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Resumen

Estudiamos la Industria Cultural
a partir de la aproximacion
interdisciplinaria de la cultura

y de la comunicacion. Abordamos
algunos postulados centrales

de la Industria Cultural
frankfurtiana de Adorno

y Horkheimer y de los estudios
culturales europeos

y latinoamericanos. Nos
acercamos a ciertos conceptos
claves: homogeneizacion

y diversidad cultural, globalizacion,
glocalizacion y sociedad
informacional, para llamar la
atencion de que es imprescindible
valorar las culturas locales,
porque desde estos espacios

no perdemos la esperanza

de emprender genuinos proyectos
de democracia comunicacional
en el marco de la globalizacion,
con la participacion

de la sociedad civil

Abstract

We study the cultural industry
from an interdisciplinary
approach to culture and
communication. We tackled
some basics postulates on

the Frankfurt Cultural Industry
carried out by Adorno and
Horkheimer, and from European
and Latin American cultural
researches. We approached
certain key concepts:
homogenization, cultural
diversity, globalization,
glocalization and informational
society. We did this to underline
the fact that it is indispensable to
value local cultures. From these
spaces, we do not lose

our hope to undertake genuine
projects on communicational
democracy in the scenario

of the globalization, with

the participation of civil society

B Gustavo Hernandez Diaz

cultural
la globalizacion
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INTRODUCCION

“Si un gobierno es elegido democratica-
mente y opera con plena transparencia,
sus objetivos y formas de operacion
efectivamente representan el interés co-
mun. No se trata, entonces, en apostar por
el mercado o por el Estado. La oferta y la
demanda son de hecho fuerzas ciegas
que, no hay duda, efectivamente ejercen
presiones estructurales sobre los ciclos
de produccién, distribucién y consumo
de productos culturales. Pero ni la ofer-
ta ni la demanda poseen inteligencia, ni
conciencia propias, ni sensibilidad huma-
na, ni identidad cultural, o nacional, ét-
nica o de género”. (Sdnchez Ruiz, 2000:
s/p /subrayado nuestro).

Motivado por esta cita que valora lara-
cionalidad y la sensibilidad humana por
encima del mero afan de lucro, y que as-
pira a una democracia auténtica que enal-
tezca los valores universales y las especi-
ficidades culturales, sean hibridas o autéc-
tonas, en este trabajo examinaré la nocién
de Industria Cultural, desde la perspectiva
interdisciplinaria de la cultura y de la co-
municacién.

Afortunadamente, el libro Teoria de la
Globalizacion de Ianni (1998), ha sido de
enorme utilidad en este ensayo, ya que me
ha permitido comprender los lineamientos
generales de las metdforas de la globaliza-
cion. Lo global, seglin este autor, es un
concepto polisémico, comprende diferen-
tes significados, imégenes, figuras, alego-
rias que ocupan la atencién de la sociolo-
gia, la antropologia, la economia, la cultu-
ray las comunicaciones. Asi pues, visto de
esta forma, la globalizacién seria la mani-
festacion contemporanea de la economia
muindo, de la internacionalizacién del ca-
pital, de la occidentalizaci6n y la raciona-
lidad del mundo, de la interdependencia de
las naciones y también de la aldea global.

He tomado como fuente de inspiracién
las metaforas de Ianni, concretamente la
que atafie a la aldea global con miras a ca-
racterizar el radio de accién de la industria
de los contenidos medidticos. Desde su
perspectiva: “La nocion de aldea global es
una expresion de la globalizacion de las
ideas, patrones y valores socioculturales,
imaginarios.” (Ibid:74).

En mi opinién, el término industria cul-
tural (IC) podria también convertirse en
manifestacion concreta de la globalizacién,
ya que en cierta medida cuando se habla de
impactos socioculturales y comunicacio-
nales de los sistemas de difusién masiva
(cine, radio, television, medios impresos)
se estd aludiendo directa o indirectamente
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No obstante, en el caso
venezolano, la globalizacién
de las comunicaciones
en la industria de la television,
se caracteriza por
la coexistencia en desigualdad
de condiciones del régimen
privado-competitivo y del régimen
publico-gubernamental,
tal como ocurre mundialmente
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alarelacidn y a la presencia de esta indus-
tria en la sociedad. Presencia que como
bien sabemos es impulsada y/o catapultada
exponencialmente por las tecnologias en
telecomunicaciones, Internet y los satéli-
tes, a escala planetaria.

La IC como metifora de la globaliza-
cién, podria explicar, ain mas, la comple-
xidn de la aldea global, desde el punto de
vista econémico, juridico y semiético; y,
por otra parte, estaria en capacidad de de-
finir las practicas sociales de la audiencia
como constructora de imaginarios simbé-
licos muy diversos.

Este ha sido mi atrevimiento (con la
venia de [anni): tratar de avanzar un poco
mads en la nocién de aldea global, sobre la
base de los enfoques dominantes que han
formulado la ciencia de la comunicacién
y los estudios culturales en torno a la in-
dustria del entretenimiento. Veamos en
qué consisten estos enfoques.

LA MIRADA COMUNICACIONAL
DE LA INDUSTRIA CULTURAL

Para ]a comunicologia marxista, especifi-
camente la que proviene de la tradicién
tedrica de la Escuela de Frankfurt (Ador-
no, Horkheimer, Benjamin, Marcuse,
Fromm), las industrias culturales (IC) en
las sociedades capitalistas avanzadas han
generado un elenco de consecuencias:

1. La obra de arte entra en contradiccién
con los medios masivos, porque al ser
reproducida tecnolégicamente, se
afecta y /o degrada su autenticidad y,
en consecuencia, se desvirtia el senti-
miento original del producto artistico.
Para la Escuela, el arte se entiende co-
mo aquella actividad humana dedica-
da ala produccién de cosas bellas y su-
blimes y que, ademads, exige que el lec-
tor o el espectador posea la competen-
cia cultural indispensable para profun-
dizar en la estética del arte, y de esta
manera acceder al complejo nivel sim-
bélico inherente a la creacién artistica.

2. Cuando los medios masivos difunden

los contenidos de la alta cultura, estos
contenidos se alteran, pierden su aura,
su encanto especial, su sentido origi-
nal. Al respecto dice Benjamin que:
“la real obra de arte es mds que la
simple estructura fisica. Es un com-
plejo de hechos sensuales con signifi-
cados implicitos en el contexto de su
representacién.” (Citado por Barrios,
1999:35). En este sentido, cuando la
obra de arte se descontextualiza, cuan-
do se desprende de su fuente o lugar
original (un museo, una pieza musical
de la sala de concierto, una obra tea-
tral), y se reproduce mecanicamente a
través de los medios masivos pierde su
valor subjetivo y estético, esto es, se
desdibuja su aura.

