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Como en el Renacimiento, donde estdn sus origenes, la globalizacion necesita someter a
los lideres locales, con-vencerlos, v a la memoria o imaginario de las comunidades
vencidas. En tal virtud, las industrias culturales representan un valor estratégico y

decisivo para controlar y manejar recursos informativos y comunicacioncles; recursos
que, ademds de persuadir sobre las supuestas ventajas del globalitarismo, generan y
reproducen beneficios economicos. Hay dos aspectos que se destacan en la globalizacion:
la transnacionalizacion y la concentracion de las relaciones de poder, procesos que
“atentan cada vez mds contra la democracia cultural”.

asta hace muy pocos
afnos era habitual en
nuestros paises que ca-
da producto o servicio
cultural tuviera un lugar
de oferta coherente con
su soporte: pelicula-sala de cine; libro-li-
breria; disco-disqueria; diario/revista-
quiosco; etc. Pero basté apenas una dé-
cada para que medios, soportes y luga-
res de comercializaciéon se diversiticaran
ampliamente: las peliculas en salas, tele-
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vision abierta y de cable, videos, discos
digitales; el libro en librerias, quioscos,
supermercados; el disco idem.

Transnacionalizacion y
concentracion
Actualmente, el quiosco de cualquier
espacio urbano sintetiza esta diversidad
de ofertas, al mismo tiempo que las reu-
ne, convertido cada vez mas en sitio mul-
timediatico, donde convergen los proce-
sos de concentracién de las industrias

culturales de nuestro tiempo. El quiosco
se ha convertido asi en la metéfora de lo
que algunos estudiosos han bautizado
como concentracién diversificada de la
comunicacion y la cultura.

De manera parecida a lo que sucede
en otras regiones del planeta, las empre-
sas latinoamericanas del sector cultura
estan dejando paso a la creacién de con-
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glomerados empresariales, entre los que
predominan capitales transnacionales
asociados al proyecto globalizador y al-
gunos poderosos grupos locales, dedica-
dos a una labor de produccién cada vez
mas diversificada de bienes, medios y
servicios culturales. Lo que los une es
una comun vocacién transnacional de
rentabilidad segura y cortoplacista. El

resto de los emprendimientos locales,

léase pequenas y medianas empresas
(PyME's de la comunicacién y la cultura),
experimenta el mismo tipo de margina-
cién o deterioro que es comun a otros
sectores industriales y sociales.

En la medida en que no podemos ha-
blar de “industria cultural” sino de “indus-
trias culturales”, dadas las diferentes ca-
racteristicas y os distintos tipos de finan-
ciamiento que caracteriza a cada una de
ellas, el impacto de la globalizacion revis-
te situaciones particulares, segun el lugar
y la funcién que ocupe cada industria. A
lo sumo cabria clasificarlas atendiendo a
los agrupamientos de algunas de ellas,
seguin sus relaciones con el mercado y, a
veces, con la politica.

a empresa
pertenece a las
personas que
invierten en ella: no a sus
empleados, sus proveedores,
ni a la localidad. donde esta
situada", declaraba a
mediados de esta década el
"racionalizador" de la
modernitud empresarial,
Albert J. Dunlap,
sentenciando a su manera el
fin de las unidades
territoriales -"la localidad"-
como lo intentaria hacer
Fukuyama con la historia.

Asi por ejemplo, cuando se aborda el
tema de las industrias culturales -recien-
te descubrimiento de una franja miniscu-
la de nuestras dirigencias politicas- go-
biernos y cposicion siguen poniendo mas
énfasis en el término “cultura” que en el
de “industria”, con lo cual remiten ésta a
las naciones mas desarrolladas y la pri-
mera a la tradicional vision patrimonialis-
ta y elitista de la cultura -las “artes cul-
tas"- que insiste en separar este término
de cualquier connotacion comercial. Bas-
te observar la caracterizacién hecha en
fecha reciente por la Comision Técnica
de Industrias Culturales del Mercosur:
“Més alld de las distintas definiciones que
han propuesto los expertos en adminis-
tracién y gestién cultural, podriamos ca-
racterizar como Industrias Cul'turales a
aquellas que a partir de una creacién in-
dividual o colectiva, sin una significacion
inmediatamente utilitaria (sic) obtienen
productos culturales a través de proce-
sos de produccién de la gran industria™.

