network, MTV y ESPN
(LORIA, 1994).

Las posibilidades de expansién de la televisién por cable
dependen de las posibilidades de cableado. Cable Color, que inicié
el servicio, priorizé las zonas residenciales de mas altos
ingresos. Mientras tanto, Cable Tica se situé en zonas
residenciales de sectores medios. Ambas empresas acordaron no
extender cable en aquellas zonas en donde la otra empresa ya haya
incursionado. A su vez, ambas dependen de la autorizacién del ICE
para el empleo de 1los postes piblicos para su actividad
(LORIA,1994).

El Fracaso de un MHercado Audiovisual Autorregulado

Los esfuerzos del Estado por legislar en materia de
comunicaciones fueron una respuesta al auge del cine, la radio y la
televisién. En esta época en que predominan los "nuevos" medios,
como el video, la televisién por cable, los videojuegos y otros
tantos, el furor neoliberal sentencié que el espacio publico se
regula con criterios privados. Y asi, mientras en Europa se
privatizé parte de la televisién de servicio publico, en paises
como Costa Rica ni siquiera se pudo alcanzar ésta. También en el
caso de los medios de difusién, nos toca vivir la posmodernidad sin
haber pasado por la modernidad. La inspiracién es el modelo
estadounidense, pero sin produccién propia, es decir, con la de
ellos (ZALLO, 1992:154). '

La promesa neoliberal de un mercado autoregulado en que el
cliente es lo mds importante, como reitera el "marketing", resulta
nuevamente contradicha en esta oportunidad por 1la industria
audiovisual en donde el surgimiento de nuevos medios no implica una
diversificacidén de la oferta programdtica.

. Este fracaso se evidencia también al constatar algunas
disposiciones de la Ley de Radio y Televisidén con las cifras antes

En Estados Unidos, aproximadamente un 65 por ciento de los hogares
recibe televisién por cable. En América Latina, de acuerdo con un
investigacién realizada en Chile, alrededor de 7 millones de hogares
poseen cable. Cuatro millones corresponden a Argentina, 1,5 a
México, seguidos de Chile, Venezuela, Colombia y Perd. Con la
incorporacién de Brasil a este servicio, en unos cinco afios se
estima que el numero de hogares afiliados al cable podria ascender
a unos 20 millones (Atrapados, 5.1.95, 21).
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citadas. En el articulo 11, por ejemplo, se establece que el
porcentaje de programas nacionales no puede ser inferior a un 60
por ciento. Al cotejar las cifras con las disposiciones de la Ley,
es evidente que la 1legislacién ha incidido poco en el
funcionamiento de los medios, mds ain cuando se corrobora que la
multa por incumplimiento es de tres mil colones... El caso
extremo, como ya se anotd, es el de canal 6, que produce alrededor
de un 5 por ciento de su programacién y ailn si se le sumara el
porcentaje de la publicidad nacional difundida, como sefala la Ley,
no alcanzaria el 60 por ciento establiecido.

El mismo articulo dispone que, al cumplirse tres afos de
vigencia de la Ley, la publicidad producida en el exterior y
difundida en Costa Rica no excedera un 30 por ciento. Sin embargo,
con la apertura comercial, es frecuente gue 1los productos
importados incluyan campaflas de promocién ya elaboradas, a las
cuales sélo se les modifica la banda sonora. Frente a estas nuevas
condiciones, hay pocas protestas y menos propuestas. ¢Sera posible
hacer cumplir la Ley? ¢(Acaso al intentarlo se correria el riesgo de
que desaparezca, en la medida en que su referente, el estado-
nacién, est3d también en entredicho? ¢Cesara sin haberse cumplido?

-Los rasgos de la competencia entre canales evidencian otra
paradoja juridica: Las empresas son adjudicatarias de ondas o
canales a través del espacio, que la Constitucidén Politica en su
articulc 6, considera patrimonio nacional; sin embargo, la Oficina
de Control de Radio, adscrita al Ministerio de Gobernacion, asigna
licencias que pueden pero no suelen revocarse. Inclusive, los
particulares, como si se tratara de propiedad privada, arriendan a
terceros algunas frecuencias, lo que se supondria es facultad
exclusiva del Estado. Es el caso por ejemplo de los canales 2, 9 Yy
11. Se supondria gque al prescindir de una frecuencia, los
particulares deberian devolverla al Estado, lo cual no ocurre y
tiende a ser constante en diversas naciones latinoamericanas
(SCHILLER, 1977: 35, PASQUALI y VARGAS, 1990:76). La venta del
equipo, las instalaciones o la "imagen" de la empresa es legitima,
pero ¢cémo vender lo gue no ha sido adquirido?