3. De acuerdo con este enfoque, las IC

imponen y estandarizan lo banal con sus
relatos estereotipados y, ademds, pro-
mueven mediante la infraestructura y
la ideologia publicitaria, lo que para
todos es conocido como la sociedad de
consumo estéril, que siempre favorece
los intereses econdémicos de los oligo-
polios de poder comunicacional. La
publicidad es considerada como una
estrategia de marketing mas, que deter-
mina discrecionalmente los gustos y
acciones del consumidor, imponiendo
estilos homogeneizantes de vida.
Adorno y Horkheimer observan que el
arma fuerte de las sociedades capita-
listas es la publicidad porque: “..a
través de la industria cultural tiene el
poder técnico y econdmico. Técnica-
mente, el mensaje puede ser presenta-
do simultdneamente en innumerables
lugares, y la reproduccion mecdnica
del producto cultural tiene las mismas
caracteristicas de los slogans propagan-
disticos. En ambos casos la insistente
demanda de efectividad convierte a la
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tecnologia en psicotecnologia, en un
mecanismo para manipular” (1973:67).

4. Las IC no brindan la posibilidad de
una experiencia estética porque los
contenidos que se difunden a través de
la television, el cine y la radio no re-
quieren de un esfuerzo intelectual. Sus
mensajes son de facil asimilacién, di-
rigidos a todo tipo de receptores, sin dis-
tincién cultural alguna. En este caso,
los receptores son heterogéneos, se ha-
Ilan geograficamente dispersos y son
proclives a la manipulacién ideolégi-
cade los mensajes cifrados por los me-
dios. La racionalidad industrial de las
IC basada en estrategias comerciales y
publicitarias descarta cualquier posi-
bilidad de un genuino desarrollo de-
mocratico y cultural de las naciones.
Adomo y Horkheimer resumen el rol
de las IC en la sociedad de consumo de
la siguiente manera:

“La civilizacién actual concede a todo
un aires de semejanza. Films, radio y
semanarios constituyen un sistema.
Cada sector estd armonizado en si y to-
do entre ellos. Las manifestaciones es-
téticas, incluso de los opositores poli-
ticos, celebran del mismo modo el elo-
gio del ritmo de acero. Los organis-
mos decorativos de las administra-
ciones y las muestras industriales
son poco diversas... (y afiaden) La par-
ticipacion, en tal industria, de millones
de personas impone métodos de repro-
duccién que a su vez conducen inevi-
tablemente a que, en innumerables lu-
gares, necesidades iguales, sean satis-
fechas por productos standard.”
(Ibid:177-178 /subrayado nuestro).

Resulta enriquecedor y muy pertinen-
te trasladar la nocién de IC de la Escuela
de Frankfurt al 4mbito de los desarrollos
tecnoldgicos y telecomunicacionales que
se constatan dentro del actual debate de la
globalizacién. ;Cudles son las manifesta-
ciones mds recurrentes de las IC en el
mundo globalizado? ; Por qué el sector au-
diovisual (cine, television y video) tiende
a configurarse como un baluarte contem-
poréneo del acelerado proceso de mundia-
lizacién? ;Cudles son los impactos que ha
suscitado la convergencia de las teleco-
municaciones, las industrias culturales y
las tecnologias de la informacién, me-
diante las plataformas de red, todo ello
con miras a proveer los mismos tipos de
servicios y/o contenidos a la sociedad?
Veamos a continuacién algunos conceptos

o6

Se constata un niimero
importante de compaiiias
internacionales que han
concentrado su interés en la
industria del entretenimiento
y de la informacion. En esta
ultima década se han producido
fusiones que involucran
compafiias televisivas
en paises distintos
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claves que nos permitirdn acercarnos a las
IC en el mundo globalizado.

Segin Bustamante (1999) al interior
de las IC, uno de los medios que ha ocu-
pado la atencién de los investigadores de
la comunicacién ha sido la industria tele-
visiva. Esto obedece a que desde el punto
de vista econémico, las empresas multina-
cionales financian mediante la industria
publicitaria ingentes cantidades de dinero
para la adquisicién de tecnologias de pun-
ta y la elaboracion de contenidos simbdli-
cos difundidas a escala mundial, con el fin
de persuadir a la audiencia en el consumo
de bienes y servicios.

En esta misma direccién apunta Mur-
ciano (1997) que 1a mundializacién de la
televisién ha generado nuevos espacios de
interés econémico e ideoldgico, que los
gerentes y propietarios del medio televisi-
vo no soslayan para asegurar la rentabili-
dad y la cobertura del medio.

Estos espacios son: “el espacio global
que favorece la nueva tecnologia y en el
que incrementa una difusion cada vez mds
amplia de los mensajes sincronicos; en
segundo lugar, los espacios supranaciona-
les 0 macroespacios regionales, caracte-
risticos de la actual fase de regionaliza-
cion, en tercer lugar, el espacio tradicio-
nal del Estado nacién;, y, por iltimo, y ca-
da vez con mayor identidad propia, los es-
pacios locales, diferenciados por sus ca-
racteristicas de comunidad especifica

(lengua, historia, religion, costumbres, te-
rritorio, etc).” (Murciano, 1997:71/ su-
brayado nuestro).

Es interesante la clasificacién que nos
refiere este autor respecto de los lugares
de interés econémico de las transnaciona-
les de la televisién, toda vez que se cons-
tata el hecho de que la globalizaci6n co-
municacional adquiere diferentes modali-
dades de presencia en los escenarios mun-
diales. No es lo mismo la presencia de la
globalizacién televisiva en los espacios
locales ni mucho menos en las politicas
comunicacionales (sea piblicas y/o priva-
das) que se gestan al interior del Estado-
nacién. Esto implica que es recomendable
estudiar las particularidades de la globali-
zacién en esos escenarios para no anclar
en determinismos conceptuales que cerce-
nen la posibilidad de encontrar en las es-
pecificidades locales, alternativas de ex-
presién y de difusién cultural que no ne-
cesariamente estdn alineados a los intere-
ses mercantiles.

No obstante, en el caso venezolano, la
globalizacién de las comunicaciones en la
industria de la televisién, se caracteriza
por la coexistencia en desigualdad de con-
diciones del régimen privado-competitivo
y del régimen publico-gubernamental, tal
como ocurre mundialmente. Este sistema
televisivo quedé histéricamente implanta-
do en el gobierno de Lépez Contreras
(1936-1941), cuando se otorgaron 27 per-
misos de radiodifusién sonora a titulares
privados. E igualmente esta situacién se
ratifica también durante la presidencia del
General Marcos Pérez Jiménez (1948-
1958), cuando se confirieron 4 permisos de
televisidn a titulares privados, con el fin de
que asumieran la administracién de Tele-
visa, Radio Caracas Televisién, Ondas del
Lago Televisién y Radio Valencia Televi-
sién. (Herndndez Diaz, 1999).

En este sentido, las palabras de Oswal-
do Capriles, experto en sociopolitica de la
comunicacién en Venezuela, siguen ain
vigentes cuando sefiala que la difusién
masiva venezolana:

“...es un sistema privado creado prdc-
ticamente por el Estado. Primero con el
abandono del campo de la comunicacién
a la empresa privada, incurriendo como
en el caso de la la radiodifusion, en una
renuncia pragmdtica al ejercicio de un
monopolio establecido por la Ley y mds fre-
cuentemente absteniéndose de legislar.. e
intervenir en actividades que cualquier
Estado consideraria como inherentes a su
Juncién reguladora social...”. (Capriles,
1986:157).