Y aunque existe la tendencia de con-
siderar a los sectores del libro, del disco
y del cine como las industrias culturales

por excelencia, |a obra literaria, musical y

cinematografica parece seguir excluyen-
do en importancia al soporte libro, disco y
pelicula, es decir, al medio que posibilita
la relacion y la incidencia cultural de la
obra con el pablico o la comunidad. Ata-
les soportes deben sumarse los medios
de comunicacién (radio, televisién, etc.) a
menudo relegados -cuando no directa-
mente excluidos- cuando se trata de
abordar politicas para las industrias cul-
turales.

Es sabido que la cultura ya no se rea-
liza solamente en los espacios publicos
tradicionales (salas de teatro, salas de ci-
ne, museos, bibliotecas, etc.) sino que se
desarrolia también activamente en el in-
terior de cada hogar, sea en los espacios
urbanos o en los rurales, a través de la
radio, 1a television y las publicaciones pe-
riddicas (diarios, revistas, etc.). Estos
medios han pasado a ser en nuestro
tiempo los principales canales de circula-
cién de productos culturales, retroalimen-
tando los contenidos presentes en los so-
portes tradicionales del libro, el cine y la
musica, asi como de las llamadas “artes
cultas” (teatro, danza, artes visuales,
etc.). E! hecho de que habitualmente se
disponga para este sector una politica
netamente diferenciada de la que se
plantea para la produccién de soportes,

responde casi siempre a la disputa por ef
poder de dichos medios y las implicacio-
nes directas que los mismos tienen sobre
la economia (via publicidad), sobre fa po-
litica (informacién y opinién) y sobre la
propia formacién y educacién de los indi-
viduos.

Esta diversidad de constelaciones,
que conforma el universo de las indus-
trias culturales, permite observar distinto
tipo de efectos de la globalizacion en el
interior de las mismas. En términos sinté-
ticos, podria sostenerse que el impacto
mayor observado en el conjunto del sec-
tor presenta dos aspectos claramente
destacados: transnacionalizacion y con-
centracién de las relaciones de poder,
con el consiguiente efecto erosionante
-cuando no desertificante- en las peque-
fias y medianas empresas locales. En es-
te punto se repite aproximadamente
aquello que es comdn en casi todas las
industrias y en la economia en general.

La transnacionalizacién implica la
compra o integracién de empresas loca-
les por parte de poderosos grupos que
operan en diversas industrias de produc-
cién y de servicios a nivel internacional,
en los que tiende a crecer la presencia
del sector financiero. (Suele afirmarse,
en este caso, que no falta mucho tiempo
para que los fondos de pensién de las
naciones mas desarrolladas logren tener
un poder de decisién superior al del Fon-
do Monetario Internacional). Finanzas,
informatica y telecomunicaciones son
campos cada vez mas interesados en
participar o controlar rubros o ramas es-
tratégicas de la comunicacion social y la
cultura. Sin embargo, la “desterritorializa-
cién” que es inherente al capital financie-
ro internacional, pone un claro sello de
provisoriedad a sus inversiones en estos
campos, como ocurrié con otros en los
tiempos de la expansién colonialista (re-
cuérdense los ejemplos de la explotacion
de la plata o del estafo en Bolivia, del
caucho en Brasil, del quebracho enla Ar-
gentina). Son inversiones cuya presencia
puede resultar atractiva (0 necesaria) en
los momentos iniciales de un proceso,
pero que no garantizan perdurabilidad al-
guna, dado que su propésito principal tie-
ne poco que ver con el interés de desa-
rrollo comunicacional y cuitural de nues-
tros paises, y esta determinado principal-
mente por la busqueda de rentabilidad en
el corto 0 en el mediano plazo.