A estos cambios legales debe agregarse, la declaratoria de
insconstitucionalidad de la Ley 6220, conocida como la Ley Vesco,
que impedia a los extranjeros ser propietarios de medios de
difusién. La decisién reconoce una situacién de hecho, pues es
conocida, por ejemplo, la participacién de capital canadiense en el
periddico La Repiblica, para mencionar un caso. Sin embargo, las
principales consecuencias estian por venir, pues esta decisién
define con mayor claridad un nuevo panorama para la inversién
extranjera en los medios de difusidén, muy a tono con las nuevas
politicas de apertura comercial.

En sintesis, cada vez el Estado tiene menos mdrgenes de
accién para legislar en lo relativo a los medios convencionales y
menos aun para pronunciarse en los casos, por ejemplo, del video,
la televisién por cablé y los mismos video juegos. ¢Hay interés y
posibilidades para legislar en estos nuevos campos o es gue los
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nuevos medios, aun siendo actividades publicas, escapan a las
politicas del Estado-nacién?

LY 81 Alguna Vezx no Encendieramos los Televisores?

Es dificil imaginarse otra televisién u otros televidentes,
mds cuando el debilitado Estado-naciéon va en retirada y no hay
mayores posibilidades de legislar el mercado audiovisual.

Sin embargo, una pregunta sigue vigente: ¢Y los derechos de
los y las televidentes? Y es que la inversién de los usuarios no
es poca (NIEHAUS, 1993): Si en Costa Rica hubiese unos 700 mil
aparatos receptores de televisién y cada uno de esos aparatos
tuviera un valor promedio de 20 nil colones, 1la poblacién
costarricense habria invertido alrededor de 14 mil millones de
colones. Este cdlculo es obviamente aproximado, pues no todos los
televisores han sido adquiridos en el mismo periodo ni al mismo
precio, pero si evidencia que sin semejante suma, la industria
audiovisual no podria alcanzar el éxito gque mnuestra en estos
momentos. Surgen aun otras preguntas: (Se le interroga al publico
qué quisiera ver o dejar de ver?, o ¢serd gue quienes pagan las
encuestas apenas desean saber qué de lo que se ofrece les gusta? El
problema entonces no es hacer encuestas, sino saltarse preguntas
fundamentales.

La importancia econémica no se reduce a la compra de aparatos,
pues el tiempo en que éstos permanecen encendidos es decisivo para
la industria publicitaria, que también depende del publico. En
promedio, durante una hora, hay cuatro blogues de publicidad de
cuatro minutos cada uno, es decir, 16 minutos que equivalen a un
26,66 por ciento de la programacién. Por lo comin los blogues de
publicidad se transmiten de manera simulténea, de tal modo que
quienes recurren al control remoto encontraran publicidad también
en otros canales.

Han sido los propios anunciantes quienes han mostrado su
descontento con la cantidad de publicidad que se difunde en la
televisién, pues el acuerdo entre medios, agencias y anunciantes
dispone que no se debe pautar mas de 11 minutos de publicidad por
hora (CASTRO, 1994:4)'7,

v Un caso relevante es la edicién de la 6 de tarde del noticiero

Telenoticias, transmitido por Canal 7, que en ocasiones un 40 por
ciento del tiempo, 24 minutos, se dedlica a publicidad...

En otros paises se observa una tendencia semejante. En Estados
Unidos, por ejemplo, durante una semana de 1985, se contabilizaron
5.131 anuncios en los canales la televisién nacional, sin sumar la
televisién local. En Italia hay de 16 a 18 comerciales por hora. En
Francia el tiempo de comerciales permitidos aumenté de 18 minutos
diarfos en 1985 a 12 wminutos por hora en 1987 (SCHILLER,
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De este panorama surge una conclusidén relevante y es que
mientras los canales se hacen representar en la Camara Nacional de
Medios de Comunicacién (CANAMEC), las agencias de publicidad 1lo
hacen en Asociacién Costarricense de Agencias de Publicidad y los
clientes en la Camara Nacional de Anunciantes de Costa Rica
(CANACOR), los televidentes, actores decisivos en la industria
audiovisual, no cuentan con una instancia que los represente, pues
el Estado estéd cada vez mas disociado de las demandas ciudadanas en
el campo de los medios de difusién y quiza también de manera
creciente en otros campos culturales (TOURAINE, 1989:48)'".