Retomando de nuevo a Bustamante
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(1999) 1a televisi6n internacional como in-
dustria cultural presenta en la actualidad
un elenco de transformaciones, entre las
cuales destacan la desregulacién, la con-
vergencia tecnolégica, concentracién oligo-
pélica, la transformacién de la programa-
cién y la presencia de la publicidad.

Por desregulacion se entiende la reti-
rada gradual del Estado-nacién en los
asuntos comunicacionales y culturales
con la finalidad de darle paso a la expan-
sién econémica del mercado. Lo tragico de
la desregulacién es que el Estado tiene una
minima competencia en las tomas de de-
cisiones referente a la produccién de con-
tenidos que enaltezcan los valores huma-
nos universales y que a su vez refuerce las
identidades nacionales.

La convergencia, segiin este autor, no
es mas que una fina expresién de la desre-
gulacién en la que las tecnologias (satéli-
tes, redes de Internet), hacen posible un
nuevo lenguaje de la television, basado en
la instantaneidad y simultaneidad de los
sucesos noticiosos; sucesos que se con-
vierten en espectéculo de acuerdo a la 16-
gica comercial de las televisoras.

Aguirre sefiala al respecto que: “El
porvenir del sector audiovisual estd ac-
tualmente ligado al de la instalacion de
las grandes redes de distribucion multi-
funcionales. A medida que progrese la
convergencia tecnolégica y que disminu-
yan las diferencias legales entre common,
carriers y broadcasters (servicios publi-
co, ondas portadoras y radiodifusores), la
producciony difusion culturales estardn ca-
da vez mds sometidas a las reglas de los
intercambios internacionales, a no ser
que se produzcan acuerdos en este senti-
do” (Aguirre, 1997:18).

Para Bustamante (1999) otro de los as-
pectos de la television globalizada es la
presencia de oligopolios en el campo de la
televisién. Se constata un niimero impor-
tante de compaiifas internacionales que
han concentrado su interés en la industria
del entretenimiento y de la informacién.
En estailtima década se han producido fu-
siones que involucran compaiiias televisi-
vas en paises distintos. Es el caso emble-
mitico de CGE (Francia) e ITT (EEUU);
Sony (Jap6n) y AT&T (EEUU); Philips
(Holanda) y Matsushita (Japén); IBM
(EEUU) y Ericsson (Suecia), Ericsson
(Suecia) y Thorn-EMI (Reino Unido). Fi-
nalmente, la programacion televisiva evi-
dencia una estructura isomérfica en todos
los paises del mundo, con el objeto de ase-
gurar la inversion publicitaria a escala na-
cional e internacional.

Insisto en la premisa de que no es su-
ficiente con denunciar que el mensaje cul-
tural es homogéneo y que, ademds, lleva
implicito la ideologia de los sectores do-
minantes. Esta es una vision simplista del
asunto. Es una idea que peligrosamente se
ha convertido en estereotipo mental, impi-
diendo una reflexién més profunda del
problema.

Es indispensable sefialar también c6-
mo es la forma de expresién y de conteni-
do de la homogenizacién cultural. De alli
que la semidtica de la comunicacién nos
ha aportado de un aparato tedrico para
comprender, por ejemplo, la estructura de
la television en la era de las redes y de los
mds recientes avances de las telecomuni-
caciones. Veamos, en términos generales,
en qué consiste la programacion televisi-
va globalizada:

1. Esun macrodiscurso heterogéneo en vir-
tud de que combina un conjunto de gé-
neros televisivos (seriales, deportes, in-
formativos) y segmentos de continuidad
(publicidad, propaganda, promociones).

2. Es un discurso fragmentado por men-
sajes (spots publicitarios, noticias de
dltima hora y promociones de las tele-
visoras) que ostentan un nivel de auto-
nomia, en tanto que interrumpen y
fraccionan, cada cierto tiempo, la es-
tructura narrativa de los programas.

3. Suele evitar la clausura: su estructura
programética heterogénea es perma-
nente e interminable.

4. Es un discurso constituido por dos ni-
veles: diacrénico y sincrénico. El primer
nivel atafie a los programas emitidos
por una televisora; mientras que el se-
gundo pone de relieve que los canales
transmiten paralelamente sus progra-
mas, siguiendo pautas horarias. Debe
anotarse, en este sentido, que, salvo es-
casas excepciones, esta multiplicidad
-y esta heterogeneidad-vertical, sincré-
nica, “no aumenta en términos absolu-
tos la diversidad de la oferta televisiva-
pues los diversos canales accesibles al
usuario son esencialmente idénticos”
(Gonzidlez Requena, 1988:39).

5. Los anuncios publicitarios conforman
la matriz del discurso dominante, toda
vez que se repite periddicamente en di-
ferentes franjas horarias en el orden
diacr6nico y sincrénico. En definitiva,
la publicidad representa el fragmento
rey de las televisoras en virtud de que
los anuncios fraccionan los programas
para ofertar bienes y servicios, aten-

diendo a criterios exclusivamente eco-
némicos de las transnacionales. La me-
ta es garantizar la mdxima rentabilidad
y beneficio a los anunciantes, los me-
dios y agencias de publicidad.

La importancia de la Escuela de
Frankfurt estriba en el hecho de que se
ocuparon en analizar las implicaciones
econdmicas, politicas y psicoldgicas de la
sociedad de consumo y de las industrias cul-
turales. Criticaron, desde el paradigma
marxista, el sistema filoséfico positivista,
el uso instrumental de la raz6n a favor de
los aparatos ideolégicos del Estado (edu-
cacién, familia, instituciones sociales,
etc), el empleo irracional e insensible de
la técnica en detrimento del hombre y de
la naturaleza, as{ como la tergiversacién
del arte y de la espiritualidad en funcién
de los intereses altamente lucrativos de la
industria del entretenimiento.

Sin embargo, fueron demasiado deter-
ministas al pensar que la audiencia de los
mensajes masivos es un ser eminentemen-
te pasivo, que su proceso de descodifica-
cién y de interpretacién entronca en fran-
ca sintonia con la ideologia propuesta por
las IC. Asimismo, los estudios de Frank-
furt dieron a entender que la homogenei-
zacién del mensaje es directamente pro-
porcional a la estandarizacién de los gus-
tos y /o preferencias de los espectadores
de masscult. Esta visién apocaliptica de
las IC no les permitié comprender que las
sociedades no son todas iguales, que son
diversas en cuanto a su coeficiente cultu-
ral e intelectual.

Los sujetos que interaccionan con los
medios son capaces de originar resisten-
cias y de ofrecer otros tipos de lecturas
que no tienen por qué coincidir necesaria-
mente con el contenido original de los me-
dios. No obstante, habria que advertir que
esas lecturas la mayoria de las veces pro-
vienen del sentido comiin, de la intuicién
y de la emocién, y que por lo tanto se ha-
llan desasistidas de una educacién critica
y problematizadora de los valores y/o an-
tivalores de los mensajes.