“La empresa pertenece a las perso-
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Asi como Carlos V, cualquiera de los actuales magnates de la comunicacion dira:
“en mi reino nunca se oculta el sol”. En Ia foto, Ciudadano Kane, de Orson Welles (1941) .

nas que invierten en ella: no a sus em-
pleados, sus proveedores ni a la locali-
dad donde est4 situada”, declaraba a me-
diados de esta década el “racionalizador”
de la modernitud . empresarial, Albert J.
Dunlap, sentenciando a su manera el fin
de las unidades territoriales -“la locali-
dad"- como lo intentaria hacer Fukuyama
con la historia, y poniendo en su lugar a
la “familia” de inversores a cargo de cada
empresa®. Esto les da a las inversiones
transnacionales el mismo grado de provi-
soriedad y volatilidad que es comun, hoy
en dia, en los procesos de fusiones y
asociaciones empresariales de las nacio-
nes mas industrializadas, con repercusio-
nes directas en el interior de nuestros
paises. .

Pero aunque el objetivo principal de
estos procesos de transnacionalizacion
sea el de lograr una mayor rentabilidad
en materia de inversiones, subyace tam-
bién en el mismo un afan de no menor
importancia: el control de la produccién y
la oferta de contenidos simbblicos. Preci-
samente aquellos que pueden contribuir
a legitimar los propésitos globalizadores
de la economia. De este modo, una pre-
sencia mayor en los medios de informa-
cién y de opinién (diarios, revistas, radio
y TV) permite un accionar sistematico

12 cHASQUI 67, septiembre, 1999

tendiente a deslegitimar et papel de las
dirigencias politicas locales -ya suficien-
temente erosionado por obra de su pro-
pio desempefio- y a influir en las deman-
das de la poblacién en cuanto a sus con-
sumos culturales y comunicacionales.

Para este accionar, el manejo directo
o indirecto de los mercados tiene igual o
mayor importancia que el de la produc-
cion de informacion y contenidos. A fin de
cuentas, estos Ultimos pueden ser produ-
cidos a nivel local, inclusive por empresa-
rios nacionales, crecientemente condicio-
nados por las pautas impuestas por quie-
nes financian los principales medios
(anunciantes transnacionales), o por
quienes dominan en el exterior la produc-
cion de medios (peliculas, discos, progra-
mas de TV, video-game, CD-ROM, publi-
caciones cientificas y técnicas, informa-
cién internacional, historietas, etc.) y
abastecen los espacios ofertantes del
mercado (librerias, disquerias, salas de
cine, programacion televisiva, quioscos,
etc.).

En su doble dimension, economica y
cultural, la transnacionalizacién y la con-
centracion de estas industrias resulta ca-
da vez mas necesaria para obtener divi-
dendos directos, a los que habrén de su-
marse los indirectos, producto del mayor

control de la economia local por parte de
los capitales internacionales y de sus ca-
pos locales. La gravedad de esta situa-
cién radica, a diferencia de lo que ocurre
en otras industrias, en que su incidencia
sobre la cultura local (ideologia, educa-
cién, religion, memoria, valores, artes,
efc.) atenta cada vez mas contra la de-
mocracia cultural, sin la cual no puede
existir una verdadera cultura universal,
por cuanto el valor esencial de ésta radi-
ca precisamente en la complejidad antes
que en la simplicidad; en la diversidad y
no en la uniformidad.

Se trata de participar y enriquecer lo
universal, pero desde cada sitio 0, Jo que
es igual, anteponer el concepto de uni-
versalismo situado, propio de la demo-
cracia cultural -ya que expresa lo multidi-
mensional de la existencia humana- a la
idea de universalismo en abstracto, pro-
pia de la filosofia globalitaria.

PyME’s y “biodiversidad” cultural

A partir de los afios 60 y 70 comenza-
ron a entrar en crisis en América Latina
los proyectos nacionales de desarrollo in-
dustrial y sustitucion de importaciones
-alli donde ellos habian tenido lugar- y los
que se orientaban a la proteccién social y
a una mejor distribucion del producto in-