De ahi que tenga sentido preguntarse ¢y si alguna vez no
encendiéramos los aparatos de television? Semejante ejercicio de
optimismo podria despertar por 1o menos una pregunta en los
lectores y lectoras de este texto: ¢(Se podrian convertir los medios
de difusién en tema de reflexidén y accidén por parte de los y las
costarricenses? Si el Estado va en retirada, es clave potenciar la
presencia ciudadana, preocupacién que viene germinando en diversos
esfuerzos en América Latina y en otras regiones. Se trata de una
educacion para la recepcién de los medios (OROZCO y CHARLES, 1990),
que forme parte de las actividades familiares, escolares,
eclesiales, organizativas o productivas, entre otras posibles y que
esos esfuerzos cristalicen en sujetos criticos y creativos frente
a los medios'?,

Estos esfuerzos de educacién para la recepcién aspirarian a
contribuir en tareas globales como las siguientes:

- avanzar en el reconocimiento de que las necesidades sociales
de comunicacién no se agotan =-sino gue muchas veces desbordan-

1993:146,168 y 170).
" Hace pocos meses se aprobé la Ley General de Espectdculos Publicos,
Materiales Audiovisuales y Medioz Impresos, con la que se espera
llenar parte de este vacio.
. En esta perspectiva, realizamos algunas acciones de Trabajo Comunal
Universitario dentro del proyecto Comunicacién e informacién para
grupos organizados e instituciones con proyeccién socisl., En varias
escuelas y colegios proponemos a nifios, nifias y jévenes desarrollar
talleres sobre medios de difusién. Se trata, en una primera etapa,
de ver televisién escuchar radio o leer prensa y en una segunda el
objetivo es que ellos y ellas se conviertan en productores de algin
material audiovisual o gréfico, que miren el proceso de la
comunicacién no sélo como perceptores, sino también como productores
y asi realimenten su condicién de usuarios, que desmitifiquen los
medios en la medida en que pueden hacer lo que ven a diario. Como
parte de estas 1inicliativas, en el Liceo Anastasio Alfaro, 1la
directora confiscé la primera edicién de El1 Tacho. La Sala
Constitucional acogié y le dio curso a un recurso de amparo
interpuesto al respecto y se estéd a la espera del fallo.
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las propuestas del mercado. Las noticias, los "spots" o las
campafias de imagen estin muy lejos de facilitar la comprensién
del acontecer, por el contrario, se impone la fragmentacién y
el fastidio frente a la presentacién recurrente de hombres (y
algunas mujeres) de éxito.

- revitalizar, desde audiencias activas, un estado representante
del interés publico. Entre estado burocratico y mercado, se
imponen los requerimientos y exigencias de una sociedad civil
activa y propositiva (GARCIA, 1994).

- discutir los margenes de accién para politicas regionales de
comunicacién. Si antes el debate giré en torno a las politicas
nacionales, en la actualidad es impostergable pensar 1lo
audiovisual en términos regionales (BUSTAMANTE, 1994).

Cémo advertir necesidades y asumirlas como demandas es una
enorme tarea que exige esfuerzos y acciones en diversas dimensiones
y escalas por parte de muy diversos actores. Se trata de compartir
esfuerzos en familia y en el barrio, pero también en las propias
escuelas de comunicacién en donde se identifica cada vez mercado y
necesidades, y en ninisterios como los de cultura y educacién que
parecen estar muy desatendidos de la presencia sociocultural de los
medios de difusiodn.

Construir reflexiones y acciones publicas en torno a 1la
televisién y otros medios de difusidén no puede olvidar que el
aumento de canales no se da en el vacio: La importancia de la
televisién y otros medios se ve beneficiada por la ausencia de
otras opciones de entretenimiento para ninos, nifnas y jovenes. iNo
es que la televisién sea invencible es que no tiene competencia!
Las modalidades de crecimiento de las ciudades, de los espacios
publicos y privados de socialidad y solidaridad son cada vez mas
reducidos y cercenados.

Con todo, quiza una educacién para la recepcién nos permita,
alguna noche, apagar los aparatos, negociar programaciones,
reconocer implicaciones de los nuevos medios®’

en la vida cotidiana y, de paso, sacudirnos del desencanto del
discurso posmodernc.

e Con el nuevo milenio llegari4n los aparatos receptores de alta

definicién que ofrecerdan una imagen cinco veces mas nitida que la
actual. La pugna de 1las corporaciones japonesas, europeas y
estadounidenses por el control de los mercados ha impedido su
difusién, pues implica cambiar el parque de aparatos a escala
planetaria.
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