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o0 hay duda de que el tema de
la “globalizacion” estd de

moda. Es un concepto mds y
mds recurrente dentro del discurso
cientifico y del no-cientifico. En
muchas dreas 'y en muchos émbitos.
Resultaevidente,enconcreto, el des-
plazamiento semdntico progresivo
de lo “internacional” , incluso de lo
“transnacional” ,alo “global” .Mds
alld de la moda, parece importante
indagar en los presupuestos,
implicaciones y consecuencias de
un fenémeno que parece estar lla-
.mado a comprometer afondo nues-
tro futuro, el de las personas y el de
los pueblos. El presente niimero de
la Revista COMUNICACION se
ocupa, pues, de la globalizacién en
el drea especifica de la comunica-
cidn social. Se ocupa y, sobre todo,
se preocupa.

Hablar de drea especifica aqui
puede resultar particularmente am-
biguo y hasta erréneo. La comuni-
cacidn social en ningiin caso pue-
de ser considerada una variable
independiente de la problemdtica
general, social y politica. La co-
municacién es parte integral del
proceso constitutivo o recons-
titutivo de sociedades, as{ como de
los sistemas que las relacionan.
Esto lo siguen olvidando algunos
pollticos e incluso -menos per-
donable- algunosinvestigadores de
la comunicacion, precisamente los
que practican un academicismo tan
incomprometido como estéril, por
decir lo menos.

La globalizacién comunicacio-
nal, en concreto, no es un fenémeno

original, tampoco espontdneo. Es
erréneo pensar que los avances tec-
noldgicos en comunicacion hayan
derivado en un estado actual de
instantaneidad y simultaneidad in-
formativas a nivel mundial, que pro-
piciaria nuevas formas de intercam-
bio. Se trata, mds bien, de los reque-
rimientos de una estrategia mercan-
tilde largo alcance, diseniada'y pues-
.ta en marcha por los paises podero-
sos. Las grandes empresas genera-
doras de bienes y servicios vienen
ensayando, desde hace varias déca-
das, diferentesférmulas para expan-
dir sus mercados. En ese proceso, la
revolucién tecnolégica de las comu-
nicaciones terminé por convertirse
en un agente intencionado de glo-
balizacién, dominado por el discur-
50 homogeneizador del mercado.
Agente intencionado de globali-
zacion y parte substantiva del pro-
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pio mercado, si se toma en cuenta

que'es un sector en si mismo alta-
mente rentable.

La globalizacién es, pues, insis-
timos, originalmente una estrategia
mercantil a gran escala, comandada
por unos pocos paises que, teniendo
escasamente el 20% de la poblacién
mundial, acaparan, ya en el presen-

“~le, mds del 80% de las riquezas del
mundo. Las victimas principales de
esa globalizacion a la fuerza estén
dentro del 40% mds pobre de la
poblacion mundial, que malvive en
la actualidad con sélo el 3,3% de la
riqueza disponible. Ellos aportan,
en cambio injusto y desigual, mate-
ria prima y mano de obra baratas.

llado los requiere ahora como con-
sumidores cautivos dentro de ese
gran supermercado al que conducen
“autopistas y superautopistas” in-
formativas sin retorno. Sélo en ese
contexto puede comprenderse la in-
tencién del titulo de nuestra portada
editorial. Globalizacién no. Mds
bien, REPARTO GLOBAL.
Sinrestar gravedad a lo expues-
to y en intima conexion con ello, es
preciso dejar formulada aqui una
denuncia medular. En sintonia con
lo afirmado recientemernite por Anto-
nio Pasquali (“El ojo del huracdn”
No. 16, Caracas, 1993), pensamos
que la nueva sociedad mundial, en
vias de constitucién manipulada, tie-
ne su principal caracteristica es-
tructural y de larga duracién no
tanto enla comentadaredistribucion
topogrdfica de sus polos de poder
econdmico, cuanto en unaviolentay
dolorosaserie dereajustes metaeco-
némicos, de corte politico-cultural.
Nos referimos a la dificil y apenas
iniciada biisqueda de un nuevo equi-
librio, que cada sociedad ha de em-
prender por separado, entre una
mundializacién ya incontrolable y
la salvaguarda de la identidad pro-
pia; entre una irreverente homoge-
neizacién y el niicleo duro de las
identidades, que se resiste a quedar
desacralizado. Lo que estd en juego
es nada menos. que la democracia
real y su esencia plural. No puede
olvidarse que una democracia cos-
mopolita, repartida, -salida de la
misma matriz para todos, es una
antidemocrdticacontradicciénenlos

Por sifuerapoco, el mundo desarro- RESMNMLG SR términos, queliquidalaespecificidad
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de cada “demos” sometiéndolaa un
“kratos” exdgeno. Asl es posible
explicar, en plena fase de
globalizacién, movimientos de re-
sistencia, procesos de repliegue ac-
tivados por poderosos. resortes
étnicos, religiosos, lingiilsticos, cul-
turales o raciales.
Laglobalizacién, ademdsde una
estrategia de mercadeo, es también
y principalmente una ideologia as-
fixiante, impuesta por los mismos
que vienen pregonando el fin de las
ideologias. Nueva ideologia, en el
- peor sentido de la palabra. Asfi-
. xiante, porque trata de penetrar en
todos los ambientes y en todas las
instancias. Para muestra, un botén.
A lo interno de las empresas, se le
hace creer al empleado que, por ser
parte del todo, es también portador
del todo. En aras de la mayor efica-
cia productiva (“calidad total” ), se
le inocula una especie de entusias-
mo quasi-mistico, que le hace ver
como propio lo que en realidad es
ajeno. La empresa pasa a ser su
verdadero hogar. No hay ya lugar
para reivindicaciones clasistas. El
Sindicato pierde su razén de ser.
Para que todo ello funcione, se ate-
nilan las formas de autoridad pi-
ramidales y se activan modelos de
" administracién enredes de informa-
cién y comunicacidn, en las que el
empleado.queda implicado y pasa a
sentirseresponsablede los objetivos
“globales” . Especie de capilaridad
de lafuncién gerencial, que produce
el milagro, muy rentable por cierto,
. de una re-inversién automdtica de

res, el espejismo de unafeliz “ globa-
lidad” corporativa. Nada de extra-
Ao tiene el hecho de que este modo de
organizacién haya colocado a la
empresaenelprimer rango entrelos
clientes de servicios de comunica-
ciénintegrados. Comunicacion cor-
porativa, la llaman.

Esa misma “filosofia” inspira,
hacia fuera, larelacién de cada em-
presaconelmercado global. “Englo-
bado™ queda también, irremisible-
mente, cualquier potencial consu-
midor.Noesmalo que desaparezcan
fronterasy se acortén distancias. Lo
trégico es que queden anuladas las
identidades y, a nombre de la demo-
cracia, se impida la democracia.
Tragedia es que se acabe imponien-
do globalmente un economicismo
puroy duro, que no podria dar otros
frutos que los de la inhumanidad.

Seria.del mayor interés anali-
zar el por qué de larelativa eficacia
de esta nueva ideologia totalitaria,
que no deja, en ningiin caso, de ser
paraddjicamente individualista.
Adelantamos dos hipdtesis de tra-
bajo.Aprovechalainerciaylabue-
na imagen del mito ingenuo de la
“aldea global” , que hace pocas dé-
cadas pusiera de moda el comun-
icélogo canadiense Marshall Mc-
Luhan. Por otra parte, pretende ser
respuesta vélida a esa vaga arno-
ranza de futuro integrado que ani-
da soterradamente en el corazén de
una humanidad de hecho cada vez
mds andémica, desorientada,
atomizada, desintegrada.

No podemos alargarnos mds.

. lafuerzalaboraly, enlos trabajado- COMUNICACION Esto es sélo una introduccién o pre-

" ' sentacién, que no pretende solucio-

nes, sino sélo el reflejo de algunas
preocupaciones. Dos denuncias mds,
puntuales, todavia. La evidente di-
-versidad de medios de comunica-
cidnylano menos evidente variedad
de recursos tecnolégicos dentro de
cadamedio no son garantia automd-
tica de mayor pluralidad, mds alla
de las apariencias. Ni en la propie-
dad de esosformidables recursos, ni
en el contenido de los mensajes. Ta- |
rea, desde luego, pendiente de com-'
probacidn. Por otra parteabriga-
mos la sospecha fundada de que la
tendencia de algunos investigado-
res de la comunicacién a subrayar
precisamenteahorael poder creativo
o recreativo del receptor de mensa-
Jes, tiene la intencién de camuflar o
simplemente camuflalos sofisticados

. mecanismos delmds gigantesco apa-

rato (“global” ) de manipulacion de
conciencias que jamds conocxé la
humanidad.

Ni apocalipticos, ni integrados.
Apocalipticos sonlos que hablan del
fin de la historia, con la intencion,

" mds que conservadora, de que que-

de fosilizado el presente. Nosotros
pensamos, por el contrario, que la
historia va para largo. Integrados
tampoco, sobre todo cuando el dis-
curso integrador estd plagado de
mentiras y sefiuelos. Pretendemos

-"aqui, tan sélo, ser realistas. ;Serd

posible conocer larealidad, cuando
circulan por ahf tantas realidades
interesadamente inventadas?. ;Nos
serd permitido, a todos, sin exclu-
sién de nadie, seguir construyendo
la realidad verdadera?.
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ENTRADA

Los medios: porvenir
de la aldea global

Jérébme Bourdon “Institut National de I'audiovisuel”

Traducido por: Jesus Maria Aguirre

®  En qué medida contribuyen los
() medios en la actual emergencia
al reforzamiento o ala desapari-

cién de las identidades colectivas?
Para responder a esta pregunta, en
primer lugar es menester, aunque sea
en pocas palabras, precisar dos no-
ciones vagas y disipar una idea falsa.

DOS NOCIONES VAGAS
Y UNA IDEA FALSA

En primer lugar “identidad co-
lectiva”: término vago, en la encru-
cijada del lenguaje comtin, de la so-
ciologfa, de la sicologia y de la
politica —como nos lo recuerdan la
actualidad y la historia.!

Sinentraren un debate imposible,
quetengaabien el lector, comoentra-
da parael juego, veamos las tres pro-
posiciones siguientes: 1. Laidentidad
esunanocién plural (en todo momen-
to, respondemos por varias identida-
des, eventualmente contradictorias;
su organizacién no sabria ser ni 16gi-
ca, ni jerdrquica). 2. Una identidad
puede ser latente (incluso encontrar-
se negada) o movilizada (en diversos
grados). 3. Una identidad puede ser,
segun los lugares en que se expresa,
reconocible o no.

La identidad es plural, aun en el
caso en que es percibido como “una
solaidentidad”, por ejemplo la iden-
tidad nacional. No hay unasola“iden-
tidad francesa”, sino varias maneras
de asumirlaen el interior de Francia;

conflictos entre individuos — y enel
seno de una conciencia aislada. Para
citarun historiador del nacionalismo:
“Los hombres y las mujeres no
escogian una identidadcolecti-

va como un par de zapatos. Ellos
tenian, y tienen aiin varias adhe-
siones simultdneas, incluida la
nacionalidad (...) Durante lar-
gos periodos de tiempo, estos
vinculos pueden dejar de provo-
car conflictos en el seno del mis-

mo individuo, que puede sentir-

se alavez hijo de irlandés, casa-

do con una alemana, miembro

de una comunidad de mineros,
obrero, sostenedor de un club de
fitbol, liberal, metodista, patrio-

ta inglés, tal vez Republicano, y
defensor delImperio britdnico”2
Para pasar de la identidad a los
medios: tal espectador expresa su
gusto ante un animador de variedad
“popular”, poniendo en juego una
identidad de clase (gusto burgués)
que puede ser mas 0 menos enmas-
carado o confesado. El espectdculo
de la guerra del Golfo moviliza en é1
una identidad “occidental” latente,
oseaun racismoantidrabe (jantimu-
sulmé4n?) que no osaria confesar, ni
en el medio profesional ni en un

debate televisado —incluso si él en- -

cuentra satisfaccién en verlo expre-
sado en un sketch por esta misma
televisién. Corolario final de este

'

conjuntode proposiciones: porcuan-

to es latente y plural, la identidad no

esto puede crear, segiin la ocasién, KESabiissiS0l ¢s jam4is totalmente reconocible.
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-Hacen faltasituaciones extremaspara

movilizar los recursos siquicos y
sociales, sobre los que, de otra for-
ma, permaneceriamos ignorantes
toda nuestra vida.3

Sobre “los medios”, no tenemos
asidero mucho mis firme que sobre
“laidentidad colectiva”. No se repe-
tird suficientemente: hablar de los
“efectos de los medios” en su glo-
balidad no tiene gran significacién.
Lo cual no quiere decir que no ten-
gan efectos o influencia. Pero la va-
riedad de los mensajes, de los sopor-
tes y de los procesos de recepcion es
tal que una proposicién como “la
televisién hareforzadolossentimien-
tos nacionales (0 europeos O pro-
americanos) en Francia” no puede
tener sentido (si lo puede) sino a a
condici6n de restringirla a unas emi-
siones, a épocas o a determinadas
categorias de piiblicos.

Estas dos nociones vagas s¢ aso-
cian ficilmente con una idea falsa:
los medios han sido, por sf solos,
poderososagentes de transformacion
delasociedad. Avanzada por prime-
ra vez a prop6sito de la prensa, esta

- tesis ha sido retomada con una fortu-
na mucho mayor, a propdsito de la
televisién. Entre estos efectos, figu-
ra en buen lugar la constitucién de
una “identidad colectiva”. Arrastran-
do por todas partes las mismas im4-
genes, la television, notoriamente,
habria contribuido a crear una con-
‘ciencia comin. De la obra de Mar-
shall MacLuhan, visionario y profe-
ta de los medios, nos queda todavia,
una vez pasado por el vocabulario
periodistico, la expresién de “aldea
global”. El tedrico de l1a “cultura de
masas” Edgar Morin afirmaba ya
desde 1962 —incluso antes de la
difusién planetaria de la televisién:
“La constitucién de una-clase de
edad adolescente se efectiia no sola-
mente en la civilizacién occidental,
sino a escala mundial”.4 Los hom-

bres politicos que convocan alatele-

visién para forjar una *identidad
europea” son hoy los herederos de
este mundialismo.’

Elreverso del mundialismo, esel
localismo: los medios no trascende-
rian, tal vez, la nacién, pero permiti-
rian preservar mejor, recrear las cul-
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turas locales o regionales. Regiona-
listas y provincialistas de todos los
paises concuerdan en denunciar la
omnipotencia de los medios nacio-
nales (0 internacionales) y, simult4-
neamente, €n poner su esperanza en
lacreaci6n o el reforzamiento de sus
medios propios. Asf después de una
panordmica de los medios en Esco-
cia, dos universitarios se arricsgan
este juicio: “Los medios contribu-
yen, particularmente la prensa, a la
percepcién de Escocia como na-
cién”.6

En todo caso, las interacciones
entre consumo de medios e identida-
des colectivas no pueden ser trasla-
dadas a un cuadro geografico preci-
so, o reducidas a un solo aspecto.
Son a la vez las modalidades de
medida (sentimientos declarados o
reales) y la.naturaleza de lo que es
medido las que complican el proble-
ma. (Es que a fuerza de leer Le
Répulicain lorrain, uno permanece
o llega a ser m4s lorenés, es que la
lectura de France Soir les mantiene
en su “francidad”, es que a fuerzade
mirar en la televisién informaciones
en parte alemanas o0 inglesas, uno s¢
siente “mds europeo™? (Puede este
sentimiento ir mds lejos que una
vagadeclaracién, que hagaeco,even-
tualmente, a una multitud de son-
deos? (A fuerza de leer en los son-
deos que “los franceses se sienten
mds europeos” usted se sentird tal

GRANDES EVENTOS
Y HOMBRES NOTABLES

Partamos sin embargo de los ar-
gumentos favorablesalatesisde una
“internacionalizaciénde lasconcien-
cias”. Los medios condicionan nues-
tra visién de la historia contempor4-
nea, la cosa es incontestable, y en
esta historia, saltan lo que se puede
llamar, tomando en préstamo la ex-
presién de Pierre Nora, “aconteci-
mientos-monstruos”: tiempos fuer-
tes de la programaci6n que tal vez los
medios nos imponen, pero que impli-
can también las poblaciones en un
rapto casi irresistible.? Extendiéndo-
se a veces al conjunto del planeta,
estos momentos de comunién des-
bordan a menudo el cuadro nacional.

El primer acontecimiento de este
tipo en la televisién francesa, cele-
brado hasta el punto de que muchas
personas afirman haberlo vistocuan-
do era materialmente imposible, es
lacoronacién de Elizabeth I1, el 2 de
juniode 1953. Enlos afios 60, dos de
los raros recuerdos comunes a una
gran nimero de espectadores sonlos
siguientes acontecimientos america-
nos: la muerte de Kennedy (1963) y
los primeros pasos sobre la luna
(1969). Entre ellos estin también los
episodios resaltantes de la vida de los
“Olimpicos” (como les ha llamado
Edgar Morin): vedettes internaciona-
les del cine, cabezas coronadas (y
caidas), que por obra de los medios
transforman para nosotros la vidaen
folletones que estin continuamente
“en directo” (si se utiliza este expre-
sién en una acepcién laxa, como lo
hacen a menudo los espectadores).

Estas estrellas y estos aconteci-
mientos “internacionales” provienen,
por lo esencial, de los Estados Uni-
dos. Losrecuerdos de los espectado-
res britdnicos de los afios 50 son en
primer lugar britdnicos, antes que
los recuerdos americanos los alcan-
cen.? Los recuerdos de los especta-
dores franceses, son mucho mds ré-
pidamente, ingleses y americanos.
Sin embargo, estos acontecimientos
no est4n ligados en las memorias a
una actualidad “extranjera especifi-_
ca”. Aclimatados por los medios
nacionales, ellos son agarrados “di-
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rectamente”, no tienen necesidad de
ser traducidos. En Francia, Kennedy
es ya, en el momento que muere (y
por el hecho de un trabajo de
“mitificacién”, en que los medios,
notoriamente la gran prensa, han ju-
gadoelrol esencial) una figura fami-
liar amedio camino entre el cine y la
politica. La exploracién de la luna,
aun siendoamericanalabanderaque
se implanta, nos hacer participar,
por primera vez, en una aventura
planetaria. América hace recular “su
frontera”, es decir lo que se podria.
llamar, siguiendo a Elias Canetti, su
simbolo de masa nacional, pero, al
mismo tiempo, invita a toda la hu-
manidad a compartir este simbolo
comiin: la nueva frontera de Améri-
ca llega a ser —al menos mientras
dura el-tiempo de una velada en
directo— la de la humanidad.

De ahi que la exportacién de es-
tos simbolos sea exitosa, Estas ima-

genes televisuales no suscitan por

ellas mismas (como tantas otras) el
rechazo o lacritica. Kennedy es una
victima y el sufrimiento de su fami-
lia tras los funerales no se rechaza.
El descubrimiento de la Luna da
sentimiento de fragilidad y de uni-
dad al “planeta tierra” (abriendo tal
.vezla via a un “sentimiento patri6ti-.
co universal” que se afirma hoy por
la via de la ecologia).
Hay también una ficcién tele-
visiva “internacional” en el que los
divos Olimpicos han tenido tanto’

5 -

* éxito como los héroes de Ia actuali-

dad: desde este punto de vista el
recorrido de la serie Dallas es ilus-
trativo, y citadoamenudo. De nuevo
el hecho es incontestable: 1a misma
historia ha circulado, porejemploen
Argelia, Estados Unidos, Isracl, Fran-

cia, con un real éxito. ¢Pero se ha

exportado el mismo “sentido”? {Ha
forjado una identidad comiin? EIl
hecho es todavia mas dudoso para
los acontecimientos en directo cita-
dos més arriba. A la inversa de estos
acontecimientos, Dallas, emisiénde
ficcién difundida en épocas diferen-
tes, no crea un “cronémetro plane-
tario”, un dato compartido por todos
instantdncamente. Las relaciones
familiares, los conflictos de genera-
cién, la geografia de los desplaza-
mientos, el estatus de las mujeres:
los elementos del relato son reinter-
pretados en el cuadro de los grupos

de recepcién,l0 o bien apreciados

(eventualmente criticados) desde el
exterior, como un testimonio sobre
la“culturaamericana”. Es dificil afir-
mar que estos procesos crean una
“identidad” mundial.

(EL CAPITALISMO FORJA
UNA IDENTIDAD COLECTIVA?

Sin embargo, hay, mds all4 de
algunas imigenes, un modelo co-
miin de explotacién de los medios:
los magazines,. las emisiones, los
horarios, -1a disposicién —habilla-
ge— de las cadenas se parecen cada
vez mis, de un pais a otro. En los
afios 80, la mayor parte de los gran-
des paises europeos (Alemania, Es-
pafia, Italia, Holanda) han visto la
creacién de televisoras privadas po-
derosas. Los grandes servicios pi-
blicos, que limitaban su oferta a tres
ocuatrocadenas, financiadas minori-
tariamente por la publicidad (salvo
en Espafia) y que defendian (con
mds o menos éxito) la ficcién nacio-
nal, hau reculado en favor de las
cadenas que se apoyan sobre la fic-
cién americana, pero sobre todo,
sobre dispositivos de emisiones co-
munes. Todas las grandes cadenas
comercialesdel mundo difundenhoy
un equivalente de La Rueda de la

" Fortuna, Precio Justo... Las emisio- [Ribkieibatin bt
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nes llamadas de *“televisién-verdad”
(biisqueda de *“personas desapareci-
das” o de “criminales”, recons-
titucién de hechos diversos o de “ha-
zafias™) son ¢l ejemplo mis reciente:
de esta internacionalizacién. Inicia-
da en Alemania, Testigo N° 1 se
encuentra no solamente en Francia
(TF1, 1993), sino en los Estados
Unidos, en Israel, en Holanda, y en
el Reino Unido.

Al mismo tiempo en que los
medios, para servir el mercado, se
nutren de dispositivoscomunes, ellos
reducen a poca cosa, segiin 1a afir-
macion de los criticos, las “viejas”
culturaregionales y nacionales. Ban-
dera, religiones, territorio, e incluso
lalengua serian maltratados y trans-
formados en simbolos irrisorios.
¢Los “hijos de la imagen” ya no
tienen religién e historia? En Aus-
tria, por ejemplo, la imagen de la
nacién estaria reducida a la misica
folkl6rica de costumbre campestre,
y esta “ruralizacién idilica ofrecida
hoy a los teleespectadores es tan
irreal como la realidad pura que que
supone representar. Incluso el len-
guaje es artificial: una mezcla de
varios dialectos austriacos que uno
puede comprender en todos los pai-
ses de lengua alemana.!l En resu-
men, la identidad nacional promovi-
da por los media seria la del Gran
Premio Eurovisién de la Canci6n,
prototipo de una emisién desprecia-
da por las élites y siempre inmen-
samente popular, en la cual se puede
ver un mercado de la variedad inter-
nacional vestida de tarjetas postales.

(Estos oropeles turisticos que
desean la misma sed de consumo y
estas identidades nacionales o loca-
les no serfan ellas mismas mis que el
residuo espiritual del capitalismo
universal? ;Qué es, pues, lo que se
exporta con estos medios comercia-
les, que utilizan recetas comunes,
financiadas por poderoso grupos in-
ternacionales?, ;Se trata verdadera-
mente de una “comunidad imagina-
ria” de ciudadanos reagrupados en
torno a simbolos comunes?.12

Misbien es menester ver el triun-
fo de un modo de vida fundado sobre
el individualismo. Pero este ideal de
éxito material individual no forja una



identidad comdn, y no es incompati-
ble con el sostenimiento y la renova-
cidén de corrientes identitarias pode-
rosas y movilizadoras.

MEDIOS Y ESTRATOS
IDENTITARIOS

Volvamos a los testimonios de

los teleespectadores. Nos hemos de- |

tenido sobre los acontecimientos
mundiales. Peroestasrepresentacio-
nescoexistencon otros estratosiden-
titarios. La memoria de los medios
es por todas partes, al menos parcial-
mente, local. El material difundido
estd marcado en tanto que puede por
un vinculo personal directo; un
miembro del pueblo o de la familia
ha sido candidato al juego de las
19h30, este periodista que pasa por
la televisién, “mi hijo ha hecho sus
estudios con éL...”; estos microacon-
tecimientos medidticos marcan tan-
tocomolas grandesceremonias mun-
diales. Los grupos multimedia lo
saben tan bien, que estin atentos a
sus ediciones, a sus desconexiones y
a sus diarios locales.

La memoria de los medios perma-
nece asf, profundamente, nacional al
mismo tiempo que internacional. Na-
cido con los grandes medios, el con-
cepto mismo de actualidad concierne
indisociablemente a los niveles nacio-
nal e internacional. Ciertamente, ha

habido un Kennedy y una Liz Taylor,

perolassiluetasde De Gaulle, el rostro
de Catheriene Langeais, las
metamorfosis de Hohnny Halliday,
hanentradoenunimaginariomedidtico
nacional, y son compartidas a este
nivel. Los grandes acontecimientos
“endirecto” oen quasi-directo: decesos
y funerales dehombrespoliticos, vela-
das electorales, son también amplia-
mente nacionales. No existe una con-
tradiccidn directa entre laaprehensién
internacional y nacional de los aconte-
cimientos. El nacionalismo es indiso-
ciable del iridividualismo,13 Compar-
te esta caracteristica con los medios
modemos y con el intemacionalismo.

LOS MEDIOS Y LOS
SIMBOLOS DE LA NACIUN

El vuelo de los medios halido de

par con el de una realidad contempo-

ranea: la nacién. Los medios han

contribuido a consolidar las “comu-
nidades imaginarias” nacionales.
Después de 1918, “la identificacién
nacional ha encontrado nuevos me-
dios de expresién en las sociedades
modernas urbanizadas, técnicamen-
te avanzadas”. Prensa, cine y radio
han permitido “estandarizar ideolo-

gias populares, homogeneizarlas, y

también explotarlas deliberadamen-
te con fines de propaganda”.14 Lu-
gares de expresién del sentimiento
nacional, los medios lo han sido tam-
bién del nacionalismo politicocomo
doctrina.

La lengua, el territorio, 1a bande-
ra, los héroes: estos simbolos a los
que los analistas del sentimiento na-
cional dan gran importancia se han
adaptado notablemente a los me-
dios. Veamos un diario televisado
después de una velada de variedades
en un gran pais europeo: se hablacon
una versién estdndar del hablar na-
cional — al que los medios han apor-
tado, en ciertos paises como Italia,
una contribucién importante; se es-
cuchard miles de veces el nombre
del pais; las grandes cadenas reto-
mar4n los colores de 1a bandera; en
los mapas de meteorologia se desli-
zan lecciones de geopolitica.l’

El “Pante6n de los Dioses”16 de
la nacién es renovado por los me-
dios. A los grandes lideres politicos,
a las vedettes de las variedades, es
menester también afiadirles esas es-
trellas extrafias que son los presenta-
dores, cuya popularidad, alahorade
la aldea global, esta estrictamente
limitada a las fronteras de la nacién.
Todo el mundo, en Francia, y en los

~paises francéfonos limitrofes, cono-

cen a “PPDA”. Pero ;mas alla? un
14 de julio de 1949, en Paris, una
vedette de la television americana
quiere perfume Balmain para su
mujer. No puede comprender que su

-nombre no diga nada a Pierre Bal-

main —quien a su vez no puede
comprender con qué derecho este
desconocido ciudadano americano
leperturbaen sucasa.l7 Lasestrellas

" de 1a televisién (como la élite de la

prensa y de la radio) permanecen

(el UL (X e Ll cminentemente nacionales.
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EL SENTIMIENTO
NACIONAL EXPLICITO

Hasta ahora no hemos evocado
mds- que los simbolos nacionales,
queson un lugar de expresiéndifusa,
ampliamente implicita, del senti-
miento nacional. ;Logra éste expre-
sarse en forma explicita? Pensemos
en primer lugar en los grandes noti-
cieros televisados de Europa. Cier-
tamente, de un pais al otro, ellos se
parecen extraiiamente: un presenta-
do unico (o una pareja de presenta-
dores), asuntos de largura y montaje
similar. Pero en los sumarios predo-
minan los intercses nacionales en
primer lugar, y a continuacién los
europeos (u occidentales). Los sen-
timientos, las desgracias, las haza-
fias (y en lo sucesivo, gracias a los
sondeos, las opiniones) “de los Fran-
ceses” pasan a la posicién estelar. Es
mi4s escandaloso masacrarse “a dos
horas de avién de Paris” que en el
Tibet. Los periodistas nosreenviana
Jean-JacquesRousseau: “Parece que
el sentimiento de la humanidad se
evapora y debilita al extenderse so-
bre toda la tierra, y que no nos con-
movemos por las calamidades de la
Tartaria y del Jap6n como por las de
un pueblo europeo.!8 Reflejando
estas preocupaciones, los “teletones”
de todo género que las televisoras
han organizadoinmediatamente des-
pués de las catdstrofes (en Francia,
elprimero hasido “SosFréjus”, des= -




pués de la ruptura de unarepresa en
1962) han permitido reanudar unas
solidaridades nacionales.

Con modalidades diferentes se-
gunlastelevisiones (piblicaso priva-
das), la exaltacién del sentimiento
nacional puede ser todavia mis expli-
cita. La puesta a valer de las “grandes
realizacionesfrancesas” (titulo deuna
serie de 1962) en los documentales, e
incluso sobre los escenarios de varie-
dades o de los grandes directos, no ha
sidoextrafioentre los afios 50y 60. Al
celebrar sus capacidades técnicas, la
televisién hacia descubrir trenes y
aviones de éxito francés.

Ya se ha advertido que esta “pe-
dagogia nacional” est4 hoy en retro-
ceso, pero que el sentimiento nacio-
nal encuentra sus expresiones por to-
das partes. El deporte y el humor son
losdos lugares privilegiados.!9 Deun
pais al otro, los mismos aconteci-

‘mientos deportivos son comentados

" de manera muy diferente, y este co-
mentario es un lugar de expresién
privilegiado del chovinismo. Si uno
escucha atentamente los sketchs de
los c6micos (otras estrellas eminen-
temente nacionales) que florecen so-
bre los estudios de televisién,. verd
¢6mo se burlan bien a menudo, no sin
ambivalencia, de los “inmigrantes” o
de los “extranjeros”, y como racistas,
se juega sin detencién, en la evoca-
ciéndelalenguade lacostumbres, de
caracteristicas que serian *“‘naciona-
les”. Ahi se toca a una parte de la
identidad nacional a menudo latente,
poco confesada piiblicamente: la ex-
presién de laxenofobia y del racismo,
que toma en los grandes medios, los
caminos de vuelta mas persistentes.
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Para las grandes empresas, los
grandes medios nacionales no son
tal vez més que el mejor teatro de
“marketing”. Para los ciudadanos,
la nacién permanece, en toda su
historicidad, un teatro de adhesio-
nes y de conflictos bien reales. Los
ciudadanos de Alemania del Este
que se han abalanzado en 1989, en
los supermercados de Berlin-Oes-
te habian hecho de mirones tele-
visuales durante afios. ;Se estima-
ban ellos solamente como consu-
midores o consumidores alema-
nes?. Entre el mantenimiento de un
vinculo local tenido, y los relevos
de algunos grandes simbolos inter-
nacionales (es decir, sobre todo,
americanos) la “cultura de masas”
no es méis que un vinculo débil
entre sentimientos nacionales te-
naces. Los simbolos identitarios
retomados por los medios alimen-
tan pasiones violentas, en lugar de
construir lineas de solidaridad. El
racismo antidrabe en los Estados
Unidos2! —y en Francia también—
fue largamente “reactivado” por
los medios durante los prepa-
rativos de la guerra del Golfo. La
exaltacién de la conciencia in-
ternacional, de la solidaridad, que-
da decididamente bien precaria.
Consumidores posiblemente cada
vez més semejantes, dvidos de los
mismos bienes, que permanecen
separados por unas fronteras sim-
bélicas que los medios contintian,
por ahora, expresando e incluso
reforzando.
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ambién en América Latina,

hay tres destacados neo-im-

perios comunicacionales. Ta-
nto televisa de México, O'Globode
Brasil y Venevisiény RCTV de Ve-
nezuela, son tribusempresariales que
defienden su territorio y compiten
agresivamente con los piaches de la
television del primer mundo. Los
grandes caciques latinoamericanos,
antes que nombres indigenas como
Cuactemoc, YumaoGuacaipuro, os-
tentan el de Azcérraga en el pais
azteca, el de Marinho en lanacion de
la samba y el de Cisneros y Phelps-

- Granier-Bottome en el territorio ve-

nezolano. Estas familias empresa-
riales, 501 afios después del descu-
brimiento, ejercen destacada sobe-
rania comunicacional en su mare
nostrum frente a los filibusteros, por
no llamarlos piratas, gringos, japo-
neses y europeos que atracan ennues-
tros puertos hertzianos.

