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Dictamen del articulo "Produccion de television para ninoslatinos", oo 1 8
para su publicacion en el Anuario CONEICC de Investigacion de la Comunicacion I1L

1 Segun se deduce de lalectura del texto, se trata de una charla

del autor en Chile, con datos interesantes sobre Puerto Rico. Debido
a ello, parece poco pertinente su publicacion en Mexico. jNoiraa
ser publicado en Chile o, por ejemplo, en Dia-logosdela
Comunicacion?

2 Laseccioninicial, que describe las tendencias de crecimiento y
las caracteristicas de la poblacion latinay latinoamericana, es
interesante y esta bien documentada. Sin embargo, esinsuficiente
para fundamentar una propuesta de produccion de television. Ose
presenta en terminos de analisis de mercado, o se utiliza para una
reflexion sociologica (o demografica, o cultural) de otro tipo. El
autor no hace ni lo uno ni lo otro.

3 Ademas de unaredacciony ortografia incorrectas (el autor piensa
eningles), el texto no desemboca en algo mas que una propuesta

* generica(unaidea)de produccion para el aprovechamiento deun
“nicho" de mercado que parece promisorio, pero ;para quien? El autor
menciona a "nuestro grupo®, que no incluye (mas bien, implicitamente,
excluye)aningun mexicano.

4 En consecuencia, considero que este articulo no debe publicarse
en el Anuario.
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Produccién de Television Para Nifios Latinos DU'!:"]j
Dr. Federico Subervi Vélez, Universidad de Texas en Austin

Introduccion

El propésito de este trabajo es presentar datos y marcos de referencia para entender y expandir
las posibilidades de produccién de television para nifios latinos en los paises del Tratado de Libre
Comercio. Por razones que se haran obvias en el texto que sigue a continuacion, el énfasis de la
presentatcion es la poblacion latina en los Estados Unidos.

Abordar este tema requiere la elucidacién de tres temas generales. Primero, datos demograficos
y socio-econémicos sobre los hispanos en los Estados Unidos los cuales seran comparados en algunos
aspectos con la poblacién latina en otros paises del hemisferio. El segundo tema gira en torno a la
situacién actual de la programacién en la televisién para nifios fatinos en los Estados Unidos; de paso se
hara mencién de la programacién infantil en Puerto Rico y otros paises de América Latina. Vinculado alo
anterior, el tercer tema hace énfasis en las oportunidades y retos para las mentes creativas y empresariales
de Chile y otros paises que quieran participar en el proceso de la produccion de televisién para la
poblacién infantil.

Las poblaciones latinas en perspectiva

Considerando que una de las metas de esta contribucién es ayudar a fomentar oportunidades
para desarrollar nuevos mercados para la televisién para nifios, en particular en paises con grandes
poblaciones, debo comenzar haciendo énfasis en las poblaciones latinas en los Estados Unidos y verlas
en perspectiva con otros paises del hemisferio.

Segun estadisticas de la Oficina del Censo de los EE.UU., la poblacién latina en ese pais ya
supera los 26 millones de habitantes (Tablas 1y 2) los cuales representan mas del diez por ciento de una
poblacién total de 249 millones.! El Censo también sefala que los latinos residentes en los EE.UU.
provienen de todos los paises hispanoparlantes del mundo pero particularmente de México (61.2%),
Puerto Rico? (12.1%), Cuba (4.8%) (Tabla 3). Los puerforriquefios se concentran en la ciudad de Nueva
York y sus alrededores, y también en Chicago; los cubanos en Miami y otros lugares de Florida; y los
Mexicanos en Chicago y en todo el suroeste del pais. Los estados de California, Texas, Nueva York,
Florida e illinois son los albergan el mayor nimero de latinos.

Entre 1980 y 1990, la poblacién latina en Florida aumenté 131 por ciento, la de Texas 110 por
ciento, las de lllinois y California 104 por ciento. Se calcula que en los préximos quince afios, la poblacién
hispana va a continuar aumentando en grandes proporciones a través de todo el pais (Tabla 4). En
ciudades como Miami (Florida), San Antonio y El Paso (Texas), y en muchas otras localizadas en la frontera
con México, los hispanos constituyen més de la mitad de la poblacién local. En centros metropolitanos
tales como Albuquerque (Nuevo México), Tucson (Arizona), Los Angeles y Fresno (California), los latinos
constituyen aproximadamente treinta por ciento o mas del total de la poblacién. En los préximos
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veinticinco afios, esto es para el afio 2020, se proyecta que la poblacién hispana en los EE.UU. llegara a
los 51 millones o sea 16 por ciento de los habitantes de ese péis.3

Si a la cifra actual (26 millones) se le suman los miles de indocumentados que no han sido
contados oficialmente, podriamos decir con certeza que la poblacién latina en los EE.UU. supera la
poblacién total de Canada (27 millones) y representa el quinto “pais hispano” del mundo despues de
México, Espafia, Colombia, y Argentina (Tabla 1). Evidentemente, la poblacién de decendencia hispana
en los EE.UU. es mayor que la del Perd y Venezuela, entre otros, y casi el doble de la poblacién total de
Chile.

Aproximadamente 7.2 millones (28%) de los latinos en los EE.UU. son menores de catorce afios
de edad (Tabla 2).4 En este particular, los EE.UU. ocupan el séptimo lugar porque en Peri y Colombia
hay mayor nimero de habitantes de esas edades. Vale destacar que en muchos paises latinoamericanos
tales como México, Pert y Venezuela los menores de 14 afios constituyen mas del 37 por ciento de la
poblacién. Para Chile, la cifra es aproximadamente 32 por ciento. De los paises resefiados en la Tabla 2,
solamente Cuba tiene una poblacién joven que representa menos del 25 por ciento de su poblacién total
(22%). Otro indicador importante es la taza de natalidad de la cual los hispanos en los EE.UU. tienen 27
por ciento. De los paises con las poblaciones més grandes del hemisferio, sélo Venezuela (con 29%) y
México (con 28%) tienen indices mayores en este rubro (Tabla 2).

El potencial que representa la poblacién latina estadounidense para desarrollar nuevos mercados
para la televisién y otras empresas esta basada no sélo en el nimero de los habitantes sino también en
sus ingresos y poder adquisitivo. Por ejemplo, en 1992 el ingreso medio (el que representa a mas de la
mitad de la poblacién) de esas familias alcanzé 22.848 délares anuales-cifra que, lamentablemente, es
significativamente menor que la de la poblacién no-hispana (US$32.368). No obstante, las diferencias
con las poblaciones del resto de América Latina se acentGian cuando comparamos las cifras de ingresos
por persona, los cuales ascienden a 8.874 délares entre los latinos estadounidenses (Tabla 2). Ese
ingreso es casi tres veces mayor al de México (US$3.030) y entre tres y cinco veces mayor al de los demas
paises del América Latina con excepcién de Puerto Rico que tiene un ingreso per cépita de US$6.320.

Por otro lado, aunque 27 por ciento de las familias latinas de los EE.UU. y 41 por ciento de los
menores de 18 afios vivian debajo del nivel de pobreza oficial estadounidense (lo cual era cierto para,
respectivamente, sélo 10 por ciento y 20 por ciento de la poblaciones no-latinas), aproximadamente 16
por ciento de los hogares hispanos disfrutaron de ingresos mayores a 50,000 ddlares anuales. Segun
cifras publicadas en la revista Hispanic Business, cuando se afiade el total de todos los ingresos de los
latinos en los EE.UU., en 1995, el poder adquisitivo (“purchasing power”) de esa poblacion acendié alos
220°300.000 délares’ La importancia de este mercado Hispano en los EE.UU. qued6é demostrado este
mismo afio por el esfuerzo hecho por las cincuenta compafiias que promovieron sus productos y
servicios entre esta poblacién. Estas compafiias, entre las que se encuentran Proctor & Gamble, AT&T, y
McDonald’s, gastaron approximadamente US$291'900.000 en publicidad dirigida a dicha pcablacién.6
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En la Tabla 2 también se presentan cifras sobre educacién y analfabetismo de varias poblaciones
latinas.” Sin tener que abundar en los detalles sobre este particular, se hace evidente que hay grandes
diferencias entre las poblaciones hispanas de América del Norte, Sur y el Caribe. El punto principal es
que como parte de las necesidades de programas de para las poblaciones mas jévenes se destaca la de
desarrollar programas educativos que tengan como metas la disminucién de las deficiencias aludidas en
esos datos.

Para complementar el cuadro general de datos demogréficos y socio-econémicos de los latinos
en los EE.UU., es imprescindible sefalar el uso del idioma espafiol entre éstos. Seguln el Censo de
1990, 7.5 por ciento de la poblacién mayor de 5 afios de edad hablaba este idioma en sus hogares. Esto
representa méas de 17 millones de personas de las cuales, segun ese mismo Censo, 8.3 millones no
hablan inglés bien o no lo hablan del todo.? En otra encuesta que preguntaba sobre la frecuencia del uso
del idioma castellano entre los latinos en EE.UU., 72 por ciento de los entrevistados respondieron que
hablaban mas espafiol que inglés en sus hogares; 20.5 por ciento indicé que hablaban los dos idiomas; y
sélo un 7.5 por ciento indicé que hablaban mas inglés.9 Entre los nifios, la cifra es marcadamente menor:
44.7 por ciento habla espafiol en la casa pero 43.7 por ciento habla ambos, mientras solo 11.6 por ciento
habla s6lo inglés en el hogar. Estas Gltimas cifras representan un poco el proceso de asimilacién, o como
algunos dirfan la “americanizacién”, de los hispanos. Sin embargo, esto también refleja la gran tenacidad
de la herencia cultural latina en ese pais.

Esa tenacidad constituye otro factor para entender por qué los latinos en los EE.UU. son un
mercado potencial para nuevos programas para la televisién en espafiol dirigidos a los nifios. Afirmo esto
basado en el interés en productos que se observa en todas partes del pais. Un ejemplo es la venta de
libros en espafiol y bilinglies, especialmente los que son para nifios y nifias pre-escolares y de primaria.
Las librerias en las ciudades con grandes poblaciones hispanas no dan a basto con la demanda.