Por ello que hay que tomar en cuenta
las mediaciones en juego que se activan al
momento de descifrar los mensajes. Estas
mediaciones a la manera de Orozco pue-
den ser familiares, videotecnolégicas,
cognitivas, educativas, etc. Por ejemplo,
cuando la television se convierte en prin-
cipal agente mediador de la realidad, tos
usuarios de este medio son més proclives
a adoptar estereotipos de vida que les im-
pide tener una visién racional y critica de
su entorno sociocultural.
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Tenemos que reconocer que la fecun-
da plataforma tedrica Escuela de Frank-
furt nos ha permitido tender un puente con
la historia y la filosofia de la ciencia. Este
hecho, que pudiera pasar desapercibido
ante los que no reconocen la importancia
medular de la Escuela en el campo de las
ciencias sociales, nos ha llevado a debatir
sobre la complementariedad de los para-
digmas (sean emergentes, etnogréficos,
constructivistas e interpretativos), sobre la
ya superada dicotomia entre los enfoques
cualitativos y cuantitativos en la investiga-
cién cientifica, sobre la reivindicacion del
psicoan4lisis, la semi6tica y el andlisis del
discurso en aras de la comprensién del
imaginario simbdlico, y sobre la interdis-
ciplinariedad de las ciencias sociales, s6-
lo por citar algunos tépicos.

LA MIRADA CULTURAL
DE LA INDUSTRIA CULTURAL

En la otra orilla, encontramos un enfoque
distinto de las IC. Digamos que es un en-
foque més ponderado en tanto reconoce y
evalida las especificidades culturales que
transitan a través de los medios masivos de
comunicacién. Los estudios culturales eu-
ropeos (Hall, Morley, Silverstone, Sin-
clair,) y los latinoamericanos (Canclini,
Martin-Barbero, Orozco, Briinner), vie-
nen desarrollando, desde la década de los
80, investigaciones etnograficas y/o tex-
tuales de la produccién del sentido cultu-
ral, sin soslayar las implicaciones econd-
micas, politicas e ideoldgicas de las IC en
la era de ]a globalizacién.

Siguiendo a Eco, los estudios cultura-
les (EC) no asumen una postura ni apoca-
liptica ni integrada. Consideran que las
ciencias sociales no deben abandonar el
proyecto sociocultural que radica en pon-
derar las fortalezas, debilidades y los as-
pectos relevantes que nos plantea la glo-
balizacién de las IC, con miras a contri-
buir al disefio de politicas culturales na-
cionales y foraneas.

En esta direccién, los EC coinciden
con algunas de las ideas que formula Beck

- en ;Qué es la globalizacion?. Este autor
analiza mas no anatematiza los mitos y las
alternativas de la mundializacién. Esto es,
nos presenta la diferencia entre globalis-
mo (sentido apologético de la globalizacién)
y la globalizacién (como estadio actual
del capitalismo moderno impulsado por
redes tecnolégicas). Su evaluacién des-
monta los 10 errores més relevantes del
globalismo, entre los que destacan: el mi-
to de la linealidad, la critica al pensamien-

to catastrofista, la carencia de politica co-
mo revolucién, el llamado comercio libre,
entre otros.

Asevera Beck (1998) que: “Hay que
saber distinguir claramente entre esa
complejidad de la globalidad y la nueva
simplicidad del globalismo, entendido és-
te como dominio del mercado mundial
que impregna todos los aspectos y lo
transforma todo... Lo que propiamente
constituye una amenaza es la posibilidad
de quedar deslumbrados por los reforma-
dores mundiales (del mercado) neolibera-
les.” (Ibid:164).

En consonancia con lo anterior, en es-
te apartado nos aproximaremos a las IC
desde la perspectiva de los estudios cultu-
rales. Sigo insistiendo que el campo cul-
tural enriquece ain mds la forma metaf6-
rica de esta industria en virtud de que nos
permite acceder a otros aspectos que
Frankfurt en aquel momento no abordo,
porque sencillamente no era pertinente
dentro de sus intereses tematicos.

Trataremos de estudiar en este espa-
cio, siempre desde la mirada de los EC, el
concepto de globalizacién, sus implica-
ciones psicosociales, asi como el rol de la
audiencia frente a las industrias cultura-
les. También nos acercaremos a los mitos
de la globalizaci6n, y finalmente llegare-
mos al concepto de glocalizacion, que
desde mi punto de vista, nos ofrece la es-
peranza de recuperar las expresiones cul-
turales locales (hibridas o no) a favor de la
pluralidad y la diversidad mundial.

Las premisas fundamentales que desa-
rrollan los EC son a saber:

« Reconocen que la estructura oligopé-
lica caracteriza al régimen de propie-
dad de los sistemas de comunicacién
masiva y de las industrias culturales
en general; y que el flujo de informa-
cién y de contenidos de entreteni-
miento es asimétrico y/o desigual, de-
bido a que favorece enormemente a las
empresas internacionales orientadas
al mercado. Al respecto Canclini
(1999) es didfano y curiosamente pe-
simista cuando nos refiere a los im-
pactos socioculturales de la globaliza-
ci6n de la industria del entretenimien-
to y de la informacién:

“,Qué se puede esperar de este debili-
tamiento de los Estados nacionales, de
la impotencia ciudadana y de la re-
composicién globalizada del poder y
de la riqueza?; ;qué implica este pro-
ceso en la cultura, y sobre todo en su
zona més dindmica e influyente: las
comunicaciones? (1) La globaliza-

cién que exacerba la competencia in-
ternacional y desestructura la pro-
duccién cultural endégena, (2) favo-
rece la expansiéon de las industrias
culturales con capacidad de homoge-
neizar y atender en forma articulada
las diversidades sectoriales y regio-
nales (3) Destruye o debilita a los
productores poco eficientes, conce-
de a las culturas periféricas la posi-
bilidad de encapsularse en sus tradi-
ciones locales, (4) y en unos pocos
casos exportarlas estilizandolas fol-
cléricamente y asocidndose con las
transnacionales de la comunicacién.
(5) La concentracion en EEUU, Eu-
ropa y Jap6én de la investigaci6n
cientifica y de las innovaciones en in-
formacion y entretenimiento, acen-
tdan la distancia entre esas metrépo-
lis y la produccién raquitica y desac-
tualizada de las naciones periféri-
cas.” (ibid:24/ numeracién y subraya-
do nuestro). '

Esta cita coincide con lo que Boyd-
Barrett y Marjorie Ferguson (Sinclair,
2000) denominan como imperialismo
de los medios y los mitos de la globa-
lizacién de las IC, respectivamente.
Para Boyd-Barrett cuatro factores de-
terminan la hegemonia de los medios
masivos en la sociedad de consumo:
1. The shape of communications vehi-
cle, es la capacidad que tienen las
metrépolis econémicamente pode-
rosas en exportar tecnologia avan-
zada a los paises periféricos, a fin
de que estos desarrollen sin obst4-
culos la industria del entreteni-
miento. Las metrépolis exportan
desde camaras de television, pro-
gramas informdticos de edicién y
de efectos especiales, hasta los sis-
temas mds sofisticados en teleco-
municaciones.