El poderio conjunto e individual
de estos clanes mediales latinoame-
ricanos, notiene nada que envidiar al
de sus rivales fordneos, y a pesar de
su origen indiano, forman parte de la
aristocracia medial, juntoa Murdoch,
Berlusconi o Turner. Estos nuevos
caciques a la hora de negociar, a
diferencia de los de antafio no llevan
guayucos ni plumas y se visten con
fluxes y corbatas de firma. Pero qui-
zielcambio més significativo, seala
artilleria con que cuentan para de-
fender y ampliar sus imperios corpo-
rativos. Como se comprobé hace 5
siglos, no basta la superioridad nu-
mérica, el conocimiento ticticoy las
flechas para ganar la guerra a la
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pélvora y los caballos de los invaso-
res. Quiz4 por ello, estos generales
latinoamericanocs, se apertrecharon
dearmasde fuegoy vehiculos comu-
nicacionales de alta tecnologia, para
ganar las batallas que se avecinan
por el dominio de la aldea global.
Qjal4 esta vez nuestro alto mando,
mds que como un comando merce-
nario actiie como el ejéreito Liber- -
tador de Bolivar y defienda los terri-
torios culturales de nuestra iden-
tidad.;Serddemasiadopedir?, ;oserd
poco?

Para darnos una idea de la di-
mensién conjunta de los lideres
mediales latinos, recordemos que la
red O’Globo es la cuarta cadena de
comunicaciones del mundo y que
Televisaes 1a primera cadena ibero-
americana. Venevisién y RCTV no
se quedan atris en méritos como
destacadas empresas de medios de
comunicacién social y las segundas
productoras y exportadoras de te-
lenovelas hispanas del mundo. Otro
dato relevante, es que su alcance
poblacional actual pudiera estar ron-
dando los 700 millones de personas,
y se estima que con laincorporacién
de China y otros paises asiticos y
Rusia y Europa del Este, sumercado
a futuro pudiera darle la vuelta al
planeta. Lamentablemente, por falta
de una transparencia recurrente en
las industrias mediales latinas, el
volumen anual de negocios y las
inversiones en capital, son datos que
se desconocen, pero obviamente,
est4n el aire miles de millones y no
de pesos, de cruzados o de bolivares.
Como dirfa George Washington: in



God we trust. También del an4lisis

conjunto de este liderazgo medial,
resultan interesantes algunos rasgos
similares tanto en su historia, como
en su estrategia empresarial. Por
ejemplo, se observa que todos ellos
tienen entre 30 y 40 afios en el show
bussinesy tenian experienciasmedia-
lespreviasala television, y por tanto
a diferencia de algunos barones del
aire de otras latitudes, no pueden
considerarse unos arribistas. De he-
cho, los actuales chairmans de estos
consorcios, son de segunda genera-
cién salvo en el caso de Roberto
Marinho. Las fuertes vinculaciones
politicas en sus respectivos paises,
son otro perfil comiin a estos grupos,
y Televisa ha mantenido relaciones
intimas con el partido de gobiemo
mexicano, aparentemente vitalicio, y
O’Globo, tanto con la longeva dicta-
dura militar como posteriormentecon
algunoscandidatos presidenciales vic-
toriosos. En Venezuela, tanto Vene-
visién comoRCTV han brindadopan-
tallasy micréfonosalos declaradores
de oficio del bipartidismo e incluso
més recientemente, y porsiacaso, a
otros grupos emergentes.

También se asemejan en el fuerte
dominio que-han logrado en sus
mercadosinternos. Televisay O’Glo-
bo, con su dominio sobre el 70% de
la audiencia y las ventas publicita-
rias, lucen como unos monopolios,
dotados frente a sus compétidores
imperfectos, de ventajas politicas y
de escala, dificiles de vencer. En el
caso venezolano, RCTV y Venevi-
sién capturan entre ambas el 80%
del mercado y hubo pormuchosarios
entreellasuncomportamiento de duo-
poliocooperativo. Enlosiiltimosaiios,
luego dela rupturadel Pacto Sercotel,
si bien no pude hablarse de compe-
tencia abierta, han habido algunos
episodios de mayor rivalidad, pero
sin que la sangre llegue al rio, quiza
para evitar el exceso de violencia en
las pantallas venezolanas.

También ha habido sincronia en
las estrategias de crecimiento corpo-
rativo hacia otras industrias cultura-
les, y cada una de estas cadenas,
cuentan con productoras y distribui-
doras de discos y videos, diarios,
radios, teatros, cines, salas de espec-

taculos, éatélites. etc. Yalavez, ha

habido un iriterés comiin en laadqui-
sicién de medios extranjeros o aso-
ciaciones estratégicas en otros-pro-
ductores. Hasta ahora, Televisa tie-

ne un canal por satélite de noticiasy

otro de programacién genérica; es

accionista de Univisién, principal

cadena hispana de EE.UU, y admi-
nistra el principal canal por cable
hispano de ese pais y es copropieta-
ria de un canal en Chile y otro en
Peni. Por su parte, el grupo Cisneros,
es copropietario de Univisién y de
un canal en Chile y el grupo Phelps-
Granier-Bottome posee intereses en
un canal por satélite especializado
en telenovelas. : :

Fuerade AméricaLatina, O’Glo-
bo, ha apostado buenos capitales én
TV Montecarlo, con alcance en la
bota itdlica. En esta materia hay un
dinamismo creciente, y es previsible
que a la vuelta de pocos afios, Tele-
visa, O’Globo, RCTV y Venevisién
hayan clavado sus antenas en otras
villas de la aldea.

En 1492, el mercantilismo fue la
doctrina econémica que aval6 uno
de los mayores genocidios de la his-
toria. Ojala los grandes piaches de
los medios latinos finiseculares, no
sucumban a las tentaciones del falso
profeta neoliberal y por el contrario
sean apdstoles del amor al préjimo.
Ojal4, los Azcarraga, Marinho, Cis-
neros, Phelps, Granier y Bottome,
puedan recibir las alas, el arpa y la
nube angelical de manos de San Pe-
dro, y noporel contrarioloscuernos,
el tridente y las llamas eternas en las
que Satanis asa a las ovejas perdi-
das. Lo que estd en juego, es mucho
mds que las limosnas, donaciones o
diezmos que reciben los pontifices
de las industrias culturales al sur del
Rio Grande. M4s importante aun es
su capacidad paramantener el respe-
toy la admiracién de una tribu, cada
vez menos dogmatica y mis critica.

LAS PIRAMIDES
DE AZCARRAGA

" A finales de 1920, Emilio Azc4- - .

rraga Vidaurreta se convirtié en el
distribuidor mexicano de laméquina
parlante de la RCA Victor, una ver-
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sién inicial del fonégrafo. Debido a
la pobre calidad de la radio de la
época, la publicidad de los produc-
tos fue limitada, y Azcirraga decide
invertir en estaciones radiales, me-
jorar la calidad de transmisi6n, y
desarrollar el talento humano para
los programas. En los cincuenta, la
compailia se expandi6 hacia la tele-

. visi6n, y laempresa Telesistema Me-

xicano fue incorporada en 1957 con
tres estaciones en ciudad de México.
Durante los siguientes 35 afios, ex-
pandidsusintereses y se convirtien
la empresa medial dominante en
México. La familia Azc4rraga toda-
via controla el 64% del capital ac-
cionario, y el chairman y presidente
Emilio Azcérraga Milmo, es uno de
los méas poderosos hombres en el
mundo de-los-medios.
Empresas del grupo:

—Televisién: un canal en ciudad
de México y tres cadenas nacionales,
conamplio alcance de mercado. Los
canales de Televisa (2,4, 5y 9) domi-
nan los raiting de audiencia y trans-
miten los 25 programas m4s vistos de
la televisi6n azteca. En 1992, irradié
més de 30.000 horas de programa-
cién nacional, 70% de la cual fue
producidaen sus 17 estudios propios.

—TYV por. Cable: cablevisién,
subsidiaria de Televisa, ofrece ser-
vicios bésicos, premium y pay-per-
view, principalmente en ciudad de
México y hasta 1989, monopolizoel
mercado.

—Radio: posee y opera 10 esta-
ciones de radio, con una amplia co-
bertura geogrifica y poblacional.



—Medios Impresos: es el lider

enrevistas deintérés general yentre- -

tenimiento en México.

—~Grabacién y distribucién mu-
sical: posee 3 sellos disqueros, que
ocuparon la tercera posicién en ven-
tas en 1991.

—Produccién y Distribucién de
Cine: es un productor de cine lider, y
para 1992 su filmoteca inclufa 160
titulos, 120de loscuales fueron produ-
cidos o coproducidos por lacompafifa.

—Copias y Distribucién de Vi-
deo Casettes: dos plantas de video-
copiado en México y Espaiia.

- —Empresas de Doblaje: fue res-
ponsable del 72% de todos los pro-
gramas doblados al castellano en
América Latina en 1990

—Publicidad Exterior: posee el
37% de 1a m4s grande compafiia de
vallas de México. .

—Deportes: posee el stadium
azteca en la capital y dos de los tres
equipos de fiitbol profesional.
Inversiones extranjeras

~—Ventas de Programaci6n. En
~ 1991, 36.000 horas en 52 paises. -

—Canal por Satélite, Galavisién,
en 45 paises, Espafia, América Lati-
nay el Caribe.

En 1992, en combinacién con el
productor de Hollywood Joe Perren-
chio y el grupo Cisneros adquiri6 el
25% de Univisién. También adqui-
ri6 1a més grande revista de circula-
cién hispana de los EE.UU y es pro-
pietario de Galavisién, principal ca-
nal hispano por cable de los EE.UU.

—Canal Eco con 24 horas de

hispana de gran escala, con 210 co-
rresponsales en 53 paises, transmiti-
do por satélite.

—Con un canal argentino priva-
do, se plantea producir o coproducir

. programas de TV.

—En octubre de 1991, entré en
un joint venture al 60/40 para la
codistribucién con Venevisién, gra-
cias al cual las dos compaiiias acor-
daron distribuir conjuntamente la
programacién de cada una en toda
América Latina.

—En diciembre de 1991 adqui-.

ri6é por 7 millones de délares, €149%
de Megavisi6n, un canal privado li-
der en Chile. Adicionalmente, ad-
quiriéel 76% de la Compaiiia Perua-

"na de Radiodifusién por 7.7 Mill$,

que comprende 10 canales de TV y
dos emisoras de radio que llegan al
75% de 1a poblacién.

. —En 1991, adquiri6 el grupo edi-
torial América, de Miami, por 1340
mill$, que incluye 80 revistas hispa-
nas, comiquitas y novelas romanticas,
conuna circulacién conjunta sobre los
120millones de copias anuales. Como
resultado deestaadquisici6n, Televisa
se convirtié en el segundo mayor edi-
tor hispano en el mundo. '

—En enero de 1993, Televisa
adquirié por 200 Mill$ el 50% de
Panamsat, que opera el principal sa-
télite privado de América Latina, y
esperan lanzar 3 mis. . :

—Joint-Venture con el canal de
San Petersburgo, para proveer 4 horas
diarias de programacién, y 1a posibili-
dad de hacerlo en las mis grandes
ciudades rusas en el futuro cercano.

EL SAMBODROMO
DE MARINHO

El diario O’Globo fue fundado
por Irineu Marinho en 1925 y la
empresa s¢ expandi6 en la década
del 50, valiéndose de préstamos del
Banco de Brasil Estatal. Para enton-
ces, ya se encontraba en la presiden-
cia de la organizacién el periodista
Roberto Marinho, hijo del fundador.
Como dato curiosoresaltael que TV
Globo, se iniciaen Rio de Janeiro 15
afios después de la implantacién de
la TV en Brasil, en Sao Paulo en

noticias, disefiado para la audiencia 1950, La concesi6n del canal fue
11

hechaporel gobierno federalen 1957
y la estructuracién de la emisora
(importacién de equipos, construc-
ci6n del edificio, entrenamiento de
personal) duré 8 afios. La primera
emisién fue en abril de 1965, un afio
después del golpe militar, hoy en dia
el peri6dico encabeza el grupo de
empresasde laorganizacién O’Globo
que incluye ademds una editora, una
radio y la televisora més grande de
Américalatinaylacuarta mas gran-
de del mundo, s6lo superada por
CBS,NBC y ABC.

Actualmente construye la nueva
sede en las afueras de Rio, un com-
plejo de 1,3 millones. ~
Empresas del grupo:

—Televisién: 85 emisoras para
abril de 1983.

—Radio: sistema globo com-
puesto por 23 emisoras.’

—Disquera: Som Livre

—Video: Globo Video

—Impresos: Diario O’Globo,
Agencia Globo de Noticias, Editora
Rio Gréfica

——QOftras: las empresas Globo son
casi cien e incluyen, f4brica de bici-
cletas, microelectrénica, haciendas
de ganado en la Amazonia, etc.
Inversiones extranjeras:

- Desde 1986 participa acciona-
riamente en TV Montecarlo, desde
donde trasmite para mis del 80% de
las ciudades italianas e incluso Si-
cilia, gracias a 36 estaciones y 198
canales repetidores.

" Exporta a 128 paises: América
Latina incluyendo Cuba. Alemania,
Turquia, Grecia, Suiza, Bélgica, Ita-
lia, Portugal, Francia, Espafia; Rusia,
Polonia y Hungria. Africadelnorte y
Libano. China popular y Macao. -

EL DORADO DE PHELPS-
GRANIER-BOTTOME
Y CISNEROS

El grupo Phelps se inicia en la
década de los. afios 20 y en 1930
funda la Broadcasting Caracas, emi-
sora radial que dio origen al nombre
de empresas 1-BC, con el que se
conoce en la actualidad al sindicato
Phelps de antafio. En 1953, sale al
aire Radio Caracas Televisién,y pos-
teriormente se han afadido otras



empresas mediales. Durante sus pri-
meras décadas fue conducido por su
fundador William Phelps, y en la
actualidad el liderazgo empresarial
es compartido por Marcel Granier y
Petter Bottome, si bien la mayoria
accionaria esta todavia en manos la
familia Phelps. .

El grupo Cisneros, surge en el -

afio 1940 cuando Diego Cisneros
fundadosempresas, Cisneros y Pérez
y Embotelladora Caracas, ninguna
de las cuales referidas a medios de
comunicacién. A partir de entonces
se produjo una diversificacién hacia
la producci6n de bienes de consumo
masivo. S6lo fue hasta 1960, cuando
comienza la experiencia medial de
este grupo con la salida al aire de
Venevisién, a la que posteriormente
se le han afiadido otras empresas del
showbiz. En la actualidad, Gustavo
Cisnerossigue al frente de laempresa
fundada por su padre, y es uno de los
barones del aire latinoamericano.
Empresas de los grupos:

* —Televisién: cada uno de estos
grupos posee un canal de televisién
nacional, los que en conjunto con-
centran mas del 80% de la audiencia
y las ventas publicitarias. Adicio-
nalmente la Organizacién Diego
Cisneros (ODC) anunci6 la compra
de Cablevisién, empresa de TV por
cable y se ha mencionado fuerte-
mente, su vinculacién con Televen,
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via el Banco Latino, cuyo caso est4
todavia en la fase de sumario.
—Radio: 1aODC regenta un cir-
cuito de emisoras en FM, mientras
las empresas 1-BC han integrado
una red de emisoras tanto en AM
como en FM, ’
 —Impresos: el grupo Phelps co-
manda el Diario de Caracas y otras
empresas editoriales mientras el in-
terés de 1a ODC en esta rama no ha

sido significativo. ’.
—Grabacién y Distribucién

Musical: ambos grupos poseen tanto \
importantes disqueras como una red
de tiendas musicales.

—Copia y Distribucién de Vi-
deos: cada una de las empresas po-
seen importantes inversiones en este
sector.

—Teléfonos: la ODC posee
intereses en Telcel, Compaiiia
de Telefonia Celular de reciente
data.

—Bienes de-Consumo Masivo:
1a ODC en particular, pero también
las empresas 1-BC forman parte de
complejos consorcios multidivisio-
nales con inversiones en distintas
dreas productivas del pais. En este
momento, seencuentran enredimen-
sionamiento, y hay una fuerte ten-
dencia a concentrar los esfuerzos
empresariales en el sector comuni-
caciones de ambos grupos, y salirde
otras inversiones.
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Inversiones extranjeras:

Grupo Cisneros: como ya se
menciond, ha habido una alianza
estratégica con ¢l grupo Televisa,
con el cual firmé un convenio de
codistribucién y que es a su vez su
socio en la cadena Univisién de los
EE.UU. Adem4s, la ODC, adquiri6
el 49% de las acciones del Canal
Universitario de Chile, al cual en la
actualidad aporta su know-how so-
bre television comercial. Posee ade-
mas, su propia distribuidora de pro-
gramas, denominada Venevisi6n In-
ternacional. En cuanto a otras inver-
siones fordneas, afinales de 1os 80,ad-
quirieron para vender posteriormen-
te, las Galerias Preciados de Espaita
y enlaactualidad son propietarios de
la casa Spalding de articulos depor-
tivos, de 1a firma Evenflo dedicadaa
las computadoras y bienes raices y
de 1a cadena Pueblo-Xtra de super-
mercados hispanos en los EE.UU,
entre otras.

Grupo Phelps-Granier-Bottome:
estd asociado a Coral Pictures, em-
presaradicadaen Miami, distribuidora
de programacién televisiva, especial-
mente novelas. Durante la década de
los ochentatuvo experiencias fallidas
enlaoperaciéndecanalesde TVenla
Repiiblica Dominicanay PuertoRico
yenlaactualidad sonsociosde Gems,
canal de televisién por satélite, espe-
cializado en telenovelas.



EUropa

Carlos Correa

LA ESCENA EUROPEA

En Europa se est4 consolidando
un mercado nico que agrupar4 a la
poblacién de una docena de paises,
este proceso estd arrastrandoun con-
junto de consecuencias importantes
enlas dimensiones culturales, politi-
cas y econémicas.

La consolidaci6én de un mercado
tinico de mas de 300 millones de
personas con el mayor indice de in-
gresos en ¢l mundo, es sin duda un
escenario que anuncia innumerables

. transacciones comerciales de todo
tipo y donde coexisten cambios o
reacomodos de las estructuras de los
medios de comunicacién.

La principal tendencia observa-
da en la iltima década es el proceso
desregulatorio que asumieron varios
gobiernos occidentales (Espaiia,
Francia e Italia, entre ellos) en rela-
cién a los medios de comunicacién.
De esta manera surgieron los cana-
les privados de difusién masiva ra-
dial y televisiva, lo que abri6 el cam-
po al crecimiento vertical de empre-
sas dedicadas al 4mbito editorial,
publicitario o dedicadas a la produc-
cién de diarios y revistas.

Esta no es la tinica raz6n para la
expansién de lasempresasenelcam-
podelacomunicaci6n, también otros
sectores industriales o financieros
estan incursionando en el campo de
los grupos dedicados a la produc-

c¢ién o distribucién de mensajes de

difusion masiva.

Las operaciones de fusién, ad-
quisicién y colaboracién,-ponen en
evidencia cuatro objetivos distintos:

“ladiversificaciénestratégica por

grupos multimedia

-

tor audiovisual; la integracién verti-

cal fundamentalmente por parte de’

empresas televisivas de estudios y
servicios de la produccién audio-
visual; la integracién vertical para
aumentar el acceso y control de los
canales de difusién y de las redes de
distribucién de productos audio-
visuales y la diversificacién geogra-
fica, en especial de sociedades
televisivas que intentan aprovechar
el propio 'know how' €n otros paises

_europeos”.!

El procesoésbastante acelerado,
responde por un lado a estrategias de
crecimiento interno, por la apertura
a nuevos canales privados de difu-
sién y la necesidad de estructurar
ofertas comunicativas en un dmbito
extraterritorial, producto de los es-
fuerzos de la Uni6n Europea.

Las articulaciones de los grupos
de presién ante el nuevo escenario
europeo, tienen una larga existencia,
especialmente frente a los cambios
producidos por las Directivas de
Europa. Desde 1978, los diversos
sectores vinculados al mundo publi-

citariorealizan observacionesacual-

quier iniciativa regulatoria de caréc-
ter supranacional.2

La incidencia de estos grupos de
presi6n y la respuesta *“cultural” euro-

" peafrente alos intentos de hegemonia

de la industria de comunicacién esta-
dounidense, permiten el crecimiento,
expansién y consolidacién de grupos
multimedia de cardcter multinacional
en el escenario europeo.

La restringida informacién y los
cambios relativamente rapidos, que
ocurren al interior de las empresas
de comunicacién no permiten deta-

parte de los inversores ajenos al sec- [CUIWITYEULT | Jlar el conjunto de las empresas que

actualmente configuran las opcio-
nes de Europa, frente a la avalancha
delaindustria estadounidense. Cabe
destacar que muchas veces esta con-
centracién de medios en manos de
nacionales de Europa, no ha traido
consigo un aumento considerable de
1a produccién local o europea, que
aun estd en desventaja frente a otras,
hasta el punto que no existe suficien-
te produccién europea como para
mantener el conjunto de su progra-
macién audiovisual para sus canales
de television. Asi mds del 50 por
ciento de la produccién televisiva

_europea proviene de la industria es-

tadounidense. Los grupos multime-
dia europeos son mas bien grandes
distribuidores de productos televi-
sivos fordneos.

Esta discusi6n al interior de la
Comunidad Econémica Europea, se
traduce en politicas conjuntas fuertes
frente a las negociaciones con los
Estados Unidos. La polémica susci-
tada en torno al Acuerdo General de
Libre Comercio (Rondade Uruguay),
nos demuestra las pretensiones de
Europa: mantener una porcién signi-
ficativa de la produccién audiovisual
porrazones de tipocultural y politico.

También podemos observar una
intencién de este tipo en el programa
de promocién a la produccién euro-
pea(M.E.D.1.A).Este programaapo-
ya econémicamente iniciativas
creativas que faciliten los procesos
de produccién y de distribucién, con
el objeto de estimular el desarrollo
de la industria de produccién audio-
visual.3

Lapugna entre los séctores que
quieren procesos de regulacién fren-
te a la oferta de las cadenas comer-



ciales de comunicacién masiva co-
mercial, se acentiia después de las -

pretensiones politicas de algunos de
estos propietarios o de la oferta co-
municativa presente, que en vez de
enriquecerse cualitativamente, recu-
rren cada vez mas a lo que algunos
criticos denominan televisién y ra-
dio “basura”. Las criticas se centran
principalmente en los programas de
concursos, los programas donde
abunda el sexo “ligero” y la profu-
si6n de sensacionalismo y amari-
llismo, en los programas de corte
periodistico (“docudramas”). Esta
situacién de competencia traec como
consecuencia una reduccién de los
tiempos dedicados a los programas
de corte cultural que abundaban en
las televisiones piiblicas. \
El juego politico actual es muy
dindmico, las fusiones de empresas
y cambio de manos son titulares de
regularidad en la prensa internacio-
nal. Los grupos estin repartidos
geogrificamente y manejan volime-
nes gigantescos de dincro, se puede
observar una concentracién muy
grande en las empresas establecidas
u originarias de Francia y Alemania,

LOS GRUPOS EUROPEOS

El mayor grupo europeo y el se-
gundo a nivel mundial, es ¢l que

constituye Bertelsmann AG,consede
enGiitersloh (Alemania). Propiedad
de la Fundaci6én Bertelsmann, que
posee el 86,8 % de las acciones;
familia Mohn y Gerd Bucerios son
parte importante en la configuracién
del capital restante. El grupo esta
controlado por Reinhard Mohn y su
hijo Johannes.

La firma alemana, fue fundada a
mediados del siglo XIX (1835),como
editora de libros escolares y religio-
sos por iniciativa del encuademador
Carl Bertelsmann y hace pocos aftos
alcanzd el limite de mercado permi-
tido a los medios impresos por las
leyes antimonopélicas en la Repii-
blica Alemana Federal. Esta es una
de lasrazones de suexpansidén extra-
territorial. Para 1991, tuvo unas ven-
tas estimadas en 6.488 millones de
ddlares Ecus, con43.509 empleados
en todo el mundo. Su fortaleza pro-

viene del mundo editorial, especial-

mente con los clubes del libros que °

mantienen en diversos paises. En los
Estados Unidos son propietarios de
Doubleday, Batam Books, Dell ydel
club de libros Literary Guild. En
Espaiia tienen el 100 por ciento de
Plaza & Janés Editores, Circulo de
Lectores, empresas de impresion y
sonaccionistas importantesde laem-
presa que publica las revistas: Muy
Interesante, Hoy, Natura, Cosmopo-
litan... En el campo de la produccién
musical son propietarios de BMG

* Music Publishing, RCA, Arista y

BMG Ariola.4 ‘

Este grupo tiene una alta diversi-
ficacién, su facturacién se desglosade
1a siguiente manera: libros (21,3 %),
distribucién (12,9 %), ediciones musi-
cales y discogréficas (21,3 %), peri6-
dicos (22,2 %) e imprenta (18,5 %).5

Recientemente incursioné en el
campodel audiovisual al asociarse con
la Compagnie Luxembourgoise de
Télevision (CLT) en RTL, primer ca-
nal televisivo privado de Alemania.6

. El segundo grupoeuropeo de em-
presas vinculadas a 1a comunicacién
lo constituye el grupo francés Hache-
tte (Grouppe Hachette S.A.). Funda-

do por Louis-Christophe Hachette, -

publicé libros destinados a la ense-
flanzay, a partir de 1850, unaseriede
diccionarios. Este grupo fue compra-
do por Jean Luc Lagardere, fabrican-
te de armas, en 1980. Este grupo al
igual que el Bertelsmann, es de vieja
tradicidn editorial, especialmente la

edicién de libros y de prensa periédi-

ca. Es el mayor grupo productor de
revistas del mundo, con presencia en
mds de 64 paises. lo que confirma su
vocacién de crecimiento en merca-
dos internacionales. Para 1989, su
facturaci6n estaba repartida de la si-
guiente manera: libros (24,1 %), pren-
sa (35,2 %), distribucién y difusién
(34,6 %) y audiovisuales (6,1%).7
Para 1991, su facturacién alcan-

z6 los 4.346 millones de Ecus, con
32.210 empleados. Este grupo espe-
raba poder adquirir la cadena TF 1,
laprincipal cadena piiblica francesa,
privatizada en 1987. En 1990, ad-

~ quiri6 la porcién del grupo Hersant

enLaCing (25%), y asilleva adelan-
telagestiéndeestacadenatelevisiva..
Son accionistas, con cerca del 40 por

- ciento, de Europe 1 Communication,

propietaria de las cadenas radiales

i Europe 1 y Europe 2. Asi mismo

tienen inversiones en el campo de la
publicidad exterior y compraron en
1991 al grupo Salvat. En Espaiia tam-
bién mantienen participaciones en la
cadena televisa Antena 3, distribu-
cién de publicaciones e imprentas.
El tercer grupo Europeo vincula-
doalacomunicacién lo constituye el
grupo francés Havas. La “Agence
Havas”, es una sociedad francesa de
publicidad.e informacién. En 1919,
se dividi6 en dos ramas informacién
(adquirida por el estado en 1940 y
convertidaen laactual Agence Fran-
ce-presse) y publicidad (actual Agen-
ce Havas). La empresa mantuvo un
fuerte componente accionario esta-
tal hasta 1987, cuando se privatizé
deacuerdo aun plan gubernamental.
En 1991, sus ventas alcanzaron la
cifrade 3.422 de Ecus, con untotal de
11.904 personas empleadas. La
Agence Havas es una empresa que se
caracteriza por un mercado interno
muy consolidadoy conescasas inver-
siones de cardcter extraterritorial, casi
siempre s¢ afianza en socios locales
cuando incursiona en nuevos merca-
dos fordncos. Su facturacion la reali-
za en un 70 por ciento en Francia.
Su facturacién se desglosa de la
siguiente manera para 1989: conce-
sionarios publicitarios y prensa gra-
tuita (37 %), televisién (25 %), turis-
mo (15%), auditoria (11 %) y agen-
cias de publicidad (9%).8 Havas tiene
accionesimportantesen laCompagnie

. Luxembourgoise de Télevision (CLT)

COMUNICACION

14

(16%)y participacon cercadel 25 por
ciento del canal Plus.

Después, de acuerdo a sus voli-
menesde facturacién, siguenlos gru-
pos Reed International, Pearson y
Reuters del Reino Unido. La empre-
saEuropeaqueocupael octavo pues-
to, es la de Armolde Mondadori Edi-



tore (Fininvest - Silvio Berlusconi.

Communications). Esunode los gru-
pos que estd surgiendo con mayor
fuerza en la transnacionalizacién de
sus operaciones. -

Esta corporaci6n surgi6 con ini-
ciativas de un conglomerado de em-
presas liderizadas por el empresario
italiano Silvio Berlusconi. Tieneninte-
reses importantes en los sectores de la
construccién, las finanzas y la distri-
bucién de productos a gran escala.
Después de éxitos importantes en la
construccién de obras residenciales a
finales de los afios 70, incursiona en el
campo televisivo hasta controlar, a
mediados de los ochenta, trés cadenas
nacionales y la mayor concesionaria
de publicidad (Publitalia). 9

En la actualidad las empresas de
Berlusconi, controlan més de la mi-
tad de la prensa, radio y televisién de
Italia. Es el principal editor de peri6-
dicos de Italia (Il Giornale). Este
operador se burl6 de las disposicio-
nes de las leyes antimonopolio gra-
cias a suamistad con personalidades
politicas de su pais, especialmente el
ex-primer ministro Bettino Craxi.10
Tiene €125 por ciento de las acciones
de Telecinco en Espaiia, del 100 por
ciento de la empresa Publiespaiia.
Ademis del 46,1 por ciento de RTL
Plus, inversionesconsiderablesenLa
Cing, en Francia e inversiones en la
gestion de cadenas de televisién de
Alemania Federal (posee ¢l 45% de
Telefunt). Harealizado fuertes inver-
siones en medios de Comunicaci6n
de Europa del Este (Yugoslavia).

Después del consorciocomunica-
cional de Berlusconi, ocupan los lu-
gares siguientes la empresa Maxx-
well Communication del Reino Uni-
-do, VNU de Holanda y United News-
papers del Reino Unido, todas con
cifras de facturacién superiores a los
. mil millones de Ecus. ~

En un andlisis comparativo de
las cifras de efipleados, facturacién
y beneficios de las 10 principales
empresas de comunicacién europeas
y las 10 principales estadouniden-
* ses, en 1991, a partir de datos de la
revista “Fortune” e “International
Management”, las ventas de las em-
presas de Europa alcanzaron 27.504
de délares, mientras que las empre-

1

sas estadounidenses facturaron
28.280 de ddlares. Las cifras de las
empresas de los Estados Unidos tie-
nen un 2,82 por ciento porencima de
lo facturado por las europeas.
Losempleados son207.078enel
caso estadounidense, mientras que
las Europeas tienen 193.050. Una

-diferencia a favor de las empresas de

Estados Unidos (7,26 %). Mientras
que en los beneficios las empresas
Europeas alcanzan a superar a sus
pares estadounidenses en 37,30 por
ciento (2.693,9 vs 1962).

Estas cifras indican una mayor
eficienciaen el manejo de lasempre-
sas por parte de los consorcios euro-
peos (mds beneficios con menos em-
pleados). En este campo también
hay una competencia cerrada por
alcanzar los méximos beneficios en
los tiempos del mercado nico.

CONCLUSIONES

A partir de la experiencia de los
grupos de comunicacién multimedia
de la Europa Continental se reafir-
man los postulados relativos a la
vinculacién del crecimientoalanue-
va realidad de Europa. El'mercado
dnico empezd por los medios de
comunicacién, en una légica de
privatizaciones y de desregulacién
que permitié la expansién de los
grupos nacionales de comunicacion.

En aquellos paises que retrasa-
ron su proceso de privatizacién, los
medios locales fueron copados por
empresas multimedia con capital

foréneo. El caso espafiol ilustra con

claridad esta situacién, las empresas
televisivas se constituyeron con ca-
pitales nacionales pero con fuertes
aportes franceses e italianos. El re-
traso favorecié a las empresas que
tenian la experiencia previa.

La configuraci6én de los grupos
multimedia se realiza desde la arti-

(oL e sl culaci6n de las empresas editoras de
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libros, revistas y periédicos que uti-
lizandoesta plataforma, incursionan
en la industria audiovisual.