Otro ejemplo del interés en productos que reflejan la cultura latina es la popularidad de la musica y
artistas latinos, lo cual ha sido promovido fuertemente por las docenas de emisoras de radio y television
en espafiol en los EE.UU. Cabe mencionar que las emisoras de radio también han aumentado en namero
y calidad en los ultimos diez afios gracias a la popularidad de la musica latina en todas sus variedades--
salsa, cumbia, merengue, boleros, baladas, rancheras, y las varias mezclas tejano-mexicanas. Gracias a las
cifras poblacionales aludidas anteriormente, en ciudades como Los Angeles y Miami, emisoras en espafiol
han tenido mayor audiencia que las de inglés.

Las redes de televisién en espafiol también han sido promotoras y beneficiarias del interés en la
cultura latina. Hoy dia las transmisiones de las cadenas Univisién y Telemundo llegan a mas del 85 por
ciento de las audiencias hispanas de los EE.UU.'® Estas dos cadenas junto con la programacién de la
cadena Galavisién que transmite via cable, han sido elementos decisivos en mantener la cultura latina
dentro de los EE.UU. Sin embargo, como discutimos con mayores detalles mas adelante, la programacion
que existe hoy dia para la poblacién joven es muy limitada.
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El mejor ejemplo para ilustrar la tenacidad de la cultura latina es el caso de mi pais, Puerto Rico,
adonde hace casi cien afios domina y predomina la ideologia, la economia y parte de la politica
estadounidense. A pesar de tantos afios de ese dominio, y a pesar de la gran americanizacion politica y
econémica que afecta la isla, la mayoria de los puertorriquefios todavia dominan y prefieren la lengua
espafiola y también prefieren la cultura puertorriquefia, especialmente en lo que se refiere ala musica,
comida, arte, folklore y otras costumbres islefias. Personas de todas las edades, si importar cuan
modernos quieran aparentar ser, mantienen su identidad puertorriquefia. La mayoria de esa poblacién
residente en la isla o en las grandes metrépolis de los EE.UU. afima que no son “americanos”,
“norteamericanos”, ni “gringos”, y asi lo sefialan tanto en la isla como en cualquier otro lugar del mundo.
Esto es cierto atn entre aquellos puertorriquefios que prefieren que la isla algun dia se convierta en un
estado mas de los EE.UU.

Ese sentido de identidad latina que se observa entre los puertorriquefios es muy semejante con
muchas de las poblaciones hispanas en los EE.UU. Por ejemplo, los Cubanos se han incorporado de
lleno a la economia y la politica estadounidense en Miami y otras partes de sur de Florida pero mantienen
muy viva su cultura e identidad particular. Inclusive, muchos de ellos dicen que no son “Hispanics” sino
que son Cubanos. Y cuando elementos racistas de la poblacién estadounidense le dicen a los México-
Americanos/Chicanos que se vayan de vuelta asu pais o que se asimilen, estos responden diciendo
“nosotros estamos en nuestro pais de origen, ustedes son los que movieron la frontera y los que deben
aprender a apreciar nuestra cultura”.

Y aunque no lo parezca, la hispanizacién de los EE.UU. se hace cada dia mas evidente con
respecto a varios elementos culturales. Por ejemplo, hace tres o cuatro afios que las ventas de salsa
picante (la que se usa de condimento con la comida como las tortillas, los tacos y burritos mexicanos)
superaron, especialmente en el suroeste del pais, las ventas del ketchup.

Estos ultimos ejemplos ilustran el pluralismo de los latinos en los EE.UU. También ilustran la
etnicidad situacional (la expresion de las costumbres étnicas en aquellos momentos y lugares adonde el
medio-ambiente lo permite) y la retro-aculturacién (la biisqueda, entre los latinos que fueron criados en
ambientes de poco contacto con sus antepasados, de las tradiciones, valores y costumbres hispanas).

Parece evidente que, si bien es cierto que desde muy temprana edad los jévenes quieren estar a
la moda--lo cual significa principalmente adoptar vestimenta, gustos y manerismos americanos (mejor
dicho estadounidenses)--también es cierto que aprecian, buscan y muchas veces prefieren lo autéctono
siempre y cuando sea dinamico y de valor y relevancia personal.

En fin, es claro que en términos demogréficos y de identidad cultural, existen condiciones muy
propicias para explorar el potencial de nuevos mercados y desarrollar programas de television para las
audiencias latinas de todas las edades, especialmente, dado las condiciones que presentamos a
continuacién, para las audiencias infantiles.
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Programaclién en la television para nifios

En otros ensayos he abordado el tema de los medios de comunicacion dirigidos a los latinos en
EE.UU. En esos escritos he discutido temas sobre & historia de dichos medios, su desarrollo hasta el
presente, y su funcién pluralista y a la vez asimiladora en la cultura y politica de los hispanos en EE.UU.M
En esta ocasién haré énfasis en una parte especial de esos medios--la programacién en la TV para nifios.

Primero, la programacién de éste género es muy limitada tanto en términos cuantitativos como
cualitativos. En un estudio que realizé recientemente observé que en el afio 1994 sélo se ofrecian
aproximadamente doce horas por semana de programas para nifios.!? En las emisoras afiliadas a
Univisién y Telemundo, las dos principales cadenas de televisién en espafiol en los EE.UU., las cifras eran
11.5 y 13.5 horas , respectivamente. Estas horas apenas representaban 6.8 y 10.7 por ciento del
respectivo horario total de programacién de dichas cadenas.

En Puerto Rico la programacién infantil también era muy poca en las emisoras que estudié ese
afio: en una tan sélo se presentaban 3.5 horas semanales, en otra 14.5 horas. En la tercera emisora
sobre la cuales obtuve datos, noté que se presentaron hasta 33 horas en una semana pero esto sélo fue
durante el itinerario de verano. El resto del afio el horario era menos de la mitad de ésto. En Puerto Rico,
las cifras también eran apenas una fraccién del horario de programacion total de esas emisoras: 2.8, 3.6, y
8.6 por ciento, respectivamente.

En términos cualitativos, las limitaciones también son evidentes. Por un lado, practicamente toda
la programacién infantil estd constituida por dibujos animados (en Puerto Rico se conocen como
mufiequitos), la mayoria de los cuales proveniene de Hollywood. No hace falta presentar una lista de
todos esos programas pero sabemos que nos referimos a los personajes clasicos tales como el Conejo de
la Suerte, Popeye, el Pato Donald, Tom y Jerry, los Pitufos, Batman, El Pédjaro Loco, Los Picapiedras, al
igual que los m4s recientes entre los que se encuentran los internacionalmente famosos Mighty Morphin
Power Rangers y los Super Hermanos Mario.

Como se observara con mas detalle mas adelante, todos esos programas, ya doblados al espafol,
penetran las pantallas tanto el los EE.UU. como el resto de América Latina. No creo que tengo que
abundar al respecto para que estemos de acuerdo que esos programas, si bien son producidos con
colores y técnicas muy sofisticadas para entretener a nuestros nifios, tienen como meta principal
presentar mensajes comerciales para que los nifios pidan que se les compren juguetes y golosinas. Por
lo tanto, en términos de calidad educativa e informacional, tales programas representan una franja muy
limitada de la programacién infantil.

Estos programas también son muy limitados en cuanto a su relevancia con respecto a nuestras
culturas y tradiciones, las cuales brillan por su ausencia en précticamente todas las series animadas para
nifios. En las pocas ocaciones en las cuales se ilustran nuestros paises y gente, se hace evidente el uso
predominante de los estereotipos no solo de los panoramas latinoamericanos sino también de la
vestimenta, lenguaje, musica, comida, y otros elementos culturales de la region.
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En los EE.UU., los dibujos animados de otros paises son muy escasos. Apenas puedo
mencionar teleseries provenientes de México tal como la versién de dibujos de Cantinflas y sus amigos, Y
Super Campedn. (CORREGIR ESTA CARICATURA ES JAPONESA)este dltimo basado en

jugadores de futbol. En las pantallas de la television en espafiol en los EE.UU., la Gnica serie de dibujos

animados producida también en México pero especialmente para la poblacién infantil tiene por nombre
Kolitas. Es una serie que se destaca por sus mensajes positivos de desarrollo personal, cultural y social.
Lamentablemente, por falta de recursos econémicos esta serie no ha sido actualizada por su productor'’
y la cadena Telemundo ha tenido que transmitir los mismos programas repetidamente en los EE.UU.

En Puerto Rico, practicamente todos los telemufiequitos también provienen de los EE.UU.
(algunos son los mismos que veia en mi afios de infancia, que digamos, ya hace mas de veinticinco afios).
No creo que ni siquiera el programa Kolitas de México haya sido transmitido en la estacién de la isla afiliada
a la cadena Telemundo.

Por otro lado, la programacién con personajes vivos también deja mucho que desear. En las
emisoras de la cadena Univision se destaca, entre otros, el Show de Xuxa. Aunque muy divertido y
popular, este programa ofrece muy poco material genuinamente educativo o informativo; tampoco
presenta muchos elementos culturales relevantes para la poblacién latina local. Uno de los mensajes
principales de este programa aparenta ser la promocién de productos para nifios tales como juguetes,
ropa y golosinas--especialmente aquellos de marca Xuxa. Otros programas con personajes vivos que las
emisoras de Univisién transmiten para nifios son T.V.0,, la telenovela Carrusel, EI Club de los Tigritos, y El
Club de Gaby. En las emisoras de la cadena Telemundo se transmite el programa Nubel uz, producido en
Peru, el cual tiene formato semejante al show de Xuxa. Vale aclarar que ambos programas, Xuxa y
Nubeluz, contienen segmentos breves en los cuales se promueve la higiene, salud y alimentacién a
igual que los buenos modales y relaciones personales con la familia, amistades y personas mayores. En
ocaciones, también se hace mencién de la importancia de no hacer dafio a ambiente. Pero este tipo de
mensaje es, segin mi punto de vista, incidental al propdsito principal de promover el consumo conspicuo.

En Puerto Rico muchos de los programas al vivo son semejantes a casi todos los aludidos: estan
dedicados primordialmente --aparte de divertir a los chiquillos-- a comercializar o venderles juguetes y
golosinas. No obstante, la programacién infantil a vivo en la isla ha sido mucho més variada con alguno
que otro programa de calidad genuinamente educativa. Entre estos puedo mencionar E/ Fantasti Club de
Remi, y Burbujitas y Gargaritas (aunque éste ultimo actualmente no esta en el aire).