2. The set of industrial arrangements,
tiene que ver con la imposicién de
modelos comerciales y privados de
comunicacién. Por ejemplo, la glo-
balizacién comunicacional ha desre-
gulado los servicios de radiotelevisién
aescala internacional, hasta el extre-
mo que la presencia del Estado en
materia comunicacional casi es nu-
lo. El sistema que se impone enton-
ces es el mixto inauténtico, el cual le
otorga total preferencia a la radiodi-
fusién privada-comercial, mientras
que la comunicacion masiva del Es-
tado, gradualmente estd quedando
relegada a un segundo plano.
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3. Values of practice: es un aspecto im-
portante que se debe considerar al
momento de reflexionar sobre los
codigos deontoldgicos que -deter-
minan la profesién del comunica-
dor. Por deontologia se comprende
el conjunto de normas autorregula-
doras que rigen la actividad de una
disciplina del saber o de una profe-
sién determinada.

4. Specific media contents: Es un ele-
mento que hay que tomar muy en
cuenta al momento de comprender
semidticamante la forma de expre-
sién y de contenido que generan las
IC. ;Porqué observamos los mis-
mos formatos televisivos en todo el
mundo? ;Cudl es la razén de que,
por ejemplo, la estructura narrativa
de la telenovela colombiana Betty
la Fea haya sido copiada en Méxi-
co? i Por qué la estructura de un no-
ticiero comienza, por lo general,
con el mend de los sucesos crimina-
les de la semana, para luego infor-
marnos sobre el acontecer politico
y econémico, para finalmente con-
cluir con un happy end deportivo y
cultural? La modificacién de estos
formatos no incidird negativamente
en la inversién publicitaria en la in-
dustria televisiva?

De modo anélogo, Marjorie Ferguson
concibe la globalizacién como un mi-
t0 0 como un sistema de creencias que
no tienen por qué ser falsas ni verda-
deras. Sin embargo, esta autora se
muestra escéptica ante la globaliza-
cién de las industrias culturales, toda
vez que rechaza algunos submitos que
usualmente esgrimen las multinacio-
nales comunicacionales. Estos submi-
tos son: Big is better (grande es me-
jor), More is better (mis es mejor) y
Global cultural homogeneity (homo-
geneidad cultural global). En otras pa-
labras, la concentracién oligopélica de
medios de comunicacién no garantiza
una produccién cultural heterogénea,
orientada a exaltar los valores naciona-
les y humanos de un pais determinado
(Big is better); la vasta oferta televisi-
va no significa necesariamente que es-
temos ante la presencia de contenidos
que fomenten la pluralidad de conteni-
dos alternativos que requiere nuestra
sociedad, todo lo contrario, interna-
cionalmente, se observa muy poca
presencia de géneros televisivos de
corte educativo, cientifico y cultural
(More is better), y finalmente, a dife-
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Si en la television moderna

los programas de opinion estaban

al servicio de los expertos

opinantes, en la posmotelevision

le ha tocado, esta vez, al sujeto
normal y corriente narrar
publicamente sus cuitas,
sus angustias, sus congojas
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rencia de la tesis de Boyd-Barrett, Fer-
guson no cree que los medios estanda-
ricen los gustos y preferencias y la cul-
tura de los Estados-nacién, debido a
que existe en algunos sectores de la so-

- ciedad una clara respuesta contraglo-

balizadora que defiende las culturas
aut6ctonas y las especificidades espi-
rituales e histéricas de los pueblos, aun
cuando reconoce que dicha respuesta
es susceptible a los fundamentalismos
religiosos y culturales, que hoy obser-
vamos en muchos paises europeos
(Global cultural homogeneity).

Sobre lo referido por Ferguson, algu-
nos tedricos de la globalizacién cultu-
ral como Sédnchez Ruiz, aseveran que
la patente concentracién de medios
masivos y de servicios relacionados
con la informacién y 1a telemética, en
manos de pocas empresas multinacio-
nales, ha traido como consecuencia in-
mediata que se restrinja la circulacién
de contenidos alternativos provenien-
tes de los paises periféricos. Sefala
Sénchez Ruiz que:

“La desigualdad en el desarrollo de
las industrias culturales nacionales a
su vez se refleja en los flujos e inter-
cambios internacionales. Durante los
iltimos lustros, el comercio de pro-
ductos, el comercio de productos cul-
turales ha crecido exponencialmente.
Entre 1980 y 1998, el valor anual del
comercio de bienes culturales pasé de
95,340 millone.g de dolares a 387,927

millones de délares (UNESCO 2000).
Sin embargo, la mayor parte de esos
intercambios ocurren entre un niimero
pequerio de paises: en 1990, Japon,
Estados Unidos, Alemania e Inglaterra
daban cuenta de 55.4% de las expor-
taciones mundiales. Francia, Estados
Unidos, Alemania e Inglaterra impor-
taban 47% del total mundial...El mun-
do en desarrollo participaba con el
20% restante y Latinoamérica y el Ca-
ribe con solamente el 2.5% del comer-
cio cultural mundial. Seguimos corro-
borando, entonces, que la globaliza-
cién ha ido integrando muy asimétri-
camente a las naciones del mundo”
(Ibid:7).

Briinner en su libro Globalizacion
Cultural y Posmodernidad (1999) nos
ofrece una reflexién interesante sobre
la psicologia social de la globaliza-
cién. De su reflexién uno de los aspec-
tos que mis me llamo la atencion es
que la posmodernidad en el escenario
de las industrias culturales se puede
expresar a través de la mezcolanza de
culturas (alta o baja, masscult o mid-
cult, de élite o de masas, seria o tri-
bial). Enfoque muy distinto a lo que
entendia la Escuela Frankfurt por alta
cultura y su relacién con los medios
masivos. En fin, estas esferas cultura-
les se articulan audiovisualmente pro-
duciendo una heterogénea diversidad
de estilos televisivos y musicales. Por
ejemplo, la televisién global posmo-
derna ofrece espacio a la cotidianidad
y ala espectacularizacién de la condi-
cién humana. Si en la televisién mo-
derna los programas de opinién esta-
ban al servicio de los expertos opinan-
tes, en la posmotelevision le ha tocado,
esta vez, al sujeto normal y corriente
narrar piblicamente sus cuitas, sus an-
gustias, sus congojas. A este tipo de
género se le denomina talk show o rea-
lity show. Pero si vamos més al extre-
mo del simulacro de participacidn,
hoy dia podemos constatar en la pro-
gramacién un nuevo concepto: la tele-
Jjusticia. En este tipo de programa es
donde posiblemente, se resuelven, en
un estudio de television, los problemas
cotidianos por la via de un intermedia-
rio: un juez de paz. jClaro estd, que la
telejusticia se halla condimentada de
golpizas y de groserias y, ademds, de
relatos espeluznantes! No obstante,
siempre hay un corte para ir a publici-
dad y volver una vez mds con el mise-
rable especticulo de lo humano. Cabe
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preguntarse, ;cémo se siente el televi-
dente que observa ese tipo de progra-
ma? ;Creerd més en la justicia que im-
parte el Estado?