Se produce unadoble expansidn,
intemna yexterna, lasempresasincur-
sionan en nuevas oportunidades de
negocios que se abren en su propios
paises y amplian su incidencia en el
4mbito geografico, con el objeto de
tener una mejor posicién estratégica
de cara al mercado tinico europeo.

Las empresas audiovisuales uti-
lizan una economia a escala para las
producciones, asf aprovechan la si-
nergiay aumentan laplusvaliadelos
productos. Los editores alemanes
reeditan proyectos exitosos en va-
rios paises (Beterlsmann con “Muy
Interesante™); Berlusconi con sus
programas de concursos y el catélo-
go de producciones italianas (Tele-
cinco). Antes que ampliar la oferta
de programas, la sinergia de las em-
presas reproducen por varias vias el
mismo tipo de programas y los mo-
delos de programacién.

La incursién de nuevos actores,
especialmente relacionados con los
sectores financieros que pasan a ser
propietarios de canales y sistemas
de distribucién de mensajes (Ber-
lusconi con Fininvest), constituye
la respuesta para una industria que
requiere manejar fuertes sumas de
dinero en activos intangibles (dere-
chos de autor, librerias de produc-
ciones...).

Los nuevos mercados, amplian
los limites de la aldea comunica-
cional, amplian el mercado para los
mismos productos.

NOTAS

1. Richeri, G. 1990. Panorama y tenden-
cias de los medios. Telos 23. p. 98.

2. CFR. Mattelart, A. 1990. Desre-
gulaci6n, Regulaciény Espacio Piblico. Telos
23. pp. 58-78.

3.CEE. 1987. El Programa M.E.D.I.A.
Comunidad Europea. Sep-Oct. pp. 27-29.

4. CRF. Noticlas de Comunicacién.
1992. Especial Grupos. Noticias. N®43. p. 16.

5.Richeri, G. 1991. Economia y Estrate-
gia. Telos. 28. pp. 95-96.

6. CFR. Ibidem.

7. Ibidem. P. 97.

8. Ibidem. P. 97.

9. Ibidem. P. 96.

10. Bagdikian, B. H. 1986. El monopolio
de los medios de difusién. F.C.E., México.
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ta se viene hablando de la

invasi6n de los bérbaros, res-
pecto al conglomerado de los me-
dios de comunicaci6n, una especie
de sofisticados clones modernos de
Atila, rey de los Hunos. Este perso-
naje adquirié gran fama —-ya desde

Y adesdeladécadadelosochen-

el siglo quinto de nuestra era— por

ser un buen estratega, despiadado,
muy habilidosoy excelente negocia-
dor. Uno de los grandes objetivos de
sus correrias de desolacién, desde el
Danubio hasta el mar Caspio y hacia
occidente, fue el de adquirir territo-
rios y vasallos, negociando tratados
de paz cada vez mas leoninos. Nada
mis parecido a los modernos tiburo-
nes de los medios, que conquistan
con arrojo empresas de comunica-
cién, pequefias y grandes, sin escri-
pulos, fusiondndose con otros gru-
pos, arriesgidndose econémicamen-
te, formando conglomerados,! que
esconden influencia y poder, ya que
tienen en-sus manos la formacién y
manipulacién de la opinién piiblica.
Para estos empresarios, las fronteras
nacionales no significan gran cosa,
dentrode la““aldea global™ que cons-
tituye hoy -dia nuestro mundo. Su
hobby es también la negociacién.
Unode los factores que contribu-
y0 y dej6 campo libre a los osados
empresarios de lacomunicacién fue
la liberalizaci6n, seguida de una
desregularizacién progresiva de los
paises a nivel mundial, politica y

[CRIRADA

La invasion

Francisco Tremonti

econémicamente, sobre todo, del pri-
mer mundo. Comenzando por Es-
tados Unidos, uno de los paises mis
desregularizados actualmente, Amé-
rica del Norte y Europa, se procedié
alaprivatizaci6n de los monopolios
estatales y a la supresién de muchas
de las normas nacionales que entor-
pecian la entrada de inversiones ex-
trajeras dentro del campo de la co-
municacién. Por supuesto, la cultura
autéctona cedi6 paso, en Europa, por
ejemplo, alaculturacomunitaria, con
la consiguiente pérdida de valores
nacionales. Eso no importd a nadie.

- La nueva situacién produjo la
formacién natural de conglomera-
dos. Las transnacionales de lacomu-
nicacién se movieron rapidamente,
a través de silenciosas fusiones y
compras, formando ramificaciones
de propiedad sobre naciones y hasta
continentes. Siguiendo una politica
de integracién vertical, se crearon,
ya desde la década de los ochenta,
compaiiias y empresas, dreas com-
pletas, especializadas en produccién,
distribuci6n y difusién de sus pro-
ductos, engulliendo a empresas més
pequefias que no podian competiren
la nueva configuracién del mercado
audiovisual.2 Es curioso notar que
todos los grandes emporios comuni-
cacionales comenzaron su incursién
en los medios a través de la prensa
escrita. Time, Murdoch, Maxwell,
Betelsmann, etc, radican su origen
en la produccién de periddicos y
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de los hueves barbaros
¢Who is who?

revistas, editoriales, libros, que les
dieron la plataforma necesaria para
incursionar en otras dreas.

La fuerza motriz de todo ello es
clara. Estos conglomerados, circui-
tos corporativos cerrados, represen-
tan sumas asombrosas de dinero e
inversién. En 1979, 1a fusién de mas
envergadura de los medios de comu-
nicaci6n fue laque logré 1a cadenade
periédicos Gannet, con su compra de
una compafiia cartelera y de televi-
sién, por 362 millones de d6lares. A
finales de 1988, Rupert Murdoch le
compr6 TV-Guide y otras revistas a
Triangle Publications, de Walter
Annenberg, por tres mil millones de
délares. Apenas siete meses después,
se fusionaron Time Inc. y Wamer
Communications Inc, creando asi la
corporacién de medios de comunica-
¢ién m4s grande del mundo, con acti-
vos valorados en més de dieciocho
mil millones de délares. Esta cifra es
superior a los productos nacionales
brutos combinados de Jordania, Boli-
via, Nicaragua, Laos, Albania, Liberia
y Mali. E19 de Abril de 1989, Gulf &
Western (Simon & Shuster Books y
Paramount Pictures) anunciaron que
se concentrarian exclusivamente en
sus empresas de comunicacién, ven-
diendo todo lo demis, de cuya opera-
cién surgi6 la Paramount Communi-
cations Inc.3

El oligopolio mundial de los me-
dios de comunicacién no es visible a

COMUNICACION] FF¥ ojos del consumidor ordinario.



En muchas librerfas y quioscos se
puede observar un vistoso despliegue
de libros, periédicos y revistas. Los
canales de la televisién pagada si-
guen multiplicAndose, asi como las
peliculas y programas en videoca-
ssette y las grabaciones musicales en
una multitud de lenguas diferentes. Si
estecaleidoscopio multicolor desapa-
reciera de repente y fuerareemplaza-
do por las firmas corporativas que
generan toda esta produccién, el
collage seria més bien gris, con los

nombres de las pocas transnacionales -

que ahora dominan este mercado.

Suelendecirque lafuerzaeconé-
mica dirige a la politica y los prime-
ros en este campo son los grupos
econémicos de presion. Estos *“se-
fiores” de la villa mundial tienen su
propia agenda politica y su propios
medios de ponerla en prictica. To-
dos, por sistema, ofrecen resistencia
atodos los cambios econémicos que
no favorezcan sus propios intereses
financieros. Juntos, ¢jercen una fuer-
zaque vuelve homogéneas lasideas,
latultura y el comercio, manipulan-
do, imponiendo, afectando a las po-
blaciones de muchos paises més que
cualquier otra cosa.

TIME WARNER: LA
EXPANSION TRADICIONAL

Si vamos a echar una mirada ge-
neral al esquema de propiedad de los
medios nos encontramos enseguida
con cinco grandes grupos, a nivel
mundial, que liderizan este sector por
su volumen y capacidad.4

La primera de todas es TIME
WARNER Inc. Esta compaiiia, re-
sultado de 1a fusién antes menciona-
da, tiene subsidiarias en Australia,
Asia, Europa y América Latina. In-
siste, modestamente, en ser ‘el prin-
cipal vendedor directo de informa-
ci6én y entretenimiento en el mundo
entero”. También es una de las edito-
ras de revistas con mayor circulacién
en los Estados Unidos, con una acer-
tada combinacién de semanarios y
revistas, talescomo Time, Life, Sports
Illustrated, Fortune, People y otros
magazines. Se estima que’el niimero
desus lectoresenel mundoalcanzala
cifra de 120 millones.
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Por supuesto, 1a nueva corpora-
ciénesunade las mayores compailiias
involucradas en el negocio de librosa
nivel mundial, desde su parte edito-
rial hasta su distribucién. Dirige tam-
bién la segunda compaiiia de graba-
ciones en el mundo, asi como la se-
gunda cadena més grande de Televi-
sién por Cable, con un volumen de
unos veintitrés millones de subscrip-
tores. Una de sus subsidiarias, HBO-
OLE, peliculas durante las 24 horas
del dia, acaba de firmar un acuerdo
con SONY y la venezolana
OMNIVISION,’ para emitir desde
Venezuela dos nuevos canales de
peliculas y videos para toda América
Latina. Nohay queolvidarque SONY
es también propietaria de la CBS
Records y que Time Wamer posee la
Wamer Brothers, con lo que estin
aseguradas la produccion, filmotecas
y distribucién de sus productos. La
Time Warner Inc., como empresa,
tiene unos 35.460 empleados, con-
tandocon milesde accionistas parasu
conformacién financiera y social.

BERTELSMANN:
MAS ALLA DE EUROPA

El segundo en importancia es
BERTELSMANN AG. Aunque este
grupo, conformadoen Alemania, per-
tenece a la zona Europea (ver articulo
especifico en este mismo nimero),
vamos a delinear simplemente sus
caracteristicas principales. Fundado
amediados del siglopasado, pertene-
ce en laactualidad a Reinhard Mohn,
personaje poco conocido, a pesar de
la magnitud de sus operaciones. La
especialidad de Bertelsmann son los
clubes y las publicaciones de libros.
En los Estados Unidos es propietario
de Doubleday, Batam Books, Dell y
delClubdeLectores “Literary Guild”.
Su subsidiaria Gruner & Jahr publica
unas cuarenta revistas. También es
propietariode laRCA y de Grabacio-
nes Arista.

Habiendo 1legado ya al limite

- mercado que le estaba permitido en

los medios de impresién alemanes,
dadas las normas estrictas de la Fe-
deral Cartel Office de ese pais, la
firma se ha dedicado actualmente a

(LU0 | 13 realizacién de adquisiciones alre-

dedor del mundo. El poder de
Bertelsmann se extiende a quince
paises en cuatro continentes.

NEWS CORPORATION LTD.
DESDE AUSTRALIA

Es I6gico que tratemos aparte a

uno de los invasores barbaros, mis

intrépido y compulsivo de las lti-
mas décadas: RUPERT MUR-

DOCH. De origen australiano, fue™

alli donde comenz6 su imperio_edi--
torial, con varias cadenas de periédi-
cos y revistas. Paralelamente, con--
sigue apoderarse de varias estacio-
nes de Televisién por Cable en su
pais natal. Pero no se podia detener
enun solo continente. En 1969 com-
pr6 The Sun (Londres), cuya circu-
lacién aumenté en pocos afios de-
650.000 ejemplares a4 millones. En
1973 se apoder6 de dos diarios nor-
teamericanosen problemas y losfun-
di6 bajo el nombre de San Antonio
Express News. En 1976 le tocé el
turnc al New York Post, que com-
prado por $30 millones fue vendido
el mismo afio por $37 MIL. Otras tres
publicaciones: The New York
Magazine, The Village voice and
New West, fueron a parar a sus ma-
nos en 1977. Toda la operacién no
subié de los $17 MLL. Sin embargo,
vendi6 el New West, 1980, por $3.5
MLL y The Village voice por $55
MLL, en 1985.

Suelen decir que muchos de los
gerentes de las compaiifas que con-
templan las acrobacias econémicas
y financieras de Murdoch se rompen
lacabeza tratando de imaginar como
dichos negocios pueden salir ade-
lante y triunfar. No saben c6mo, pero
el hecho es que Murdoch lo realiza.
Y ladiferencia, dicen, estriba en que
Murdoch es un “tycoon” y los ty-
coons hacen que la bola rebote de la
manera que ellos quieren que rebote.
Se pone la diferencia en que un ¢je-
cutivo ordinario de una empresa, si
se quiere, importante, hace su traba-
jo, tiene cierto grado de influencia y
alterminar el dia se vaa sucasahasta
el dia siguiente. Pensemos en los
tycoons como los acrébatas del co-
mercio. La tentacién de realizar una
negociacién es directamente propor-



cional aladificultad de la acrobacia.
Cuanto parece mis dificil, mayor es
el ansia por conseguirlo. Asi es
Murdoch, su hobby es la negocia-
cién, cuanto mas dificil ... mejor.

Una de sus mis espectaculares
acrobacias fue la compra de la cade-
na Herald &Weckly Times Ltd, en
Australia, 1987. Las agencias de
noticias de la época nos reportan
que, a pesar de las cifras astronémi-
cas, labatalla fue durisima. Nadie en
el pais’queria que el magnate se
apoderara de un grupo que le permi-
tirfa pricticamente controlar los
medios del pafs.

El dia anterior a esta informa-
cién, la Editorial John Fairfax
Publishing reabri6 la guerra por el
control del grupo HWT, que contro-
la, a su vez, numerosos periédicos y
revistas del pafs. John Fairfax. pre-
sent$ una oferta para adquirir el gru-
po y adelantd la suma de 10 mil
millones-de délares, superando los
9.9 Mll que habia ofrecido Murdoch.
Fairfax, que controla dos cadenas de
television y el prestigioso diario
Sydney Morning Herald, emiti6 un
comunicado en el que esti dispuesto
a pagar $1.700 MlI por la compra.”

Previamente, nuestro “tycoon”
se habfa sacado de encima a su otro
més fuerte competidor, el magnate
de la prensa australiana Robert
Holmes a Court, a quien Murdoch le
vendié por $460 MIl una pequefia
cadena de diarios del oeste del pais y
un Canal de Televisién que poseia
en Meclbourne. A cambio, Murdoch
obtuvo el camino libre para apode-
rarse del grupo HWT. Toda la nego-
ciacién se realiz6 a través de una
conferencia telefénica desde New
York de unos diez minutos de dura-
cién. Pero todavia sus dificultades
no habian terminado.

Australiano de nacimiento, Mur-
doch, que ha ido -construyendo el
mayor imperio de prensa del mundo,
con periédicos y revistas ‘de gran
éxito en Inglaterra y Estados Uni-
dos, se hizo ciudadano norteameri-
cano en 1986, con el fin de vigilar
mds directamente sus inversiones en
esos territorios. Por estarazén, laley
australiana loconsideracomoextran-
jero.Lareglamentacién existente en

el pais, referente a los medios de
comunicacion, especifica claramen-
te que ningin extranjero puede po-
seer més del 15% de unaempresade
comunicacién. Sin embargo, no fue
una dificultad para él.

Lapropuestade laEditorial John
Fairfax Publishing seguia en pie,
amenazando la transaccién. Sin em-
bargo, ¢l primer ministro australiano
de la época, Bob Hawke, admitié
queel Gobierno no tenfa intenciones
de intervenir en la batalla por la
prensa. No sabemos qué es lo que
pasd, pero si sabemos que Murdoch
alcanz$ un suefio acariciado desde
pequefio, ya que su padre, Sir Keith
Murdoch, fue la cabeza visible de
dicho grupo hasta sumuerte, acaecida
en el afio 1952,

Otra de las piruetas espectacula-
res de Murdoch fue la compra de
Triangle Publications Inc.,8 por
$3.000 mil, un precio que aun a sus
amigos pareciéexageradoy que hizo
a muchos mover la cabeza con es-
cepticismo. Segiin confiesa el pro-
pio magnate, hacia veinte afios que
venia siguiendo esta publicacién,
pero nunca sofié en-poseerla. E1 6 de
Julio de 1988, John Veronis, un ban-
quero financista que se especializa
en la venta de medios de comunica-
cién, llamé a Murdoch de parte de
Walter Annenberg, el octogenario
propietario de Triangle. Annenberg
queria vender. Las reuniones se su-
cedieron y finalmente Triangle pas6
a ser propiedad de Murdoch. Y con
el nombre, también TV-Guide,
Seventeen y Daily Racing Form, una
revista de caballos, que circula dia-
riamente en todos los hip6dromos.
Lamayorde todas es TV-Guide, con
una circulacién semanal de mas de
17 milde ejemplares. Tiene la carac-

_ teristica especial que recibe el 70%
de susingresos de la venta al piiblico
y elresto de publicidad. Sin duda, es

sobreponiéndose atodos losintentos
de imitacién y plagio. Todavia hoy,
centenares de periédicos en Estados
Unidos reproducen completoel con-
tenido de TV-Guide. Con su com-
pra, News Corporation adquiere una
excelente compatiia de distribucién,
que puede poner en los stands de los
supermercados, librerfas, etc, no sélo
TV-Guide, sino todo el abanico de
revista que produce Murdoch.

A pesar de que la prensa escrita
sigue siendo la base sélida de Mur-
doch, esto no es obsticulo para que
incursione en otras 4reas de los me-
dios. De esta manera pagé 575 Mil
de d6lares para adquirir 1a producto-
ra de peliculas y videos Twenticth
Century Fox, 1985, y, un afio méis
tarde, lacomparifa Metromedia, pro-
pietaria de una cadena de estaciones
de Televisién. La uni6én de Fox y
TV-Guide puso nerviosos a los ge-
rentes de lasotras cadenas de Televi-
sién, ya que sospechan que pudiera
haber un trato discriminatorio para
la promoci6n de sus programas en
favor de la Fox. El nombre del juego
que Murdoch est4 intentando es la
creacion de la cuarta cadena de tele-
visién mas grande de los Estados
Unidos,detrdsde CBS,NBCyABC.
Ahoramismo ya posee en Europa un
canal de televisién por satélite, que
cubre todo el continente. Veremos
hasta dénde nos conduce.

Su compafiia, News Corporation
Ltd, resumiendo, posee mis de 150
compafiias de medios en cuatro con-
tinentes. En los Estados Unidos es
propietaria de varios diarios, mds de
veinte revistas, estaciones de Tele-
visién, el estudio Twentieth Century
Fox, y la editorial Harper & Row.

También es el mayor editor de
librosreligiososevangélicosdel pais.
En Inglaterra controla cinco periédi-
cos, diversosmagazines y.un network
de televisi6n via satélite que abarca
todo el continente.

En Australia mantiene mis de
100 periddicos, estaciones de televi-
siény otros negocios colaterales. En
Asia posee el South China Momig
Post, localizado en Hong Kong, el
diario de mayor tiraje de la colonia.

La construccién de este vasto

lapublicaciénniimero 1 ensusector, KSadainlisinsis\l imperio de la comunicacién ha trai-



do consigo fuertes deudas. Actual-’

mente, la News Corporation Ltd tie-
ne compromisos por més de $4.000
Mll, alos que se afiadirén unos $1.500
Mill m4s, derivados de 1a compra de
Triangle. Hay que afadir los $150
MIl anuales que como minimo se
tendrdn que pagar como intereses.
Paraayudar alevantar este tremendo
peso, Murdoch piensadeshacerse de
algunos activos, para su criterio me-
nos importantes. Ha comenzado por
liquidar el 7% que poseia en Reuters
Holdings PLC, asi como también de
algunos de los activos que poseia la
FOX en Hollywood. De todas mane-
ras, el magnate continuar4 el proce-
so de liquidaci6n de algunas compa-
flias y activos que, en su momento,
fueron interesantes, pero que ahora
no lo son.

Sin embargo, no todo tiene que
ser ganancias. Es lo que algunos
comentaristas han dado en llamar
“la vuelta al prestigio”. El gusta de
mostrar lo grande que puede ser a
través de lamanifestacién de un gran
poder difuso y mucho caché. Es de
las personas que les gustaria, y lo
pretenden, poder llamar al alcalde de
su ciudad como al primer ministro
de Inglaterra sin pedir audiencia.
Conserva el diario Boston Herald
American, no porque produzca mu-
chas ganancias, que no las da, sino
porque significa prestigio. Suelen
decir que la imagen que tiene de si
mismo es la de un financista a nivel
mundial y un comerciante de poder.

HACHETTE SA., EL CUARTO
DE LOS CINCO GRANDES

Yaqueeste grupo francés pertene-
ce al 4rea Europea y, por lo tanto, no
entraria sudescripcién pormenorizada
en este articulo, solamente vamos a
delinearsusprincipales caracteristicas
operativas. Esta compailia fue adqui-
rida por Jean-Luc Lagardere, un fabri-
cante de armas, en 1980. Afiliada a
Daniel Filipacchi, otro de los magna-
tes de la industria editorial, poseen
mas de 74 revistas en 10 paises,
incursionando con éxito en Estados
Unidos y otros paises de América.

Filipacchi compré en 1988 la
compaiiia Diamandis Communica-
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tions Inc, una productora de revistas
de consumo, por $712 MIL9 Esta
adquisici6n vino varios dias después
de que Hachette adquiriera Grolier
Inc, una productora norteamericana
de libros escolares, cuyo precio osci-
16 alrededor de los $449 MIl. En la
actualidad es propietaria de laEdito-
rial Espaiiola Salvat, con inmensas
posibilidades de distribucién de sus
productos en toda el 4rea de habla
hispana, Espafia y Latinoamérica.
Dentro de la esfera radioeléctrica,
esperan combinar pronto la mayor
cadena francesa de television con la
Compaiiia Europe I, la mayor red
radial en Francia.l0

CAPITAL CITIES/ABC INC,,
LA QUINTA EN DISCORDIA

A pesar de que este grupo no ha
conseguido tanto, en extensién in-
ternacional, como sus competidores
mayores, es también cierto que su
importancia es considerable, dentro
delosmediosdecomunicacién. ABC
es uno de los networks més grandes
de los Estados Unidos. Por su parte,
Capital Cities posce 8 estaciones de
televisién locales y més de 21 esta-
ciones de radio, localizadas a lo lar-
go de todo el territorio estadouni-
dense, incluyendo transmisiones en
todas las ciudades principales. Ade-
ma4s de esto, hay que tener en cuenta
que la produccién de programas de
la ABC se exportaa més de 90 paises
en todo el mundo.

Respectoa la parte editorial, Ca-
pital Cities es propietaria de una
cadena de nueve diarios, incluyendo
Fort Worth Star-Telegram y Kansas
City Star & Time, Hollywood Stu-
dios y World Inc, el editor m4s gran-
de del pais de material religioso. Su
editorial Fairchild Publications pu-
blicael Women s Wear Daily y otras
29 revistas de comercio y para con-
sumidores especializados.

Hay que afiadir su paquete accio-
narioen ESPN, el canal deportivo por
cable y via satélite, 38% en el canal
Arts and Entertainment y un 33% del
canal Lifetime, transmitidos por ca-
ble y al exterior via satélite.

Suprincipal accionistaes Warren
Buffet, quien es el segundo accionis-

ta mis grande de la Washington Post
Company. Tiene 6% de intereses en
laCoca-Colay por tantoen la Colum-
bia Pictures, propiedad de esta dlti-
ma. Conello se completa el cuadrode
los mds poderosos en el 4mbito de 1a
comunicacién, grandes cantidades de
dinero, poder, influencia politica, in-
versiones, capacidad de maniobra, no
siempre basados en la ética profesio-

- nal, en una palabra, invasores.

NUEVAS AMBICIONES
AL ACECHO

No nos puede extrafiar a estas
alturas que compaiiias mis peque-
fias 0 menos importantes se manten-
gan preparadas y al acecho para des-
plazaracualquieradeloscinco gran-
des. Uno de ellos pudo ser Robert
Maxwell. Como una pequeiia con-
tradiccién, hablar de Maxwell estos
dias significa, més bien, asistir a la
fragmentaci6n de su imperio perio-
distico. Nacido en Checoslovaquia,
de padres judios, comenz6 su aven-
tura editorial en Inglaterra, después
de la segunda guerra mundial. 1l All{
fund6 1a Pergamon Press, editora de
revistas y libros de caricter cientifi-
co. Mis adelante, su estrella fue en
ascenso. En los afios 70 y 80 mantu-
vo diferentes peleas sin cuartel con
Rupert Murdoch por la posesién de
peri6dicos en el Reino Unido. Per-
dié algunas batallas, pero gand otras,
entre las que se incluyen la compra
del Daily Mirror, una empresa que
mantiene una circulaci6n total de 10
Mil de ejemplares.

Al lado de otros varios diarios y
semanarios en Inglaterra, es propie-
tario del The European, un semana-
rio internacional. Sus periédicos s¢
publican en Israel, Bulgaria, Fran-
cia, Alemania, Checoslovaquia, Ca-
nad4. Brasil, Espafia, Hungria,
Mongolia, Kenya y la Unién Sovié-
tica. Una de sus tiltimas adquisicio-
nes la constituy6 el New York Daily
News, un periddico en aprietos que,
en sus buenos tiempos, tenia una
circulacién de mas de un millén de
ejemplares diarios. Después de pa-
decer una huelga sindical de mis de
tres meses y continuas pérdidas en
su produccién, llamaron a Maxwell.



La compafifa Tribune, de Chicago,
‘Su propietario, aboné a Maxwell 60
Mll de ddlares para que se hiciera
cargo del periédico, con la condi-
cién de que manejara a los sindica-
tos. Una vez finalizada esta etapa,
Maxwell se hizo propietario del dia-
rio en cuestién. Este pie en los Esta-
dos Unidos levant6 de nuevo una
vieja rivalidad que mantenia en In-
glaterra y, poco después, lanzé al
mercadoun nuevo semanario, Racing
Times, para competir con el Racing
Form, de Murdoch.

Después de su muerte, acaecida
el-5 de Noviembre de 1991 en el
archipiélago Canario, se destapé co-

.. mo una especie de caja de pandora,

de donde surgi6 uno de los grandes
escindalos financieros de los ulti-

— ——mos tiempos. En Diciembre comen-

zaron los despidos de personal en
The European, ya que los adminis-
tradores intentaban vender el sema-
nario, que tiene una circulacién de
265 mil ejemplares.12
Segtin informaciones de prensa,
el contable Richard Stone, en repre-
sentacién de los bancos acreedores
del empresario, establecié que éste
se apropi6 indebidamente de 1.200
Ml de délares, pertenecientes a sus
empresas piblicas y privadas, para
salvar de la quiebra a estas dltimas.
El propio Daily Mirror report6 que,
aparte de las fabulosas deudas deja-
das por Maxwell, han desaparecido
97 Mill de libras esterlinas del grupo
Mirror y 230 Ml del grupo Maxwell
Communications Corp., que tiene
un déficit de 1.400 MIl de libras
esterlinas. Adem4s el magnate debia
“alos bancos otros 900 Mil de libras.
Su propio hijo, Kevin, admitié que

___tienen razén los que*laman a su

padre “un gran sinvergiienza”. De
todas maneras, descanse en paz.

TED TURNER,

UN EMPRESARIO
EN CRECIMIENTO

Comenz6 con una estacién local
de TV porcable en Atlanta, Georgia,

Estados Unidos, all4 por los afios 80."

Su compariia CNN, (Cable News
Network) es famosa en todo el mun-

do por su capacidad de transmitir

noticias las 24 horas del dia. Lo que '

fue en su origen una estacién mera-
mente local, muy pronto se extendié
a todo el pais, via satélite, y poste-
riormente a todo el mundo. En 1987
se estrend lo que seria su programa
insignia: The World Report.13Enun
principio se emitié con un formato
semanal de dos horas, que consistia
en 30 6 40 reportajes, de unos tres
minutos de duraci6n, hablados en
inglés. Mds adelante se afiadi6 un
segmento diario de 15 minutos, re-
sumen de lo que constituia su Hora
Internacional regular.

Desde hace dos o tres afios, CNN
estd en la onda de transmitir cual-
quier historia o noticia, producida
por cualquier organizacién noticio-
sa (quiere decir una institucién que
emplee periodistas profesionales), de
cualquier parte del mundo, sin cen-
sura editorial, con tal de que su ma-
terial se mantengan dentro de las
leyes norteamericanas contrael libe-
lo y la calumnia y, por supuesto, se
sujetenalo que podriamos llamar las
reglas del buen gusto. Los producto-
res cargan con todos los gastos de
produccién y envio a CNN. No reci-
ben ningiin pago estipulado en dine-
ro, sino una copia del programaenel
que aparece su material y el derecho
areproducir cualquier parte del mis-
mo. Desde 1991, més de 150 organi-

- zaciones diferentes, de 120 paises,

han contribuido con material para el
World Report.

Se especula sobre el por qué tan-
tas pequeiias organizaciones envian
su material a CNN, sobre todo, del
tercer mundo. Se afirma que una de
las principalesrazoneses el deseo de
tener acceso a un medio de comuni-
cacién tan poderoso como The World
Report, asi como la oportunidad de
alcanzar a las comunidades migra-
torias de susrespectivos paises, resi-
dentes en Estados Unidos.

Uno de los objetivos de esta po-
litica de CNN puede ser el hecho de

COMUNICACION]
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que con esta “apertura” se crean la-
zos de buena voluntad, aun en aque-
1los paises supuestamente hostiles a
Estados Unidos. Un ejemplo tipico
de ello lo constituye 1a Guerra del
Golfo: CNN fue la \inica organiza-
cién noticiosa occidental en tener
acceso y transmitir desde Baghdad.
La Televisi6n Iraqui fue una de las
primeras en tener contacto y enviar _
material a CNN. Sin embargo, no
podemos caer en la trampa-jaula de
creer que The World Report trata de
crear un mundo més seguro para el
pluralismo, comosostiene lasupuesta
filosofia de Ted Turner, y un mercado
de ideas abierto, donde se pueden ex-
presar ¢ intercambiar diferentes pun-
tosde vista, todoparael beneficiode 1a
humanidad. La realidad nos muestra
que siempre se trata de llenar intereses
politicos y econ6micos bien determi-
nados, donde Africa y Latinoamérica
siempre son los perdedores, desde el
punto de vista noticioso.

No nos olvidemos que, si bien
The World Report y CNN son im-
portantes, el negocio real de Ted
Turner es la televisién por cable y
satélite. Actualmente es propietario
de varias cadenas locales de televi-
sién por cable y esta negociando la
compra de varias mis. Es también
propietario de los famosos MGM
Studios, con lo que se apoya su pro-
gramacién por cable. Su fortuna, al
menos en el papel, se calcula en mas
de 2.000 Ml de ddlares.

LO QUE NOS ESPERA
POR DELANTE

La digitalizacién y el matrimo-
nio entre la televisi6n y la informé4ti-
caestidn dando origen a la televisién
interactiva y a la tecnologia multi-
media. Esto ha sido posible gracias
al desarrollo simulténeo de algorit-
mos complejos, el lenguaje orienta-
doaobjetos, los procesos paralelos y

- las méquinas procesadoras multita-

rea, junto con estaciones de usuario
para el tratamiento de graficos.14
La comunicacién se hace Inter-
activa (capacidad de establecer co-
-nexiones en doble sentido) y Multi-
media (integra voz y sonido, datos,
escritura e imégenes fijas y en mo-



vimiento) en una doble escala. La
“realidad hipermedia” puede produ-
cirunacercamientoasituaciones casi
reales, pero no existentes, a base de
operar la interactividad entre docu-
mentos multimedia. A 1a interaccién
con determinados programas grafi-
cos, usando unos lentes y guantes
especiales, se le ha llamado la “reali-
dad virtual”, muy de modaenEstados
Unidos, que constituye, segiin los
expertos, la mayor droga dura que se¢
incrusta en el cerebro y en todo el
organismo a través de la imagen.

Ante el reto de las nuevas tecno-
logias, lamémoslo por sentido de
supervivencia en esta selva o por
simple voracidad, las compafifas mas
grandes estdn creando vinculos y
fusiones entre sf, con 1a finalidad de
unir recursos y tecnologia para desa-
rrollar, a su vez, a corto plazo, las
tecnologfasinteractivay multimedia,
ya sea en redes o estaciones indivi-
duales. De esta manera, vemos cCOmo
compafiias como Disney, Fujitsu,
IBM, Time Warner, Sony, MCA,
Paramount, Philips, TCI, 20th
Century Fox, Turner y Viacom, han
anunciado diversos proyectoseneste
sentido. Una de las alianzas en gran
escala la constituyeron Microsoft,
TCl y Time Warner, que desarrolla-
rdn la televisién interactiva en los
domicilios, en base aredes gigantes-
cas por cable. De esta manera, podrd
elegir su pelicula favorita, comprar
enel supermercado, revisar sus esta-
dos financieros en el Banco o reser-
var un pasaje de avidn, todo desde
una pequeéfia pantalla.