terno bruto, como era comun en el Esta-
do de bienestar de las naciones mas in-
dustrializadas. Esa situacién se acentud
en los anos 80 y alcanz6 su apogeo con
la implosion de los paises del drea comu-
nista y la consolidacién del proyecto glo-
balitario en todo el mundo. Ello repercutié
directamente en las politicas locales ter-
minando con las esperanzas depositadas
en muchos de nuestros paises en las lla-
madas “politicas nacionales de comuni-
cacién", traduciendo una de las principa-
les limitaciones de las democracias surgi-
das en los afios 80. Y si, hasta entonces,
los paradigmas de la concentracidén eran
los conglomerados Televisa en México y
O Globo en Brasil, privatizaciones, neoli-
beralismo y globalizacién promoverian
de manera concertada la aparicién de
ejemplos semejantes en casi todos los
otros paises (Grupo Clarin en Argentina,
Organizaciéon Cisneros en Venezuela,
etc.) todos ellos crecientemente asocia-
dos a inversores transnacionales.

Como sostiene el investigador espa-
fiol Ramén Zallo, al referirse a este tema,
“la subordinacién de las politicas de de-
mocratizacién cultural a fos imperativos
de la reproducciéon econbémica y social...
han implicado la limitacién relativa del
gasto cultural publico y la potencializa-
cién de la cultura escaparate... (De ese
modo) la publicidad, el patrocinio y el
gasto privado van ocupando ef lugar que
va dejando el gasto publico cultural de
unos Estados estructuralmente deficita-
rios (lo cual promueve) dos tipos basicos
de cultura: la cultura e informacién de
masas y la cultura e informacién de éli-
tes™.

En nuestro caso, Ja concentracién y
la transnacionalizacién actGan en ambos
campos simultdneamente, tanto a través
de una presencia creciente en los medios
de circulacién masiva -prensa, radio, te-
levisién, cine, libro y disco- como en la
produccién de medios destinados a de-
terminadas élites; por ejemplo, algunas
publicaciones cientificas y técnicas, infor-
mética, canales selectivos de TV por sus-
cripcion, revistas para sectores especiali-
zados (economia, politica, informacion,
etc.). En uno y otro caso, tienden a redu-
cirse las posibilidades de ias pequefias y
medianas empresas locales.

Esto no implica la extincién de todas
ellas, por cuanto algunas pueden ser fun-
cionales y complementarias a la labor de
las transnacionales. Es el caso de los “la-

boratorios creativos”, la creacién de pro-
totipos, el disefio de obras de vanguar-
dia, la experimentacién visual y sonora,
etc., rubros que pueden estar a cargo de
pequefas empresas auténomas, a me-
nudo de muy pocas personas, pese a
que las grandes compafias seran las en-
cargadas de adquirir los correspondien-
tes derechos y proceder a la adaptacién
de esos productos al sistema de fabrica-
cién serializada, para hacerlos efectiva-
mente rentables en el mercado®.

En cuanto a ia produccidn de conteni-
dos, en algunas industrias como Ia del ci-
ne, el video y algunos géneros televisivos
(seriales, dibujos animados, etc.), ella ha
estado siempre monopolizada por las
grandes compafiias norteamericanas, si-
tuacién que se acentud en los Gltimos
afos con la implementacion de nuevas
tecnologias audiovisuales (TV cable, CD-
ROM, videogame, etc.). Si su competen-
cia frente a la produccién local tuvo habi-
tualmente un caracter de verdadero dum-
ping -producciones practicamente amor-
tizadas con precios muy por debajo de
los costos que son comunes a la produc-

cion nacional- los nuevos medios y so-
portes de comercializacién han reforzado
aun mas esa hegemonia.

En industrias como la del libro se
mantiene la iniciativa autoral, pero ésta
es cada vez més compartida -y a veces
desplazada- por la iniciativa de los gran-
des sellos editores, a través de la produc-
cion -por iniciativa propia 0 de terceros-
de colecciones y series de libros o fasci-
culos, con especialistas contratados para
su elaboracién y que estan destinados a
los circuitos masivos. Esto aparece tam-
bién, aunque en menor medida, en la in-
dustria del cine. Anos atras, el grupo Te-
levisa de México, a base de la television
y enlaradio, producia paquetes de largo-
metrajes orientados en su mayor parte al
mercado hispanoparlante de los EE.UU.,
ademas del local, encargando su realiza-
cién a determinados guionistas y directo-
res, con actores y figuras altamente pro-
mocionadas en sus canales de TV. Ade-
mas, contaba ya con la estructura de pro-
duccion y comercializacién videografica,
lo que le permitia cubrir simultdneamente
los roles que iban desde 1a idea original
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de cada filme, la seleccién del personal
“creativo” y “artistico”, hasta el lanza-
miento en los mercados de cine, video y
television.