Hasta muy recientemente, sélo el programa El Tesoro del Saber de la cadena Univisién destacaba
mensajes genuinamente educativos para los nifios y nifias televidentes en los EE.UU. Para ampliar ese
esquema, en el afio 1995 esta cadena comenzd a transmitir la versiéon mexicana del programa Plaza
Sésamo. Por su parte, la cadena Telemundo tiene planes de lanzar el programa Los Inventos del
Profesor Valdemar una “TV-serie infantil cémico-educativa” seguin el comunicado de prensa de una de las
oficinas de relaciones publicas de esa cadena. Estos dos programas representan dos opciones mas
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positivas para la poblacién infantil latina en los EE.UU. Pero las cadenas de ese pais tienen mucho que
aprender y atin falta mucho por hacer.

Este esquema que he delineado de programacién para nifios en los EE.UU. y Puerto Rico, es,
me sospecho, muy semejante y a veces mas limitado en el resto de Latinoamérica. Luego de observar los
itinerarios de televisién de publicados en EI Comercio de Pert, El Excélsior de México, y La Prensa de
Nicaragua, se puede concluir tentativamente que la programacién infantil en esos paises sufre de las
mismas caracteristicas que la de Puerto Rico y la de espafiol en los EE.UU.'* Encontramos, como aludi
anteriormente, que los dibujos animados producidos en Hollywood abundan y constituyen el repertorio
principal en todos los paises mencionados. Por ejemplo, en Pert se presentan Los Simpson, El Péjaro
Loco, Batman, y Thundercats, entre otros. En México se transmiten mas de sesenta programas infantiles
entre los cuales también predominan los dibujos animados provenientes de los EE.UU. tales como
Popeye, Gasparin, Los Picapiedras, Winnie Pooh, Tiny Toons, Scooby y Scrappy, Power Rangers, etc.
El escenario en Nicaragua es muy semejante con Los Picapiedras, el Zorro, El Inspector Gadget, Bugs
Bunny, y He-Man y los Amos del Universo. Vale mencionar que algunos de los programas de México y
Perti se transmiten en otros paises, pero estos no constituyen la mayoria de las opciones.

Reitero que los programas producidos en Hollywood se destacan en cuanto a su calidad de
produccién, los colores, drama, accién, sonido, etc. Uno de sus funciones mas importantes de ese tipo
de programa es de divertir a los nifios mientras los padres llevan a cabo las labores cotidianas del hogar.
Para los gerentes y los duefios de las emisoras de television, estos programas también son excelentes
por tres razones: son mucho més econémicos que los programas al vivo, atraen grandes audiencias, y
producen muchos ingresos gracias al nimero de anuncios que se transmiten promoviendo el consumo
de productos para el mercado infantil. No obstante, esas teleseries de Hollywood, y posiblemente parte
de la demds programacion infantil*> que se ofrece en la actualidad, sufre en cuanto a la calidad de los
mensajes educativos y en su relevancia y valor social, moral, y cultural.

Oportunidades y retos

Basado en el escenario ya delineado, es evidente que existen grandes oportunidades, al igual
que muchos retos en el futuro de la programacién infantil para los nifios y nifias latinas tanto en los paises
del Tratado de Libre Comercio al igual que en el resto de América Latina.

Las condiciones estratégicas para oportunidades deben ser obvias. Primero, las cifras
demogréficas demuestran sin lugar a duda que las poblaciones mas jévenes son enormes y siguen
creciendo a ritmos muy acelerados tanto en los EE.UU. como el resto del mundo latinoamericano.
Segundo, a pesar de las recurrentes crisis fiscales nacionales y las agobiantes cargas econémicas
personales, el nivel de vida general al igual que la capacidad de consumo estan mejorando en los EE.UU.,
y también en Puerto Rico y varios otros paises del hemisterio, incluyendo Chile. Esto implica que también
sigue creciendo, como siempre ha sido el caso, el interés en mejorar el nivel educativo de la poblacién.
Ese interés en nuevas oportunidades educativas supera la oferta de las escuelas tanto publicas como
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privadas. Tercero, sigue firme entre los latinos su sentido de identidad cultural e interés en productos
relevantes paracultivar y mantener dicha identidad. Cuarto, ahora que la television yaestd presente en
casitodos los hogares, se estan ampliando las fronteras de la televisién por cable y satélites. Quinto,
estan surgiendo nuevas fronteras para el uso de las computadoras como vehiculos, no sdlo de
procesamiento de palabras y numeros, sino también de transmisién y manipulacién de imégenes y
programas de entretenimiento y educacién. Esto yaes evidente en las universidades pero con mas
frecusncia en las escuelas secundarias y primarias, y también en cantidad de hogares en todo el
hemisferio.

Cuando consideramos en conjunto todos estos factores, no podemos hacer nada menos gue
preguntar: ¢Debemos dejar que Hollywood siga creando practicamente todos los programas infantiles
que luego seran traducidos o doblados al espafol para consumo de las poblaciones latinas y
latinoamericanas? Si respondemos ‘no”, entonces tenemos que plantear: ;Cémo se van a suplir las
necesidades de programacién educativa que sea a la vez divertida y relevante para las nusvas
generaciohes de nuestra juventud en Latinoamérica? ;Quien y cémo vaa desarollar las nuevas ofertas
de entretenimiento y educacién para la televisién inalambrica {broadcast), la televisién por cable, y las
computadoras personales paralaspoblaciones hispanoparantes del hemisferio?

Ante tales interrogantes, el primer reto es contestar a éstas dos preguntas diciendo: “con
esfuerzo y creatividad proveniente de nosotros’. Ese ‘nosotros” se refiere a los individuos,
organizaciones e instituciones que tengan interés en colaboraciones que trasciendan las fronteras
nacionales: Las Facultades de Ciencias de la Comunicacién de América Latina y de Ee. UU., ytodasias
personhas con interés especial en lasfuturas generaciones de nuestra juventud. También conviene hacet
alianzascon arganizaciones como The National Latine Children’s Agenda en los EE.UU. la cual tiene
como objetive ayudar a resolver los problemas que afectan a los nihos latinos mediante el desarrolio de
agendas de accién en tomo a asuntos de la familia, la comunidad, recursos econémicos, la salud y
servicios sociales, educacion, y lenguaje y cultura. L

Pero el reto no consiste en establecer una compafiia que haga frente a las producciones
multimillonarias y super sofisticadas (en lo que se refiere a la tecnologia) que surgen de Hollywood.
Tampoco se puede proponer el desarrollo de un sélo programa de televisién infantil que sirvaa fodos los
intereses de todas las poblaciones latinos y latinoamericanos. Mas bien el reto es desarrollar mayor
variedadde productos de calidad que sirvan para satisfacer los gustos y demandas particulares de los
diversos mercados latinos. Esto requiere conocimiento adecuado de esos mercados. Como ya he
mencionado, estaspoblaciones tienen sus raices comunes pero alavezsus particularidades debido alas
distintas historias de cadagrupo y su interaccién con sus medio-ambientes. En los EE.UU., algunos de
esos ambientes han sido méas abiertos a aceptar a los latinos y sus caracteristicas hispanas lo cual ha
permitido el desarrollo amplio de nuestra cultura. Otros medio-ambientes han sido muy reacios y hasta
racistas, llevando a muchas personas a la aculturacién voluntaria o casi forzada. No obstante, los
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fundamentos latinos siguen suficientemente firmes para que se puedan desarollar mercacos
gananciosos.

Hoydia, con laayudade lastécnicas de animacién en microcomputadoras, y con las tecnologias
de edicién digital que cadavezson mas sofisticadaspero a la vez mas econdémicas y faciles de utilizar, se
pueden comenzar a desamollar nuevos esquemas de programas infanties que sean divertidos,
dindmicos, y educativos. Claro est4, tales programas y productos también deben ser relevantes paralas
culturas latinasy latinoamericanas parague los mensajes y las audiencias de éstos no resulten, en Ultima
instancia, en copias pobres y maltrechas de lo estadounidense tipico y estareotipico.

Ante talescenario, no cabe duda que las oportunidades y retos estan tocando ala puerta. Nos
cotresponde abrir esa puerta al trabajo de colaboracién, en un ambiente de apoyo y respeto pluralista,
paraaprender arepresentar atravésde latelevisién y otros medios los elementos gue nos distinguen y a
lavez lascaracteristicas que nos unen como latinoamericanos.
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Tabla 1
Poblacion hispana en varios pafses del mundo.

Poblacidn

Pais (en millones)
México 89.5
Espafa 391
Colombia 33.4
Argentina 33.1
Estados Unidos 26.0T
Perd 22.5
Venezuela 202
Chile 13.6
Cuba 10.8
Ecuacor 10.7
Guatemala a7
Republica Dominicana 7.5
Bolivia 6.3
Honduras 55
El Salvador 5.4
Paraguay 4.5
Nicaragua 4.1
Puerto Rico 3.6
Uruguay 341
Cdsta Rica 3.1
Panamé 25

Fuente:
+  Almanaque Mundial 1995. Editorial América, S.A., Virginia Gardens, FL..

t Datbs basados enlos estimados més recientes dela Oficina del Censo de los Estados Unidos.
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Tabla 3

Paises y regiones de origen de las poblaciones latinas
en los Estados Unidos”™
% de la poblacién

Pais ispanaen |
México 61.2
Puerto Rico 12.1
Cuba 4.8
Republica Dominicana 2.4

Espaha™ 4.4
América Central 8.0
América del Sur™™ 47
Otros hispanos 39

* Pataestatabla, se utilizaron datos de la poblacién latina en los Estados Unidos en 1980 o que implica
que el nlimero base es 22.3 millones. Vea Wethe American Hispanics. \U.8. Bureau of the Census,
Washington, DC, U.S. Government Printing Office, 1993,

** Incluye personas que respondieron *Spanish” al cuestionafo del Censo. Esto no implica
necesariamente origen de Espafia, pero asilos catalogé el Censo.

% e este conjunto, 6.6 por ciento son de Chile.
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Tabla 4

Numero de latinos (en millones) y por ciento que reprasenta de
la poblacion total de varios estados de los Estados Unidos.
Proyecciones para los afios 1995, 2000 y 2010.