TCI & BELL ATLANTIC

John C. Malone y Raymond W.
Smith pasardn a la historia de los
_grandes logros al anunciar hace unos
meses que sus dos empresas se fu-
sionar4n, en una operacién en laque
estdn involucrados unos 22.000 Mll
de délares. Malone, presidente eje-
cutivo de Tele Communications
Inc.,15un hombre considerado como
un visionario con corazén, introver-
tido y celoso de su privacidad, den-
tro de su oficina, es tenido fuera de
_ella como obtuso, oportunista, in-

sensible y que, regularmente, golpea [(CAIITINI(E

el limite de las leyes y de la ética.

. -Smith, presidente ejecutivo de la

agresiva Bell Atlantic, es un perso-
naje mds conservador, que actia ex-
clusivamente por prioridades. Am-
bos se convierten de competidores a
muerte en socios, porarte y graciade

las grandes finanzas, uniendo en un

proyecto comiin dos enemigos del
pasado, el cable y el teléfono.

Este proyecto no es otro que el
tan sabido desarrollo de 1a tecnolo-
gia interactiva. Se vaen la direccién
de que Usted sea capaz, al llegar a

" casa, de tener un report de 1o que ha

sucedido en su hogar durante su au-
sencia, mensajes telefénicos, correo
electrénico, etc. También podr4 re-
cuperar sus recetas preferidas, selec-
cionadas previamente, sin preocu-
parse de los ingredientes, ya que el
programa envi6 un fax al supermer-
cado y éste los hizo llegar a su casa,
con cargo a su tarjeta de crédito, por
supuesto. Con un toque de botdn
podra elegir sus peliculas y progra-
mas favoritos, asi como un sin ni-
mero de otras funciones, como jugar
ajedrez con su primo a tres mil kil6-
metros de distancia. '

Uno de los grandes problemas
que se prevén para esta megacom-
pafiia son precisamente las regula-
ciones estatales al respecto, ya que
planea ocupar por lo menos el 40%
de los canales de cable que llegan a
los hogares norteamericanos. Se tra-
ta, en el fondo, de una apuesta mul-
timillonaria a que las regulaciones
actuales, que no permiten salir de su
4rea de influencia inicial, se desplo-
marén y significa también apostar a
que los usuarios pagardn cada vez
mds por sus servicios, a pesar de sus
dificultades econémicas. (Ganardn?.
Nadie lo sabe, pero ambos son ex-
pertos en la lucha contra las regula-
cionesestatales, porlo que el contra-
to de fusién, complejo y elaborado,
prevéalgunos métodos,como lacrea-
cién de empresas adicionales, para
obviar esta dificultad.

VIACOM & PARAMOUNT
COMMUNICATIONS INC.

La empresa de television por ca-
ble Viacom anuncié finalmente que

habia ganado lamultimillonariacom-
petencia para comprar la firma de
peliculas y publicidad Paramount
Communications Inc.16 La oferta

‘asciende al pago de 10.000 Mll de .

ddlares en efectivo, con un valor por
accién de US$107. Aunque su oferta

~ decompra eramenor a la presentada

por la cadena de telecompra QVC
Network, fue aceptada por cancelar
un mayor monto al contado. Para
poder obtener el control de Para-
mount, Viacom se fusion6 en Enero

- pasado con ¢l gigante Blockbuster

Entertainment, primera compaiifa
norteamericanade alquiler de videos,
con la participacién adicional de la
compafifa local de teléfonos Nynex.

El nombre del juego es de nuevo
el prepararse para la futura Televi-
sién Interactiva, con la posibilidad
de ofrecer multicanales y multiser-
vicios, videos, peliculas, entreteni-
miento, sin olvidar la publicidad que -
vieneconParamount. Estonos traca
lamemoria el hecho de que el dltimo
en ser considerado es €l mismo pi-
blico que utilizard sus servicios. Con
este género de fusiones se sustraen
posibilidades de opcién a los televi-
dentes, sin tratar el tema de.qué vaa
pasar con nuestras mentes, nuestra
economia, nuestra cultura, en manos
de unos pocos, pero grandes mani-
puladores de nuestra sociedad. El
futuro tendr4 la palabra.
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ENTRADA

Libre comercio y cambio
comunicativo: el caso

de México

Javier Esteinou Madrid

Margarita Loera Chavez y P.

I. LAS CONTRADICCIONES

A lo largo de las negociaciones
que se han efectuado entre Estados
Unidos, México y Canad4 para for-
malizar el Tratado de Libre Comer-
cio, lainformacién que ha fluidoala
opinién piiblica nacional sobre el
mismono hasidocoherente, ni total-
mente consecuente con los plantea-
mientos centrales del Acuerdo, de-
bido a que en, algunos casos, se ha
declarado que ciertos rubros si se
considerarian dentro de las negocia-
ciones y en otras fases no. Este es el
caso de la comunicacién y la cultura
que en algunos momentos se ha
mencionado oficialmente que si se
considerarian dentro de las negocia-
ciones, y posteriormente, se indic6
que ya no serian contempladas.

Asi, por una parte, Herminio
Blanco, Director de laComisién Ne-
gociadora Mexicana declar6 que*“en
principio si se incluirdn las indus-
trias del entretenimiento oculturales
como son la radio, 1a televisién, la
elaboracién de libros, revistas y arte,
pues son sectores productores de
servicios y los servicios se negocia-
ranl. Por otra parte, paradéjicamen-

te, en otros periodos, el Lic. Jaime RSiiuthibtiishedi

Serra Puche, Director de 1a Secreta-
ria de Comercio declar6 que tales
realidades no se considerarian den-
tro de este acuerdo por “no ser dreas
importantes para el desarrollo nacio-
nal y ademés la cultura mexicana
posee una gran solidez que le viene
de la herencia cultural de los mexi-
canos, por lo que no requiere ser
protegida”.2

No obstante estas contradiccio-
nes, hasta el momento, el Estado
mexicano ha realizado estudios di-
rectos para negociar sobre todos los
aspectos que se consideran vertebra-
les para la existencia libre y sobera-
nade unasociedad; excepto la cultu-
ra y las comunicaciones, dejando el
disefio de dichas politicas culturales
alavoluntad de las libres fuerzas del
mercado, ya que estas s¢ piensa que
“no son instancias importantes”.

Asi, por ejemplo se han conside-
rado las bases sobre ¢l acceso a los
mercados, los reglamentos del co-
mercio, 1a ley de inversiones, la pro-
piedad intelectual, los servicios, la
reglamentacién bancaria, la trans-
formacién de las telecomunicacio-
nes, el acceso al sector de servicios,
etc.; pero no se ha contemplado lo
crucial y estratégico que es normar



el funcionamiento de los flujos cul-
turales y 1a operacién de las indus-
trias comunicativas para conservar
una Nacién unida, s6lida y con exis-
tencia propia.3 Incluso, se puede su-
brayar que en los acuerdos se con-
templ§ incluir, con todo rigor, algu-
nos aspectos que sonmenosrelevan-
tes que la cultura y las comunicacio-
nes para el crecimiento nacional, co-
mo son la proteccién de las patentes,
la propiedad intelectual, las marcas,
la piraterfa y la posesién industrial.4
Esto debido, a que los Estados Uni-
dosno pueden establecer un Tratado
de Libre Comercio con ningiin pais
donde no exista una sélida Ley de
Patentes y de Proteccién a 1a Propie-
dad Intelectual; ya que para lainver-
sién extranjera es fundamental pro-
teger sus inventos o descubrimien-
tos para evitar robos a los mismos, y
enconsecuencia, prevenir lacompe-
tencia desleal.

Por ello, todas estas realidades
son vistas desde 1a perspectiva del
copyright, y no de la proteccién del
histérico-patrimonio cultural. Esde-
cir, desde el dngulo anglosaj6n de
los derechos de autor, que se refiere
mds bien a conservacién de las pa-
tentes y marcas y protege mds al
productor que al autor de una obra;
minimizéndose, con ello, la propie-
dad y la participaci6n del creador del
bien cultural. Esto debido, a que
consideran que el norespeto al dere-
cho de autor es una traba al libre
comercio, 0 sea que ven esto sélo en
términos de negocios: Si inviertes,
debes ganar y no es justo que otro
que no invirti6 te esté ganando.b

Sin embargo, el hecho de que
existan estos vaivenes politicos para
saber si la cultura y la comunicacién
son incluidas oficial y directamente
dentro del Tratado de Libre Comer-
cio 0 no, no significa, en lo mas mini-
mo, que estas realidades queden fue-
ra del impacto de dicho Acuerdo;
sino que estas también seran afecta-
das simplemente por los procesos
globalizadores de este proyecto con
fines estrictamente de mercado lu-
crativo. Ello, debido a las siguientes
dos razones:

En primer término, debido a que
las modificaciones realizadas en

1989 por el Estado mexicano al Re-
glamento de la Ley para Pro-
mover la Inversibn Mexicana y
Regular la Inversién Extranjera
en el pais,’ facilitan enormemente,
sin mayor control, la inversién de
capitales extranjeros en el campo de
lastelecomunicaciones, laeducacin
y lascomunicaciones. Ademds ya se
ha reconocido piiblicamente que “el
Estado sélo se reserva en exclusivi-
dad la comunicaci6n via satélite, los
telégrafos y el correo; el resto del
sector de telecomunicaciones queda
abierto a la iniciativa privada”, don-
de puede incluirse al capital extran-
jero.8 Esto ocasionard con mayor
rapidez la penetracién y formacion
de una cultura super transnacional
en nuestra sociedad, en detrimento
de la propia.

Esto significa, que la cultura na-
cional entendida como la articula-
cién de un sistema de creencias, va-
lores, principios, tradiciones y com-
portamientos propios de nuestro pro-
ceso histérico no serdn protegidos
por la legislacién sobre la propiedad
intelectual, las patentes y las marcas;
sino que ésta s6lo quedara defendida
por laley de la oferta y la demanda.
Ello quiere decir, que el proceso de
promocién y defensa de nuestra cul-
tura quedard, basicamente, en ma-
nos de la dindmica salvaje de la
mercadotecnia de las grandes em-
presas monopdlicas, cuyas empre-
sas “creativas” alteran, suprimen 0
acomodan toda significacién o sen-
tido colectivo con tal de vender y
concentrar més.

En segundo término, debido a
que segiin las clasificaciones econ6-
micas formales la culturaqueda con-
templada dentro del sector de los
servicios, lo que implica que ésta
quedariaconsiderada dentrodel drea
del turismo y al negociarse éste den-
tro del Tratado de Libre Comercio,
implicitamente, se negociaria la cul-
tura y sus productos derivados como
una zona que también debe ser regi-
da, prioritariamente, por las leyes~
del mercado.9 Asi, al quedar ubicada
1a cultura dentro del dmbito de los
negocios turisticos, “los prestadores
de este servicio querran aprovechar
tanto nuestro folklore como nues-

tros monumentos y la rica cultura
mexicana para atraer turismo y, en
funcién de esto, hacer negocio. Lo
que impulsari este proyecto seré el
arte probado comercialmente, como
son los bailes folkléricos, los maria-
chis, las ruinas arqueolégicas, los
museos, los eventos culturales re-
dituables. Esto implicard paralacul-
tura nacional que, por ejemplo, los
centros turisticos contrataran artis-
tas y pintores para que les hicieran
cuadros o murales, y bajo esta forma
tuvieran una ocupacién transitoria
dentro de los actos turisticos, dentro
de los bares o dentro de las tareas
recreativas, etc.”.10
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De esta manera, despejando las
fantasias que existen alrededor de
los beneficios culturales que aporta-
r4 el Tratado de Libre Comercio a
nuestra sociedad, tenemos que asi-
milar que el fomento de nuestra cul-
tura no tendra que ver en este caso
con larealizacién de un mayorinter-
cambio cultural como seria el fo-
mento del flujo cientifico, artistico,
literario, académico, técnico, musi-
cal, humanistico, musical, poético,
escultérico, teatral, filoséfico, etc.,
entre las tres naciones; sino estard
fundamentalmente relacionada con
la intensién de sacarle el mayor pro-
vecho mercantil a nuestra gran cul-
tura nacional para incrementar el
proyecto de acumulacién monopé-
lico. Hay que recordar que en la
esencia pragmaitica y monetarista de
la naturaleza del Libre Comercio lo
importante es la ganancia lucrativay
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noecldesarrollo del conocimiento, el
incremento de la comprensién de
nuestras culturas y la promocién de
la sensibilidad humana; por lo que,
por ejemplo, en el Acuerdo estable-
cido entre Canad4 y Estados Unidos
en 1988, el imperio yanqui jamas
abrié sus puertas a la literatura de
Canad4.!!

Esto quiere decir, que el peso
basico que recibira nuestra estructu-
ra cultural con la presencia del Tra-
tado de Libre Comercio, seré la in-
troduccién y fortalecimiento de una
comunicacién y cultura fundada en
las premisas de los contenidos publi-
citarios, la violencia temitica, el con-
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sumo exacerbado, la invasién de la
privacia, el menosprecio del indivi-
duo, laimposicién mental del princi-
pio de la ganancia a toda costa, la
frivolidad, Ia informacién parasita-
ria, lacosmovisién hollywodense de
lavida, etc. Es decir, 1a formacién de
una “Cultura Parasitaria” que nada
tiene que ver con’la resolucién de
nuestras grandes necesidades estruc-
turales de crecimiento material y
espiritual que tenemos que cubrir
como pueblo y civilizacién para so-
brevivir. En este sentido, podemos
decir que la cultura dominante que
se construird con el Tratado de Libre
Comercio serd una cultura colecti-
va cada vez més parasitaria, pues
serd crecientemente mas infor-
madoradelolejanoyevasoradelo
propio. Es decir, la propuesta cul-
tural del proyecto de modernidad
aplicado por los medios electréni-

cos de comunicacion nos llevara a
alejarnos més de nosotros como
personas, grupoy Nacién,yaacer-
carnos més a lo ajeno.

Frente a esta perspectiva, tene-
mos que considerar que hasta el mo-
mento, “el principal patrocinador de
las actividades culturales en México
hasidoel Estado, abarcandodesde la
educacion basica, pasando por el ni-
veluniversitario, hastatodoloquees
el arte, la difusion, etc. Entonces, si
no se¢ contempla una manera de pro-
teger todos estos subsidios del Esta-
do para apoyar estas actividades, es
muy posible que al firmarse el Trata-
dodeLibre Comercio, lacontraparte
estadounidense exija que esas sub-
venciones se reduzcan o desaparez-
can para poder competir en igualdad
decircunstancias.!2 Ante ello, debe-
mos de preguntarnos ;Qué sucederd
con nuestro proyecto cultural?. Por
ello, debemos contemplar que “el
fomento a la cultura mexicana es
otra cosa y no le corresponde a los
empresarios este servicio porque
ellos no van a fomentar una activi-
dad enlaquenoganaran. El fomento
cultural le corresponde fundamen-
talmente al Estado y a sus6rganos de
gobiemno,13

En este sentido, podemos decir
que al no ser incluida expresamente
la cultura dentro de la acci6én
trinacional de libre mercado, no re-
presenta que ésta quede exenta de
sufrir las consecuencias de este tras-
cendental fenémeno pragmitico;
sino que simplemente éste se reali-
zard por debajo del agua, como hasta
ahora ha sucedido con la difusién de
las series norteamericanas de televi-
sién, la transculturizacién cotidiana,
la circulacién de ideologias pro yan-
quis, el debilitamiento de la identi-
dad nacional, la circulacién de los
valores transnacionales, la creacién
de una psicologia consumista, etc.
de las empresas extranjeras en nues-
tro pais. Es decir, al no incluirse
estos aspectos en las negociaciones,
no quiere decir que se conserva y
fortalece nuestro proyecto cultural
interno; sino que las grandes empre-
sas monopdlicas, nacionales y trans-
nacionales, continuarin con las ma-
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de la conciencia y la cultura nacio-
nal, a través de los medios de comu-
nicacién, especialmente, electréni-
cos para modelar nuestra idiosin-
crasia en base a sus necesidades de
acumulacién de capital. Situacién
que acentuard la creacién de una
cultura colectiva cada vez m4s para-
sitaria, pues serd crecientemente mas
informadoradeloajenoy evasorade
lo propio.

Ante ello, hay que reflexionar
que si ya se modificaron diversas
posiciones estratégicas de nuestra
existencia como Nacién, como son
la ley de inversiones extranjeras, el
mercado de valores, la petroquimica
secundaria, las telecomunicaciones,
lasrelaciones Estado-Iglesia, los ser-
vicios, la mineria, la banca, el ¢jido,
las lineas aéreas, los puertos, -etc.,
para darle todas las facilidades al
capital transnacional para que defina
nuestro proyecto de desarrollo
neoliberal, ahora, ;Qué impedira
quenuestra cultura,comunicacion
e identidad nacional no se adapte,
debilite o destruya si la dinAmica
de expansion del mercado mun-
dial asi lo requiere para avanzar
sobre nuestra Repiiblica?.

II.LOS NUEVOS OBSTACULOS

La presencia de los principios de
mercado sobre el proceso de funcio-
namiento de la comunicacién, signi-
fica que la opcién para construir via
la televisién una mentalidad colecti-
vade caricter preventivo o correctivo
frente a nuestros grandes problemas
de desarrollo nacional como son la
protecci6n ecoldgica, la produccién
de alimentos, la atencién a los secto-
res marginados, 1a promocién de la
mujer, la aceptacién de los grupos
indigenas que son los fundadores de
este territorio, la conservaci6n de
especies naturales, la atencién de los
ancianos, el combate a la erosién de
latierra, etc., en unaidea, el impulso
a una cerebralidad social mis desa-
rrollada; cada vez serd més dificil
lograrla via las industrias culturales,
pues estas son 4reas poco rentables
para las leyes del mercado que pro-
gresivamente gobernarin masel pro-
yecto de la televisién piblica. Es
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decir, debido a que la nueva forma
definanciamiento que planteael mo-
delo neoliberal lleva a que los me-
dios gubernamentales se comercia-
licen més, y por lo tanto, sean los
patrocinadores quienes determinen
el contenido de transmisién de los
canales, sera cada vez mis dificil
promover una “cultura de desarrollo
social” desde estos, pues el esquema
de sostenimiento de dichas empre-
sas buscari crecientemente la ob-
tencién de la mixima ganancia mo-
netaria a corto plazo. Hecho que se
constatacuandoelLic. AlvarezLima,
Ex-Director de IMEVISION sefialé
que “las necesidades de comunica-
cién del sector publicitarioy publico
determinarén la programacioén de la
empresa, pues NOSOLros no Somos
una entidad auténoma que pueda
tomar decisiones arbitrarias, sino
estamos condicionados por esas dos
realidades™.14

Por consiguiente, se puede pen-
sar que debido a las profundas trans-
formaciones urbanas que se handado
alinterior de 1a poblacién nacional, a
la desarticulaci6n global que vive el
proyecto cultural gubernamental, a
los avances tecnolégicos que se han
conquistadoenelterrenoaudiovisual
y alarenuncia del Estado Mexicano
. paraejercer lareal conduccién men-
tal del pais, ladireccién cultural de la
sociedad mexicana, especialmente,
de las clases medias metropolitanas,
ser4 realizada, cada vez maés, desde
las industrias audiovisuales, parti-
cularmente, transnacionales. Situa-
cién que en la medida en que se
consolide llevard al pais aunamayor
dependencia estructural del exterior
y en algunos casos a la parilisis
cultural, pues crecientemente cono-
ceremos més sobre lo secundario y
no sobre lo central para nuestro de-
sarrollo. Realidad que enel grado en
el que se afiance acentuard nuestra
crisis nacional, y por consiguiente,
ahondar4 nuestro estado generaliza-
do de infelicidad humana.

Ante esta realidad comunicativa
observamos cotidianamente la pre-
sencia de un Estado Mexicano cre-
cientemente m4s débil, puesnocuen-
ta con un proyecto cultural para la
rectoria de los medios de comunica-
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cién electrénicos, sino que el mismo
los ha abandonado, mayoritariamen-
te, alos caprichos de las “libres fuer-
zas del mercado” interno y externo.
Esto es, ante el financiamiento cre-
cientemente mercantil de los medios
de comunicacién hoy somos cada
vez més testigos de la derrota del
proyecto cultural del Estado y de la
sociedad civil en el terreno cerebral
para mantener y ampliar el progra-
ma de identidad y democratizaci6n
nacional a través de la superestruc-
tura audiovisual de la Repiiblica.

En este sentido, presenciamos
que contrariamente alas tesis moder-
nizadoras del Estado Mexicano que
plantean que este se desregula y s¢
privatiza para ya no ser mis un Esta-
do propietario, sino una entidad
orientadora y directora de la socie-
dad; en la préctica constatamos que
en el terreno cultural el Estado se ha
convertido en unarealidad progresi-
vamente mis endeble que no tiene
capacidad para dirigir a la sociedad
mexicana hacia un proyecto cultural
propio y auténomo.

Bajo esta perspectiva, podemos
decir “que el México Profundo estd
de nuevo bajo el riguroso control del
México Imaginario que, como pocas
veces, ha hecho suyo el proyecto de
las potencias dominantes. Sin em-
bargo, ese México Profundo sigue
vivo y su contradiccién con el Méxi-

_ co Imaginario no ha desaparecido,

sino todo lo contrario se ha agudi-
zado”.15

De aqui, 1a necesidad urgente de
reflexionar sobre nuestraculturay la
accién que deben ejercer los medios
de comunicaci6n, para conservar su
esencia nacional orientada hacia el
desarrollode nuestraconcienciaden-
tro de la dindmica de acelerado cam-
bio modernizador que vive el pais;
pues el proceso de la globalizacion
mundial nos llevaalacreacién de un
nuevo orden cultural que modificard
loscontenidos y las fronteras ideol6-
gicas de los actuales Estados nacio-
nales. De no efectuar esto, el alma
cultural de nuestra sociedad correrd
el gran riesgo de quedar sepultada
por los nuevos espejismos de la mo-
dernidad y sus derivados simbélicos
parasitarios de ésta nueva fase del

desarrollo de la sociedad capitalista
internacional. :

Sin embargo, no obstante la
inminencia del panorama anterior,
hasta el momento el Estado y las
institucionesprivadas nacionaleses-
tudian las consecuencias econémi-
cas, tecnoldgicas, laborales, politi-
cas, financieras, ecoldgicas, etc. que
tendr4 el Tratado de Libre Comercio
sobre estas 4reas; pero no han anali-
zado el impacto que tendrd este con-
venio trilateral y la aplicacién de las
leyes del mercado sobre la cultura y
los medios de comunicacién mexi-
canos. Es por ello, que en esta eta-
pa de desarrollo neoliberal de la
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culturanacional,consideramosal-
tamente estratégico que se realice
un estudio exploratorio que anali-
ce estasituacién y plantee diversas
alternativas de accién de lo que
debe realizar el Estado y la socie-
dad civil para encarar madura-
mente esta realidad.

De otra forma, teniendo posibili-
dades de sobra para comprender ha-
cia donde tiende a evolucionar el
proyecto cerebral de nuestra socie-
dad ante el fenémeno de la globa-
lizacién cultural y de aplicar las me-
didas correctivas necesarias para
mantener €l rumbo de comunidad
auténoma; habremos elegido el ca-
mino de la incondicionalidad ideo-
16gica que nos lleva a convertirnos
en “‘siervos” que no buscan alterna-
tivas ante el proyecto de la “moder-
nizacién”; sino a someternos ddcil-
mente a ésta: Entonces habremos



entrado por propia voluntaden el “Fast
Track de la Desnacionalizacién Men-
tal”.

NOTAS

* Esta es una version m4s amplia del tema
donde se exponen con mayor profundidad y
detalle algunas tesis bésicas difundidas ante-
riormente. -

1. Las industrias culturales estardn en
el TLC: Herminio Blanco, Cable de Notimex,
Washington, 25 de junio de 1991.

2. Tratado de Libre Comercio o inte-
gracién subordinada, Excelsior, 18 de agosto
de 1991; El TLC: ;Una amenaza para la
cultura mexicana?, La Jomada, 8 de sep-
tiembre de 1991; Por el momento Estados
Unidos dej6 de lado el tema cultural, El
Financiero, 26 de septiembre de 1991; La
educacién pGblica superior se pierde Hay
que defenderla. ;Por un nueve acuerdo
social para la educacién superior!, Uno
Miés Uno, 8 de septiembre de 1991.
Culturalmente, ;Qué gana o qué pierde
México ante el TLC? (Primera parte), El
Financiero, 14 de octubre de 1991. ‘

3. Elcrudo, granosy cultura, fuera del
Acuerdo: PAN, El Financiero, 21 de junio de
1991; De incluirse la industria cultural en
el T.L.C. el pais seahorrarfalas divisas por
derechos, Excelsior, 29 de julio de 1991.

4. Multas hasta de S millones de pesos a
quien impulse la piraterfa tecnolégica, El
Financiero, 28 de agostode 1991; En vigor la
Ley de fomento a la Propiédad Industrial.
Patentes con vigencia de 20 aiios, El Finan-
ciero, 28 de junio de 1991; Negociar la pro-
pledad intelectual en favor del pafs y no
ceder anticipadamente piden Canacintra y
Coece, El Financiero, 4 de julio de 1991;
Firmeza ante el tema de propledad intelec-
tual, El Financiero, 4 de julio de 1991, Son
extranjeras 90% delaspatentesregistradas
en México, El Financiero, 9 de agostode 1991.

5. E.U. no firmar4 un TLC con paises
sin ley de patentes: Bailey, Excelsior, 10 de
agosto de 1991; Propiedad. intelectual y
TLC, Excelsior, 3 de octubre de 1991.
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6. Culturalmente , ;Qué gana y qué
pierde México ante el TLC?, El Financiero,
17 de octubre de 1991.

7. Reglamento de Ley Para Promover la
Inversi6n Mexicana y Regular la Inversién
Extranjera en México, Diario Oficial de la
Federaci6n, Secretaria de Gobemacién, Méxi-
co D.F., 16 de mayo de 1989, pginas 11 a 37.

8. En telecomunicaciones sélo los telé-
grafos, satélites y correos serin para el
Estado, Excelsior, 30 de octubre de 1991.

9. Eneste sentidoes necesario preguntar-
nos que si la cultura se negociara dentro del
sector de.los servicio turisticos ;Cuél es la
situacién de la industria turfstica dentro

del TratadodeLibre Comercio?. Al respec- -

to el Coordinador de la Comisién de Asuntos
Gubemamentales de la Asociacién Mexicana
de Hoteles y Moteles A.C., el Sr. Rafael
Suirez Vazquez, seiiala que “recientemente
con la indudable aprobacién del Tratado de
Libre Comercio entre Estados Unidos, Méxi-
co y Canad4, ha surgido una andanada de
declaracionesy articulos periodisticosen don-
de distintos empresarios y representantes im-
portantes de cadenas y consorcios hoteleros
aplauden los Mega-Proyectos, defienden la
construccidn de més cuartos de hotel, claman
por nuevas inversiones turisticas, muchas de
ellas en distintos destinos turisticos induda-
blemente ya saturados”.

“Estas nuevas construcciones se promue-
ven como parte- del proyecto nacional de
atraernuevas inversiones extranjeras, sin tam-
poco haberse definido claramente cuales de
ellas son realmente inversién y cudles son
simplemente venta de franquicias, comer-
cializaci6n de proyectos arquitecténicos muy
caros, de marcas y patentes, renta de sistemas
de reservaciones por computadora y aprove-
chamiento de estimulos fiscales que siempre
generan competencia desleal hacia los grupos
nacionales que por su desorganizacién inter-
na y corporaliva no tienen acceso a la tecno-
logia de punta y sobre todo a los financia-
mientos y créditos necesarios para renovarse,
modemizarse y poder competir”.

“La excusa para fomentar més y mis
cuartos de hotel, es que van a traer nuevos

R

traer divisas. Pero si estas inversiones se ha-

cen en lugares saturados, lo que generardn es
exactamente lo contrario. Por lo tanto es muy
peligroso y alamante que ya empiecen las
cadenas de la “necesidad imperiosa” de cons-
truir més cuartos de hotel en las carreteras de
México, en los Estados del norte, y en las
ciudades. Habitaciones turisticas que van a
venir a competir con las ya existentes, cudndo
el panorama indica que’ apenas se logran al-
canzar ocupaciones rentables y a precios que
les permitan a sus duefios capitalizar sus ne-
gocios, cuando empieza la avalancha de ofer-
tas de franquicias, queno son inversién di-
recta”, Competencia desleal en turismo. Des-
ventaja para los inversionistas mexicanos,
Excelsior, 14 de octubre de 1991.

Si frente al Tratado de Libre Comercio
este es el panorama para la industria turfstica
que cuenta con s6lidos apoyos del Estado,
debemos reflexionar ;Cudl serd el futuro de
nuestra cultura, que posee raqufticos res-
paldos financieros?.

10. Culturalmente ;Qué gana o qué
pierde México ante el TLC?, (Segunda par-
te), El Financiero, 15 de octubre de 1991.

Sobre este aspecto la cantante de 6pera
Victoria de los Angeles seiiala que “Hoy en
dia todo est4 muy comercializado. Los gran-
des vencedores del momento son las empre-
sas multinacionales que arrasan con todo, a
costadelamiisica, de laintimidad, de la poesia,
del arte. A pesar de eso debemos de continuar
con el empeiio de sostenerla auténtica verdad
de la miisica” Las multinacionales arrasan
con ¢ arte, Excelsior, 11 de octubre de 1991.

11. Minima atencién a la cultura en el
TLC: Beausoleil, Cable de Notimex, Toluca,
México, 6 de septiembre de 1991.

12. ;Qué gana o qué pierde México
ante el TLC?, (Tercera pane), El Financiero
16 de octubre de 1991.

13. Culturalmente ;Qué gana o qué
plerde México ante el TLC?, (Segunda par-
te), El Financiero, 15 de octubre de 1991.

14. La televisién estatal debe reflejar
mejor 1a realidad plural del pafs: Alvarez
Lima, Uno Mas Uno, 31 de enero de 1989.

15. El “México Profundo” sigue vivo,

turistas, van a crear nuevos empleos y van a PN T 1| (0. V8 [0 B Excelsior, 31 de julio de 1991.
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Durante los dlas 2 y 3 de marzo,
Caracas sirvié de sede al Seminario
Periodismo en el afio 2000, en cuyo
marco expertos estadounidenses

y venezolanos, disertaron en torno
al efecto de la incorporacién

de innovaciones lecnolégicas

en los medios de comunicacion

venezolanos hacia el préximo milenio...

Este trabajo explora, con esplritu
reflexivo, las interrogantes y posibles

escenarios socio-culturales y polftico-

econdmicos que planiea este proceso.