¢ Habfamos sefialado que Canclini
(1999) curiosamente manifiesta un
parcial pesimismo con respecto a la
presencia mundial de las industrias
culturales. Sin embargo, nos sorpren-
de cuando sefiala que existe una salida
ante el proceso globalizador que supe-
ra la idea de oponer sempiternamente
lo global- abtracto y lo local-concreto.
En otras palabras, se manifiesta ante la
posibilidad de fomentar lo intercultu-
ral sin caer en maniqueismos sobre la
identidad de los pueblos ni mucho me-
nos llegar al extremo de la despersona-
lizacién y estereotipacion de las cultu-
ras. Canclini nos ofrece una salida que
supera el conflicto global-local cuan-
do afirma:
“...no pienso que la opcion central sea
hoy defender la identidad o globali-
zarnos. El proceso globalizador no
conduce principalmente a revisar
cuestiones identitarias aisladas, sino a
pensar con mas realismo las oportuni-
dades de saber qué podemos hacer y ser
con los otros, como encarar la hete-
rogeneidad, la diferencia y la desi-
gualdad. Un mundo donde las certe-
zas locales pierden su exclusividad, y
pueden por eso ser menos mezquinas,
donde los estereotipos con los que nos
representdbamos a los lejanos se des-
componen en la medida en que nos
cruzamos con ellos a menudo...Para
ello es necesario que la globalizaci6n
se haga cargo de los imaginarios con
que trabaja y de la interculturalidad
que moviliza”. (Ibid:30/ subrayado
nuestro).

Heterogeneidad, diversidad, intercul-
turalidad, diferencia, desigualdad, inter-
subjetividad, hibridad cultural, son con-
ceptos claves que nos invitan a pensar en
algo que se supone muy diferente a la glo-
balizacién entendida como imperialismo
cultural. Estos conceptos nos traslada a
una nueva representacion de lo global, en
donde lo local y lo global se hallan en con-
diciones de dialogar y de compartir, de re-
conocer y valorar las especificidades cul-
turales nacionales como también las res-
pectivas heterogeneidades que se gestan al
interior de los Estados-nacién.

(Cémo podemos denominar a ese con-
cepto que traza una filosofia opuesta a la
de la globalizacion mercantilizada? ;Por
dénde comenzar a plantear el genuino in-
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Heterogeneidad, diversidad,
interculturalidad, diferencia,
desigualdad, intersubjetividad,
hibridad cultural, son conceptos
claves que nos invitan
a pensar en algo que se supone
muy diferente a la globalizacién
entendida como
imperialismo cultural
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tercambio cultural entre los pueblos, que
supere el simple afan de lucro? ;Los suje-
tos serdn capaces de transformar las es-
tructuras econémicas y/o politicas de las
IC, con miras a lograr nuevos espacios de
intermediacion cultural y sociopolitica?

Particularmente considero que el con-
cepto de glocalizacién nos puede ayudar a
encontrar salidas fructiferas para la diver-
sidad y la pluralidad cultural. Aun cuando
Sinclair, (2000) estigmatiza la glocaliza-
cion toda vez que: “es una estrategia pa-
ra ocultar el modo de produccion multi-
nacional, en la medida en que un produc-
to global es presentado en el mercado co-
mo un bien local por medio de su posicio-
namiento a través de la mercadotecnia o
marketing.” (ibid:75); no comparto total-
mente su planteamiento, por varias razo-
nes fundamentales.

Primero, porque es posible que lo lo-
cal entendido como aquella dimensién
cultural diversa y heterogénea, hibrida-
mente cultural, desterritorializada y des-
coleccionada a la manera de Canclini, no
sea tergiversado y vaciado en su conteni-
do original por el mercado. Las politicas
nacionales e internacionales de cultura y
comunicacién, podrian establecer acuer-
dos equitativos que favorezcan, integren y
articulen el mayor nimero de aportes y de
demandas sociales, en donde también las
culturas excluidas tengan acceso a las in-
dustrias del entretenimiento.

En cualquier caso, reconocemos que
esta tarea es titdnica, pero no menos im-

posible. Hay que establecer puentes co-
municantes entre lo microsocial, empe-
zando por la comunicacioén de base de la
sociedad civil y lo macrosocial, donde el
Estado (no gubernamentalizado) sea pro-
motor y regulador de sus industrias cultu-
rales y de las telecomunicaciones, y don-
de el mismo Estado paralelamente, coad-
yuve en promover las identidades y plura-
lidades culturales de las naciones.

En este sentido, a Mayobre (1991:11)
no le falta raz6n cuando manifiesta que: “En
el fondo, el Nuevo Orden Mundial de la In-
formacion y de la Comunicacion (NO-
MIC) no es sino el intento por democrati-
zar los sistemas de comunicacion y -a tra-
vés de esta accidon- crear sociedades a la
vez mds justas y democrdticas. Evidente-
mente, ello requiere que esos sistemas de
comunicacién no sean propiedad mono-
pdlica sino que respondan realmente a es-
tructuras genuinamente pluralistas a to-
dos los niveles.”

Segundo, porque para comprender lo
local en franco didlogo con lo global, es
necesario deslastrarse de aquel paradigma
comunicacional que define a la audiencia
como una entidad pasiva, incapaz de resis-
tirse y de contraponer argumentaciones
que legitimen su conviccién cultural.

Tercero, el contexto sociocultural de-
termina las diversas interpretaciones que
se le pueden atribuir a un mensaje. Existe
distincién entre el sujeto producido tex-
tualmente por la industria del espectdculo
y el sujeto producido socialmente desde
su propia cotidianidad; el primero coinci-
de totalmente con los valores que compor-
ta el mensaje, mientras que el segundo
puede coincidir o no con la informacién,
ya que el nivel de interpretacién se nutre
del universo simbélico del contexto so-
cial. Dicho de otro modo, el sujeto textual:
“solo existe en momento de leer o ver, y
estd conformado por lo que se da en el tex-
to, con todo lo que este trae de ideologia
e intencién del productor. En cambio el
sujeto social tiene una historia cultural
compleja y vive en una formacién social
determinada, que es una mezcla de clase
social, sexo, edad y religion.” (1997, Ibid:
47) En fin, el sujeto social forma parte de
una red de relaciones sociales.