1985 2000 2010
Estado Num. (%) Num. (%) Num. (%)
California 9.713 (29.5) 10.584 (30.9) 13.,775 (33.5)
Texas 5.260 (28.3) 6.173 (30.8) 8.094 (35.4)
NuevaYork 2.372 (13.0) 2.498 (13.7) 2.750 (14.8)
Florida 1.948 (13.7) 2.333 (15.2) 3.202 (18.4)
llinois 1.086 9.2 1.264 (10.4) 1.643 (14.1)
NusvaJersey 898 (11.3) 1.037 (129 1.287 (15.0)
Arizona 853 (20.9) 1.019 (23.0) 1.382 (27.2)
Nusvo México 686 {40.9) 702 {43.4) 1.024 (49.2)
Colorado 511 (13.8) 595 147 71 (17.2)
Massachuselts 342 &7 394 {6.8) 510 (8.4)
Penhnsyvalnia 297 2.4) 359 (2.9) 487 3.9
Washington 291 (5.3) 368 6.1) 526 (7.5)
Conngcticut 258 (7.9) 300 (8.2 383 (11.2)

Michigan 242 (2.5 283 (2.9) 375 (8.7)
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Social, México, DF: Opcidén,1997; Subervi-Vélez, F.A. & colaboradores, Mass
communicationand Hispanics. En F. Padilla (Ed.),volumen de Sociology (pp.
304-357), del Handbook of Hispanic Cultures in the United States, N.
Kanellos & Claudio Esteva-Fabregat (Eds. Gens.) Houston, TX: Arte Publico
Press, 1994; Subervi-Vélez, Federico A., El papel de los medios de
comunicacién colectiva en la diversidad cultural y construccién de
identidades de 10§ “Latinos” en Estados Unidos. En D. Matos (Ed.), Teoria y
Politica de la Comstrucciénde Identidades y Diferencias en América Latina
v el Caribe (pp. 213-219), Caracas,UNESCO/ EditorialNueva Sociedad, 1994,
y Subervi-Vélez, F.A., Comunicaciéncolectiva y pluralismo latino en los
Estados Unidos. En M.T. Aubach (Coord.),Comunicaciony pluralismo. Actas
del I Congresoc Internacional (pp. 295-311), Universidad Pontificia de
Salamanca,1995.

12, Subervi-Vélez, F.A.,“(Unjcompliance with the Children’s Television Act
of 1990. A study of the Spanish-language television stations in California,
Florida, New York, Texas, and Puerto Rico: 1990-94.” Estudio inédito,
Universidad de Tejas-Austin, 1995.

15, Alfonso Lépez Negrete, ubicado en Montes Escandinavos 114, Colonia
Lomas de Chapultepec,C.P. 11000, México, DF

1 las estudiantes también buscaron en bancos de datos electrénicos
informacién sobre la televisién infantil en América Latina. Esa blasqueda
no produjo ninguna informaciénrelevante para este ensayo.

15, Me refiero a los programas al vivo que se ofreceran en cada pais con
anfitriones locales. Me abstengo de comentar criticamente sobre estos ya
que no tengo conocimientodirecto de la calidad de dichos programas.

16, Rebecca Barrera es la Directora Ejecutiva de The National Latino
Children’s Agenda, organizacién cuyas oficinas estan ubicadas en 1611
Sixth Street, Austin, Texas, USA, 78703. Teléfono: (512) 472-9971.
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7, En la Tabla 2, segundo nivel para las poblaciones latinas de los EEUU y
Puerto Rico se refiere a escuela superior (“high school”);implica que la
persona ha cursado por lo menos doce afios de estudios.

8 Current Population Reports, op. cit.,p. 13.

s, The 1991 U.S. Hispanic Market Study. Strategy Research Corporation,
Miami, FL, 1991, p. 85.

10, La cadena Univisién es controlada por el estadounidense Jerrold
Perenchio (50%) y por las empresas Televisa de México (25%) v Venevision
de Venezuela (25%). Es importante destacar que las leyes de los EEUU no
permiten mas de 25% de control extranjero sobre las empresas que tienen
las licencias de operar las emisoras de television, pero no hay limite en el
control sobre las cadenas que producen y distribuyen la programacién y
publicidad para las emisoras. Por lo tanto, la corporaciénque controla las
licencias sélo tiene 12.5% de participacién de Televisa, 12.5% de
Venevisiéon, v 75% de Perenchio. No obstante, la mayoria de la
programaciénde Univisién proviene de Televisa, y sélo parte proviene de
Venevisién o es producido en los EEUU. Los duefios de Telemundo son
empresarios estadounidenses; los latinos ni los latinoamericanos tienen
mucho control sobre el capital o la empresa. Las emisoras de Univisién y
Telemundo operan para el mercado de los latinos en los EEUU. Pero
Telemundo es duefia de una emisora en Puerto Rico, WKAQ-TV, el canal 2,
del cual obtuvo el nombre Telemundo. Sin embargo, la mayoria de la
programaciénde WKAQ-TV es distinta e independiente de la cadena. Para
mas informacién sobre estas empresas, vea las publicaciones indicadas en
la proxima nota al calce.

1, Vea Subervi-Vélez, F.A., La comunicacién colectiva y los hispanos en
Estados Unidos: Reflexiones de un comunicélogopuertorriquefio, Dig-Logos
de la Comunicacién (pp. 65-70), Revista de la Felafacs {México-Pert),
31(septiembre), 1991; Subervi-Vélez, F.A. & Wilkinson, K., Industrias
culturales dirigidas a los latinos en Estados Unidos. En B. Solis Leree & L.
Nufiez Gornés (Eds.), Las Industrias Culturales (pp. 69-89), vol. Il de las
actas del VII Encuentro Latinoamericano de Facultades de Comunicacion
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Nevada 195 (13.2) 264 (15.6) 402 (20.8)

Fusnte:

+ Current Population Reports, seties P25-1111, pp. 36-37. U.S. Bureau of the Census, Washington,
DC, U.8. Government Printing Office, 1994.

. Para los propésitos de este trabajo, usamos en forma intercambiable las
palabras hispano(s) y latino(s) reconociendo, sin embargo, que hay
preferencias regionales y personales en el uso de éstas.

i, Vea: Current Population Reports, P23-183, Hispanic Americans Today, v
We the American... Hispanics Ambas son publicaciones del U.S. Bureau of
the Census, U.S. Government Printing Office, Washington, DC,1993.

2 1.os Estados Unidos mantiene control juridico sobre la isla de Puerto Rico
cuyos 3,6 millones de habitantes son ciudadanos estadounidenses. Pero la
isla, oficialmente el “Estado Libre Asociado de Puerto Rico”no es un estado
de los EEUU, ni es una nacién libre; mas bien es una colonia “por
consentimiento” por parte de los ciudadanos quienes por mas de cuarenta
afios han votado a favor de partidos politicos que mantienen la relacién
intermediaria y precaria.

3, Vea: Population Projections of the United States, by Age, Sex, Race, and
Hispanic Origire 1993-2050 (P25-1104). U.S. Bureau of the Census, U.S.
Government Printing Office, Washington, DC,1993.

s, Otrodetalle que merece mencidén es que entre 1a poblaciénlatina menor
de 18 afios 63 por ciento vive con su familia; solamente 47 por ciento de
los no-hispanos viven consu familia. Ademas, en 1990 solamente 5 por
ciento de los latinos eran mayores de 65 afios, mientras que la cifra
correspondiente para 1os no-hispanos era 13 por ciento.

s, Hispanic Business , diciembre, 1995, p. 54.

s, Hispanic Business, op. cit, p 50.
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Produccién de Television Para Nifos Latinos
Dr. Federico Subervi Vélez, Universidad de Texas en Austin

Introduccién!

El propdsito de este trabajo es presentar datos y marcos de
referencia para entender y expandir las posibilidades de produccién de
televisién para nifios latinos en los paises del Tratado de Libre Comercio.
Por razones que se hardn obvias en el texto que sigue a continuacién, el
énfasis de la presentatcién es la poblacién latina en los Estados Unidos.

Abordar este tema requiere la elucidacién de tres temas generales.
Primero, datos demogrificos y socio-econémicos sobre los hispanos? en los
Estados Unidos los cuales serdn comparados en algunos aspectos con la
poblacién latina en otros paises del hemisferio. El segundo tema gira en
torno a la situacién actual de la programaciéon en la television para nifios
latinos en los Estados Unidos; de paso se hard mencién de la programacién
infantil en Puerto Rico y otros paises de América Latina. Vinculado a lo
anterior, el tercer tema hace énfasis en las oportunidades y retos para las
mentes creativas y empresariales de Chile y otros paises que quieran
participar en el proceso de la produccién de television para la poblacién

infantil.

Las poblaciones latinas en perspectiva

Considerando que una de las metas de esta contribucién es ayudar a
fomentar oportunidades para desarrollar nuevos mercados para la
televisi6én para nifios, en particular en paises con grandes poblaciones, debo
comenzar haciendo énfasis en las poblaciones latinas en los Estados Unidos
y verlas en perspectiva con otros paises del hemisferio.

Segiin estadisticas de la Oficina del Censo de los EE.UU., la poblacién

latina en ese pais ya supera los 26 millones de habitantes (Tablas 1 y 2) los
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cuales representan mis del diez por ciento de una poblacién total de 249
millones.3 FEl Censo también seiala que los latinos residentes en los EE.UU.
provienen de todos los paises hispanoparlantes del mundo pero
particularmente de México (61.2%), Puerto Rico? (12.1%), Cuba (4.8%)
(Tabla 3). Los puertorriquefios se concentran en la ciudad de Nueva York y
sus alrededores, y también en Chicago; los cubanos en Miami y otros
lugares de Florida; y los Mexicanos en Chicago y en todo el suroeste del
pais. Los estados de California, Tejas, Nueva York, Florida e Illinois son los
albergan el mayor nimero de latinos.