ENTRADA

Periodismo en el ano 2000

Apuntes acerca
de un escenario posible

Yubiri Arraiz Pinto
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1 vertiginoso desarrollo tecno-
E 16gico que se ha producido en
los dltimos afios ocupa, actual-
mente, el centro del debate universal
en torno al rol de los medios masivos.
La incorporacién de estas innovacio-
neshageneradotransformacionesdrés-
ticas en los diversos quehaceres del
hombre y, a su vez, ha dado lugar a
nuevas modalidades politico-econ6-
micas y socio-culturales.
Esta arrolladora evolucién tec-

nolégica, aplicada al 4mbito de las
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comunicaciones, es apreciable en la
diversificacién de los canales de co-
municacién, en el aumento de la
capacidad de transporte de informa-
cién y de datos, todo, con una fuerte
incidencia sobre las nociones tradi-
cionales de tiempo y espacio.
Igualmente, y dado el surgimien-
to de campos como la telemética, la
informatica, larobéticay laelectréni-
ca, se han producido otros efectos
generalescomo son la velocidadenel
proceso de produccién, distribucion,



almacenamiento, procesamiento y
recuperaci6n de la informacién, que
ha dado paso alaaparicién de nuevas
modalidades de distribucién y recep-
cién de mensajes; a la creacién de
nuevos formatos y géneros ligados a
la difusién masiva, y a la conforma-
cién de un entorno constituido por
muiltiples medios y modalidades.
Periodismo en el aio 2000, se-
minario realizado recientemente en
Caracas, colocé en la escena vene-
zolana la casi cotidiana -y siempre
abierta- discusi6n acercadel impac-
to ético y social de la inserci6n de
estas tecnologias en los medios de
comunicacién nacionales, los hori-
zontes y expectativas de sobrevi-

vencia de estos y, consecuentemen- -

te, laincertidumbre y angustia cultu-
ral que tal implementacién produce
en los actores comunicacionales.
Durante los dos dias del semina-
rio, la discusién gir6, fundamental-
mente, sobre el papel del periodista
como mediador, aspecto que pone en
relieve la necesidad de un periodis-
momaséticoe investigativoqueofrez-
caal perceptorelementos criticos que
representen la pluralidad de vocesen
la sociedad. Un periodista que no
constrifiaal influjo de la nueva tecno-
logfa su capacidad de creacién y su
eficiencia profesional para que, de
ese modo, se conviertaen rector de su
propia gestién comunicacional.
También se plante6 la necesidad
deredefinir ¢l perfil del comunicador
ante la, cada vez més urgente, de-
manda de especializacién lo que,
segiin algunos propietarios de me-
dios que actuaron como ponentes en
estas jornadas, deberia conducirala
derogaci6n de la legislacién que, en
Venezuela, exige la profesionaliza-
cién en el drea de comunicacién so-
cial y la posterior colegiacién, como
requisitos para ejercer la carrera.
No obstante, y considerando el
contextoantes descrito,es posible pun-
tualizar ciertas inquietudes. En princi-
pio, partimos de una realidad cons-
tatable: nos encontramos en medio de
unproceso de transformacién desarro-
lloyexpansi6n tecnolégicacuyascon-
secuencias son ya tangibles en el fun-
cionamiento 'y redimensién de esferas
tan diversas como €l ocio, la econo-

mia, la organizacién del trabajo, la
cultura, el conocimiento y, en definiti-
va, en todas las formas de interaccién
del hombre en la sociedad.

Tenemos asf que el desarrollo de
innovaciones, cuya l6gica es la inter-
conectividad, se torna realidad a través
de numerosos y novisimos servicios a
escala global que conducen, directa-
mente, a los_procesos de transnacio-
nalizaci6n que distinguen la expansién
de tecnologias en nuestros dias. -

Lalégicadeestos procesosestd, de
acuerdo con nuestro andlisis, en los
avances tecnolGgicos y en las necesi-
dades de crecimiento del sistema eco-
némico mundial, este dltimo aspecto,

" determinado por la dimensién

transnacional, lapresenciaimprescin-
dible de lainformacién, la tecnologia
y el conocimiento. Asimismo, juega
un rol vital la urgencia de redes mun-
diales de comunicacién desarrolladas
para la movilizacién de capitales a
mayor velocidad y cantidad -desde y
hacia- cualquier punto del orbe.

Esto se corrobora en las actuales
tendencias de los sistemas de me-
dios cuya caracterizacién resume,
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entre otros 4ngulos, un alto nivel de

complejidad de sistemas, una incli-
nacién hacia la globalizacién y una
alta convergencia de soportes. En-
vuelve, ademds, cambios en la cir-
culacién de la informacién, inter-
dependencia de redes, concentracién
de las fuentes de produccion a nivel
mundial, transformaciones en lasin-
fraestructuras existentes, entre otras

‘caracteristicas. Igualmente, se han

dado modificaciones en los escena-
rios de la toma de decisiones y en la
correlacion de fuerzas de los orga-
nismos internacionales, en fin, trans-
formaciones en todas las esferas de
la sociedad contemporénea..

No obstante existe un actor que,
dentro de este proceso, desempefia
unaveces ignorado, mas imprescin-
dible, rol en el debate acerca de los
medios masivos: el usuario, alrede-
dor de quien se han ido generando
nuevas modalidades de consumo de
informacién que han incidido en la
estructuracion de las audiencias.

La sustitucién del tejido piblico
poreltejido informacional y el adve-
nimientoy fortalecimientode un mer-

cado informativo simbélico como
territorio de vida y generador de sa-
tisfacciones sociales, constituyen es-
cenarios reales hacia el nuevo mile-
nio, mases preciso observarloscomo
perspectivas de fragmentacién socio-
cultural de los piiblicos que entrafian,
también, la segmentaci6én del consu-
mo. y la especializacién/individua-
lizaci6n de la demanda informativa
que, en el futuro, puede reducir todo
a la simple venta de material infor-
mativo a través de sofisticados ins-
trumentos tecnolégicos.

Esto lleva, a la vez, a la unifica-
cién de 1a demanda y al desarrollo
del ya citado mercado transnacional
que, en suestructuracién, notomaen

cuenta las diferencias y constituye

un espacio para la distribucién de
productos culturales globales, no
siempre concordantes con la reali-
dad del contexto venezolano.
Todas estas transformaciones,
aun no totalmente digeridas ni com-
prendidas en su 16gica, trascienden
el hecho técnico para involucrar im-
plicaciones sociales vinculadas, en
losiltimos tiempos, con la gestacién
¢ incorporacién de tecnologia a tra-
vés de satélites, fibras épticas, com-
putadoras y robots, entre otras, que
incrementan la actividad y producti-
vidaden lasempresas y paises donde
han sido implantados, lo que hacon-
ducido al predominio social de nue-

“vos modos de producci6én basados

enelmanejodeinformaciénasicomo
en el control de esta tecnologia que
transita hacia un lenguajes similar e

LIRS S0 integrador: el audiovisual.
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POSTURAS Y DISCURSOS...

En el amplio espacio para el de-
bate acerca de 1a comunicacién y las
innovaciones tecnolégicas surgen
posturas y discursos divergentes:
unos criticos, otros apologéticos, los
mds, neutrales.

El discurso apologético se acer-
ca con una mirada seducida a la
discusién sobre el uso de las tecnolo-
gias en el campo de la comunica-
cién-informacién. Sostiene que, a
través de estas, se lograra una socie-
dad mds democratica dado el acceso
y participacién igualitaria de los in-
dividuos en el manejo de estos ins-
trumentos, aspecto que amplia la
palestra de la accidn social.

En el extremo, la postura critica,
centrael andlisis en el cardcter auto-
ritario y hegeménico que genera el
uso de la tecnologia. La forma como
. esta s¢ inserta en las estructuras so-
ciales, mas alld de los beneficios que
su empleo comporta para el hombre.

En el medio de estas dos tenden-
cias se ubica el discurso de laneutra-
lidad, sentado en el hecho de que las
tecnologias no pueden lograrel avan-
ce o aniquilamiento de los pueblos
por si sola. Esta postura busca la
creacién de experiencias de uso de-
mocrético y alternativo de los nue-
vos medios pues la tecnologia po-
dria -bajo ciertas condiciones- ser
una solucién a los problemas de co-
municacién en los paises de 1a lla-
mada periferia.

Frenteaestastres tendenciascon-

sideramos que lo dnico que quizs | COMUNICACION

sea cierto es que, con cada avance,
con cada adelanto tecnolégico, se
produce -y producird- para bien o
para mal, un acto de adopci6n, ade-
cuacidn, adaptacién y transforma-
cién de la sociedad. Este acto, en el
cada vez més complejo y complica-
do panorama de las comunicacio-
nes, se hace imperceptible ante nues-
tra mirada pero, inexorablemente,
vaproduciendo transformacionesen
el sentido y en la forma en que per-
cibimos el mundo.

Ciertamente, resulta dificil me-

dir el volumen total de informacién
y la naturaleza de los mensajes que
circulan por los sistema de comuni-
cacién-informaci6n existentes en la
actualidad. Esta imposibilidad se
acentiia, a niveles inimaginables, en
los otros 4mbitos del quehacer hu-
mano donde tiene injerencia y cabi-
da la tecnologfa.

Eneste sentidoesimportante tener
claro que, més all4 de lo novedoso, lo
trascendente de estos adelantos tecno-
16gicos en su uso social dada su in-
sercién en una estructura socioeco-
némica con caracteristicas muy disi-
miles y dadas las razones que rigen su
introduccidn en el mercado, razones
que como'ya hemos sefialado- obede-
cen mds a las leyes del mercado que a
imperativos sociales.

Tomando en cuenta las distintas
I6gicas que gobiernan el proceso de
las innovaciones tecnoldgicas en el
campo comunicacional, lo que se
plantea es el reacomodo de las dis-
tintas formas de articulacién y con-
centracién de la industria cultural
con el sistema de media pues las
diferenciasentre estos tiendenades-
aparecer 'al disponer todos de so-
portes electrénicos. Este hecho pue-
de llegar a producir insospecha-
dos procesos de concentracién so-
c1ocullural y de control de 1a infor-
macién.

¢ Esasicomo,encarandoel futuro,
parece claro sefialar que la asimila-
cién de las nuevas tecnologias en el
contexto global.involucra el despla-
zamiento de la realidad tanto desde
lo politico como desde lo econémi-
co. Tenemos que estar preparados

paraello, puesestd imbricadoconla
tendencia planetaria a la disminu-

cién del rol del Estado en la regula-
cién de los sistemas de media.

VENEZUELA:
DESVANECIMIENTO
DE LA MASCARA

O MAQUILLAJE
FINISECULAR?

La incorporacién de innovacio-
nes tecnoldgicas juega papel funda-
mental en la configuracién de los
medios de comunicacién venezola-
nos hacia el afio 2000. La industria
de medios en el pais ha incorporado
rdpidamente infraestructura tecno-
l6gica en el proceso de recepci6n,
elaboracion y transporte de informa-
ci6én. La adopcién de estas innova-
ciones ha sido regida, en la mayor
parte de los casos, por su valor eco-
némico que entrafia el aumento del
valor de uso de estos medios -para
cada uno de los actores comunica-
cionales -a través de la realizaci6n
de fusiones con otros medios com-
plementarios en su funcién social.
Este reacomodo ha modificado am-
pliamente la organizacién econémi-
ca, estructura, linea informativa y
estética -de contenido y visual- de
estosmedios al abrirse ala telematica
y la electrénica.

El impacto de este proceso de
transformacién y expansién tecnol6-
gicaes tangible en el funcionamiento
y redimension de la empresa perio-
distica venezolana y generard nuevas
formas para esos mismos medios.
Las tendencias actuales de los siste-
mas massmedidticos verifican esta
afirmacién cuya caracterizacion re-
sume, entre otros puntos, un altonivel
de complejidad de sistemas, 1a orien-
tacién a la globalizaci6n y una alta
convergencia de soportes.

Luego de varios afios del inicio
del proceso de renovaci6n tecnol6-
gica de nuestra industria periodisti-
ca, es posible reconocer los cambios
que se han producido en ese sector.
Ciertamente, las tecnologfas han me-
jorado la capacidad de produccién
de los medios, mas no la calidad de
los contenidos informativos. Lasten-
dencias indican que, para los prime-
ros afios del préximo siglo, casi to-
dos los medios de comunicacién ve-



nezolanos se habrén incorporado -
instrumentalmente- a la "superauto-
pista de 1a informacién".
Sinembargo, esimportante tener
claro que, més alld de la seduccién
que la sofisticacién pueda producir,
lo trascendente de estos adelantos
tecnolégicos, es su uso social, hecho
que reorienta el rol del comunicador
de esta nueva era. Las nuevas reali-
dades culturales, descritas ¢ intro-
yectadasdesde ladpticade la cultura
masiva, generan miiltiples lecturas
de larealidad del usuario,por parte
del comunicador, mediadas por esas
mismas tecnologias.
Asique,tomandoen cuentaestas
reflexiones, es posible atisbar que,
parael futuro mediato, los medios de
comunicacién venezolanos, como
sistemas de reproduccion del pensa-
miento y del acontecer cotidiano,
experimenten cambios cualitativos
esenciales sobre todo, reiteramos, en
el papel del comunicador. Los nue-
vas formas de medios, que se desa-
rrollan en los paises puntay yase han
comenzado a insertar en Venezuela,
tienen la tendencia a individualizar

-

la informacién, convirtiendo la ad-
quisicién del conocimiento en asun-
to privado y ofreciendo al usuario la
oportunidad de escapar de los pibli-
cos generales, integrdndose en
microgrupos que seleccionan y ac-
ceden a la informacién de acuerdo
con preferencias pormenorizadas.

Asistimos hoy a un proceso de
revisién andlisis e interpretacién de
los discursos, 16gicas y tendencias
en torno a la incorporacién de las
innovaciones tecnolégicas en Vene-
zuela, Estas transformaciones inte-
gran al hombre en un circuito multi-
plicador y abierto, como una inter-
minable red que circunda el planeta
y enuncia la orientacién de un pro-
ceso natural que deberia ir més alld
del aumento de la calidad, rapidez y
estética del soporte paraincidir en la
optimizacién del mensaje.

Esto nos plantea multiplesescena-
rios, cantidad de posibilidadesy, sobre
todo, numerosasinterrogantes: ; Quié-
nes promueven la masificacién de las
innovaciones tecnolégicas? ;Cudles
son los cambios fundamentales que se
han producido en los palses punta?
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{Cudles llegaran a los paises de la
llamada periferia? ;De.qué manera
incorporan nuestros paises estas inno-
vaciones? ;Cémohan variadolasrela-
ciones sociales? ;En qué sentido han
ido evolucionando las relaciones de
poder? ;Cémo afecta el empleo? (El
ocio? ¢ Esreal este trazado de realida-
des virtuales? ;Cémo se legisla en
torno a este tema? ;Qué nos deparael
futuro? Interrogantes que fluyen y
refluyen en un tiempo en el que nos
atrevemos a predecimos...
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Campana Electoral, Imagenes y Obviedades

Del ritual quinquenal
a la nostalgia
de los cambios

Marcelino Bisbal -

o que pasé el cinco de diciem-
L bre no debié sorprendernosde-

masiado, alin a pesar de los
sustos y los miedos surgidos en el
camino. Todas las encuestas, inclu-
sive aquellas que ocultaban las fuer-
zas politicas por aquello de la propa-
gandaelectoral y de lallamada“‘gue-
rrade las encuestas” como estrategia
electoral, nos estaban diciendo e in-
dicando lomismo. Desde que €l cua-
tro de febrero de 1992 el ex-presi-
dente Rafael Caldera se lanzabaa la
arcna de la opini6n puiblica, para que
fuera ella la que diera el veredicto
final frente a lo que escuchaba y
sobre todo veia en vivo y directo a
través de 1a pantalla televisiva, hasta
unos dias antes del cinco de diciem-
bre de 1993 en que *“ahora” el candi-
dato Rafael Caldera salia otra vezen
imagen televisiva pero convertida
en cuiia electoral para volvernos a
repetir,como si de un slogan se trata-
ra, las palabras aquellas que golpea-
rony golpeaban a cualquiera, se cre-
yera o no en quien las decia, porque
resultaban creibles ante el escenario
real y porque ellas “eran” larealidad
mismay eso no se podia seguir ocul-
tandomas: “Debemosreconocerlo.
No hemos sentido en la clase popu-

" lar, en el conjunto de venezolanos
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no politicos y hasta en los militan-
tes de los partidos politicos ese
fervor, esa reaccion entusiasta in-
mediata, decidida, abnegada, dis-
puesta a todo, frente a la amenaza
contra el orden institucional(...)

Es dificil pedirle al pueblo que se
inmole por la libertad y la demo-
cracia cuando piensa que la liber-
tad y lademocracia noson capaces
de darlede comer eimpedir el alza
exorbitante de la subsistencia,
cuando nohasido capaz de poner-
le un coto definitivo al morbo te-
rrible de la corrupcion, que a los
ojos de todo el mundo est4n consu-
miendo todos los diasla institucio-
nalidad venezolana”.

En ese momento, cosa que no fue
asi en el trayecto institucionalizado
delacampafiaelectoral, latelevision
transformaba el escenario de los su-
cesos en el escenario que definiria
los signos de identificacién con el
politicoRafael Caldera, inclusive hay
quienes dicen que lo mismo sucedi6
con el alcalde Aristébulo Istiriz.
Igual, cosa que es obvia, ocurrié con
el Comandante Chévez. Esos tres
personajes se transformaban en ve-
dette politica.

Ese cuatro de febrero 1a televi-
sién se convertia en el actor que
iniciaba ya la contienda electoral:
privilegiaba unas palabras dichas en
lenguaje directo y en vivo e inclusi-
veimpregnadasderecursosefectistas
y emocionales; y fue la misma tele-
visién, y ya al final de la campafia
electoral, 1a que cerraba la media-
cién que ella habia impuesto al co-
mienzo: las mismas palabras, lamis-
maimagen, losmismos efectos,...Era
el escenario extraido de video de
archivoy aun Caldera construyendo



el triunfo y a un candidato construi-
do por la fuerza de los sucesos del
cuatro de febrero y por 1a presencia
de la imagen televisiva. Rafael Cal-
dera tuvo la ventaja, porque lo supo
hacer como sagaz politico que es, de
capitalizar a través del poder ampli-
ficador de las im4genes de la televi-
sidn una parte del descontento gene-

rado por el llamado “paquete” y por .

la situacién que se estaba viviendo.
Disponia adem4s del calor de su ex-
posicién, del brillo y de lo veridi-
co de sus argumentos, convertidos
en puras y simples im4genes. Era el
mordiente que estaban esperando los
sectores populares, porque ellos son
los que estaban y estin sufriendo en
viva carne la situacién de crisis.
Solamente en ese momento, y en
ningtin otro a lo largo de la campafia
electoral, latelevision se desdoblaba
en lo que los americanos han llama-
dola*videopolitica” 0 “telepolitica”,
que no es mas que afirmar ¢l efecto
de centralidad de la televisién en
nuestras vidas y la conciencia clara
de un politico experto y de amplia
capacidad y “olfato” como Caldera
al aprovechar al medio televisivo
que se ha venido convirtiendo en un
escenario publico en donde se¢ diri-
men desde las ofertas politicas més
trascendentes, hasta. las opiniones
més triviales. Aqui cabe muy bien
aquellaidea que muchos autores han
expresado en este campo de la co-
municacién politica: “Hoy la politi-
cay los politicos se construyen en la

televisién. Se podria decir: 1a esfera
politica se ha massmediatizado y la
escena politica es una escena elec-
trénica” (Beatriz Sarlo, 1992).

Hoy Caldera, como presidente
electo, y en el marco de un acto
celebrado el 22 de encro de este
nuevo afio en la Universidad Simé6n
Bolivar, nos dird algo que quizis en
algin momento repitié en sus re-
uniones privadas con su allegados y

" asesores: “Se que vamosa vencer...se

que lo vamos a lograr. Estoy dis-

puesto a ensamblar las piezas del

rompecabezas a los fines de superar
la crisis”. Se referia al pais, no a la
marcha de-la pasada contienda elec-
toral, pero con toda seguridad que
esas palabras golpearon fuertemente
sumente en esa “marcha electoral” y
al final lo logré. ; Vencié!

Ahora bien, esta campafia elec-
toral que acabamosde vivirnosofre-
ci6 un escenario bastante distinto al
delasanteriores contiendas. Alguien
diria que fue debido a la crisis del
pafs, a la situacién, a los aconteci-
mientos que nos antecedieron, o qui-
z4s a que el mapa politico desde
1988 habia cambiado de alguna ma-
nera. Todas hipétesis no comproba-
das, ‘especulaciones quizis, pero el
hecho es que fue una campaia elec-
toral atipica en términos comunica-
cionales. Con esa idea optamos por
ofrecer una serie de especulaciones
también, quizas hasta hipdtesis, so-
bre el tema. Planteamientos fragmen-
tados, como si fueran miradas o pie-
zas de un gran mosaico, que estin
arrojados desde la perspectiva de un
espectador mis que vio transcurrir
ante si todo un conjunto de actos,
escenas, imaginarios, actores y hasta
algunas proposiciones dignas de ser
tomadas en cuenta, y por supucsto,
de muchas promesas. Esas miradas/
especulaciones/hipétesis no son el
resultado de un procéso de investi-
gacién cientifica, son eso, nada m4s
que miradas que tratan de convertir-
se en-“‘otra manera de saber” y que
puede servirparaalgunaseriay rigu-
rosa investigacién académica.

- Entonces, aqui van... '
1.Enlaselecciones de 1988 Car-
los Andrés Pérez vencia por segunda
vez ante un pais agotado en todos los
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sentidos. El doble discurso electoral
-el antes y el ahora- fue el que deter-
miné el desarrollo de los aconteci-
mientos durante los primeros meses,
irrumpiendo en 1a acci6n cotidiana -
piiblicamente- 1a cultura del descrei-
miento, de la intolerancia, del “des-
encanto democratico”, de legitimi-
dad. Es y fue la retSrica del discurso
no completada con la accién la que
desencadené en la gente el desen-
cuentro, inclusive con el propio sis-
tema democrético.

Las instituciones politicas, el sis-
tema, el poder judicial, el congreso,
los sindicatos y el ejecutivo venian
siendo presa de desconfianza, con-
formando un cuadro complicado y a
la vez peligroso (Pasquale Nicode-
mo/Marcelino Bisbal, 1992)...

Conunescenariocritico,conuna
cultura politica de la falta de credibi-
lidad ante el partido politico y el
politico, con una dificil situacién
econémica que se agravaba cada vez
mds con hechos visibles de corrup-
ciény con laimperiosa necesidad de
encontrar un Mesias o un Padre sal-
vador; es que se iniciaba el nuevo
proceso eleccionario. Para esta con-
tienda electoral (1993) se presenta-
ron, para presidente, 17 candidatos;
para senadores, 7 mil 266; diputados
porlista, 7mil 440; diputados unino-
minales al congreso, 3 mil 576; dipu-
tadosalaasamblea (por lista), 12 mil
566; diputados uninominales (asam-
blea), 5mil879.Y frente a un univer-
soelectoral de 9 millones 994 mil 689
electores (Consejo Supremo Electo-
ral, 1992). Alli estaban los com-
petidores y losque decidirian. ;C6mo
convencerlos? {C6mo hacerlo?

Habia que afinar las estrategias
frente a un electorado que ha visto
como este modelo politico y econé-
mico se ha venido “cansando” por la
fuerza de las circunstancias y por los
propios administradores del mode-
lo. Se requiere acudir a las leyes o
axiomas de la mercadotecnia electo-
ral, porque ahora el elector es su-
plantado por la figura del consu-
midor, el universo electoral por la
imagen del mercado electoral, las
diferencias sociales en el elector por
elsignodeltarget y en fin la politica
por la idea y realidad del mercado.



En pocas palabras, se traté de orien-
tar la preferencia o el deseo por la
venta del candidato. Dicen que la
politica refleja 1a sociedad en donde
ella se juega, pues bien en una socie-
dad en donde el mercado es la méxi-
ma manifestacién de vida hay que

seguir entonces las reglas, técnicasy’

técticas de ese mercado.

2, Una campafia electoral asumi-
da asi, tiene que estudiar necesaria-
mente su mercado. Pero ese mercado
es vistocon ojos distintos, con 6pticas
diferentes, por lo tanto, con estrate-
gias diferenciadas de manera de al-
canzarlo en su maximo, de obtenerlo
en su casi totalidad si es posible.

El balance arrojado por los sec-
tores mdés creibles del pais como lo
son la iglesia, los medios de comuni-
cacion, la fiscalia y hasta los propios
militares (Pasquale Nicodemo/Mar-
celino Bisbal, 1992) nos dijeron que
los problemas de seguridad y delin-
cuencia, el de la salud, ¢l de 1a edu-
cacién, ¢l costo de la vida, la vivien-
day el desempleo son 10s puntos de
la agenda que debe enfrentar el nue-
voescenario politico. Alliirrumpe la
agenda electoral y en ella se funda-
mentaron las estrategias de los cua-
tro candidatos principales, pero con
diferencias de tono y uso mass-
mediético y por supuesto del actor
politico que la asomaba o la asumia
como signo electoral.

Elactor politico se transforméen
el elemento mediador entre esos as-
pectos agendarios y el perceptor con-
vertido ahora en elector. La media-
cién fue impuesta no tanto por lo

medial, sino por las caracteristicas’

actorales y politicas de distanciarse
0 acercarse a ciertos signos que su-
fren de desgaste en la imagen del
perceptor como son el discurso ret6-
rico, identificacién con ciertos y de-

. terminados partidos politicos y la
propaganda electoral. .

Desde ese punto referencial Ra-
faclCalderay Andrés Vel4squez fue-
ron los que mds se alejaron, o bien
por estrategia o bién por convicci6n.
Esa consideracién alli no tenia cabi-
da. De todas formas, el tiempo nos
dira. El hecho es que sus réspectivas
campaiias fueron concebidas con el
aire del lenguaje no retérico, con el

apoyo de una plataforma més que un
partido y con escasa propaganda al
menos en televisién. Lo que ellos
dijeron era lo que la gente queria
escuchar: se aduefiaron de la palabra
crisis en todos los sentidos, laexplo-
taron, la voltearon y la hicieron pro-
mesa para “mejores tiempos” y para
“otra Venezuela”. La palabra co-
rrupcion fue Ia otra expresién que
redonded el mensaje de estos dos
candidatos. Identificaron la falta de
credibilidad del sistema con el
“morbo de 1a corrupcién” como la
calificé el candidato Caldera. De al-
guna forma, ambas campaiias se ajus-
taban m4s a las peculiaridades de los
intereses de los sectores populares,
intelectuales y clase media.Es decir,
“que la comunicacién politica ‘va
més alld del entendimiento o los
efectos que sus emisores distantes le
atribuyen, para sumergirse en la ri-
queza y densidad de las culturas”
(Javier Protzel, 1991), y en ese mo-
mento la cultura estaba determinada
por la crisis, la corrupci6n y la falta
de credibilidad.

Ni en Rafael Caldera ni en An-
drés Veldsquez hubo la gran prome-
sa, lapropuestaconcreta. Apelarona
la raz6n ética y al discurso moral,
tuvieron presente la imagen de Boli-
var ¢omo’el vértice de eticidad y
moralidad en¢l “arte” de gobernar y
hacer politica. Asi, Caldera en el
momento de presentacién de su pro-
grama dir4: “Aqui, ante la efigie de
Bolivar vengo a firmar una carta
de intencién con el pueblo, al que
no traicionaré, Prometo luchar
para que haya justicia y cuando
tenga que exigir sacrificios comen-
zaré por aceptarlos yo mismo”.
Por su parte, Andrés Veldsquez en
su postulacién afirmar4 vehemente-
mente,como todo sudiscursoy cam-

pafia, que “Tal dia como hoy, hace-

210 afos, nacié elmas grande hom-
bre de América. Y hoy nace la

nueva Venezuela. Esta vez mi

postulacién es diferente al resto,
porque significa el.rompimiento
con el pasado. Estamos liquidan-

do la vieja manera de hacer politi--

ca. Enterramos esa manera co-
rrompida que tanto daiio le h

m-hecho al pais™.’ .7 -
33.

3. Para Claudio Fermin y Os-
waldo Alvarez Paz el camino estaba
lleno de dificultades. Uno provenia
de un partido cuestionado por el des-
gaste del poder y por la presencia de
dos ex-presidentes a punto de ser
enjuiciados,y porque adem4s €l mis-
mo -Claudio Fermin- también habia
sido puesto en dudas por corrupcidn.
El otro, estaba demasiado ligado a un
partido que habia expulsadoasulider
fundamental 'y fundador y porque
desde el principio se habia presenta-
do como el candidato de las grandes
reformas macroeconémicas que lo
hicieron identificar, por boca de los
comandos de Convergencia/MAS/
Otros y Causa R, como “paquetero”.

La estrategia discursiva de Fer-
min, sin contar con el apoyo de la
gran maquinaria del partido y del
propio “cogollo” partidista, era*‘ale-
jarse” no del “partido como base”,
sino del “partido como institucién”
sumido en una profunda crisis. Era
acercarse a las raices de Acci6n De-
mocritica, hacer uso de suimagen de
joven lider y preparado, dirigirse en
tono pausado e intimista al elector
paraexplicarle did4cticamente loque
sucediaen Venezuelaenelterrenode”
lo econémico y decirle- también en
términos pedagdgicos- lo que habia
que hacer. Si el partido hizo su cam-
paiia para tratar de recuperar su iden-
tidad, su origen de pueblo al margen
del candidato; y si Claudio Fermin’
orientésu imagenal bordedel partido
cada vez que lo podia hacer; el resul-



tado fue de beneficio para ambos. Se
identificaron por razones de las cir-
cunstancias, perono se identificaban.
La politica comunicacional del can-
didato de Accién Democréticaestaba
orientada no para ahora, sino para
después,para el futuro.

Para Oswaldo Alvarez Paz, con
una campafia millonaria en todos los
medios y escenarios electorales, la
estrategiaestuvo siemprealaderiva,
no supo encontrar el centro de aten-
¢i6n, no tuvo ““posicionamiento” fijo
y constante, Se refiri6 a los proble-
mas que aquejan a la gente pero con
viejos esquemas y-formas de hacer
campafiaelectoral. Con modelosque
si bien antes habfan sido efectivos,
ahoradejaban de serlo. Susestrategas
no supieron ver que estamos en pre-
sencia de otra Venezuela, aunque el
candidato lo refiriera hasta el can-
sancio. Fue un discurso y una cam-
paiia fuera de tono, que golpeabaala
gente porel exceso de recursos espe-
cialmente orientados hacia la televi-
sién. Aqui creo que se cumplié lo
que dijera un comunic6logo peruano
enreferenciaalacampafiade Vargas
Llosa: *“Lasimbiosisentre marketing
politico y marketing comercial fue
sobreestimulada(...) Por ello, el em-
pleo desmedido de la propaganda
publicitaria devino en una arrogante
demostracién de poder que, mis alla
del electorado cautivo(...) tuvo defi-
nitivamente unefecto de boomerang”
(Javier Protzel, 1991). -

4. Como en toda campaiia elec-
toral no faltaron las franelas, las go-
rras,las calcomanias, las vallas en

todos los rincones, los graffitti en las:

paredes y en fin, cuanto recurso se
pudiera usar:como el de un globo
sobrevolando.el cielo de Caracas y
de las principales.ciudades del pais
con el “Pa’ lante™ de Oswaldo.

Esta vez, la campafia no estuvo

signada por la presencia-de frases.
hechas como las célebres “Demo--

cracia con Energia”, Caldera “El
Mejor”, o0 “El Cambio Va” o el “Si”

de Lusinchi o “Luis Herrera Arregla..

‘Esto”. Solamente estuvo fija y cons-
tanteel “Pa’ lante” de Oswaldo y los
demés candidatos se movieron en
una multivariada gama de frases que
ninguna, aintencién, erael leivmotiv

que los identificaba. Igual se pasaba
de “Venezuela es Convergencia” a
*“Gana Andrés Veldsquez jPor Ava-
lancha!”, : C 4

No fue una-campaiia orientada

porese leiv motiv del slogan publici- -

tario que enseguida nos lleva a la
marca del productc que se estd-ofre-
ciendo. La situacién del pais recla-
maba otra experiencia distinta: ha-
bia que ofrecer honestidad, seriedad,
experiencia, frescura en el discurso,
imagen nueva orenovada, lejaniade
las maquinarias politicas, criticarlas
inclusive,.... Habia quedarloquela
gente queria escuchar y de la manera
como lo queria oir, aiin cuando fuera
coqueteando con la desesperanza, la
apatia, el eclecticismo y hasta el do-
ble discurso. )

. 5. Esta vez 1a television no fue
decisiva en todo el recorrido de la
campaiia electoral, fue ella -como
dijimos al comienzo de este texto- 1a
que lanzé al.candidato que se pre-

sentaba como “El Mejor” recordan-

do el slogan de su lanzamiento en
1963: Rafael Caldera. El candidato
que mds empled este costoso canal,
actuando como bumerang de su po-
der de convencimiento, fue Oswaldo

Alvarez Paz. Un Oswaldo Alvarez

Paz agresivo, siempre bravo, poco
humano, carente del aurade la gente
sencilla'y con problemas. Esas eran
las im4genes que nos construian los
publicistas metidos ahora a comuni-
cadores politicos. O un Oswaldo Al-

das, en concentraciones y caminatas
televisadas para demostramosel “po-
der” y las cifras millonarias que alli
se estaban poniéndo en juego.- Al
final,ese uso abusivoy omnipresente
de la pantalla televisiva funcioné en
oposicién al mismo candidato.

- Porsuparte, Claudio Fermin tuvo
una presencia sino masiva mas bien
regular y discreta ante 1a pantalla. El
discurso y 1a imagen de Fermin fue
mejor manejada en términos icéni-
cos, hasta la cufia en cerrado close-
up'y en blanco y negro resulté efec-
tiva por lo que dio que hablar y de
imitar por un programa tan popular
como- “Radio Rochela”.. Después
vinieron los spots del partido blanco

llamando a la identidad, a los orige-

“varez Paz en entrevistas prefabrica-
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nes y a la critica de 1a corrupcién
“paraque el queestéenellase vaya”.