Cuarto, la decodificacién del mensa-
je presenta tres niveles de lectura a saber:
la dominante, la negociada y la oposicio-
nal. La lectura dominante es cuando la au-
diencia toma el significado de un conteni-
do en su sentido literal; la lectura negocia-
da es cuando la audiencia acepta las pro-
puestas del mensaje pero ]a adapta a su es-
tructura psicosocial y la lectura oposicio-
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nal es aquella en que la audiencia ofrece
un sentido totalmente diferente al mensaje
original. “El foco central de este enfoque
es el sujeto mismo, su identidad, su subje-
tividad. Hace ver como las audiencias ne-
gocian el significado de los mensajes de
los medios segiin su identidad. Aqui no se
trata de dar una informacién sobre los me-
dios, sino caer en la cuenta de la experien-
cia de la TV vivida por el nifio y su disfru-
te de la television...Uno de los aspectos
positivos de la TV es que nos presentan los
temas mds candentes de hoy, invitdndonos
a discutirlos. Al hacerlo estamos creando
nuestra cultura.” (1998, Ibid:40).
Quinto, el sujeto social es aquel que
estd en capacidad de interpretar activa y
creativamente el mensaje de los medios
gracias a la confluencia de las mediaciones

sociales (familia, escuela, comunidades de.

base, grupo de pares). En este enfoque el
tema de las mediaciones es de singular im-
portancia, toda vez que descentra su inte-
rés en los medios y los mensajes a favor de
los procesos sociales de recepcion. En el
caso concreto de la television, esto signifi-
ca que larecepcion televisiva es un proce-
so que antecede, se desarrolla y prosigue
al mero acto momenténeo de conectarse al
televisor; que la relacién entre la TV y la
audiencia no es individual sino colectiva;
que la TV no es la vinica que reproduce la
realidad (Orozco,2001).

Sexto, segiin Orozco, la mediacién ha
sido definida por Martin-Barbero como
aquella instancia cultural desde 1a cual los
significados y sentidos de los medios son
reproducidos y reapropiados por la au-
diencia. Esta instancia cultural de produc-
cién de significados encuentra su origen en
la sociabilidad, ritualidad y tecnicidad. En
lineas generales, la sociabilidad seria las
negociaciones de sentido que ejerce el su-
jeto con el poder institucional; la rituali-
dad abarca ciertas formas de accién que
cotidianamente se repiten; la tecnicidad
nos dice que cada medio posee una estruc-
tura tecnolégica especifica que media o
interviene entre el sujeto y la realidad.

En sintesis, aun cuando los EC admi-
ten la situacién de desequilibrio informa-
tivo a escala global, recuperan (reivindican)
el estudio de la cultura masiva desde una
perspectiva cualitativa y/o etnogréfica.
Esta estrategia metodoldgica nos lleva a
comprender cémo las especificidades lo-
cales descodifican las representaciones
simbo6licas provenientes de los medios
masivos. Sélo de esta forma podremos de-
tectar por qué el sujeto selecciona deter-
minado mensaje, cémo lo interpreta a la
luz de las mediaciones cotidianas (familia,

escuela, amigos), y de qué forma esas me-
diaciones modifican sustancialmente los
valores e imaginarios simbdlicos cifrados
por las industrias del especticulo. Es inte-
resante sefialar al respecto que el enfoque
de los EC se preocupa por tratar de anali-
zar cémo actida la cultura de un Estado-na-
cién cuando interactia con el mercado de
bienes simbélicos y no cémo el mercado
se impone a esa cultura.

En este sentido, consideran que los
medios masivos no son omnipotentes.
Queda descartada la idea de que las IC
manipulan a su antojo al receptor en vir-
tud de que este es capaz de resistirse cul-
turalmente al mensaje. Es un error con-
fundir los contenidos uniformes y/o estan-
darizados de los medios con la diversidad
cultural. La globalizacién comunicacio-
nal, mediante la metédfora de la industria
cultural se pregunta ;qué es lo que hace la
televisién con las audiencias? Pero hasta
ahora, ha encarado muy timidamente la
pregunta ;qué es lo que hace las personas
con los medios?, y creo que esta pregunta
la puede contestar el enfoque basado en la
glocalizacién, ya que nos invita a asumir

un nuevo paradigma, el paradigma cuali-.

tativo, el cual nos permite comprender en
su total complejidad la heterogeneidad del
pensamiento.

Grosso modo, para los EC el devenir
histérico es multidimensional, multime-
diado, complejo y ambiguo, estd lejos de
ser lineal y acumulativo, ni mucho menos
predeterminado. “Hay multiples formas
en que la historia puede desenvolverse”
(Citado por Sinchez Ruiz en Castells,

2000:1). Y a esto afiado que esa historia’

no es necesariamente la universal ni la ofi-

. cial difundida por las multinacionales de

las telecomunicaciones. Esta historia se
halla impregnada y colmada de sentimien-
tos y sufrimientos, de esperanzas y resig-
nificaciones que se gestan desde lo local,
desde la misma cotidianidad.

Esta situacién no significa que los Es-
tado-nacién deben apoyar los esquemas
estatistas e intervensionistas del pasado,
ni mucho menos dejarse llevar de 1a mano
del mercado, en la biisqueda del lucro, en
detrimento de nuestra identidad y acervo
histérico cultural. Al Estado, en todo ca-
so, le corresponde el supremo deber de re-
gular las telecomunicaciones y sus indus-
trias culturales con la competencia de la so-
ciedad civil, a fin de contrarrestar los men-
sajes dosificados de violencia y de antiva-
lores atentatorios de la salud psicosocial de
los ciudadanos, en especial de la de los ni-
flos que apenas cuentan con escasos refe-

- rentes culturales.

PARA DEJAR PENDIENTE OTRO TEMA

“El proyecto que informa este libro nada
contra estas corrientes de destrucciény se
opone a varias formas de nihilismo inte-
lectual, de escepticismo social y de cinis-
mo politico. (1) Creo en la racionalidad
y en la posibilidad de apelar a la razon,
sin convertirla en diosa. (2) Creo en las
posibilidades de la accién social signifi-
cativa y en la politica transformadora,
sin que nos veamos necesariamente
arrastrados hacia los rdpidos mortales de
las utoptas absolutas. (3) Creo en el po-
der liberador de la identidad, sin aceptar
la necesidad de su individualizacion o su
captura por el fundamentalismo. Y pro-
pongo la hipétesis de que todas las tenden-
cias de cambio que constituyen nuestro
nuevo y confuso mundo estdn emparenta-
das y que podemos sacar partido a su in-
terrelacion. Y, si, creo, a pesar de una lar-
ga tradicion de roerse intelectuales a ve-
ces trdgicos, (4) que observar, analizar y
teorizar es un modo de ayudar a cons-
truir un mundo diferente y mejor. (5) No
proporcionando las respuestas, que se-
rdn especificas para cada sociedad y las
encontrardn por si mismos los actores
sociales, sino planteando algunas pre-
guntas relevantes.” (Castells,1998:30, La
sociedad red, Vol.1/ Numeracién y subra-
yado nuestro).

Con este apasionante y sincero credo
cerramos este ensayo. Credo con el cual
me siento totalmente identificado toda vez
que las ideas que se exponen confluyen en
torno a uno de los rasgos mas significati-
vos de la sociedad contemporéanea: la di-
cotomia entre las redes de informacién y
el yo (la identidad del sujeto).

Segin Castells (1998) se erige una
franca escisi6n entre la red y el yo, (indi-
vidual y colectivo), hecho que trae como
consecuencia inmediata la exclusién de
las minorias al acceso de la informacién y,
por ende, del conocimiento.

En la direccidn de esta idea, traté de pon-
derar las debilidades y fortalezas de la in-
dustria cultural en el marco de la globali-
zacién, ubicando el problema muy intro-
ductoriamente en el campo de la cultura y
la comunicacién masiva. Luego, mi se-
gundo intento consistié en ofrecer una sa-
lida alternativa al concepto de globaliza-
cién, a través de la teoria de la glocaliza-
cién de Sinclair.