Entre 1980 y 1990, la poblacién latina en Florida aumenté 131 por
ciento, la de Tejas 110 por ciento, las de Illinois y California 104 por ciento.
Se calcula que en los préximos quince afios, la poblacién hispana va a
continuar aumentando en grandes proporciones a través de todo el pais
(Tabla 4). En ciudades como Miami (Florida), San Antonio y El Paso (Tejas),
y en muchas otras localizadas en la frontera con México, los hispanos
constituyen méis de la mitad de la poblacién local. En‘ centros
metropolitanos tales como Albuquerque (Nuevo México), Tucson (Arizona),
Los Angeles y Fresno (California), los latinos constituyen aproximadamente
treinta por ciento o més del total de la poblacién. En los préximos
veinticinco afios, esto es para el afio 2020, se proyecta que la poblacién
hispana en los EE.UU. llegard a los 51 millones o sea 16 por ciento de los
habitantes de ese pdis.>

Si a la cifra actual (26 millones) se le suman los miles de
indocumentados que no han sido contados oficialmente, podriamos decir
con certeza que la poblacién latina en los EE.UU. supera la poblacién total
de Canad4 (27 millones) y representa el quinto “pais hispano” del mundo

despues de México, Espafia, Colombia, vy Argentina (Tabla 1).
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Evidentemente, la poblacién de decendencia hispana en los EE.UU. es mayor
que la del Peri y Venezuela, entre otros, y casi el doble de la poblacién
total de Chile. '

Aproximadamente 7.2 millones (28%) de los latinos en los EE.UU. son
menores de catorce afios de edad (Tabla 2).6 En este particular, los EE.UU.
ocupan el séptimo lugar porque en Peri y Colombia hay mayor nimero de
habitantes de esas edades. Vale destacar que en muchos paises
latinoamericanos tales como México, Peri y Venezuela los menores de 14
afios constituyen mds del 37 por ciento de la poblacién. Para Chile, la cifra
es aproximadamente 32 por ciento. De los paises resefiados en la Tabla 2,
solamente Cuba tiene una poblacién joven que representa menos del 25
por ciento de su poblacién total (22%). Otro indicador importante es la taza
de natalidad de la cual los hispanos en los EE.UU. tienen 27 por ciento. De
los paises con las poblaciones més grandes del hemisferio, s6lo Venezuela
(con 29%) y México (con 28%) tienen indices mayores en este rubro (Tabla
2).

El potencial que representa la poblacién latina estadounidense para
desarrollar nuevos mercados para la television y otras empresas estd
basada no sélo en el nimero de los habitantes sinc; también en sus ingresos
y poder adquisitivo. Por ejemplo, en 1992 el ingreso medio (el que
representa a mds de la mitad de la poblacién) de esas familias alcanzé
22.848 délares anuales--cifra que, lamentablemente, es significativamente
menor que la de la poblacién no-hispana (US$32.368). No obstante, las
diferencias con las poblaciones del resto de América Latina se acentian
cuando comparamos las cifras de ingresos por persona, los cuales ascienden
a 8.874 délares entre los latinos estadounidenses (Tabla 2). Ese ingreso es

casi tres veces mayor al de México (US$3.030) y entre tres y cinco veces
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mayor al de los demds paises del América Latina con excepcién de Puerto
Rico que tiene un ingreso per cdpita de US$6.320.

Por otro lado, aunque 27 por ciento de las familias latinas de los
EE.UU. y 41 por ciento de los menores de 18 afios vivian debajo del nivel
de pobreza oficial estadounidense (lo cual era cierto para, respectivamente,
sélo 10 por ciento y 20 por ciento de la poblaciones no-latinas),
aproximadamente 16 por ciento de los hogarés hispanos disfrutaron de
ingresos mayores a 50,000 dolares anuales. Segin cifras publicadas en la
revista Hispanic Business, cuando se afiade el total de todos los ingresos de
los latinos en los EE.UU., en 1995, el poder adquisitivo (“purchasing power”)
de esa poblacién 'acendié a los 220°300.000 délares.” La importancia de
este mercado Hispano en los EE.UU. quedé demostrado este mismo afio por
el esfuerzo hecho por las cincuenta compafifas que promovieron sus
productos y servicios entre esta poblacién. Estas compaifiias, entre las que
se encuentran Proctor & Gamble, AT&T, y McDonald’s, gastaron
approximadamente US$291°900.000 en publicidad dirigida a dicha
poblacién.8

En la Tabla 2 también se presentan cifras sobre educacién y
analfabetismo de varias poblaciones latinas.? Sin tener que abundar en los
detalles sobre este particular, se hace evidente que hay grandes
diferencias entre las poblaciones hispanas de América del Norte, Sur y el
Caribe. El punto principal es que como parte de las necesidades de
programas de para las poblaciones més j6venes se destaca la de desarrollar
programas educativos que tengan como metas la disminucién de las
deficiencias aludidas en esos datos.

Para complementar el cuadro general de datos demogréificos y socio-

econémicos de los latinos en los EE.UU., es imprescindible sefialar el uso del
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idioma espafiol entre éstos. Segin el Censo de 1990, 7.5 por ciento de la
poblacién mayor de 5 afios de edad hablaba este idioma en sus hogares.
Esto representa mis de 17 millones de personas de las cuales, segin ese
mismo Censo, 8.3 millones no hablan inglés bien o no lo hablan del todo.10
En otra encuesta que preguntaba sobre la frecuencia del uso del idioma
castellano entre los latinos en EE.UU., 72 por ciento de los entrevistados
respondieron que hablaban mds | espafiol que inglés en sus hogares; 20.5
por ciento indicé que hablaban los dos idiomas; y s6lo un 7.5 por ciento
indic6 que hablaban mds inglés.1l  Entre los nifios, la cifra es
marcadamente menor: 44.7 por ciento habla espafiol en la casa pero 43.7
por ciento habla ambos, mientras solo 11.6 por ciento habla sélo inglés en
el hogar. Estas ultimas cifras representan un poco el proceso de
asimilacién, o como algunos dirian la “americanizacién”, de los hispanos.
Sin embargo, esto también refleja la gran temacidad de la herencia cultural
latina en ese pais.

Esa tenacidad constituye otro factor para entender por qué los latinos
en los EE.UU. son un mercado potencial para nuevos programas para la
television en espafiol dirigidos a los nifios. Afirmo esto basado en el
interés en productos que se observa en todas partes del pais. Un ejemplo
es la venta de libros en espaiiol y bilingiies, especialmente los que son para
nifios y nifias pre-escolares y de primaria. Las librerias en las ciudades
con grandes poblaciones hispanas no dan a basto con la demanda.

Otro ejemplo del interés en productos que reflejan la cultura latina es
la popularidad de la misica y artistas latinos, lo cual ha sido promovido
fuertemente por las docenas de emisoras de radio y television en espaifiol
en los EE.UU. Cabe mencionar que las emisoras de radio también han

aumentado en ndmero y calidad en los iltimos diez afios gracias a la
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popularidad de la musica latina en todas sus variedades-- salsa, cumbia,
merengue, boleros, baladas, rancheras, y las varias mezclas tejano-
mexicanas. Gracias a las cifras poblacionales aludidas anteriormente, en
ciudades como Los Angeles y Miami, emisoras en espafiol han tenido
mayor audiencia que las de inglés.

Las redes de televisién en espaifiol también han sido promotoras y
beneficiarias del. interés en la cultura latina. Hoy dia las transmisiones de
las cadenas Univisién y Telemundo llegan a més del 85 por ciento de las
audiencias hispanas de los EE.UU.12 Estas dos cadenas junto con la
programacién de la cadena Galavisién que transmite via cable, han sido
elementos decisivos en mantener la cultura latina dentro de los EE.UU. Sin
embargo, como discutimos con mayores detalles mds adelante, la
programacién que existe hoy dia para la poblacién joven es muy limitada.

El mejor ejemplo para ilustrar la tenacidad de la cultura latina es el
caso de mi pafs, Puerto Rico, adonde hace casi cien aiios domina y
predomina la ideologfa, la economia y parte de la politica estadounidense.
A pesar de tantos afios de ese dominio, y a pesar de la gran
americanizacién politica y econémica que afecta la isla, la mayoria de los
puertorriquefios todavia dominan y prefieren la lengua espafiola y también
prefieren la cultura puertorriquefa, especialmente en lo que se refiere a la
misica, comida, arte, folklore y otras costumbres islefias. Personas de
todas las edades, si importar cudn modernos quieran aparentar ser,
mantienen su identidad puertorriquefia. La mayoria de esa poblacién
residente en la isla o en las grandes metrépolis de los EE.UU. afirma que no
son “americanos”, “norteamericanos”, ni “gringos”, y asi lo sefialan tanto en
la isla como en cualquier otro lugar del mundo. Esto es cierto adn entre

aquellos puertorriquefios que prefieren que la isla algin dia se convierta
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en un estado mis de los EE.UU. Personalmente, prefiero que Puerto Rico
sea una repiblica independiente aunque siga ligada econémicamente a los
EE.UU., tal cual lo estin tantos paises del hemisferio y del mundo. Pero
seria ideal ver que el pueblo de Puerto Rico tenga mayor potestad sobre
sus destino, y nunca tenga que temer la pérdida de su cultura.

Ese sentido de identidad latina que se observa entre los
.puertorriqueﬁos es muy semejante con muchas de las poblaciones hispanas
en los EE.UU. Por ejemplo, los Cubanos se han incorporado de lleno a la
economia y la politica estadounidense en Miami y otras partes de sur de
Florida pero mantienen muy viva su cultura e identidad particular.
Inclusive, muchos de ellos dicen que no son “Hispanics” sino que son
Cubanos. Y cuando elementos racistas de la poblacién estadounidense le
dicen a los México-Americanos/Chicanos que se vayan de vuelta a su pais o
que se asimilen, estos responden diciendo “nosotros estamos en nuestro
pafs de origen, ustedes son los que movieron la frontera y los que deben
aprender a apreciar nuestra cultura”.

Y aunque no lo parezca, la hispanizacién de los EE.UU. se hace cada
dia mds evidente con respecto a varios elementos culturales. Por ejemplo,
hace tres o cuatro afios que las ventas de salsa picante (la que se usa de
condimento con la comida como las tortillas, los tacos y burritos mexicanos)
superaron, especialmente en el suroeste del pais, las ventas del ketchup.
También puedo mencionar que el aprecio de la misica y el baile latino se
hace evidente ain en Austin, la ciudad adonde resido en Tejas. Hace
apenas cinco o seis afios, s6lo habia un club de baile latino; hoy dia, hay
cuatro o cinco clubes latinos. En uno de estos hasta se dan clases de baile,
particularmente salsa y merengue. Los alumnos y las alumnas son en gran

parte hispanos e hispanas que quieren conocer su herencia musical y de



F. Subervi Vélez: TV para nifios en AL -8-

baile; pero también participan jévenes estadounidenses que quieren
ampliar su repertorio de baile y su circulo de amistades. Lo mds curioso
del caso es que el maestro de baile es nada menos que un joven chileno.

Estos ultimos ejemplos ilustran el pluralismo de los latinos en los
EE.UU. También ilustran la etnicidad situacional (la expresién de las
costumbres étnicas en aquellos momentos y lugares adonde el medio-
ambiente lo permite) y la retro-aculturacién (la bisqueda, entre los latinos
que fueron criados en ambientes de poco contacto con sus antepasados, de
las tradiciones, valores y costumbres hispanas).