Los otros dos candidatos dosifi-
caron, seguramente por carencia de
presupuestoy también por inteligen-
cia y visién estratégica, el uso de 1a
televisién. Fueron momentos espa-
ciados a lo largo de la campafia.
Quizés los mejores momentos, los
més precisos: ante el ataque del Mi-
nisterio de la Defensa y de su Minis-
tro por la “posesién de las armas” de
Bracamonte en el casodé lacausaR;
el cierre de campaiia de Convergen-
¢cia/MAS/Otros con la figura de Ra-
faclCalderaconocasiéndelcuatrode
febrero en ¢l Congreso y la cuiia
animadadelas““Chiripas”. Estascomo
las mejores imégenes televisivas.

Y esta vez no hubo debates
televisivos. El candidato de Conver-
gencia/MAS/Otros los eludi6 entodo
momento. Tanto Oswaldo Alvarez
Paz como Andrés Veldsquezle tenian
ganas, pero Rafael Caldera no cay6
en su juego. “Quien se siente ganador
ya, quien ya se presentaba y declara-
ba como Presidente, no necesita con-
frontarse con los perdedores”, pare-
ciera que fue la linea a seguir.

Vimosentonces que latelevisién
no fue el centro de la campafia, los
demds medios fueron privilegiados
como fue el caso de laradio. Mensa-
jes de todo tipo, entrevistas, frases y

‘slogans variados y hasta las cancio-

nes a ritmo de “Rap” y de gaita
maracuchay hastarock. Lomejoren
laradio en estilo musical fue la pieza



de Convergencia/MAS/Otros en esti-
lo“Rap” cantada porPeruchoConde y
diciéndonos en distintas piezas lo que
fue el niicleo propagandistico de Cal-
dera: alto costo de 1a vida, inflacién,
corrupcién, paquetero, antipaquete,
anti-todo 1o que representara alos par-
tidos politicos y privilegiando la auto-
ridad, la honradez, la humanidad, la
serenidad la venezolanidad y laexpe-
riencia del candidato.

El uso de los medios, con el bajo
perfil con que fue empleada la televi-
sién, si no convencieron del todo, por
lo menos monopolizaron a la gente
haciaaquelloscandidatosque les ofre-
cian y representaban “no més de lo
mismo” aunque tan sélo fuera la apa-
riencia. En esta camparia electoral los
medios informaron, denunciaron,
pero no fueron tan persuasivos. Los
candidatos Rafael Caldera y Andrés
Veldsquez y Claudio Fermin se orien-
taron hacia la informacién/denuncia
como agente de persuasion.

6. Y en este breve andlisis y re-
cuento de la campafia electoral no
podian faltar los sondeos de opinién
(Iéase encuestas) y la'llamada “gue-
rrasucia”. Todacampafiamoderna o
que se precie de tal, no puede excluir
de sus lineas de conduccidn -como si
de una guerra se tratara- esos dos
elementos. Ellos se convierten, y es
unlugar comiin decirlo, en piezas de
propaganda electoral. ‘

‘Todas las encuestas nos venian
diciendo lo mismo después del cua-
tro de febrero: Rafael Caldera apare-

cia siempre en primer lugar de
preferencia. Asi fu¢ hastaelfinal. En
un primer momento nadie, a excep-
ciéndel ex-presidente, creiaenellas.
Asi, Manuel Caballero nos refiere
quecuando un candidatocomienzaa
decir: mi encuesta serd Ia de diciem-
bre, estd perdido. Y vuelve ainsistir:
“Candidato perdido, candidato que
no cree en encuestas”.

Y como queresulté cierto. Cuan-
do los comandos de campaiia y los
especialistas publicitariosde Andrés
Veldsquez y Oswaldo Alvarez Paz

- descubrieron que Caldera bajaba

unos puntos y ellos subfan algunos
otros, entoncés aparecieron las cu-

" fias y avisos a base de esos niimeros
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que decian que “ganaban por avalan-
cha” o “Y ahora... Haz tii, tu propia
encuesta”. Pero esos sondeos noresis-
tian el m4s leve andlisis estadistico en
términos de el cuestionario y laestruc-
tura de las preguntas, el tipo de medi-
ci6n empleada, el muestreo y al final,
elanlisis de lasrespuestasnosolocon
“pensamiento estadistico”, sino com-
prendiendo la “densidad y la riqueza
de los imaginarios culturales”.

Si bien las encuestas acertaron
enel primer lugar, se equivocaronen
1a ubicacién del segundo, tercero y
cuarto lugar. ; Se habrén equivocado
realmente? Porque al final resulté
muy extrafio en términos del anélisis
estadistico y politico los lugares ob-
tenidos por Andrés Veldsquez y
Claudio Fermin, ;Fue realmente esa
la intencién del voto en relacién con
ellos? ;Fue realmente una verdadera
sorpresa electoral esas posiciones?
i Vaya usted a saber!

Una vez mis no podia faltar la
*“guerra sucia”, Hubo de lado y lado.
Allf se gast6 dinero y esfuerzo sin
sentido, pero son las cosas de toda
confrontacién, a lo mejor inevita-
bles cuando el poder estd-en juego.
La estrategia de “guerra sucia” tuvo
como meta detener y desprestigiar a
Rafael Caldera: “Caldera es €l can-
didato de los comunistas”, “Caldera
estdpillao”,*Lasplanchasde Calde-
ra”,... 0 columnas pagadas para tal
fin o la extrapolacién de declaracio-
nes lanzadas en otros momentos por

el propio candidato o por dirigentes -

que ahora estaban con Caldera. Pero

también los demds candidatos reci-
bieron lo-suyo: a Oswaldo Alvarez

~ Paz se le identificé como el “Candi-

dato Paquetero” y a Andrés Velas-
quez como “golpista” y “anti-demé-
crata”. Las técnicas de extrapolacién
declarativa jugaron también para
Oswaldo Alvarez Paz. Y a Claudio
Fermin no se le tom6 en cuenta por
sus “‘pocas posibilidades de triunfo”.

7..Y quédecirde loscostosde la

‘campafia? Solamente denuncias y

declaraciones empleadas como una
pieza mds de propaganda electoral.
La campafia de Oswaldo Alvarez
Paz fue la més atacada por lo dis-
pendiosa que fue en el uso de todos
los medios y recursos.

Una muestra de esos ataques, los
cuales nos pueden servir de guia para
sacar nuestras propias conclusiones:

— En el mes de julio el MAS
denunciabaque Oswaldo AlvarezPaz

proyectabainvertir mil quinientos mi-

llones de bolivares en television.
Aparte de lo que gasté en su precam-
paiia interna que segun la fuente fue
de 50 millones de bolivares. Y piensa
gastar-sigue la denuncia del MAS-el
candidato de COPEI, en solamente
tres meses, mil 450 millones de boli-
vares en radio y prensa;

— En el mes de septiembre el
grupo publicitario de Convergencia
hace una denuncia semejante: hasta
la fecha el candidato socialcristiano
ha invertido 182.6 millones de boli-
vares. El medio més favorecido ha
sido la televisién (56 millones), se-
guido por la promocién a través de
calcomanias, cascos, llaveros y otros
(52.5 millones), luego vendrian las
vallas, laprensa y laradio. En gastos
por difusién, las cifras serfan: 704.6
millonés de bolivares para el medio
televisién; 133 millones en radio; 56
millones en prensa y 30 millones de
bolivares en la denominada publici-
dad de exteriores (afiches, vallas,
graffittis). '

Y la Causa R también fue puesta
en tela de juicio en relacién a los
gastos de su'campafia, especialmen-
te al cierre. Se dijo, por boca del
MAS, que Andrés Veldsquez en su
etapa final estaba gastando un pro-
medio de 20 millones de bolivares
entre television, prensa y radio. -



Una revista especializada en es-
tos saberes de la publicidad y sus
costos como lo es Producto lleg6 a
apuntar en su edicién del mes de
octubre de 1993 que “La historia
electoral de Venezuela esti presen-
ciando la campafia con mayor canti-

"dad de dinero en juego. Se habla de
que tal vez ascienda a 10 mil millo-
nes de bolivares. Sin embargo no
deja de ser una cifra calculada sobre

bases también estimadas: personas

involucradas sacaron cuentas y como
tal se reflej6 que una campafiafull no
bajaria de mil doscientos millones
por candidato. Hasta ahora el tinico
que ha mostrado tener esa cantidad,
es Oswaldo Alvarez Paz. De él se
dice que cuenta con mds de dos mil
millones. Otro total recalca que serfa
imposible hacer una campafia acep-
table con menos de 80 millones de
bolivares. Pero si se llevara a met4-
lico lo que son las contribuciones
desinteresadas, donaciones de mate-
riales, y trabajos ad honorem, aque-
lla gran cifra serfa mucho mayor(...)
Se conoce que el Consejo Supremo
Electoral destiné mil 200 millones

para que los partidos hiciesen su

propaganda.”

Ahi tenemos unas cifras bien
aproximadas. Y comodice Humberto
Njaim al respectodel financiamiento
de las camparias electorales: “(i) los
medios tienen que cobrar; (ii) estos
cobros tienen que ser cada vez ma-
yores, (iii) pero el servicio es cada
vez més imprescindible y necesario;
entonces (iv) tratardn, en especial,
deinfluir y determinar los resultados
electorales, y, en general, de mante-
ner y expandir su poder.”.

Y-FINALMENTE (a la mane-
ra de epilogo nostalgico y lleno de
obviedades, pero que a veces no
resultan tales dentro de nuestro
contexto) resulté ganador Rafael
Caldera. Vieron en él: la “posibili-
dad” de orden, de responsabilidad,
de seguridad, de ser tomados encuen-
ta, de ser atendidos, de no seguir
viendo como se roban al pafs, de ver
otra cosa distinta a lo que siempre
ven. En fin, como decia alguien, el
jugar ala suerte haber si esta vez “se

dejaba de jugar con las palabras”y

ellas de una vez por todas se conver-

.

tian en realidad y accién. Porque
para la gente las retdricas de la de-

mocracia, libertad, promesas, justi- -

cia, honestidad, paz, seguridad, co-
munidad, igualdad, representati-
vidad, gobiemo, Estado, participa-
cién... han perdido hoy su significa-
cién. Y lahan perdido precisamente
por la accién prictica de 1a democra-
cia, no porque ellas no sigan tenien-
do sentido, porque lo tienen y mu-

cho, sino porque los actores encar- -

gados de representar el sentido de
esta democracia y de ponerla al ser-
vicio de los deméis han fracasado.
Esos actores, politicos y sociales, han
estado navegando entre dos aguas.
Por un lado, su interés de pertenen-
ciaaun partido politico determinado
y la“necesidad” de alcanzar el poder
acomo de lugar; y por el otro frente,
amarrados a sus propias ambiciones
ya sean también polfticas y econé-
micas bien de caricter individual o
grupal. Y alliestd el resto, es decir la
ciudadaniaalacual sedice represen-
tar, pero que ya no se siente repre-
sentada. jTerrible dilema! ;Cémo
no ver que asf, y poco a poco, se ha
ido socavando lamismaidea y reali-
dad de democracia?. Y eso lo expre-
s6 muy bien y claramente Rafael
Caldera en ocasién de los aconteci-
mientos del cuatrode febrerode 1992
y en “repeticion diferida” al cierre
de su camparia. o

(Y lanostalgiay las obviedades?
Estas ideas son: '

daiastitisOll representables pues sienten en la

1. Cuando la democracia resulta
culpable

Pedro Ledn Zapata, hace ya un
buen tiempo y en visperas del fin de
un proceso electoral, deciaenuno de
sus “zapatazos” y teniendo como
interlocutores a dos de nuestros po-
liticos, cualesquiera de ellos, que
“las promesas electorales son tan
poéticas, tan imaginativas, que cum-
plirlas seria romper su encantadora
condicidn...”. Y lapromesaelectoral
ha sido transformada en eso.-La so-
ciedad politica no ha sido capaz de
inducir esas promesas, que se supone
se deben derivar de determinadas
demandas sociales, en decisiones -
politicasrealizables y realizadas. Asi
ha comenzado la frustraci6n politica
y social, que poco a poco y en los
ultimos arios se ha ido generalizando
hasta alcanzar a todo el tejido social,
especialmente al mas pobre que es el
segmento de poblacién mayoritario.
Nuestrademocraciacomoque yadejé
de ser un simbolo al cual asirse y ha
dejado de constituirse en condicién
preliminar ala solucién de los proble-
mas. Por eso hay que repensarla,

La democracia est4 siendo ima-
ginada como el sistema de las pro-
mesas cada cierto tiempo y en cada
momento. El ofrecimiento de que
todo va a salir bien y de que hay que
apretarse el cinturén econémico, el
ofrecimiento por el ofrecimiento sin
dar pruebas y testimonios a cambio.
Hasido asi durante todos estos afios.
Lapromesa se ha transformadoenla
manera de acceder al poder del go-
bierno, por lo tanto dentro de la con-
cepcidn de nuestros politicos, al Es-
tado. La promesa bien aderezada y
formulada, cuanto més atractiva me-
jor y con la presencia de los medios
de comunicacion, de los asesores
electorales y de las técnicas moder-
nas de propaganda y publicidad y
con una buena dosis de inyeccién
econdmica, puestodoesocuestamu-
cho dinero, se llega al vértice de la
sociedad politica: el poder. Después
vendri el olvido.

Pareciera que la realidad es muy
compleja, como de hecho loes, y la
accion politica se complica. Pero se
complica para los electores, para los



cotidianidad que sus cosas no son
resueltas y van siempre dejadas para
més tarde o para “cuando estén da-
das las condiciones™” mdés politicas
que econémicas. Surge entonces la
cadena de frustraciones y el desen-
canto como forma de ‘vida, como
sistema. Pero ese desencanto no pue-
de ser sostenido por mucho tiempo,
porque de esa forma la vida es invi-
vible. Y de ahi acualquier decisiéno
accién mal tomada, no hay mis que
un paso.

Hay que estar claros, y hoy més
que nunca, que la democracia es
solamente un régimen politico y no
un tipo de sociedad. Y esa misma
sociedad puede exigir, si sus condi-
ciones de vida m4s minimas no son
satisfechas, un cambio de régimen.
Recordemos que 1a democracia sur-
gia en oposicién al poder de las dic-
taduras, inclusive frente a la espe-
ranzapuestaen lasrevoluciones. Pero
el haber transitado ya 36 afios de
democracia como sistema politico,
no significa que los problemas de la
sociedad estén ya resueltos, sino por
¢l contrario, algunos de ellos se han
acrecentado més. La gente no ve, y
en momentos de confusién y deses-
peranza no diferencia, que la demo-
cracia no es la culpable de los males
que nos aquejan, ella no es la condi-
ci6n previa para la solucién de todos
los problemas, como tampoco lo es
la dictadura. Pero en democracia,
frase repetida hasta el cansancio, es
posible y més viable lograr y buscar
soluciones para la vida.

2. La democracia como escenario
de lo piiblico

En estos momentos existe toda
una discusi6n acerca de lo piblicoy
loprivado. ;Quéeslopiiblico? ;Qué
es lo privado? ¢ Lo piiblico es exclu-
sividad solamente del gobierno, de
la sociedad politica, de los empresa-
rios? De ninguno de ellos y de todos
al mismo tiempo, seria la respuesta.
Lapresenciade los medios de comu-
nicacién transforman vertiginosa-
mente el escenario de lo piblico,
inclusive de lo privado.

Pero la democracia, como siste-
ma politico, como sistema que des-
cansa en la ciudadania debe lograr

que lo piiblico sea paratodala socic- RESalMASASiSM
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dad, de ahi que cada vezmds se hable
en términos de democratizacién de
los escenarios piiblicos de la demo-
cracia. Que esos escenarios sean
compartidos y utilizados por todos y
no por un sector privilegiado. En
nuestro pais lademocracia hacreado
una contradiccién entre la esfera
publica y los intereses privados. Y
ello no debe ser. De ahi que 1a gente
sedesencante de lademocracia, pero
sin entender que ellano es larespon-
sable de lo que estd pasando con lo
publico, sino que son los actores
encargados de desarrollar una parte
de lademocracia los que han delimi-
tado falsamente lo piiblico como es-

.cenario de la democracia para unos

pocos sectores minoritarios, pero
muy poderosos en términos econé-
micos y también politicos .

Lo que la gente tiene que enten-
der de una vez por todas, aunque en
ellose nos vayala vida, aunque enla
realidad hasta ahora hayamos logra-
domuy pocoy visto escasamente, €s
que el escenario de lo piiblico pasa
necesariamente por la democracia
de la vida, del sistema y de la ciuda-
danfa.- Porque la democracia es un
valor como diria Lechner.

3. La credibilidad
de la democracia

Lademocracianoes unente abs-
tracto que se produce tan sélo en el
pensamiento como una utopia a al-
canzarorealizar. Ellaes productode
la utopia que se debe concretar en la

realidad. En lademocraciacomosis-
tema conviven unos determinados
actores que configuran laesencia del
sistema y dentro del sistema se
institucionalizan, por el consenso de
unacolectividad, unarepresentacién
de los distintos grupos sociales en
relacién al Estado como principio de
unidad. Es decir, que en la democra-
cia nos encontramos actores socia-
les, fuerzas politicas y Estado.

Los actores sociales son repre-
sentados a través de las distintas
fuerzas politicas y de las institucio-
nes representativas que hacen o de-
ben hacer realidad 1a accién social
en virtud de lademanda de laciuda-
dania. Y serdn esos actores socia-
les, convertidos en ciudadania y en
comunidad los encargados de legi-
timar a las fuerzas politicas y a las
instituciones representativasdel Es-
tado. Como apuntaNorbert Lechner

~ al decir ““que la situaci6én nos plan-

tea la pregunta acerca de larelacién
entre la motivacién subjetiva de la
gente para preferir la democracia y
laorganizaci6ninstitucional de esta.
(Puede el régimen democritico, con
sus instituciones y procedimientos
necesariamente formales, dar cuen-
ta del deseo de comunidad en tanto
base subjetiva de su legitimidad?”
(Lechner, 1991). Y en palabras me-
nos tedricas: (puede la democracia
satisfacer las demandas de 1a mayo-
ria, cuando la legitimidad de sus
representantes hacia los represen-
tables ha sido minada por los vicios
de la corrupcién, de la defensa de
intereses de un grupo definido, de la
propia autopromocién, de laretérica
antes que de la accién responsa-
ble,...2.

El nuevo presidente nos debe
decir si estas ideas no son simple
retérica de académico o intelectual.
Porque los intelectuales m4s renom-
brados de la vida del pais apostaron
aély alo que él ha representado en
sentido humano, quiz4s no politico.
(Habri sido “EL MEJOR”’? ;Oja-
14!, porque nos ahorraria muchos
problemas y conflictivos escenarios.
Si no fue el mejor, s6lo nos quedan
las palabras del cantautor Serrat en
supieza*“Utopia™: Sin utopia/la vida
seria un ensayo para la muerte”.



RESUMEN
El audiovisual es cada vez mds

el componente hegeménico de la cultura
de nuestro tiempo. Las profundas
transformaciones producidas en la
industria del cine y la televisién han
convertido a la comunicacién audiovisual
en una “constelacién” en continuo proceso
de expansién de medios y soportes,

ye icativa y econdmica. El cine como
medio de comunicacién integral enfrenta
una crisis, y la desregulacién es el cambio
mds caracleristico que ha sufrido

la television. En Europa la desregulacion
ha significado el debilitamiento -

de las reglas sobre la produccién

y la programacién, y sobre la cantidad

o calidad de la publicidad. Ademds

el autor serala que la regulacién ejercida
por el Estado se ha traspasado al mercado,
drbitro de los beneficios econdmicos

- y culturales. El presente y futuro

de la comunicacién audiovisual se basa
en la integracién de medios y sectores,
por lo que la creacibn de politicas
nacionales y regionales se hacen urgentes.

The audiovisual is every time more
the hegemonic component of the Culture
of our times. The deep transformations
produced inthe Film Industry and
Television had converted the audtowsual

icationina ” tellation”
cantmously spandmg in means and
bearing, and ¢ icative and ac.
The Film confronts a crisis, as an integral
communication media, and deregulation .
is the most characteristic change that
Television suffered. The deregulation had
meaned the weakening of the rules that
affect production and programming in
Europe, and also the quantity and quality
of adverlising. Besides, the author points
out that the roll pe;farmed by the State has

been transferred to the market, which is the -

referee of the cultural economic benefits
now. The present and the fulure of the .
audwvzsual communication is supported
ok the integration of media and different
commuriication areas. It is the réason why
it is urgent to establish a national and - !
regional commumcal{on policy.

ESTUDIOS

Audiovisual integrado,
politica global

Enrique Bustamante

durante muchas décadas el sec-
tor de la comunicacién au-
diovisual. El cine gener6 por simismo
este subsistema de la comunicacién
social, yrepresentd paramuchas gene-
raciones [a culminacién del imagina-
rio colectivo a través de la imagen
secuencial en movimiento. La televi-
sién, por su parte, extendi6 hasta li-
mites insospechados este reino de la
imagen, implantando su hegemonia
sobre toda 1a comunicacién masiva y
todas las industrias culturales.
Lavisiéndel audiovisual por“ge-

C ine y televisi6n, han sintetizado

_neraciones” tuvo cierto éxito duran-

te varios afios en la investigacién
europeaen comunicacién. Tantoque
lapaternidad de la idearesultadificil
de establecer. En una de sus versio-
nes més populares, se trataba de una
visién muy simple de este subsistema
delacomunicacién de masas: al cine
o primera generacion, le sucedia la

- televisi6n o segunda; més reciente-

mente se hapretendido explicar tam-
bién de esta forma las transforma-
ciones de una television de masas o
de “red” (broadcasting), a la que
seguia la televisién segmentada
(narrowcasting) hasta llegar, en ese
afan continuo de perfeccionamiento
a la interactividad, o dicho de otra
forma, a la televisién individual®,
Esta vision tenia la ventaja de
contemplar el audiovisual como un
sistemaintegradoe interrelacionado.
Pero ala visi6n tecnologista, (a cada
etapa correspondia una o unas tec-
nologias) se sumaba una perspectiva
desarrollista a priori (el mundo pro-
gresaba siempre) y una concepcién

sustitutiva y determinista (cada nue-
va tecnologia o nuevo medio expul-
sa al anterior). Y sin embargo, las
“etapas” del audiovisual aparecen
acumuladasen larealidad, los facto-
res econémicos, sociales € incluso
psicolégicos cobran méis importan-
cia que los puramente tecnolégicos,
y los avances progresivos resultan
bastante cuestionables.

Menos biologistas y sugestivos,
los andlisis de cada medio audio-
visual parecen sin embargo permitir
un acercamiento més exacto al fun-
cionamientoreal del audiovisual. Es-
pecialmente si realizamos un exa-
men de las caracteristicas especifi-
cas de cada producto, simultinea-
mente desde el punto de vista econd-
mico y cultural; desde la creaci6n
artistica y la reproduccion industrial
o ladistribucién comercial. Y si am-
pliamos esa perspectiva al estudio
del contexto social en que tales me-
dios se desarrollan.

Diversos investigadores ha in-
tentado asi, en los ltimos aflos, cla-
sificar a las industrias culturales en

" funci6n de sus caracteristicas espe-
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cificas, sus modelos histéricamente
determinados o, como algunos las
han calificado sus “l6gicas socia-
les”2, Las industrias culturales —en
general ynoséloen el audiovisual—
se dividen asi en dos tipos claros: las
mercancias culturales y las indus-
trias de flot. Las primeras son pro-
ductos vendidos en un mercado, edi-
tados, unicos, de valorizacién alea-
toria (llenade riesgos, de incertidum-
bre en cada producto especifico), que
exigen una renovacién permanente



y una vinculacién a autores indivi-
duales. La cultura de flot se caracte-
riza en cambio por la continuidad y
laamplitud de sudifusién que dismi-
nuyen los riesgos, la rapida obsoles-
cencia de sus productos, y su situa-
ciénen lainterseccién entre la cultu-
ra y la informacion. -

- Laclasificaci6n parece extrema-
damente itil paraentender el funcio-
namiento del cine y televisién. Pero
también sus relaciones tormentosas,
‘su competencia mantenida. El cine
ha sido reiteradamente definido en
efecto como prototipo, como pro-
ducto dnico e irrepetible. Una carac-
terizacién perfectamente compatible
con la aplicacién de métodos taylo-
ristas en su producci6n, e incluso
con los miiltiples procedimientos de
serializacién manejados para redu-
cir los riesgos, disminuir los costes,
y atar una demanda poco fiel.

Por su parte, la cultura de flot ha
sido traducida segiin los casos como
oleada, aluvi6n, flujo. No es casuali-
dad que esta dltima palabra, que pre-
ferimos, coincida con la apuntada
por uno de los pioneros en los estu-
dios sobre la televisién para caracte-
rizar laesenciade lanaturaleza y del
lenguaje de este medio3. Tras el es-
pejismo del directo como gran ele-
mento diferenciador, la programa-
cién, ha sido reconocida undnime-
mente como principal elemento es-
pecifico del lenguaje y los conteni-
dos televisivos. Pero se olvida con
frecuencia que este elemento capital
caracteriza también al medio como
industria cultural, como actividad
econémica: la programacién conti-
nua, pricticamente ininterrumpida,
—el efecto catdlogo llevado a su
extremo en definitiva—, implica la
sistematizacién del proceso de pro-
duccién, la planificacién desde la
distribucién del aprovisionamiento
incesante de las materias primas, la
divisi6n del trabajo, la estandariza-
cién de los productos ofrecidos, el
control global del aparato en defini-
tiva sobre todo el proceso.

1. LAS TRANSFORMACIONES
DE LA TELEVISION

'més requeridas por el capital en su

ejemplificarian asi en el audiovisual
los dos modelos extremos de 1a in-
dustria cultural, que justificarian en
buena medida una larga historia de
confrontaciones y competencias mu-
tuas. Pero desde los afios cincuenta
en los Estados Unidos y en Europa
especialmente desde la mitad de los
afios setenta, median profundas trans-
formaciones en la comunicacién
audiovisual, que han cambiado no-
tablemente tantolaindustria del cine
como el sector televisivo.

En primer lugar, la comunica-
cién audiovisual se ha convertido en
una “constelacién” en continuo pro-
ceso de expansién de medios y so-
portes y enimportanciacomunicativa
y econémica.” -~

Alcineylatelevisién generalista
han venido a unirse en efecto la
edicién video (venta o alquiler), la
televisién codificada por ondas, la
televisién por satélite y por cable
(muchas veces aliadas en los mis-
mos canales), “gratuita” por la-pu-
blicidad o pagada por ¢l abono de
los espectadores, y la television a la
carta (pay per view) cuyas fronteras
se¢ confunden con el concepto més
ampliode bancode imagenes. Y ello
sin contar con ramificaciones parti-
culares del sector en la empresa, en
la educacién y el arte. M4s que una
nebulosa, es preciso aqui resaltar el
concepto de constelacién organiza-
da, jerarquizada en sus vectores de
fuerza, dindmica en sus cambios y
tendencias, cambiante segin los pai-
ses y los grados de desarrollo.

La segunda expansién es a un
tiempo de orden cultural y econémi-
co. El audiovisual, se impone cre-

cientemente como el componente -

hegemonico de la cultura de nuestro
tiempo. Pero esa hegemonia estd
estrechamente relacionada con su
creciente mercantilizacién y con su
conversi6n en una de las ramas eco-
némicas de més rdpido crecimiento
y, consecuentemente, en una de las

biisqueda de beneficios. La comer-
cializacién del audiovisual implica
asf, no sélo la expansién econémica

- del mercado, sino también y como

consecuencia, la progresiva elimi-

Hasta aqui, cine y televisién RESAMISASISON naci6n de los reductos antes protegi-
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dos y de los obstdculos que mante-
nian esas parcelas dentro de una 16-
gica puramente cultural o politica.
En cuanto a la televisién, desre-
gulacién es la palabra clave que re-
sume los grandes cambios habidos
en los ltimos diez o quince afios.
Fenémeno iniciado en los Esta-
dos Unidos-en los afios setenta en
numerosas 4reas de los servicios y
las redes, (de 1a banca al transporte -
interurbano, al agua o las telecomu-
nicaciones), suaplicacién alacomu-
nicacién audiovisual va a tener ca-
racteristicas muy peculiares por la

i

naturaleza cultural y sociopolitica
de la comunicacién masiva. Pero
ademds, su extensién a la Europa
occidental en este terreno guardard
diferencias cualitativas especificas.

En sintesis, 1a desregulacién en
Europa se caracteriza por la disper-
sién de organismos e instancias
reguladoras (frente a la unicidad de
la FCC estadounidense), pero sobre
todo por laapertura al sector privado
(frente a la modificacién de las rela-
ciones de fuerza entre actores y sec-
tores privados en los EEUU), y por
encontrar su epicentro en el audio-
visual clésico (la televisién por on-
das especialmente) mucho miés que,
como en los Estados Unidos, sobre



latercera generacion del audiovisual
(lasnuevas tecnologias de difusi6n).
Sélo en una segunda fase, y con
lento ritmo, se extiende en Europa a
la implantacién de nuevos medios
sobre nuevas tecnologias, utilizadas
encambio desde el inicio como gran
justificacién determinista de las co-
rrientes neoliberales. En términos
mas concretos aiin, la desregulacién
supone en la Europa occidental la
apertura a la televisién privada, con
el desmantelamiento de los tres mo-
nopolios tradicionalmente manteni-
dos por las entidades estatales de

servicio publico (de produccién, de
programacién y de difusi6n), me-
diante férmulas muy diversas segiin
los paises, que van desde la “priva-
tizaci6n salvaje” del espacio audio-
visual a la italiana, hasta la venta de
canales piblicos como en Francia, la

subasta de canales privadoscomoen.

Gran Bretafia o el intento de apertura
controlada de Espafia 0 Alemania.

Pero por desregulacién también se.

entiende en Europa el debilitamiento

de las reglas sobre produccién y pro-.

gramacion, y sobre la cantidad o cali-

dad de la publicidad emitida. Y.

desregulacién, finalmente, también
suponeparalelamenteen Europa, frente
aunalarga tradicién de servicio pibli-

co, el trasvase de la regulacién del
Estado al mercado, que se convierte
asi paulatinamente en el arbitro simul-
taneo de los beneficios (economia) y
del pluralismo (politica-cultura) .

En uno de los andlisis mé4s pro-
fundos que conocemos sobre el fe-
némeno, Musso y Pineau bautizan
ladesregulacién comore-regulacién
(aumento de leyes) e incluso como
transregulacién: “la televisién se
encuentra en la transicién de una
regulacién de dominio estatal a otra
de liderazgo empresarial. Del Esta-
doalaempresa™. Y por este mismo
proceso, de forma inseparable, se
produce un brusco incremento de la
internacionalizaciéndel audiovisual
tantoen susaspectoseconémicoscomo
en lo que afecta a los programas y
contenidos. .

Televisiones generalistas otema-
ticas, por ondas terrenas o por satéli-
te-cable, pero alimentadas funda-
mentalmente por la publicidad, tie-
nen en comin la dindmica que antes
sefialdbamos. La introduccién de la
competencia, pero sobre todo la bis-
queda generalizada de unos mismos
objetivos de maximizacién de la au-
diencia ¢l mayor tiempo posible,
como instrumento para una mayor
captacién de recursos publicitarios,
implican unadindmica cada vezmis
homologaday unificada de todas las
cadenas cualquiera.que sea la natu-
raleza de su titularidad y su gesti6nS.

Lasconsecuencias deestas trans-
formaciones sobre la television pi-
blica y sobre lacompetencia genera-
lizada entre cadenas piiblicas y pri-
vadas han sido repetidamente estu-
diadasen diferentes paises europeos:
desde la expansién del nimero de
horasde emisién televisiva, alarapi-
daexpulsién de los programas cultu-
rales y educativos, la hegemonia de
losprogramas de entretenimientocon
una demanda imperiosa de conteni-
dos de determinados géneros que se
traduce, al menos en el corto y medio
plazo, en un incremento de las impor-
taciones de.programas-televisivos
cuyoscostes tienden a aumentar ripi-

damente. No sélo se trata asi del fin.

del monopolio de produccién de las
televisiones piiblicas sino también del
declive de la creaci6n nacionalS,
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La programaci6n deja de ser en
definitiva el instrumento m4is o me-
nos cémodo y arbitrario del volun-
tarismo politico-cultural, para reve-
larse como el arma crucial de la tele-
visiéncompetitiva, “encargadade tra-
ducir la acci6n estratégica, 1a accién
comunicativa de los programas™’,

El panorama de las transforma-
ciones sufridas por la televisién pa-
receria incompleto si nos limitdra-
mos a mencionar a la televisién ge-
neralista. Porque el incremento del
consumo de imé4genes y su mercan-
tilizacién implican también nuevas
formas de comercializaci6n y finan-
ciacién en Europa, especialmente por
elmomento latelevisién de pago por
abono por ondas, codificadas o por
cable (m4s o menos generalista o
monotematica). Pero estas modali-
dades han mostrado centrarse sobre
1a ficcién y el largometraje, siguien-
do pautas no rupturistas con la din4-
mica de la televisién convencional.