De alli que el recorrido tedrico de este
ensayo se haya apoyado en dos hipétesis
centrales.

La primera es que la globalizacién
econémica imbricada bajo la forma de re-



jcomunical: [ Al

des empresariales y/o gubernamentales
tiende a debilitar cualquier formulacién
de proyecto encarninado a desarrollar po-
liticas genuinamente democréticas en el
campo cultural y comunicacional, en tan-
to no intervengan uno de los componentes
que histéricamente ha sido excluido en el
proceso comunicacional: la sociedad civil
democraticamente organizada.

Ello se debe a que la globalizacién
econdémica reproduce, esta vez, mediante
el paradigma de la sociedad informacio-
nal,1as mismas practicas dominantes de pro-
duccién de conocimiento de la sociedad
de la informacién. El primer tipo de socie-
dad es: “una forma especifica de organi-
zacién social tecnolégicamente avanza-
da, en el que la generacion, procesamien-
to y transmision de la informacion se con-
vierte en las fuentes fundamentales de la
productividad y de poder” (Castells,
1998:47).

En tanto que la sociedad de la infor-
macidn, también segin Castells, entiende
¢l hecho informativo, de manera mas am-
plia, esto es, como la posibilidad de difun-
dir el conocimiento. Pero ;cudl es la racio-
nalidad de este tipo de conocer? ;Es un
conoces neutral e inocuo? ; Cémo se repre-
sentan las practicas de produccién del co-
nocimiento en la cultura, en la educacién
(ensefianza/aprendizaje) y asi como en la
comunicacién (masiva e interpersonal)?
Esto habria que indagarse sin arribar a
conclusiones apresuradas.

Mi segunda hipétesis resulté ser mas
optimista. Radicé en sustituir el concepto
de globalizacién por el de glocalizacion.
Aun cuando sabemos que este concepto se
halla también impregnado de las més di-
versas formas de expresién de la globali-
zacion, toda vez que las redes telecomuni-
cacionales, disefian estrategias de infor-
macién muy sutiles para ocultar los mo-
dos de produccién ideolégica del sector
multinacional.

No obstante, mi esperaﬂza no se ha
desvanecido del todo. Considero-que mi
enfoque de la glocalizacién difiere del
pensamiento pesimista de Sinclair, en la
medida en que este concepto ofrece la po-
sibilidad de formular politicas destinadas
aun auténtico reconocimiento de los apor-
tes tedricos y metodoldgicos en las socie-
dades que generan conocimiento especifi-
‘camente en el campo de la cultura y la co-
municacién. o

Dicho de otra forma, la glocalizacién
nos permite una mirada distinta y hasta
vital de la sociedad informacional porque
incluye las especificidades culturales de ca-
da regién. Desde esta perspectiva, los

conceptos de identidad y de comunica-
cién adquieren nuevos atributos que se in-
clinan hacia el reconocimiento psicoso-
cial del sujeto que vive su cotidianidad. Aiin
mds, la glocalizacién revitaliza los con-
ceptos de intersubjetividad, interaccién,
ambigiiedad, complejidad y contradic-
cién que forma parte de la condicién hu-
mana. En otras palabras, la glocalizacién
hace un llamado urgente para que se re-
plantee y se consolide la comunicacién y
educacion alternativa, toda vez que hoy
mas que nunca los excluidos, los ciudada-
nos que habitan en sus regiones requieren
de una formacién critica y creativa de su
entorno sociocultural y, a su vez, de la
realidad global. Es un didlogo permanen-
te que no se debe perder, en aras del ge-
nuino desarrollo espiritual e intelectual
del ser humano, cada vez mds socavado
por el afan de poder y la violencia mun-
dial.

Tal como lo afirmaba Castells en la ci-
ta con que cerramos este trabajo, no desea-
mos imponer respuestas universales para
el fortalecimiento democritico de la socie-
dad. Cada pafs cuenta con sus especifici-
dades para encarar creativamente sus
agencias de conocimiento (cultura, comu-
nicacién y educacién). Es demasiado osa-
do exponer criterios globales sin conocer
el sentimiento y la racionalidad de las lo-
calidades. Es una presuncién que no avalo
porque entraria en franca contradiccion
con las hipétesis antes planteadas.

B Gustavo Hernandez Diaz
Miembro del Instituto de
Investigaciones de la Comunicacién
(ININCO/UCYV) y de la Revista
Comunicacién del Centro Gumilla.
E-mail: hernangu@ucv.ve

Bibliografia

BARRIOS, BISBAL, MARTIN-BARBERO vy cols.
1999 Industria Cultural. Venezuela: Litterae edi-
tores.

BECK, Ulrich 1998 ;Qué es la globalizacién? Fa-
lacias del globalismo, respuestas de la globali-
zacidn. Espaia: Piados.

BELL, ADORNO, HORKHEIMER vy cols. 1985 In-
dustria Cultural y Sociedad de Masas. Venezue-
la: Monte Avila Editores.

BUSTAMANTE, Enrique. 1999 La relevisién eco-
ndmica. Espafia: Gedisa

BRUNNER, José Joaquin. 1999 Globalizacién cul-
tural y posmodernidad. México: Fondo de Cul-
tura Econ6mica.

CAPRILES, Oswaldo. 1976 El Estado y los medios
de comunicacién en Venezuela. Caracas: Edito-
rial UCV.

CASTELLS, Manuel. 1998 La sociedad red. Ma-
drid: Alianza Editorial.

Diaz RANGEL, PASQUALIL MAYOBRE y cols..
1991 EI NOMIC cara al 2000: Una nueva comu-
nicacién. Universidad Central de Venezuela:
Apuntes.

GARCIA CANCLINI, Néstor. 1999 La globaliza-
cién imaginada. Argentina: Piad6s.

HERNANDEZ DfAZ, Gustavo. 1999 Venezuela: es-
ta es tu televisién, en Extramuros n°® 10. Caracas,
Fondo Editorial de Humanidades, UCV.

IANNI, Octavio. 1998 Teorfas de la globalizacién.
Espafia: Siglo xxi editores.

MARTINEZ-DE-TODA, José. 1998 Metodologia
evaluativa de la educacién para los medios. Ro-
ma: Pontificia Universitas Gregoriana.

MURCIANO, Marcial. 1997 “Globalizacién y poli-
ticas de comunicacién regionales”, en Revista
Comunicacién N°98, Venezuela: Editorial Centro
Gumilla.

OROZCO, Guillermo. 2001 Televisién, audiencias y
educacién, Buenos Aires, Grupo Editorial Norma.

PASQUALLI, Antonio. 1998 Bienvenido Global Villa-
ge. Venezuela: Monte Avila Editores Latinoame-
ricana.

SANCHEZ RUIZ, Enrique. 2000 Globalizacién y
convergencia: retos para las industrias culturales
latinoamericanas. (en: www.innovarium.com)

SINCLAIR, John. 2000 Televisién: comunicacién
global y regionalizacién, Barcelona: Editorial
Gedisa.