No tengo ninguna duda que, si bien es cierto que desde muy
temprana edad los j6évenes quieren estar a la moda--lo cual significa
principalmente adoptar vestimenta, gustos Yy manerismos americanos
(mejor dicho estadounidenses)--también es cierto que aprecian, buscan y
muchas veces prefieren lo autéctono siempre y cuando sea dindmico y de
valor y relevancia personal.

En fin, es evidente que en términos demogrificos y de identidad
cultural, existen condiciones muy propicias para explorar el potencial de
nuevos mercados y desarrollar programas de televisién para las audiencias
latinas de todas las edades, especialmente, dado las condiciones que

presentamos a continuacién, para las audiencias infantiles.

Programacién en la televisién para nifios

En otros ensayos he abordado el tema de los medios de comunicacién
dirigidos a los latinos en EE.UU. En esos escritos he discutido temas sobre
la historia de dichos medios, su desarrollo hasta el presente, y su funcién
pluralista y a la vez asimiladora en la cultura y politica de los hispanos en
EE.UU.13 Hoy haré énfasis eﬁ una parte especial de esos medios--la

programacién en la TV para nifios.
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Primero, la programacién de éste género es muy limitada tanto en
términos cuantitativos como cualitativos. En un estudio que realizé
recientemente observé que en el aifio 1994 sélo se ofrecian
aproximadamente doce horas por semana de programas para nifios.!4 En
las emisoras afiliadas a Univisién y Telemundo, las dos principales cadenas
de televisién en espafiol en los EE.UU,, las cifras eran 11.5 y 13.5 horas ,
respectivamente.  Estas horas apenas representaban 6.8 y 10.7 por ciento
del respectivo horario total de programacién de dichas cadenas.

En Puerto Rico la programacién infantil también era muy poca en las
emisoras que estudié ese afio: en una tan s6lo se presentaban 3.5 horas
semanales, en otra 14.5 horas. En la tercera emisora sobre la cuales obtuve
datos, noté que se presentaron hasta 33 horas en una semana pero e€sto
sélo fue durante el itinerario de verano. El resto del afio el horario era
menos de la mitad de ésto. En Puerto Rico, las cifras también eran apenas
una fraccién del horario de programacién total de esas emisoras: 2.8, 3.6, y
8.6 por ciento, respectivamente.

En términos cualitativos, las limitaciones también son evidentes. Por
un lado, pricticamente toda la programacién infantil estd constituida por
dibujos animados (en Puerto Rico se conocen como muiiequitos), la mayoria
de los cuales proveniene de Hollywood. No hace falta presentar una lista
de todos esos programas pero sabemos que nos referimos a los personajes
clasicos tales como el Conejo de la Suerte, Popeye, el Pato Donald, Tom y
Jerry, los Pitufos, Batman, El Pdjaro Loco, Los Picapiedras, al igual que los
mis recientes entre los que se encuentran los internacionalmente famosos
Mighty Morphin Power Rangersy los Super Hermanos Mario.

Como se observard con mis detalle mas adelante, todos esos

programas, ya doblados al espafiol, penetran las pantallas tanto el los
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EE.UU. como el resto de América Latina. No creo que tengo que abundar al
respecto para que estemos de acuerdo que €sos programas, si bien son
producidos con colores y técnicas muy sofisticadas para entretener a
nuestros nifios, tienen como meta principal presentar mensajes comerciales
para que los nifios pidan que se les compren juguetes y golosinas. Por lo
tanto, en términos de calidad educativa e informacional, tales programas
representan una franja muy limitada de la programacién infantil. |

Estos programas también son muy limitados en cuanto a su
relevancia con respecto a nuestras culturas y tradiciones, las cuales brillan
por su ausencia en pricticamente todas las series animadas para nifios. En
las pocas ocaciones en las cuales se ilustran nuestros paises y gente, se
hace evidente el uso predominante de los estereotipos no solo de los
panoramas latinoamericanos sino también de la vestimenta, lenguaje,
misica, comida, y otros elementos culturales de la regién.

En los EE.UU., los dibujos animados de otros paises son muy escasos.
Apenas puedo mencionar teleseries provenientes de México tal como la
versién de dibujos de Cantinflas y sus amigos, y Super Campedn, este
dltimo basado en jugadores de futbol. En las pantallas de la televisién en
espaiiol en los EE.UU., la tnica serie de dibujos animados producida
también en México pero especialmente para la poblacién infantil tiene por
nombre Kolitas. Es una seric que se destaca por sus mensajes positivos de
desarrollo personal, cultural y social. Lamentablemente, por falta de
recursos econémicos esta serie no ha sido actualizada por su productorls y
la cadena Telemundo ha tenido que transmitir los mismos programas
repetidamente en los EE.UU.

En Puerto Rico, pricticamente todos los telemufiequitos también

provienen de los EE.UU. (Igunos son los mismos que vefa en mi afios de
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infancia, que digamos, ya hace mds de veinticinco afios). No creo que ni
siquiera el programa Kolitas de México ha sido transmitido en la estacién
de la isla afiliada a la cadena Telemundo.

Por otro lado, la programacién con personajes vivos también deja
mucho que desear. En las emisoras de la cadena Univisién se destaca,
entre otros, el Show de Xuxa. Aunque muy divertido y popular, este
programa ofrece muy poco material genuinarhente educativo o
informativo; tampoco presenta muchos elementos culturales relevantes
para la poblacién latina local. Uno de los mensajes principales de este
programa aparenta ser la promocién de productos para nifios tales como
juguetes, ropa y golosinas--especialmente aquellos de marca Xuxa. Otros
programas con personajes vivos que las emisoras de Univisién transmiten
para nifios son T.V.0., la telenovela Carrusel, El Club de los Tigritos, y E l
Club de Gaby. En las emisoras de la cadena Telemundo se transmite el
programa NubeLuz, producido en Perd, el cual tiene formato semejante al
show de Xuxa. Vale aclarar que ambos programas, Xuxa y NubeLuz,
contienen segmentos breves en los cuales se promueve la higiene, salud y
alimentacién al igual que los buenos modales y relaciones personales con la
familia, amistades y personas mayores. En ocaciones, también se hace
mencién de la importancia de no hacer dafio al ambiente. Pero este tipo de
mensaje es, segin mi punto de vista, incidental al propdsito principal de
promover el consumo conspicuo.

En Puerto Rico muchos de los programas al vivo son semejantes a casi
todos los aludidos: estin dedicados primordialmente --aparte de divertir a
los chiquillos-- a comercializar o venderles juguetes y golosinas. No
obstante, la programacién infantil al vivo en la isla ha sido mucho mds

variada con alguno que otro programa de calidad genuinamente educativa.
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Entre estos puedo mencionar El Fantasti Club de Remi, y Burbujitas 'y
Gargaritas (aunque éste Gltimo actualmente no estd en el aire).

Hasta muy recientemente, sélo el programa El Tesoro del Saber de la
cadena Univisién destacaba mensajes genuinamente educativos para los
nifios y nifias televidentes en los EE.UU. Para ampliar ese esquema, en el
afio 1995 esta cadena comenzd a transmitir la versién mexicana del
programa Plaza Sésamo. Por su parté, la cadena Telemundo tiene planes
de lanzar el programa Los Inventos del Profesor Valdemar una “TV-serie
infantil cémico-educativa” segin el comunicado de prensa de una de las
oficinas de relaciones publicas de esa cadena. Estos dos programas
representan dos opciones mds positivas para la poblacion infantil latina en
los EE.UU. Pero las cadenas de ese pais tienen mucho que aprender y ain
falta mucho por hacer.

Este esquema que he delineado de programacién para nifios en los
EE.UU. y Puerto Rico, los dos paises que conozco mejor es, me sospecho,
muy semejante y a veces mis limitado en el resto de Latinoamérica. Para
tratar de entender un poco mejor el escenario en Otros paises de la regién
le pedi a varios de mis estudiantes que buscaran informacién en los
periédicos latinoamericanos que recibimos en la biblioteca en la
Universidad de Tejas en Austin.l6 Luego de observar los itinerarios de
televisién de publicados en El Comercio de Perd, El Excélsior de México, y
La Prensa de .Nicaragua, concluimos tentativamente que la programacién
infantil en esos paises sufre de las mismas caracteristicas que la de Puerto
Rico y la de espafiol en los EE.UU.17 Encontramos, como alud{
anteriormente, que los dibujos animados producidos en Hollywood
abundan y constituyen el repertorio principal en todos los paises

mencionados. Por ejemplo, en Peri se presentan Los Simpson, El Pdjaro
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Loco, Batman, y Thundercats, entre otros. En México se transmiten mis de
sesenta programas infantiles entre los cuales también predominan los
dibujos animados provenientes de los EE.UU. tales como Popeye, Gasparin,
Los Picapiedras, Winnie Pooh, Tiny Toons, Scooby y Scrappy, Power
Rangers, etc. El escenario en Nicaragua es muy semejante con Los
Picapiedras, el Zorro, El Inspector Gadget, Bugs Bunny,y He-Man y los
Amos del Universo.A Vale mencionar que algunos de los programas de
México y Peri se transmiten en otros paises, pero estos no constituyen la
mayoria de las opciones.

Personalmente he observado este patrén de dominio de los
programas estadounidenses en Venezuela, México y Brasil. De Chile
todavia no puedo comentar por falta de informaciém, pero me sospecho que
la programacién infantil en la televisién local tiene caracteristicas y
limitaciones semejantes a las ya sefialadas.

Reitero que los programas producidos en Hollywood se destacan en
cuanto a su calidad de produccién, los colores, drama, accién, sonido, etc.
Uno de sus funciones méds importantes de ese tipo de programa es de
divertir a los nifios mientras los padres llevan a cabo las labores cotidianas
del hogar. Para los gerentes y los duefios de las emisoras de television,
estos programas también son excelentes por tres razones: son mucho mas
econémicos que los programas al vivo, atraen grandes audiencias, y
producen muchos ingresos gracias al nidmero de anuncios que se
transmiten promoviendo el consumo de productos para el mercado infantil.
No obstante, esas teleseries de Hollywood, y posiblemente parte de la
dem4s programacién infantil!® que se ofrece en la actualidad, sufre en
cuanto a la calidad de los mensajes educativos y en su relevancia y valor

social, moral, y cultural.
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Oportunidades y retos

Basado en el escenario ya delineado, es evidente que existen grandes
oportunidades, al igual que muchos retos en el futuro de la programacién
infantil para los nifios y nifias latinas tanto en los paises del Tratado de
Libre Comercio al igual que en el resto de América Latina.