Mixima audiencia con méxima
fidelidad: esos eran en definitiva los
objetivos caracteristicos de unatelevi-
siéncomercial. Y sucentralidad resul-
ta incontestable cualquiera que sea la
perspectivadesdelaque analicemosel
funcionamiento de las cadenas.

No se trata de contemplar tan
s6lo a la televisién comercial como
“fabricante de audiencias”, con el
tono economicistaque pudiera presu-
mirse en esta teoria. Sino de destacar
que su doble condicién, de aparato
productivo y de instrumento de per-
suasién politica o ideolégica, fun-
cionacrecientemente al unisono, con
los mismos objetivos e iguales para-
metrosde medicién cuantitativa. Am-
bos fines han elevado conjuntamente
a la programacién y al programador
televisivo (o mejor aiin, al gestor-
vendedor) hasta situarlos como nue-
vas estrellas de la gestién y Ia profe- -
sién televisiva, como nuevo lugar es-
tratégico de control de todo el proce-
50 econémico y-comunicativo.

- La contaminacién de todo el sis-
tema televisivo europeo por los pa-
rdmetros comerciales no se limita
asf a 1a modificacién de su financia-
ci6n o su gestion, sino de los princi-
pios mismos por los que el aparato
polmco legitima su actuacién. Y por

T T



Ia unificacién consiguiente de los
criterios mercantiles e ideoldgicos,
enlazados simbdlicamenteenlaaten-
cién universal prestada a los apara-

tos autométicos de medicién de las |

audiencias, los audimetros en la de-
nominacién espafiola. Y esos objeti-
vos bésicos tienen pesadas conse-
cuencias sobre la programacién
televisiva, que ya han sido reiterada-
mente observadas y que podemos
resumir en pocos puntos:

— Alargamiento m4ximo de los
bloques homogéneos de programa-
cién en busca del mantenimiento de
lasaudiencias (de susumay denosu
segmentacion).

-— Fragmentacién creciente de
los programas, paramantenerla aten-
ciéndel espectadory agruparel maxi-
mo niimero de gustos y demandas.

— Paso de una programacién
por géneros de frecuencia semanal a
una programacion por productos es-
pecificos de frecuencia diaria en el
day time8. (“palimpsesto horizon-
tal™), con reserva de la frecuencia
semanal para el prime time.

— La frecuencia diaria se conju-
gaconlamaximarepetitividad (seria-

lizacién) y el conservadurismo enla-

programacién, para conseguir que el
espectador conozca la oferta sin ne-
cesidad de consultas y para reforzar
una “imagen de marca” especifica
de la cadena.

— Deahitambién laimportancia
adquirida por la autopromoci6n
(autopromocionales sobre todo, pero
también publicidad y creacién de
acontecimientos sobre la programa-
¢ién en la prensa y la radio).

— La homogeneizacién de la
programacién entre las cadenas, re-
sultante de la competencia por los
mismos piblicos mayoritarios y los
mismos recursos financieros, es per-
fectamente compatible con los nece-
sarios mérgenes dejados a la innova-
cién (para la contraprogramacién
especialmente, en sus distintas mo-
dalidades?®.), dado el efecto imita-
cién que sigue a las férmulas de
éxito. _

"En este marco de’grandes ten-
dencias de la programacién en-un
sistema comercial competitivo, po-
demosssituar m4s claramente las ven-

tajas y oportunidades que encierrala
integracién del “programa” film y
de 1a ficci6n en general en el palim-
psesto, a pesar de las numerosas pro-
fecias que han preconizado su dis-
minucién y hasta eliminacién en la
television competitiva.

2. EL FILM “MULTIMEDIA”

Lacrisis del cine como medio de
comunicacién integral, hasido abun-
dantemente estudiada y periddica-
mente cuantificada en niveles cada
vez més bajos que parecian siempre,
techos imposibles de empeorarl0,
Tan sélo afiadiremos que no parece
casual que esta crisis, al igual que la
de las televisiones monopolistas de
serviciopublico hayan sido interpre-
tadas coincidentemente por autores
muy diversos en ¢l contexto del ago-
tamiento del modelo fordista de la
organizacién-de las economias y so-
ciedades de mercado!l.

Las repercusiones de este proce-
so sobre la industria cinematografi-
ca han sido también ampliamente
analizadas en sus dos modalidades
mis desarrolladas y formalizadas: el
sector industrializado de Hollywood
y la atomizada y muchas veces arte-
sanal industria europea, precariamen-
te sostenida por las ayudas estatales.

Son conocidas asf las vias de

supervivencia adoptadas por la in-
dustria norteamericana al impulso
de las sucesivas crisis sufridas: la
progresiva concentracién, la inter-
relacién cada vez m4s estrecha con
el capital bancario y financiero, la

"absorci6n de las grandes producto-

ras por grupos multimedia, a su vez
integrados en grandes conglomera-
dos industriales y de servicios...12.
‘Se ha insistido menos sin embar-
go, sobre las consecuencias que tal
proceso llevabaconsigo paralacrea-
cién audiovisual y para el producto

film. Las tendencias a la internacio-
. nalizacién y ala estructuracién mul-

timedia no han actuado asi como
meros factores econémicos sinotam-
bién como caracterizacién creciente
del film, de sus contenidos y sus
lenguajes. Amboselementos, porotra
parte, no sélo han afectado al cine

st S\l estadounidense sino también y en
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medida creciente a las cinematogra-
fias europeas .

La internacionalizacién ha lle-
vado asi en Europa a lo que algunos
autores han calificado de “film
global” y otros, més coloquialmente,
de “europudding”. Lo paradéjico de
este doble proceso es precisamente,
como antes adelantdbamos, la si-
multaneidad de la crisis del cine con
el ascenso renovado de la importan-
cia del film, hasta recuperar incluso
sucentralidaden el audiovisual. Algo
en lo que todos los expertos coinci-
den desde perspectivas diversas .

Del film para el cine al film

producto-multimedia hay, sin em-
bargo, una decisiva transformacién
que va a modificar muchos de los
pardmetros de la creacién. Entre

_otros, la amenaza de subordinaci6n

creciente de la creacién de ficcién a
los imperativos. de la dindmica
televisiva.

Segiin Michalet,enefecto, elcine
estadounidense ha puesto en marcha
tres estrategias, con tendencias co-
munes de internacionalizacién y
estandarizacién: el modeloneoholly-
wodiano (exportacién de la produc-
cion), el “cinema-mundo” (dominio
de una tecnologia sofisticada de fa- .
bricaci6n que tiende a conquistar al



nuevo piblico del cine, los jévenes),
y el “modelo multimedia”.

Esta dltima estrategia resultard
realménte innovadora, con seriascon-
secuencias sobre el futuro del film:
“En efecto, no solamente la obra cul-
tural debe someterse alos criterios de
homogeneizacién para unadifusiéna
escala mundial; lo que implica (...) la
desaparici6n de las asperezas ligadas
aun film nacional, a un film de autor.
Sino que, ademds, el film debe adap-
tarse a las exigencias de los nuevos
medios —televisién, video..— que
vana transformarlo en programas,en
producto intermedio para las méqui-
nas de la industria de las comunica-
ciones. Se hace asf el soft de un hard
que se le escapa. Producto normaliza-
do, adaptado a las rejillas televisivas
oalvideo, yalainsignificanciacalcu-
lada de los contenidos destinados al
piblico planetario, el film-programa
se pone al servicio del cierre
televisivo™13,

. Peroelnuevodestinodel filmcomo
programa, tiene otras consecuencias
que resulta interesante destacar.
Hardware y software, inicialmente
enlazados en unas mismas industrias
en el audiovisual y desgajados luego
en el desarrollo del sector, tejen lazos
profundos de nuevo que, aunque par-
ciales, parecen dar larazén alas profe-
cias que adelantaban su fusién en la
etapa de madurez. S6lo que, por el
momento, son las industrias de
equipamientoslasque marchanal asal-
to de las de programas!4, en lo que
podria considerarse un signo de nue-
vas hipotecas y subordinaciones .

3. UNA POLITICA
GLOBAL URGENTE

~ En definitiva, la integracién de
medios y sectores es sin duda el dato
bésico, decisivo, sobre el que se fun-
damentael presente y el futuro de 1a
comunicacién audiovisual. Las pro-
fundas transformaciones del cine en
las ultimas décadas se sintetizan en
su creciente orientacion multimedia
1a televisién se fragmenta en milti-
ples soportes y modelos econémi-
cos; el videolos complementa, diver-

sificando y regulando cada vez més

la dieta televisiva.

Laevolucién futura seré pOsiblg—" '
mente aun mayor. Yaque losnuevos.
soportes digitales y, seguramente, la

televisi6n de alta definicién numéri-
ca impulsaridn aun ‘mds esa inter:
relacién, estrechando al mismo tiem-
po las vinculaciones del audiovisual

con la informética y las telecomuni-
caciones. Pero aqui estamos ya ante

un reto de futuro, mientras que el
audiovisual integrado es ya,y desde
hace més de una década, un hecho
comprobable. - L

Lacomplejidad y la articulacién

crecientes del audiovisual resultan
de una multitud de vectores.de 6rde-
nes diversos. El incremento de las
inversiones comunicativas de em-
presas e instituciones y, por otra par-
te, un nuevo clima sociocultural de
valoracién econémica y disponibili-
dad al pago directo de los consumi-
dores han disefiado modelos diver-
sos a la hora de-delimitar ¢l audio-
visual como sector punta. Las inno-
vaciones tecnolégicas, intensivas en
este campo, han ayudado a ambos
procesos al permitir nuevos soportes
y facilitar modificaciones decisivas

s

- P

tan desde hace afios simult4dneamen-
teenel terreno de la produccién y de
ladifusiény lacomercializacién. En

- Europa en cambio, la apertura re-

en las formas de pago y remunera--

cién de lacreacién. =
El término, sostenido por algu-
nos tedricos econdmicos, de “hilera

audiovisual” describe acertadamente

estos resultados: sectores diversos
cuyas especificidades quedan cre-
cientemente ahogadas por los nexos
econémicosy productivos comunes,
medios ‘que comparten los mismos

productos —el film, 1a ficcién espe-

cialmente— y que contribuyen en
cadena a suamortizacién como mer-
cados interconectados. La éxplota-
cién habitual del largometraje en una
sucesién de “ventanas” tan competi-
tivas como complementarias ejem-
plifica bien esta interrelacién estre-
cha: de la sala de cine al video, ala
television a la carta, a la television
porabono y 4 la televisién abiertaen
muiltiples redifusiones. ,

" Este proceso de lacomunicacién
audiovisual —capital desde una pers-
pectiva econémica pero asimismo
de notables repercusiones creati-
vas— ha sido asumido con notable
rapidez por los grupos de comunica-
cién estadounidenses que se enfren-
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ciente a la television privada ha cen-
trado todas las inversiones sobre la
difusi6én en donde a corto plazo eran
esperables més répidos beneficios.
Pero 1a multiplicidad de canales en
competencia, lainflacién consiguien-
te de los derechos de programas y 1a
fragmentacién, de las audiencias y
los ingresos ponen de relieve cada
vez més la importancia estratégica
de la produccién audiovisual de
stock. La reciente estrategia de gru-
pos, fortalecidos en susmercados pro-
pios por un cuasi monopolio, hacia la
produccién de. ficcién, como Canal
Plus de Francia o Fininvest, confirma
esta conclusién del anilisis econ6mi-
0. Aunque, paradéjicamente, esa via
pase crecientemente a través de la
produccién en los propios Estados
Unidos (asociacién respectivamente
con Carolco y Cartago Films).

En cambio la comprensién por
los Gobiernos europeos de estas rea-
lidades ha sido mucho més lenta y
costosa. Especialmente, tenian en
contra una tradicién centrada en la

proteccién y laayuda al cine privado

frente a una_gestién directa de la -
televisién. Pero, sobre todo, han su-
frido el lastre de unas concepciones
paternalistas anquilosadas que de-
signaban al cine como extremo limi-
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te de laalta cultura abandonandoala
televisién y al video al dominio del
entretenimiento banal y en conse-
cuencia al azar del mercado.
NumerososEstados europeoshan
aprendido a su costa los errores de
esta actuacién, comprobando espe-
" cialmente la imposibilidad de prote-
ger al “cine” mismo sin una politica
de alcance global. De esta forma, la
politica audiovisual que comenz6
- teniendo como tnico objetivo la de-
fensa de 1a producci6n cinematogra-
fica nacional frente al cine exterior
(léase estadounidense) se ha trans-
* formado progresivamenteen muchos
paisesen un conjunto de actuaciones
destinados areordenar y reequilibrar

tanto en el conSumidor y no en ei
ciudadano genérico) se ha traducido

" enlaalimentaci6n creciente del fon-

dodeapoyo alaproduccién cinema-

tografica por las televisiones publi-

cas y privadas, cuyas aportaciones

“han llegado a superar algunos anos a
" las de las mismas salas de cine. Pero

ademds, las televisiones financian el
fondo de apoyo a la produccién au-
diovisual general. Y una minuciosa
regulacién protege al cine y al au-
diovisual con medidas limitadoras
(méximos numéricos, plazos, horas
y dias permitidos a la emisién de
filmes), o incentivadoras (inversio-
nes minimas de cada cadena en el
cine y la produccién, o nimero de

~ coproducciones anuales). En cam-

bio, el video parece escapar casi to-
talmente a estos mecanismos,

Aun con ese fallo evidente una
decidida voluntad politica y econ6-
mica—incentivos fiscales porejem-

plo— estatal ha venido a mostrar

explicitamente 1a conciencia de es-

" tar ante un sector de enorme trans-

cendencia econémica futura, pero
también de gran.importancia cultu-

-ral y social presente. Y de la impe-

" riosa necesidad, en consecuencia, de

el propio sistema audiovisual inter-

no. Incluso, como tnica via realista
de mantener la competitividad a me-
dio y largo plazo en el mercado do-
méstico y en la arena internacional.
El caso francéses evidentemente
paradigmdtico de esta capacidad de
visi6n global, 4gilmente adaptada a
Jos cambios del audiovisual por au-
toridades independientes de control.
Pero en la mayor parte de los paises
europeos la politica audiovisual ha
ido teniendo en cuenta, de forma
generalmente parcial e incompleta,
este panorama de transformaciones.
En Francia, laampliacién al con-
juntode lacomunicaciénaudiovisual
del principio clisico de que el cine
debe financiar al cine (centrada por.

- una intervencién reguladora que or-

ganice los intereses contrapuestos,
disminuya los desequilibrios econ6-
micos entre los escalones y actores
de fuerzas desiguales y asegure la

_reproduccién arménica de todo el

audiovisual nacional .
Naturalmente, esta intervencion
estatal permanente y crecientemente

- compleja no se repite en todos los

" grandes paises europeos, peroen casi

todos ellos se ha buscado una res-

" puestaaloscambios del audiovisual,

al menos a través de la piedra angu-
lar de las relaciones cine-television.
La politica alemana en la produc-

cién audiovisual pasa asf por los .

* contratos plurianuales con las tele-

visiones publicas y sus poderosas

* contribuciones a la creacién cine-
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matogréfica, con méirgenes incluso
para una innovacion creativa pocas
veces rentable desde la perspectiva
delacompetitividad televisiva. Aun-
que las televisiones privadas esca-
pan a la regulacién.

El sistema briténico se basa apa- :

rentemente sobre una visién neo-
liberal y descansa en instituciones
de mayoritaria financiaci6n privada,
e incluso en la capacidad de atraer
inversionesestadounidenses, perolas
autoridades de regulacién de la tele-
visién piiblica y privada han im-
puesto desde hace afios condiciones
estrictas de produccién nacional, da
plazos de emisi6n y, desde 1992, de
produccién independiente, que han
venido a incentivar la creacién pro-
pia. La auténtica desregulacién, lle-
gada de 1a mano de la subasta de los
canales privados y de la autofinan-
ciacién de Channel Four, amenazael
sistema.

La politica audiovisual italiana
es seguramente lamés incompleta y
desarticulada de los cuatro grandes
paises comunitarios en este campo.
Sus fondos de apoyo al cine conti-
nian financiados por los presupues-
tos estatales, y la tradicional contri-
bucién de 1a RAI a la produccién
cinematogréfica y audiovisual na-
cional se ha visto seriamente minada
por la deteriorada situacién econ6-
mica de la television publica. Desde
una prolongada situacién de total
paralizaci6n legislativa en este cam-
po, Italia se encuentra ahora en un

- proceso de re-regulacién ejempli-

ficado por la'Ley Mammi, que ha
impulsado un proceso de integra-
cioén vertical hacia 1a produccién en
alianzacon la productora Cechi-Gori.
Aunque ese rearme de 1a creacién se
ha conseguido a costa de afios de
importaciones estadounidenses y de
una posicién monopolista de la tele-
visién de Berlusconi en el mercado
interior.

4. ESPANA: UNA POLITICA
PARCIAL, ERRATICA,
DESARTICULADA

Lapoliticadirectamente cinema-
tograficade la Administraci6n espa-
fiola desde 1980 ofrece una sucesién
de normativas, con bruscos reajustes
y cambios de filosofia insélitos en el
panoramaeuropeo. El periodo 1980-
83 eselde larestauracién del protec-
cionismo, tras €l desastre originado
porlaregulacién neoliberal de 1977.
De 1983 a 1989 se pone el acento en-



la creacién y la experimentalidad.
Desde 1989 se antepone una éptica
econdmica que s¢ orienta a la cons-
titucién de una infraestructura esta-
ble de produccién.

La cuestionable racionalidad de
tales giros, el casi constante estanca-
miento delas ayudas ala produccién
originadas en los presupuestos esta-
tales y la falta de mecanismos de
realimentacién financiera desde el
cine al cine, palidecen en contraste
con la escasa, desequilibrada e in-
cluso contradictoria regulaci6n de
las relaciones cine-televisién. Y, na-
turalmente,con laexclusiéndel video
detodaperspectiva de politica audio-
visual. Dos factores que demuestran
por si solos la incapacidad espariola
de plantear una actuacién global en
el audiovisual, e incluso la miopia

ante un sector que la CE ha califica-

do repetidamente de centro estraté-
gico econémico y cultural,

Las cadenas piiblicas, centrales
o0 autonémicas, carecen de toda nor-
mativa legal y se han regido por
convenios periédicos con las asocia-
ciones de productores, en un cons-
tante deterioro de los términos de
intercambio en materia de cuotas de
origen y plazos de emisi6n de largo-
metrajes, tarifas minimas o plazos
de derechos de antena o de emision
que apunta crecientemente a la sola
ley de la oferta y la demanda. Nor-
mas legales y contractuales se con-

-

tradicen ademds continuamente en
ciertos apartados como el de los pla-
zos de la emision de largometrajes,
planteando de paso un injustificable
privilegio respecto a las normas que
rigen la televisi6n privada.

Las cadenas de “servicio publi-
co” por gestién indirecta estin en
efecto sometidas legalmente a una
normativa estricta en materia de pla-
zosde emisién y cuotas de origen por
laLey de Televisién privada de 1988.
Pero la encarnizada competencia por
el mercado de audiencias y publicita-
rio parece pasar cada vez més por el
incumplimiento sistemético de estas
obligaciones, sobre las que por otro
lado se carece de todo aparato esta-
distico y de control oficial.

Si a este panorama afiadimos la
inexistencia de una regulacién legal
que obligue a minimos de inversién
o de produccién independiente des-
de latelevisién ala producci6n cine-
matografica y audiovisual, tendre-
mos un dibujo aproximado de la
incapacidad de nuestra politica
audiovisual para ordenar, orientar 0
simplemente asegurar lasuperviven-
ciaeconémica de labase primariade
la comunicacién audiovisual. Los
profundos desequilibrios financie-
ros del sistema televisivo espafiol, la

acentuacién con la crisis econdémica

de las insuficiencias de 1a inversién
publicitaria para alimentar a cinco
cadenas de dmbito estatal, no han
hecho més que aumentar el relieve
de esta desregulacién practica, mu-
cho més aguda en las omisiones (la
ausencia de una politica fiscal favo-
rable a la produccién por ejemplo)
que por:las acciones.

No resulta extrafio en este con-
texto que la Directiva europea tedri-
camente vigente desde Octubre de
1991, saludada en toda la CE como
un paso adelante en la libre presta-
cién de servicios y la construccién
de un mercado unificado, haya sido
valorada de forma dominante en

. Espaila como un intento de regula-

cién insoportable. Se trata en todo
caso de una armonizacién qua llega-
riinevitablemente acortoplazo. Pero
que sélo tendr4 virtualidad si se inte-
graenuna politicaaudiovisual global,
capaz de detener el progresivo dete-

rioro de nuestra produccién audio-

“visual, de armonizarla con la difu-

sién y la comercializacién en todos
los soportes y medios, de invertir en
fin un proceso en el que la prolifera-
cién televisiva s6lo beneficia a los
exportadores estadounidenses.

5. POR UNA POLITICA ~
REGIONAL

Las politicas nacionales audio-
visuales, en la linea que venimos
destacando, siguen siendo pues im-
prescindibles. Pero la internaciona-

- lizacién de los mercados y de los
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grupos audiovisuales las hacen cada
vez mds insuficientes. La dindmica
econdmica tiene en definitiva unas
leyes que el voluntarismo cultural,
cada vez mds ausente por otra parte,
nopuedeignorar. Por poner un ¢jem-
plo muy cercano, las dimensiones
del mercado lingiiistico —y cultu-
ral— espafiol apenas ascienden ala
mitad del alem4n, que a su vez se
presenta ya como insuficiente para
una rentabilizacién comercial de los
productos, a pesar de superar con
creces al francés e incluso al inglés
enEuropa. Por otrolado, las desigua-
les politicas audiovisuales europeas
distorsionan cada vez mis las situa-
ciones nacionales mismas. Y en su
conjunto, ¢l balance europeo sigue
siendolamentable: del 25 por 100 que
representaria la ficcién en la progra-
macién televisiva europea, se calcula
que en 1992 el 95 por 100 vendria
comprado fuera de Europa!3,

La politica audiovisual en defi-
nitiva serd regional e internacional o
no serd. Al menos en las regiones de
paises en las que una fuerte frag-
mentaci6n de los mercados por razo-
nes lingiifsticas o culturales (como
Europa o América Latina) impide
encontrarniveles derentabilidad para
la produccién de ficcién.

No se trata de exagerar, cierta-
mente, los niveles de internaciona-
lizacién del audiovisual y la televi-
sién, partes importantes de los cuales
se mantienen aun con limites clara-
mente nacionales (la informacién en
parte, los concursos, los musicales y
talk-shows, los programas de televi-
sién-verdad més recientemente). Pero



laficcién sigue siendo, con sus carac-
teristicas de mdxima inversién inicial
y larga vida econémica, un elemento
basicode laecconomiadel audiovisual
del futuro y, por supuesto, de la cultu-
ra de cada pafs, pueblo o regién.

Eneste sentido, los avances de la
CE,aunadistancia de losintentos de
América Latina, aparecen aun com-
pletamente insuficientes para abor-
dar los retos audiovisuales de la re-
gi6n. Los programas Media, Eureka,
Eurimages etc, no sélo estéin aqueja-
dos de una absoluta. insuficiencia
radical de recursos para influir en el
corazén del sector audiovisual, sino
que siguen contemplando, como en
muchos de sus Estados miembros,
un audiovisual fragmentado que na-
vega por departamentos estancos, y
se han mostrado incapaces de coor-
dinar los esfuerzos entre-los actores
bésicos que disefiardn inevitablemen-
te el futuro, el sector publico, los
grandes grupos de comunicaci6n y
la produccién independiente .

La articulacién entre esos espa-
cios piiblicos y privados, entre Esta-

do y mercado, aunque sin olvidar

queen este iltimo se insertan no'sélo
los grandes grupos sino un tejido
imprescindible de productores inde-
pendientes, de asociaciones y em-
presas pequefias y medianas que hay
que fortalecer, es en efecto un ele-
mento capital de esa politica necesa-
ria, De la misma forma que resultan
imprescindibles los entes puiblicos
de televisién en cada pais, hoy para-
lizados y a la defensiva muchas ve-
ces por sus penurias y endeuda-
mientos financieros.

La politica europea audiovisual
pasa asi por caminos més dificiles,
que requiriendo una armonizacién de
normativas y actuaciones,de medidas
proteccionistas y de fomento positi-
vo, exige como condicién previa la
conformacién de un sector
audiovisual estable, viable, regulado
en sus pardmetros bésicos. Todo lo
contrario de loque una desregulacién
persistentemente incontrolada ha ido
generando en la mayor parte de los
paises. El caso espafiol no es cierta-
mente una excepeion, sino més bien el
extremo actual de esta sitacién entre

los grandes paises europeos.
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EsTuDios B

Los espacios publico y privado -
en el sector cultural: un punto
de vista desde la economia

Ramoén Zallo_

RESUMEN

El tema central de este articulo
es el andlisis del sector piblico y privado
de la television, desde la perspectiva
econdmica. A tal efecto, el autor, entre
otras teorlas, cita la del monopolio natural
de Kopp y la mercantilista de Kofford,
a fin de mostrar dos enfoques opuestos
en torno a la viabilidad econdémica
de la TV piblica. Por otro lado,
desmitifica la supuesta eficiencia de la TV
privada sobre la base de tres indicativos:
los agentes, los productos y la financiacién.
Y, finalmente, subraya que sin un equilibrio
informativo y un Estado regulador,
es impensable una genuina democracia
comunicacional y cultural,

The central theme of this study is the
analysis of the public and privale television,
under the point of view of their economic
perspective. With this goal in mind, the
author quotes the theories of Natural
Monopoly, from Kopp, and the Kofford’s
Commercialism, in an effort to show two
opposite approaches 1o the economic
Jeasibility of the Public Television System.
On the other hand, based on three
indicative points, the agents, the products
and the financing, he demythologizes the
supposed efficiency of the private
television. Finally, he emphasizes that a
cultural and communicational democracy is
unforeseen without a balance between the
informative process and a regulatory State.

Imargen de las explicaciones
A doctrinales sobre las razones

deemergencia, consolidacién
y mutaciones de los espacios piibli-
coy privadoen lacomunicaciény la
cultura, un enfoque que pretenda de-
limitar ambos espacios inevitable-
mente debera partir de un diagn6sti-
copreviode la cultura. Dicho de otra
manera la delimitacién de espacios
entre lo piblico y privado no sélo es
histérica y cambiante sino que debe
pretender, tras detectarlos, respon-
der a problemas existentes y de nin-
guna manera es ni puede ser 1a mera
expresién de una teoria m4s o0 menos
afortunada. Ello nos introduce en un
&mbito valorativo, tan denostado
desde algunas corrientes cientificas
neopositivistas y liberalescomo cri-
teriode toma de decisiones, peroque
es mucho miés eficiente y flexible
que losenfoques formalistasconuna
metafisica fe en la bondad del mer-
cado, también en el plano de los
bienes inmateriales.

UN DIAGNOSTICO

SOBRE LA CULTURA

_ ' Inevitébleme_nte, en un diagnés-
tico se dan lamanocriterios sociales,
econémicos, politicos y culturales

" que no respetan las fronteras forma-

les de las disciplinas cientificas es-
pecializadas en cada uno de esos

_4mbitos. S

" Junto a fenémenos positivos
como son la generalizacién de los -
equipamientos minimos culturales

COMUNICACION



con ¢l consiguiente acceso a impor-
tantes manifestaciones culturales de
nuestro tiempo, 1a extensién tenta-
cular de las redes, la considerable
ampliaci6n de 1a oferta y las opcio-
nes culturales y la proliferacién de
iniciativascreativas, s¢ aprecian tam-
bién graves problemas que desdicen
las promesas de la sociedad de la
informacién. Problemas de equili-
brio cultural y comunicativo (la
. ampliacién de labrechay el levanta-
miento de muros econémicos, poli-
ticos y culturales entre el Norte y el
Sur, la constatacién de culturas do-
minantes potenciadas y normaliza-
das adem4s desde una cultura
transnacional, el desequilibriode flu-
jos y de potencialidades creativas,
difusoras y de consumo cultural en

* el interior de cada pais, la segmen-

tacién creciente de lapoblaciénenel
acceso a la cultura), problemas de
participacién en el marco de una
cultura dirigista (como expresién de
déficits democraticos crecientes in-
cluso en los paises desarrollados y
de intervencién directa del Estado o
los lobby en el disefio de 1a opinién
piblica), problemas econémicos
(costes crecientes desde la l6gica de
ladiferencialidad, crisis fiscal de los
Estados y de los servicios piiblicos
que se van retirando del &mbito co-
municativo y cultural) y de calidad
(la competencia por la demanda no
se expresa en mejoras de la oferta
sinoeninsistenciaenlamasificacion
populista o en la segmentacién dis-
criminatoria de pago). = .’
Abordar el tema de los espacios
publico y privado obliga a afrontar
este conjunto de problemas. Ojald se
haga —y esto es una declaracién de
~ principios— en términos de demo-
* cracia cultural, de concepcién de 1a
culturacomoderecho civico y social
bdsico, de dignificacién delos servi-
cios publicos, de impulso a la creati-
vidad de los actores sociales, de des-
- centralizacién de las comunicacio-
nes y promoci6n de las culturas mi-

norizadas, de fluidez comunicativa_

entre culturas, de limites a los proce-
sos de concentraci6n de capital, de
autonomia de los creadores y comu-
nicadores, de autoorganizacién de

los usuarios de la comunicacién, de _

expresion regular de los disensos y
deladiversidad social de diferencia-
cién entre servicio piiblico y brazo
informativo del Estado, de dotacién
suficiente a unos medios piiblicos
bien administrados, de impulso alas
pequeifias ymedianasempresascrea-
doras y productoras, de considera-
cién del sector cultural como un sec-
tor estratégico, de transferencia y
experimentacién de tecnologias diic-
tiles, de educacién social en el uso
funcional de lasnuevastecnologias...

Desde esta perspectiva global, o
desde otras, puede comenzarse ares-
ponder al problema planteado.

Si, como se indicara inmediata-
mente, la teoria econémica no puede
resolver estos problemas tinicamen-
te a través del paradigma de la efi-
ciencia, tampoco parece que las con-
cepciones regulacionistas y norma-
tivizadoras —a las que de todas ma-
neras hay que sentirse préximo por-
que apuntan a la responsabilizacion
del Estado en la definicién de unas
reglas de juego— sean unarespuesta
suficiente a un problema que se sitia
enel corazén mismo del concepto de
sociedad y de la democracia.

Tampoco parece que la econo-
mia ptiblica s6lo deba suplir o com-
pensar las insuficiencias de la eco-
nomia privada (principio de subsi-
diaridad). El cardcterarticulador que
ostenta la cultura en la sociedad, e
incluso su papel estratégico en el
desarrollo de las sociedades, invitaa
un papel ejemplificador y motor que
el Estado debiera ejercer, siempre
que el Estado actie de mero media-
dor, cediendo el protagonismo del
espacio piiblico a la sociedad mis-
ma, a los grupos sociales. Al fin y al
cabo, la cultura es al mismo tiempo
¢lproductoy el elementoarticulador
de la propia sociedad.

UNPROBLEMA  “
IRRESOLUBLE DESDE .

LA TEORIA ECONOMICA
CONVENCIONAL: EL: CASO
DE LA TELEVISION

Los problemas antedichos no
pueden resolverse con el recursoala

teoria econémica convencional que, -
e ULUSSS SOl cada vez més, pretende convertirse
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en una teoria general del comporta-
miento en cualquier 4mbito de la
vida(porejemplo lateoria norteame-
ricanadel Public Choice). Partiendo
de la racionalidad econémica en el
comportamientodelosagentesy que
dariacomo resultado una asignacién
eficiente de recursos, segiin esa co-
rriente de estudio la institucién 6pti-
ma reguladora de los bienes y servi-
cios privados seria el mercado, me-
diante el principio de exclusién, de
apropiacién mediante precio.