Algo parecido ha comenzado a expe-
rimentarse también enia Argentina con la
participacion de los dos grandes conglo-
merados multimediales (Grupo Clarin-
Canal 13 y Grupo Vigil-Canal 11), co-pro-
ductores de los mayores éxitos cinemato-
graticos locales de los ultimos afios, con
temas y tratamientos experimentados co-
mo exitosos en el cine hollywoodense, a
los que se suman escenarios y modis-
mos locales, junto con intérpretes alta-
mente conocidos y promocionados des-
de los propios canales de TV.

Frente a iniciativas como éstas se re-
ducen las posibilidades competitivas de
los autores-productores, quedando elias
sujetas a la existencia de subsidios o
ayudas estatales y a una comercializa-
cién para publicos muy reducidos. Situa-
cién que se agrava todavia mas ya que,
si bien el autor dispone tedricamente de
un mayor nimero de salas -las multiplex
de las major norteamericanas o0 de las
mestizadas con capitales locales- estaria
obligado a realizar una fuerte inversién
en rubros como la publicidad, el tiraje de
numerosas copias para algdn gran circui-
to de salas y la labor de control sobre las
mismas. Una practica habitual para las
grandes compadias ya que, con una ma-
yor cantidad de salas de cine y un mayor
nimero de copias recaudan lo mismo
que antes, pero en un menor lapso de
tiempo. Préctica dificil o imposible de ser
imitada por empresas unipersonales que,
ademas, no cuentan con suficientes ayu-
das del Estado para las etapas de marke-
ting y comercializacion.

Dedicados los grandes conglomera-
dos a desarrollar lineas de produccion de
éxito seguro, sustentadas en fuertes in-
versiones de promocién, publicidad y
mercadeo, los emprendimientos de me-
nor capacidad estan obligados a trabajar
en los espacios intersticiales o en los “ni-
chos” -la palabra es suficientemente ilus-
trativa- que aparecen entre uno y-otro
mercado. Los pequefos editores de li-
bros o de fonogramas se ocupan asi de
producir obras de nuevos creadores con
tirajes reducidos; las publicaciones peri6-
dicas se orientan a franjas mindsculas de
lectores, principal fuente de financia-
miento de las mismas, en tanto ellas no
cuentan con financiamiento publicitario.
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Globalizacién econdmica, politica, cultural... gastronémica.
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McDonald’s en Moscd, enero de 1991.

La estrechez de ios mercados, a los
cuales estas producciones se orientan,
se acentla ain mas cuando la estructura
comercial tiende a repetir en cada pais el
mismo tipo de esquemas de promocion y
de oferta que es propio de fas naciones
mas industrializadas. De ese modo, los
méas poderosos sellos distribuidores re-
clamaran del productor tirajes de copias
que puedan ser legitimos para las gran-
des empresas (libros, revistas, discos,
etc.) -un ejemplar como minimo en cada
espacio ofertante- pero que a menudo re-
sultan inaccesibles para pequefios pro-
ductores, cuya posibilidad de venta se
circunscribe a circuitos comerciales foca-
lizados.

De una u otra manera, tales situacio-
nes afectan conjuntamente a la fabrica-
cién y comercializacion de productos cul-
turales y a los procesos de disefio y crea-
cion artistica, cultural y comunicacional.
Ello es asi, porque la concentracién de la
produccién y los mercados tiende a es-
tandarizar y serializar no solo los proce-
sos de produccion y venta de libros, re-
vistas, discos y peliculas, sino también
los contenidos simbolicos y las narrativas

inherentes a dicha produccion. Por ejem-
plo, el cine de géneros, las seriales tele-
visivas, las colecciones de fascicuios, las
modas musicales, etc.