Las condiciones estratégicas para oportunidades deben ser obvias.
Primefo, las cifras demogrificas demuestran sin lugar a duda que las
poblaciones mds jévenes son enormes Yy siguen creciendo a ritmos muy
acelerados tanto en los EE.UU. como el resto del mundo latinoamericano.
Segundo, a pesar de las recurrentes crisis fiscales nacionales y las
agobiantes cargas econdmicas personales, el nivel de vida general al igual
que la capacidad de consumo estdn mejorando en los EE.UU., y también en
Puerto Rico y varios otros paises del hemisferio, incluyendo Chile. Esto
implica que también sigue creciendo, como siempre ha sido el caso, el
interés en mejorar el nivel educativo de la poblacién. Ese interés en
nuevas oportunidades educativas supera la oferta de las escuelas tanto
piblicas como privadas. Tercero, sigue firme entre los latinos su sentido
de identidad cultural ¢ interés en productos relevantes para cultivar y
mantener dicha identidad. Cuarto, ahora que la television ya estd presente
en casi todos los hogares, se estin ampliando las fronteras de la televisién
por cable y satélites. Quinto, estdn surgiendo nuevas fronteras para el uso
de las computadoras como vehiculos, no sélo de procesamiento de palabras
y ndmeros, sino también de transmisién y manipulacién de imdigenes y
programas de entretenimiento y educacién. Esto ya es evidente en las
universidades pero con mis frecuencia en las escuelas secundarias y

primarias, y también en cantidad de hogares en todo el hemisferio.
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Cuando consideramos en conjunto todos estos factores, no podemos
hacer nada menos que preguntar: ;Debemos dejar que Hollywood siga
creando pricticamente todos los programas infantiles que luego serdn
traducidos o doblados al espafiol para consumo de las poblaciones latinas y
latinoamericanas? Si respondemos “no”, entonces tenemos que plantear:
(Cémo se van a suplir las necesidades de programacién educativa que sea a
la vez divertida y relevante para las nuevas generaciones de nuestra
juventud en Latinoamérica? (Quien y cémo va a desarrollar las nuevas
ofertas de entretenimiento y educacién para la televisién inaldmbrica
(broadcast), la televisi6n por cable, y las computadoras personales para las
poblaciones hispanoparlantes del hemisferio?

Ante tales interrogantes, el primer reto es contestar a éstas dos
preguntas diciendo: “con esfuerzo y creatividad proveniente de nosotros”.
Ese “nosotros” se refiere a los individuos, organizaciones e instituciones que
tengan interés en colaboraciones que trasciendan las fronteras nacionales:
La Facultad de Ciencias de la Comunicacién e Informacién de la
Universidad Diego Portales, El Colegio de Comunicacién de la Universidad
de Tejas, y todas las personas con interés especial en las futuras
generaciones de nuestra juventud. También conviene hacer alianzas con
organizaciones como The National Latino Children’s Agenda en los EE.UU. la
cual tiene como objetivo ayudar a resolver los problemas que afectan a los
nifios latinos mediante el desarrollo de agendas de accién en torno a
asuntos de la familia, la comunidad, recursos econdémicos, la salud y
servicios sociales, educacién, y lenguaje y cultura.!® Antes de viajar a Chile
estuve en Washington, D.C., en una reunién para considerar las actvidades

culturales de esta organizacién. Uno de los primeros objetivos delineamos
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fue el desarrollo en la televisién en espafiol en los EE.UU. de programas
educativos e informativos para nifios.

Pero el reto de nuestro grupo, al igual que de todas las personas
interesadas, no consiste en establecer una compafiia que haga frente a las
producciones multimillonarias y super sofisticadas (en lo que se refiere a la
tecnologia) que surgen de Hollywood. Tampoco se puede proponer el
desarrollo de un sélo programa de televisién infantil que sirva a todos los
intereses de todas las poblaciones latinos y latinoamericanos. Mas bien el
reto es desarrollar mayor variedad de productos de calidad que sirvan
para satisfacer los gustos y demandas particulares de los diversos
mercados latinos. [Esto requiere conocimiento adecuado de esos mercados.

Como ya he mencionado, estas poblaciones tienen sus raices comunes
pero a la vez sus particularidades debido a las distintas historias de cada
grupo y su interaccién con sus medio-ambientes. En los EE.UU., algunos de
esos ambientes han sido mds abiertos a aceptar a los latinos y sus
caracteristicas hispanas lo cual ha permitido el desarrollo amplio de
nuestra cultura. Otros medio-ambientes han sido muy reacios y hasta
racistas, llevando a muchas personas a la aculturaci6n voluntaria o casi
forzada. No obstante, los fundamentos latinos siguen suficientemente
firmes para que se puedan desarrollar mercados gananciosos.

Hoy dfa, con la ayuda de las técnicas de animacién en
microcomputadoras, y con las tecnologias de edicién digital que cada vez
son mis sofisticadas pero a la vez mis econémicas y féciles de utilizar, se
pueden comenzar a desarrollar nuevos esquemas de programas infantiles
que sean divertidos, dindmicos, y educativos. Claro estd, tales programas y
productos también deben ser relevantes para las culturas latinas y

latinoamericanas para que los mensajes y las audiencias de éstos no
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resulten, en iltima instancia, en copias pobres y maltrechas de lo
estadounidense tipico y estereotipico.

Ante tal escenario, no cabe duda que las oportunidades y retos estdn
tocando a la puerta. Nos corresponde abrir esa puerta al trabajo de
colaboracién, en un ambiente de apoyo y respeto pluralista, para aprender
a representar a través de la televisién y otros medios los elementos que
nos distinguen y a la vez las caracteristicas que nos unem como
latinoamericanos. Estoy a sus 6rdenes para aprovechar las oportunidades

que nos esperan y hacer frente a cualquier reto que tengamos que superar.
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Tabla 1
Poblacién hispana en varios paises del mundo.

Poblacién
Pais {en millones)
México 89.5
Espaiia 39.1
Colombia 33.4
Argentina 33.1
Estados Unidos 26.0t
Peri 22.5
Venezuela 20.2
Chile 13.6
Cuba 10.8
Ecuador 10.7
Guatemala 9.7
Repiiblica Dominicana 7.5
Bolivia 6.3
Honduras 5.5
El Salvador 5.4
Paraguay 4.5
Nicaragua 4.1
Puerto Rico 3.6
Uruguay 3.1
Costa Rica 3.1
Panami 2.5

Fuente:
o+ Almanaque Mundial 1995. Editorial América, S.A., Virginia Gardens, FL.

t Datos basados en los estimados mds recientes de la Oficina del Censo de
los Estados Unidos.
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Tabla 2

Algunas estadisticas basicas relevantes para el
desarrollo de programas de televisién para nifios
hispanoparlantes en los mercados més poblados en las Américas.

Poblacién (en millones) Natalidad | Ingresos | Educacion | Analfa- | Televisores
Regién 'y | total por edades en afos por 1000/ | /habitante| % ¢/ % en | betismo | total an | por 1000
Pais pacional <1 14 59 10-14 <14 |habitanted(enUSS) | O 2°nivel} %pobll {mi
NORTE
EEUU ‘

Latinos |26.0 26" 24 22 172 27 8,874 77.2 813.6
México 895 113 11.0 10.5 32.8+ 28 3,030 |18.8 12.7 | 127 |124 126.8
SUR
Argentina | 33.1 32 32 32 96+ 21 2790 | 7.1 204 47 | 72 2193
Chile 13.6 15 14 12 43+ 23 2,160 9.4 26.9 6.6 2.7 200.6
Colombia |33.4 6 28 34 32 100 24 1,260 133 3.8 108.1
Pert 225 3.2 29 26 8.7+ 27 1,070 |24.0 10.7 | 149 2.1 94.6
Venezuela |20.2 2.7 47 7.4+ 29 2,730 |235 223 | 118 3.3
CARIBE
Cuba 108 2 V4 7 8 24 18 2,000 3.7 40.2 6.0 2.2 203.4
Puerto Rico| 3.6 3 3 3 9 18 6,320 49.7 | 104 265.7
Republica
Dominicana| 7.5 ' 27 940 16.7

* Incluye grupo de menores de un afio de edad.
+ Indica que faltan datos por lo cual el total es mayor al indicado.

Fuentes:

« Almanaque Mundidl 1995. Editorial América, S.A., Virginia Gardens, FL, 1995.

« Reddy, Marita A. (Ed.), Statistical Record of Hispanic Americans. Detroit, Ml: Gale Research Inc, 1993.

« Reddy, Mariita A. (Ed.), Statistical Abstract of the World. Detroit, Mi: Gale Research Inc., 1994. :

« U.S. Department of Commerce, 1990 Census of Population. Social & Economic Characteristics. Puerto Rico.
CP-2-53. Washington, DC: U.S. Govemment Printing Office, 1993.

« U.S. Bureau of the Census, Hispanic Americans Today. Current Population Reports, P23-183. Washington,
DC: U.S. Govemment Printing Office, 1993.

« U.S. Department of Commerce ,Statistical Abatracts of the United States 1992. 112th Edition. Lahnman, MD:
Bernon Press, 1992.

.« Wilke, James W. (Ed.), Statistical Abstract of Latin America. Vol.31. Pt. 1, Los Angeles, CA: UCLA, 1995.
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Tabla 3

Paises y regiones de origen de las poblaciones latinas
en los Estados Unidos*

% de la poblacién

Pais hispana en los EE.UU,
México 61.2
Puerto Rico 12.1
Cuba 4.8
Repiiblica Dominicana 2.4
Espafia** 4.4
América Central 6.0
América del Sur+++ 4.7
Otros hispanos 3.9

« Para esta tabla, se utilizaron datos de la poblacién latina en los Estados
Unidos en 1990 lo que implica que el nimero base es 22.3 millones. Vea
We the American Hispanics. U.S. Bureau of the Census, Washington, DC, U.S.
Government Printing Office, 1993.

++ Incluye personas que respondieron “Spanish” al cuestionario del Censo.
Esto no implica necesariamente origen de Espafia, pero asi los catalogé el
Censo.

«»= De este conjunto, 6.6 por ciento son de Chile.
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Tabla 4

Nimero de latinos (en millones) y por ciento que representa de
la poblacién total de varios estados de los Estados Unidos.
Proyecciones para los afios 1995, 2000 y 2010.

1995 2000 2010
Estado Num, (%) Num, (%) Num. (%)
California 9.713 (29.5) 10.584 (30.3) 13.,775 (33.5)
Tejas 5.260 (28.3) 6.173 (30.8) 8.094 (35.4)

Nueva York 2.372 (13.0) 2.498 (13.7) 2.750 (14.8)

Florida 1.948 (13.7) 2.333 (15.2) 3.202 (18.4)
Ilinois 1.086 (9.2) 1.264 (10.4) 1.643 (14.1)
Nueva Jersey 898 (11.3) 1.037 2.7 1.287 (15.0)
Arizona 853 (20.9) 1.019 (23.0) 1.382 (27.2)
Nuevo México 686 (40.9) 792 (43.4) 1.024 (49.2),
Colorado 511 (13.8) 595 (14.7) 711 (17.2)
Massachusetts 342 (5.7) 394 (6.6) 510 (8.4)
Pennsyvalnia 297 (2.4) 359 (2.9 487 (3.9)
Washington 291 (5.3) 368 (6.1) 526 (7.5
Connecticut 258 (7.9) 300 (9.2) 383 (11.2)
Michigan 242 (2.5) 283 (2.9) 375 (3.7
Nevada 195 (13.2) 264 (15.6) 402 (20.8)
Fuente:

 Current Population Reports, series P25-1111, pp. 36-37. U.S. Bureau of
the Census, Washington, DC, U.S. Government Printing Office, 1994.
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1. El autor comenzé su presentacién con dos notas personales las cuales se
resumen a continuacién.

Deseo expresarle mi agradecimiento a la Decana Lucia Castellén y al
profesor Luis Alvarez ésta oportunidad de estar con ustedes y visitar a
Chile, mi primer viaje a tan bello pais. Antes de presentar mi ponencia,
deseo comentar lo especial que es para mi esta ocasién. Primero, porque
me da la oportunidad de conocer lo que un chileno alumno de periodismo
en la Universidad de Tejas, quien me ha acogido como su “padre adoptivo”,
me ha hablado sobre las virtudes y simpatia de este pueblo. También he
conocido a Chile a través de otros estudiantes chilenos a quien le superviso
la redaccién de su tesis en la Universidad de Tejas.

Un segundo punto introductorio importante es que soy un
puertorriquefio que vive en los Estados Unidos pero manteniendo la
identidad puertorriquefia, elemento muy esencial para todos los islefios.
Digo esto porque algunos de los que no conocen la situacién de Puerto Rico
con relacién a Estados Unidos creen que Puerto Rico es un estado de ese
pais, pero no lo es. Tampoco es un pafs independiente. Es una colonia,
segin algunos; un “Commonwealth,” segiin otros. Si bien es cierto que
Puerto Rico tiene una identidad y cultura propia la cual estd muy arraigada
con la cultura latinoamericana, también es parte de la estructura
econémica y politica de Estados unidos, lo cual tiene sus ventajas y
desventajas. Llevo 20 afios en Estados Unidos comenzando desde que fui a
estudiar el doctorado a la Universidad de Wisconsin en Madison. Mis
‘planes eran regresar de inmediato a Puerto Rico para desempefiar mis
funciones como profesor en la isla. Pero por razones politicas, que como
ustedes entenderin surgen cuando hay diferencias entre nuestros ideales y
los del régimen en el poder, no pude realizar mi deseo de regresar a Puerto
Rico como profesor cuando terminé mis estudios. Me quedé en Estados
Unidos adonde inicié mi trabajo profesional en 1982 en la Universidad de
California en Santa Béirbara y desde 1989 en la Universidad de Tejas en
Austin. En California y luego en Tejas he realizado investigaciones sobre
temas que me han permitido mantener y expresar mi identidad
puertorriquefia y latinoamericana. Por ejemplo, la politica en la prensa y la
televisién en espafiol de EEUU, la economia politica de los medios de
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comunicacién en Puerto Rico, la imagen de los negros en la publicidad en la
televisién en Brasil, y la televisién en espafiol y los nifios latinos.  Este
dltimo tema es el que nos trae aqui hoy.

2. Para los propésitos de este trabajo, usamos en forma intercambiable las
palabras hispano(s) y latino(s) reconociendo, sin embargo, que hay
preferencias regionales y personales en el uso de éstas.

3. Vea: Current Population Reports, P23-183, Hispanic Americans Today, y
We the American...Hispanics. Ambas son publicaciones del U.S. Bureau of
the Census, U.S. Government Printing Office, Washington, DC, 1993.

4. Los Estados Unidos mantiene control juridico sobre la isla de Puerto Rico
cuyos 3,6 millones de habitantes son ciudadanos estadounidenses. Pero la
isla, oficialmente el “Estado Libre Asociado de Puerto Rico” no es un estado
de los EEUU, ni es una nacién libre; mas bien es una colonia “por
consentimiento” por parte de los ciudadanos quienes por més de cuarenta
afios han votado a favor de partidos politicos que mantienen la relacién
intermediaria y precaria.

5. Vea: Population Projections of the United States, by Age, Sex, Race, and
Hispanic Origin: 1993-2050 (P25-1104). U.S. Bureau of the Census, U.S.
Government Printing Office, Washington, DC, 1993.

6. Otro detalle que merece mencién es que entre la poblacién latina menor
de 18 afios 63 por ciento vive con su familia; solamente 47 por ciento de
los no-hispanos viven con su familia. Ademds, en 1990 solamente 5 por
ciento de los latinos eran mayores de 65 afios, mientras que la cifra
correspondiente para los no-hispanos era 13 por ciento.

7. Hispanic Business , diciembre, 1995, p. 54.

8. Hispanic Business, op. cit, p 50.

9. En la Tabla 2, segundo nivel para las poblaciones latinas de los EEUU y
Puerto Rico se refiere a escuela superior (“high school”); implica que la
persona ha cursado por lo menos doce afios de estudios.
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10. Current Population Reports, op. cit., p. 13.

11. The 1991 U.S. Hispanic Market Study. Strategy Research Corporation,
Miami, FL, 1991, p. 85.

12. La cadena Univisién es controlada por el estadounidense Jerrold
Perenchio (50%) y por las empresas Televisa de México (25%) y Venevisién
de Venezuela (25%). Es importante destacar que las leyes de los EEUU no
permiten mis de 25% de control extranjero sobre las empresas que tienen
las licencias de operar las emisoras de televisién, pero no hay limite en el
control sobre las cadenas que producen y distribuyen la programacién y
publicidad para las emisoras. Por lo tanto, la corporacién que controla las
licencias sélo tiene 12.5% de participacién de Televisa, 12.5% de
Venevisién, y 75% de Perenchio. = No obstante, la mayoria de la
programacién de Univisién proviene de Televisa, y sélo parte proviene de
Venevisién o es producido en los EEUU. Los duefios de Telemundo son
empresarios estadounidenses; los latinos ni los latinoamericanos tienen
mucho control sobre el capital o la empresa. Las emisoras de Univisién y
Telemundo operan para el mercado de los latinos en los EEUU. Pero
Telemundo es duefia de una emisora en Puerto Rico, WKAQ-TV, el canal 2,
del cual obtuvo el nombre Telemundo. Sin embargo, la mayoria de la
programacién de WKAQ-TV es distinta e independiente de la cadena. Para
més informacién sobre estas empresas, vea las publicaciones indicadas en
la préxima nota al calce.

13. Vea Subervi-Vélez, F.A., La comunicacién colectiva y los hispanos en
Estados Unidos: Reflexiones de un comunic6logo puertorriquefio. Didlogos
de la Comunicacién (pp. 65-70), Revista de la Felafacs (México-Peri),
31(septiembre), 1991; Subervi-Vélez, F.A. & Wilkinson, K., Industrias
culturales dirigidas a los latinos en Estados Unidos. En B. Solis Leree & L.
Nufiez Gornés (Eds.), Las Industrias Culturales (pp- 69-89), vol. 1I de las
actas del VII Encuentro Latinoamericano de Facultades de Comunicacién
Social, México, DF: Opci6n, 1992; Subervi-Vélez, F.A. & colaboradores, Mass
communication and Hispanics. En F. Padilla (Ed.), volumen de Sociology (pp.
304-357), del Handbook of Hispanic Cultures in the United States, N.
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Kanellos & Claudio Esteva-Fabregat (Eds. Gens.) Houston, TX: Arte Piblico
Press, 1994; Subervi-Vélez, Federico A., El papel de los medios de
comunicacién colectiva en la diversidad cultural y construccion de
identidades de los “Latinos” en Estados Unidos. En D. Matos (Ed.), Teoria y
Politica de la Construccién de Identidades y Diferencias en América Latina
y el Caribe (pp. 213-219), Caracas, UNESCO/Editorial Nueva Sociedad, 1994;
y Subervi-Vélez, F.A., Comunicacién colectiva y pluralismo latino en los
Estados Unidos. En M.T. Aubach (Coord.), Comunicacién y pluralismo. Actas
del I Congreso Internacional (pp. 295-311), Universidad Pontificia de
Salamanca, 1995.

14. Subervi-Vélez, F.A., “(Un)compliance with the Children’s Television Act
of 1990. A study of the Spanish-language television stations in California,
Florida, New York, Texas, and Puerto Rico: 1990-94.” Estudio inédito,
Universidad de Tejas-Austin, 1995.

15. Alfonso Lépez Negrete, ubicado en Montes Escandinavos 114, Colonia
Lomas de Chapultepec, C.P. 11000, México, DF

16. Esta nota es de agradecimiento a Violeta Ayala, Patricia Coogan, Talia
Jurgens, y Gisselle Véritz, alumnas de mi curso Comunicacién y Grupos
Etnicos, quienes ayudaron a recopilar. informacién sobre la programacién
infantil en América Latina y también en la bisqueda de datos presentados
en la Tabla 2.

17. Las estudiantes también buscaron en bancos de datos electrénicos
informacién sobre la televisién infantil en América Latina. Esa bisqueda
no produjo ninguna informacién relevante para este ensayo.

18. Me refiero a los programas al vivo que se ofrecerdn en cada pais con
anfitriones locales. Me abstengo de comentar criticamente sobre estos ya
que no tengo conocimiento directo de la calidad de dichos programas.

19. Rebecca Barrera es la Directora Ejecutiva de The National Latino
Children’s Agenda, organizacién cuyas oficinas estin ubicadas en 1611
Sixth Street, Austin, Texas, USA, 78703. Teléfono: (512) 472-9971.