Al privilegiarse los aspectos mera-
mente cuantitativos del éxito comercial
de un producto, las cifras resultantes de-
terminan que las grandes empresas in-
tervengan por encima de los autores pa-
ra introducir los cambios que estimen ne-
cesarios en la produccion estandarizada.
Esto se observa claramente en la indus-
tria de la telenovela, el principal recurso
audiovisual exportable. de América Lati-
na. Si afios atras el autor gozaba de cier-
to respeto en el disefo de su propuesta,
la concentracidn de ta produccién reduce
su papel y le obliga a introducir los cam-
bios que puedan ser necesarios para me-
jorar el rating, ya que él mismo define el
mayor o menor interés de los grandes
anunciantes por determinado producto vy,
en consecuencia, el financiamiento de
las empresas televisivas. .

El valor de un producto cultural no se
mide por su calidad como tal, sino segun
la rentabilidad economica que proporcio-
na. En consecuencia, las principales



compafiias televisivas locales ignoran el
copyright, se apropian de las ideas y las
reprocesan segun su conveniencia in-
dustrial y comercial, convirtiendo a los
guionistas en simples engranajes de la
cadena serializada de produccidn, para
que ellos sirvan al crecimiento del rating
y mejoren la capacidad competitiva con
las otras empresas y conglomerados. “Yo
estoy cediendo mi territorio, el territorio
del autor -observa en la Argentina el co-
nocido guionista de telenovelas Alberto
Migré-. Creo que el autor televisivo de
por si ya casi no existe, y la tendencia es
a que desaparezca™.

De esta manera, se erosiona cada
vez mas la “bio-diversidad” cultural que
toda comunidad, incluyendo a sus auto-
res y creadores, ha ido construyendo a lo
largo de su historia y que esta necesitada
de preservar y enriquecer para beneficio
de su propio desarrollo, asi como de la
cultura universal. La concentracion del
poder en el sector de las industrias cultu-
rales representa, en suma, una seria
amenaza a la diversidad comunicacional
y cultural y pone en riesgo la democracia.
Es bien sabido, que quien tiene el poder
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de decisién sobre lo que ha de producir-
se, lo tiene también sobre lo que no debe
ser producido. Es decir, un poder equiva-
lente al de la censura.

Esta situacién tenderd a agravarse
aln mas en los préximos anos, si es que
no se implementan politicas estatales
-nacionales y regionales- para garantizar
relaciones equitativas y democraficas en-
tre los intereses locales y los de otras na-
ciones. Politicas destinadas a incidir de
manera integral y simultanea sobre los
campos de la economia del sector, del
desarrollo social y de la cultura nacional,
atendiendo a los tres principales soportes
sobre 10s que se erige un proyecto indus-
trial en este campo y que no son otros
que inversiones, empleo e identidad cul-
tural. Subrayamos este Ultimo concepto
porque no se trata de fomentar solamen-
te la presencia de industrias culturales en
un determinado pais, sino hacerlo con las
del propio pais -como pertenencia- para
que ellas sirvan para reproducir y difun-
dir, a través de todos los medios y sopor-
tes posibles, aguello que testimonie o ex-
prese el imaginario colectivo y la identi-
dad de cada comunidad.

En este punto se destaca la necesi-
dad de reforzar los procesos de integra-
cién subregionales a fin de potencializar
los recursos existentes en cada pais y
poder negociar, a partir de los mismos,
relaciones mas equitativas y democrati-
cas con 10s agentes principales de la glo-
balizacion. Para tal fin, la gestion estatal
pareceria ser cada vez mas urgente y ne-
cesaria, si se aspira a que las industrias
culturales nacionales sirvan, como cual-
quiera otra industria local, a los intereses
de la poblacién y no a los volatiles y des-
territorializados traficantes de la cultu-
ra.g¢
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...1a urgente necesidad de crear
plataformas publicas de discusion,
vigilancia prospectiva del entorno,
y accion ciudadana en los foros
pertinentes, para evitar que el

rumbo que tome la nueva
época obedezca solo a
objetivos de lucro corporativo
transnacional.

Es preciso pensar y crear
otras formas de colonizar
el ciberespacio.

- Carlos Eduardo Coriés
Chasqui # 62
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