Es verdad que esteenfoque refle-
ja, de hecho, el dominio de la econo-
mia privada sobre la piiblica en to-
dos los d4mbitos editoriales. Cierta-
mente en los modeloseditoriales (edi-
cién, disco, cine) el modelo domi-
nante es privado aunque su eficien-
cia (precios como representacién de
los costes marginales) termina alli
donde empieza el control de las gran-
des transnacionales o cuando se apli-
can andlisis de calidad ala ofertareal
o se aprecia la existencia de deman-
das insatisfechas.

Enelambito delos medios radio-
eléctricos, el dominio de los mode-
los piiblico o privado se deriva més
de razones histéricas’y de las con-
cepciones dominantes de sociedad
(modelo de sociedad) que de 1a pura
racionalidad econémica.

La capacidad de la teoria econé-
mica convencional para explicar la
irrupcién de la economia privada en
la TV herziana comercial y ya no
digamos en la codificada; la cable-
televisién y el pay per view! es li-
mitada. :

Desde dicha teoria? se admite
que, excepcionalmente y para los
casos de bienes piiblicos no rivales,
es decir de bienes o servicios cuyo
disfrute individual no interfiere el
disfrute ajeno—no variandoel coste
tanto si lo disfrutan mil personas
como diez millones— como es el
caso de la TV piiblica pura, los pre-
cios carecen de sentido como factor
de regulacién (Kopp). Este autor
mantiene que lo més eficiente en el
caso de TV herziana no codificaday
desde la teoria del “monopolio natu-
ral” podria ser la financiacién con
cargoalos presupuestos piiblicos. El
principio a aplicar seria el de 1a una-



nimidad, es decir la asuncién colec-
tiva del coste via presupuestos pi-
blicos. sin embargo, para la genera-
lidad de autores el servicio piiblico
seria una excepcién a un modelo
general de eficiencia que quedarfa
reservado al mercado publicitario
(Koford)3 o el pago. )

La capacidad explicativa de es-
tas versiones de la teoria econémica
convencional sobre las realidades
econdmicas de la comunicacién es
limitada. No puede explicar algunos
problemas centrales de lacomunica-
cién ni el problema del espacio pri-
vado /espaciopiblico, al menos des-
de esa exclusiva consideracién.

Y ello porque al margen de lo
discutible de esta forma de aproxi-
macién tedrica misma —la teoria
neocldsica y marginalista—3, hay al
menos ocho razones criticas:

1. por el caricter prototipico y
diferencial de los productos cultura-
les que dificultan una perfecta sus-
tituibilidad y acentian la imprevisi-
bilidad de las demandas,

2. por la imposibilidad de abor-
dar 1a variable calidad —elemento
sustancial para una economia de la
comunicaciény que no es‘equipara-
ble a incremento de costes ni identi-
ficable con la demanda desde una
economia formalista cuantitivista,

3. por la diferenciaci6n entre 6p-
timos individuales y 6ptimos socia-
les,loque contradncc elcorazénmis-
mo de la teoria del equilibrio de
Pareto,

4. porque no mtroduce 1a varia-
ble renta (los recursos) y sus formas.
Niel gasto piibliconi el doméstico ni
la publicidad pueden crecer ilimita-
damente,

5. porque interfiere un mercado
muy particular como es el mercado
publicitario tanto en los sistemas pii-
blicos como privados de medios,

6. por la presencia de la variable
“dominio del cambio técnico” como
determinante en la posicién y com-
portamiento de los agentes,

7. porlaexistencia de grupos de
comunicacién potentes capaces de
imponer sus productos y precios. La
variable estructura de poder (grado
de concentracién y de transnacio-
nalxzacxén) exige un an4lisis meso-

econémicoalahora de trascenderde
las conclusiones tedricas al plano
normativo o politico,

8. por la intervencion del Estado
al menosenambitos reguladoresque
van desde la asignaci6n de frecuen-
cias (creacion de barreras de entra-
das), la habilitacién de redes y la
definicién de limites para los conte-
nidos al tratarse de bienes y servicios
sensibles en la reproduccién social.

La programacién de la TV her-
ziana es una mercancia especifica
con una eminente carga simbdlica y
cultural, de fuerte impacto social, de
consumo generalizado no neutro, no
apropiable en sentido estricto, de
utilidad conocida a posteriori e in-
mediatamente obsoleta, sin merca-
do directo, de oferta indivisible, de

‘consumo parcialmente divisible y

cuya produccién més valorada so-
cialmente no es forzosamente la de
mds calidady, sobre todo, se tratade
un bien piiblico no rival’.

Quiz4s debamos estudiar la eco-
nomia de la publicidad junto a la
economia de la televisién para com-
prender lo que ocurre en la TV co-
mercial convencional. Si ese meca-

nismode financiacién se convierteen

principal esperverso sobre las calida-
des de 1a programacién —puesto que
no da mejores servicios ni siquiera
en las franjas donde tiende aconcen-
trarse: los prime time— pero el re-
curso parcial al mismo parece inevi-
table en los tiempos actuales para la
televisién generalista.
Lamicroeconomia convencional

plano de la teoria, la TV privada es
mds eficiente que la piblica. No es
cierto. Primero, porque entre los
agentes no se da una libre movilidad
de capitales. Segundo, porque no se
trata de una economia de 1a produc-
cién sino de la distribuci6n. Tercero,
porque la financiacién dominante se
realiza en un mercado imperfecto
como el de la publicidad. Veamos
estas consideraciones que afectan al
andlisis.

a) LOS AGENTES

La movilidad de capitales no es
libre. No hay un mercado libre de
capitales y productores porque la
primera condici6n de emisi6n es la
asignacién piblica de frecuencias
bajo régimen de concesién.

Esa asignaci6n no se hace desde
una estructura de costes eficientes y
desde unos precioscompetitivos sino
desde una decisién politica no nece-
sariamente formulada en términos
de mercado y desde un aprovecha-
miento de infraestructuras de trans-
misién que en la mayor parte de los
casos fueron muy costosas y realiza-
das por el propio Estado.

Es decir, contrariando al merca-
do no son los precios del producto a
ofrecer los que inclinan en un senti-
do u otro la decisién institucional.
Ademids una vez realizada la conce-
sién puede haber beneficios de mo-
nopolio uoligopolioderivados de un
mercado —si se le puede llamar asi
al mercado publicitario— absoluta-
mente imperfecto.

Ademis, laobtencién de una fre-
cuencia es una barrera de entrada
inamovible aunque temporal frente
a otros posibles competidores. Des-
de luego se trata de oligopolios dife-
renciados (lasprogramacionesde TV
son sustitutivas entre si —no hay
fidelidad de las audiencias— con
elevadas elasticidades cruzadas de
demanda y las estaciones no son
independientes entre si, las decisio-
nes de una afectan a los demi4s y sus

‘decisiones influyen en la recta de

demanda). Pero el régimen de con-
cesiones para todo un perfodo difi-
culta aunque no impide laaplicacién

de la television sostiene que, en el RSSidaisisaiodll de los modelos dindmicos no colu-



sivos de Bertrand o Cournot sobre
los oligopoliosS.

Desde este punto de vista no hay
mayor calidad ni mejor oferta en la
TV privada. Otra cosa es que por
razones no derivadas de la micro-
economia, sino de ineficiencias es-
tructurales, gigantismo etc. la TV
piiblica pueda mal utilizar sus recur-
s0s, pero ese es otro problema que no
se sitida en el 4mbito de la economia
que es el que se discute.

b) EL PRODUCTO

La funcién de las televisiones
actuales no es productora sino dis-
tribuidora de producciones en buena
parte ajenas. El mercado de progra-
mas con garantias de éxito es relati-
vamente escaso y de costes crecien-
tes, de tal modo que s6lo las grandes
televisiones tienen capacidad finan-
ciera para acceder a los programas
caros y para gran ptiblico, y ademds
las que estdn vinculadas a grupos
transnacionales se beneficiande eco-
nomias de escala y de integracién
hasta el punto de que sus relaciones
internas no se rigen por precios de
mercado sino, por transferencias in-
ternas dentro del Grupo, por el ro
mercado.

Dada su peculiar estructura la
competencia ‘entre cadenas puede
resolverse en el sentido del ajuste de
sus tarifas a los costes por millar lo
que no es sinénimo de calidad en la
programacion. E incluso puede ser
todo lo contrario. Si por eficiencia se
entiende no la viabilidad o los béne-
ficios de una cadena sino la mejora
de las condiciones del producto es-
pecificodela TV (la programaci6n),
el modelo privado publicitariono es
eficiente. #

En el caso espafiol, en condicio-
nes de saturacién de audiencias
—no crecen, se reparten—, de ine-
ficiencia creciente de la publicidad
televisiva —no tanto por lastrlaﬁfas
que tienden a decrecer sino por el
volumen de inversiones publicita-
rias a realizar en distintos/ medios
para alcanzar al mismo piiblico ob-
jetivo que antafio—, hay un limite
tanto para los ingresos derivados de
la publicidad como para d nimero

f
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de emisoras que se pueden financiar
bajo este sistema. La tinica forma de
resolver el problema reside en redu-
cirlos costesacostade lascalidades.
De ahi que siendo correcta la opi-
nién de Jeandon de que las emisoras
recurren al narrowcasting en horas
de baja audiencia y al broadcasting
en los prime time, y que ello puede
eventualmente igualar ingresos y
costes globales, en cambio esa situa-
cién no es mantenible a largo plazo,
cuando los costes son crecientes y
los ingresos tienden a estancarse.
Sin embargo, no parece correcta la
conclusién de Jeandon de que el
principio de unanimidad absoluta (el
desarrollo de cadenas piiblicas y pri-
vadas que se financien s6lo median-
te presupuestos piblicos o mediante
s6lo publicidad) vayaa ser el mode-
lo de mas desarrollo en el futuro.
Mi4s probable parece que el nudo
gordiano se resuelvaporelladode la
diferencia (calidad) propia de las
cadenas especializadas o por el lado
de la cantidad (oferta de miltiples
programaciones cableadas). N
En este mismo plano hay que
anotar que la economia del producto
televisivo no se realiza programa a
programa sino sobre el conjunto de
laparrillade programacién. Las fran-
jas horarias sin beneficios se com-
pensan con las de alta audiencia sin
que ningunaemisora nacional pueda
suspender sus emisiones en horas
deficitarias. Habri que concluir que
en las horas de baja audiencia los
ingresos marginales son inferiores a

(ol UL X T N los costes marginales y el precio (las
4

tarifas) nada tiene que ver con los
costes marginales. En las horas de
méxima audiencia en cambio ocurre
lo contrario. El mecanismo de la
compensaciénentre unasy otras fran-
jas no parece que tienda, en un con-
texto oligopolista, a que los ingresos
marginales sean iguales a los costes
marginales sino que la economia de
1a televisién se basa en puras ren-
tabilidades globales, al igual curio-
samente que los modelos de catilo-
go editorial.

Sibienlaestructurade preciosde
los programas en el mercado inter-
nacional se ha clarificado con su
corrrelacién a los televidentes po-
tenciales, ello no impide que el au-
ténticocuellode botelladelasTV —
laproducci6n aemitir y sus costes—
dependa menos del operador como
de factores exteriores (¢l monopolio
natural que los distribuidores man-
tienen sobre los productos de éxito)
lo que invita a congelar los costes
fijos y afrontar comoinevitablesunos
costes variables crecientes —para
mantener la audiencia— o decre-
cientes —a costa de las audiencias
mismas—.

¢) LA FINANCIACION

Las fuentes de financiacién son
de no mercado (impuesto, canon) 0
de un mercado inmaterial muy parti-
cular (publicidad) de medicién difi-
cileinexacta, dudosas transacciones
(qué se vende: sespacio de progra-
macién o audiencias?), impactos
aleatorios, compitiendo con la pu-
blicidad en otros soportes, tarifas
flexibles, sin precios de equilibrio y
recuperable a través de una exaccién
final al consumidor (un sobreprecio
a la notoriedad del producto publi-
citado).

Quizds mds que hablar de efi-
ciencia en términos de costes margi-
nales/ingresos marginales/precios,
haya que plantearse el problema de
la eficiencia del sistema de otro
modo. ;Cémo asegurar la calidad y
eficiencia de las TVs piiblica y pri-
vada en torno a un modelo de finan-
ciacién y regulacién y en tornoauna
definiciéndelafiliére,delahileraen
la que se inserta, el audiovisual?



Parece mds correcta esta pregunta
que santificar a priori los mercados
publicitario, del cable o codificado.
Esportodo ello que no cabe dedu-
cir de la teoria econémica ni del mer-
cado un modelo general de politica
comunicativa o de distribucién de los
espacios publico y privado sin intro-
ducir consideraciones tanto de tipo
macroeconémico, como institucio-
nales y contextuales. Elmercadoes un
elemento més, noel elemento.

DELIMITACION SECTORIAL
DEL AMBITO
COMUNICATIVO

Paraque laeconomf{a pueda con-
tribuir a dar una explicacién sobre
los espacios puiblico y privado, es
preciso delimitar el ambito de estu-
dio. Sin embargo no hay una res-
puesta uniforme al respecto. Cabe
diferenciar cuatro tipos de aproxi-
maciones.

A) Untipo de respuesta enuende
la comunicacién y la cultura como
parte de un sector amplio (electréni-
co/informético/comunicativo) verte-
brado por lastecnologias de la infor-
macién. Se llega a hablar de hiper-
sector de la informacién. En esta
version el “racimo tecnol6gico” in-
formativo .generaria la unidad del
sector y la prueba estaria en 1a indu-
dable tendencia a la utilizacién si-
multdnea de todas las tecnologias
antedichas.

Las principales debilidades de
esta forma de aproximacién residen
en que lautilizacién de esas tecnolo-
giasescomiin a todos los sectores de
1a economfa —desde las industrias
bésicas, pasando por la agricultura,
los bienes de equipo, de consumo y
los servicios— como respuesta al
problema de la “lentitud de la infor-
macién”,loquelaconvierte en inuitil
como criterio de segmentacién de
las actividades econémicas.

B) Una aproximacién mds inte-

B resante, en tanto no se centra en la

tecnologia sino en el producto —la

informacién— o en el intercambio

de producto —el flujo informati-
vo—larealizan la mayor parte de los
analistas econémicos. Desde la
macroeconomia (Porat, Karunaratne,
Voge, Jonscher, Jussawalla) o la
microeconomia (Mayére, Boulding,
Stigler). Conciben la comunicacién
y las industrias culturales como una
parte de un dmbito més amplio y
difuso: la informacién.

Desde la economia critica Juan
Luis Mill4n, en un trabajo notable’,
ha reelaborado el concepto de flujo
informativo incluyendo en su consi-
deracién como recurso la nocién de
valor afiadido o recurso enriquecido
y, también, ha segmentado ese “sec-
tor informativo” en tres categorias:
industrias informativo—culturales

(radio, prensa, televisi6n, edicién im-

presa y audiovisual), industrias de

e

infraestructuras informativas (tele- -

comunicaciones, equipamiento hard-
ware, infraestructuras de uso infor-
mativo, mantenimiento de infraes-
tructura) y servicios de informacién
(equipamiento software, publicidad,
servicios postales, servicios de infor-
macién desde organismos piiblicos
y privados, servicios de almacena-
miento y gestién de informacién y
educacion).

Contodo el interés que tiene esta
propuesta, quizas lo ms significati-
vo es.1a caracterizacién que Milldn
hace de los rasgos del “sector infor-
macional” y que le darian, segin

dicho autor, su unidad: intercambia- .

bilidad como cualquier otro recurso
y su generalizacién (tiene valor), di-
ficil cuantificacién, implicaciones
semdénticas y simbdlicas de los inter-
cambios de informacién, papel me-
diador en las relaciones sociales, di-
ficultad de derechos de apropiacién
exclusivos, conocimientoa posteriori
de sus virtualidades, alta obsoles-
cencia, coste reducidode lareproduc-
ci6én 'y transmisién de la informa-
cién, no es divisible hasta el infinito,
sereduce el precioen sucesivas trans-
misiones... , :
Ciertamente esos rasgos son co-
munes al mundo informacional pero
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" la pregunta a hacerse— es si no de-

ben diferenciarse unas informacio-
nes de otras por su modo productivo

- (1a creacién), modelo de gestién (la

valorizacién de bienes y servicios
simbélicos destinados al consumo)
y encuadre social (bienes y servicios
de consumo con un 1mpacto social
simb6lico).

C) Mis preocupante es la nueva
propuesta pricticade definicién sec-
torial formulada por Antonio Pilati8.
El dmbito de estudio seria la “comu-
nicacién continuada, organizada y
piiblica que busca un beneficio eco-
némico”. El punto de vista s¢ trasla-
daria, abandonando el proceso pro-
ductivo como criterio de referencia,
almercado. Auncuando se seguirfan
incluyendo ahi a las industrias cultu-
rales, los nuevos productos comuni-
cativos serfan las ferias, las promo-
ciones comerciales, relaciones pi-
blicas, el marketing directo, la spon-
sorizacién de cualquier evento —
incluidos los deportes—, las comu-
nicaciones directas...En suma, todos
los dispositivos de marketing de las
empresas, pasando incluso las in-
dustrias culturales y el arte tradicio-
nal a ser una expresién mis del com-
portamiento de los agentes: Corpo-
raciones, Consumidores y Estado. .

Si el nuevo modelo tiene la discu-
tible ventajadereflejarexpresivamente
los intereses de las corporaciones so-
bre la comunicacién entendida en un
sentido global, tiene .1a enorme des-
ventajade serincorrectaen suplantea-
miento y extremadamente peligrosa
€n sus consecuencias.

Incorrecta en el plantcamnento
por dos razones bésicas:

<-No parte de laespecificidad de
los pi\ocesos de trabajo y valorizaci6n
del capital y de la naturaleza de los
productos culturales en el sector cul-
tural tanto industrializado como tra-
dicional®, sino que parte de la forma
del mercado. Se incurre en el error de
identificar valor con precio, produc-
cién con mercado, ofertacon deman-
da y cultura con comunicaci6n, pa-
sando esta tiltima a definir el &mbito
global del sector y a confundir, en
suma, el sistcma de financiaciéh dela
cultura con 1a propia cultura.

Desaparece todo atisbo de una

T
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economia de los contenidos inmate-
riales y simbdlicos, para pasar estos
a convertirse en mero recurso: del

'sistema de comunicaciones de las
corporaciones.

. A veces las teorias también hay
quecontrastarlas con susconsecuen-
cias filoséficas. Si el sistema de co-

. municacién y cultura fuera como
Pilati sefiala —y no lo es— habria
que dar la razén a los textos mis

duros de la Escuela de Franckfort

sobre lamuerte dela cultura, conver-
tida en una expresion m4s del proce-
so de circulacién mercantil del siste-

made corporaciones queesyahoyla

economia capitalista, La sociedad
civil, la expresi6n artistica, la creati-
vidad, la cultura como relacién so-
cial y espejo en el que mirar las
significaciones denuestro tiempo, la
cultura como sentido no serian sino
emanaciones del gran Leviatdn. Ha-
bria desaparecido la doble naturale-
zay la tensién permanente entre arte
y comercio, cultura e industria, legi-
timidad y poder, para ser sélo co-
mercio, industria y poder.

D)Una iiltima versién sobre el
problema planteado —y con la que
me identifico—delimitaria el sector
cultural y comunicativo por la natu-
raleza de los procesos de trabajo y de
valorizacién enormemente especifi-
cosy enconsecuenciade los produc-
tos (no los soportes) pudiendo esta-
blecer una delimitacién del sector
como un todo (incluidas las artes no
industrializadas) y en sus partes (In-

.dustrias Culturales y Artes no indus-
trializadas) pudiendo diferenciarse
las industrias culturales en sab-
sectores, ramas, hileras o sistemas
de redes, segiin el prisma de anilisis.

ELMOVEDIZO |
ESPACIOPUBLICO . ~

A efectosprécticos es constatable
que el espacio piiblico es patente en
las 4reas afectadas por la Ley de
Baumol (artes- tradicionales no in-
dustrializadasy cine), enlosdmbitos
educativos 'y de democratizacién
cultural (sxstcma educatxvo cullural
casas de cultura,- mfraestructuras,
. subvenciones) y en los 4mbitos de _
grandes inversiones y de mayor in-
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fluencia del Estado en la conforma-
cién de la opinién piblica (repro-
ducciénideolégicay social). Encam-
bio la presencia del Estado en el
4mbito editorial es regulacionista e
indirecta .

Hoy se aprecian dos fenémenos.
En primer lugar, unaretirada progre-
siva del Estado en beneficio del es-

pacio privado y mercantil, en la me- -
dida que la acumulaci6n de capital y

la mercantilizacién de los espacios
comunicativos y culturales hace ocio-
sa 0 sospechosa esa presencia para
los grupos de comunicacién . En
segundo lugar, una instrumentaliza-
cién directa de la acciones piiblicas
en favor de los grupos industriales
en perjuicio de los criterios de servi-
cio publico y de democratizacién
cultural.

En cualquier caso y desde 1a Eco-
nomia Publica, el Estado opera-con
reglas de mercado o de no mercado.

En el primer caso los pardmetros de -

andlisisnodeben ser sustancialmente
distintos a los de los andlisis de la
economia capitalista; mientras que la
légica en los segundos tiene oOtros
pardmetros —més contextuales, po-
liticos y sociales—que no deben con-
fundirse ni sumarse con los primeros,
aunque también les afecte, y de modo
profundo, los fenémenos derivados

-de la crisis fiscal del Estado.

Un caso interesante y actual de
hibridacién de la iniciativa piblica y
privada es el de los parques de servi-
cioseindustriasculturalesen Europa.

Los proyectos o experiencias de
parques de servicios culturales
(Montpellier, Poitiers, Madrid, Co-
lonia, Sheffield, Hamburgo, Karl-
sruhe y Aubervilliers)!! responden
parcialmente a la politica de parques
tecnolégicos o tecnopolos!2, pero

en todos los casos s juega sobre la

base de una cierta aglomeracién,
global o flexible, y sobre alguno de
los elementos que estdn en labase de

los tecnopolos: formaci6n-investi-

gacién-produccién. Pocos proyec-
tos (Coloniay Poitiers) contemplan
yordenan lostres. Las politicas dise-
fiadas se dirigen hacia la constitu-
cién-de -4reas o centros de produc-
cion, exhibiciény consumo cultural,
comunicativo y/o tecnolégico, aun-

que articulados de distintas formas y
sobre diferentes ejes.

" En este caso es preferentemente
el Estado (central, regional o local)
quien cubre el capitulo de forma-
cién, de infraestructura del polo de
servicios, la mayor parte de las
infraestructuras y laboratorios de
investigacién o experimentacién,
mientras que la gestién del polo en
su-conjunto, de su identidad e ima-
gen y sus servicios de apoyo (semi-
lleros, relaciones externas) tiende a
ser mixta —Estado, empresas, enti-
dades financieras— y la propiedad y
gestién de las empresas y de las
transferencias tecnoldgicas privadas.

QUE ESTADO

Hay muchos conceptos funcio-
nales de 1a intervencién del Estado.
El Estado Propietario (ondas, redes,
emisoras piiblicas, editoriales insti-

tucionales); el Estado Financiador

(subvenciones, inversiones); el Es-
tado Promotor (desde estratégias pii-
blicas como el desarrollo de los par-
ques culturales o desde privatiza-
ciones encubiertas); el Estado Arbi-
tro (la promocién o las limitaciones
a las operaciones de grupos oligo-
polistas); el Estado Integrador y
Compensador (de desequilibrios, de
déficits, de desigualdades sociales);
el Estado Regulador (de fijacién de
reglas claras que eliminen las incer-
tidumbres y desequilibrios, una par-
te de las cuales seria la reglamenta-
cién y laconfiguracién de un érgano

-administrativo de regulacién més o

menos independiente). En todo caso
la tarea més obvia para desenvolver-
se en esa jungla de formas de accién
del Estado, es definir previamente el
modelo de sociedad, de democracia
y de Estado.
-Enlapaletaconvencional de ofer-
tas de los partidos politicos mayori-
tarios se daaelegir entre la tirania de



los grandes grupos transnacionales
en un contexto de poco Estado inter-
ventor pero netamente pacificador y
la tirania de un Estado promotor de
consensos en torno a un orden oli-
girquico y meramente representati-
vo. De hecho se trataen los dos casos
de un modelo de Estado neoliberal.
Las diferencias residen en todo caso
en el grado de mantenimiento de
restos del Estadode Bienestaryenel
grado y forma de mantenimiento de
restos del Estado Corporatista (de
concertacién entre Estado, Corpora-
ciones y Sindicatos).

En el caso espaiiol, ha habido en
la década socialista, un importante
afin de regulacién (en su acepci6n
administrativa) aunque no siempre
en la direccién descada en teméticas
como losderechos culturales y liber-
tades informativas, el apoyo a la
creaci6n y a la actividad cultural y
comunicativay, finalmente, laregu-
lacién de las comunicaciones. Sin
embargo, al final y una vez delimita-
do el marco, el mecanismo regula-
dor (en sentido econémico) que se
ha impuesto es 1a regulacién por el
mercado tanto para las 4dreas de in-
tervencién privada como para los
servicios publicos. Hay asi decisio-
nes politicas que no se han plasmado
en leyes ni decretes pero que han
tenido m4s importancia atin que las
propias regulaciones:

— la apuesta por un modelo de
gruposde comunicacién potentescon
premios afadidos a los més préxi-
mos a las tesis gubernamentales, -

— la desconsideraci6n sobre las
implicaciones culturalesdel avanza-
do proceso de transnacionalizacion
del conjunto de las industrias cultu-
rales,

— laidentificacién de la cultura
con una cultura-especticulo cara y
coyuntural,

—~lapérdidade oportunidad para
crear unos servicios piiblicos modé-
licos' mientras se les aboca a temi-
bles procesos de reconversion...

Ladécada socialista haimpuesto
la 16gica del mercado como criterio
méximo de eficiencia, eso sf, dentro
de un mercado cautivo en el que sélo
juegan unos pocos: el Estado y sus
servicios y cinco grupos de comuni-

cacién que controlan los medios (Ti-
mén, Godd, Comecosa, Zetay Once).

Definir la politica comunicativa
y cultural sigue siendo decisivo tan-
to para delimitar el papel del espacio
puiblico como para ordenar y equili-
brar el espacio privado. Actualmen-
te estamos en una fase de turbulen-
cias, de balances, de incertidumbres
y retos. Al menos hay tres teméticas
a abordar:

— el papel y lugar de los servi-
cios piblicos ahora que ya sabemos
lo que dan de si tanto los sistemas
puiblicos como las empresas priva-
dasdecomunicacion, particularmen-
te televisiva.

— la redefinicién de las regula-

-ciones para hacer frente al problema

de los oligopolios comunicativos y
de los déficits productivos.

— la reflexién con nuevos 0jos
sobre la estructura espacial del siste-
ma de comunicacién tanto interna-
cional como en tomo a la descentra-
lizacién en el interior de los paises.

NOTAS

1. La TV por cable y el pay per view
revelan mejor las preferencias de los consu-
midores, pero no tienen por qué sernecesaria-
mente més eficientes que otros sistemas de
financiacién puesto quelos costes marginales
deladistribucién siguen siendonulosy puede
darse un precio muy superior al coste margi-
nal. Ademis es bastante probable que esas
redes se configuren con caréictermonopolista.
En el caso intermedio de una cadena criptada
puede darse una ofenta ineficiente de progra-
masy unafalta de satisfaccion sea porparte de
publicos selectos (si se tiende a reducir los
costes globales para hacer frente a una de-
manda limitada) o de piblicos més amplios
deseosos de incorporarse a una cadena crip-
tada. Su eficiencia estd més vinculada a pard-
metros ajenos a la propia cadena (a la oferta
global de cadenas, a la calidad que pueda
ofrecer, a la inexistencia de una videodis-
tribuci6n desarrollada, al caricter de signo

2. Pierre Kopp "Télévisions en con- -
currence” . Anthropos. Paris 1990.

3. K. Koforf “Was free TV a Price Con-
trol that Increased Consumer’s  Welfare?.
Quarterly Review os Economics and
Bussiness. Primacera 1984. Vol 34,

4. Con carficter general es obligadoadhe-
rira cadaformulaci6ntedricamicroeconémica
tal multiplicidad de condiciones 16gicas de
validez — para que puedan sobrellevar la
carga de falsabilidad de Popper— que la
distancia entre realidad y representacién te6-
rica puede, a veces, ser enorme .Los resulta-
dos de cada ejercicio 16gico s6lo mantienen
as{ una validez explicativa parcial, lo que
obliga a corregir cada teoria con nuevas for-
mulaciones explicitas derivadas de la expe-
riencia, la realidad o la opini6n politica .

5. Para un anélisis de base deestos aspec-
tos J.Torres “La economia de la televi-
sién"Revista de Economia n® 10. 1991

6. De todos modos en esos modelos hay
algunos elementos. de interés que ayudarian a
explicar 1a guerra de tarifas publicitarias que
sigue existiendo en Espaiia.

7.J.LMillén Pereira* Naturaleza delos flujos
de informaci6n en las econorias modemas™ Tesis
doctoral . Universidad de Milaga. 1992,

8. A. Pilati * La spesa di comunicazione
in Italia. Aziende, famiglie, Stato” Quademi
dell'lstituto di Economia dei media “ n? 1.
Noviembre. 1992. Funbdazione Rosselli.

9. Por una parte, Pilati llega a cuestionar
el mercado del arte como parte del dmbito de
la comunicaci6n. Por otra parte, atribuye equi-
vocadamente a los planteamientos sobre las
industrias culturales la separacin entre las
actividades de contenido editorial y las de
marketing, cuando hay pocos autores que re-
chacen la identificacién de las agencias publi-
citarias como industria cultural, al menosenla
parte que esti conectada con la creacién (de
contenidos y de imagen de marca).

10. Paraun anélisisen profundidad verR.
Zallo “Economia de la comuynicacione y la
culra” Akal 1988 y “El mercado de la Cul-

. tura” Gakoa 1992.

11. Hay una investigacién exhaustiva al
respecto realizada por el equipo formado
por Paixi Azpillaga, Juan Carlos de Miguel y
Ramén Zallo (coord), por encargo del Ayun-
tamiento de Vitoria. :

12. Los tecnopolos (polos tecnol6gicos o
parques tecnelégico/industriales) pueden
definirse como concentraciones geogréficas
de empresas innovadoras situadas en la proxi-
midad de centros de formacién cientifica e
investigacién, de cara a formar un microsis-
tema innovador. Formaci6n, Investigacién y
empresas serian los tres componentes de un
tecnopolo puro. Las empresas innovadoras,
normalmente PYMES, mantendrian relacio-
nes especificas con organismos de investiga-
cién —normalmente piblicos pero también
privados— y de centros de formacién préxi-
mos, afectando al mercado local de trabajo al
que dotarian de nuevas competencias y capa-
cidades. Los tecnopolos pueden entenderse
tanto como una forma de organizaci6n indus- .
trial denvada de una politica tecnolégica,
industrial y regional o como una estructura

extemo que el abono implica en Europa ...) . COMUNICACION 5 trangférmcia tecnolégica.



ESTUDIOS

Puerto Rico:
Idioma e identidad

Isidro Sepulveda Muioz

El autor recoge documentadamente
los zigzagueos de la politica cultural
y lingiiistica dé Puerto Rico, sometido
a la tutela estadounidense.

La confrontacién entre dos
pollticas, dos idiomas y dos identidades
cobra particular relieve en la etapa
de la globalizacién, cuando los resortes
de la diversidad pugnan por su awonomia
en la escogencia del bloque cultural
estadounidense o sudamericano.

With proper documents, the author
goes over the cultural and linguistic
policies of Puerto Rico, that are submitted
to the tutelage of the United States. .

The confrontation between two *
policies, two lenguages and two identities
takes a particular embossment in this
globalization stage, when the diversity
springs struggle for ausonomy
in the selection of a cultural block,'
northamerica or southamerica.
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ve de tiempo, hemos asistido

al cambio de politicaen Puer-
to Rico. Si hace unos meses se su-
brayaba la importancia del espafiol,
tinico idioma oficial, hace pocas se-
manas, las elecciones dan un vuelco
al pafs. Se aspira a una vinculaci6n
estrecha con Estados Unidos. Y esto
en medio de manifestaciones calle-
jeras en contra. El autor recorre muy
documentadamente los zigzagueos
de la politica puertoriquefia, -

En el atardecer del 21 de enero
de 1993, mientras en el interior del
Capitolio 1a mayoria estadista del
Partido Nuevo Progresista (PNP)
aprobaba una ley que elevaba al in-
glésalenguaoficial del Estado, enel
exterior una gran concentracion re-
clamaba entre gritos de protesta y
cénticos festivos lapreeminenciadel
espaiiol como tnica lengua estatal.

E nun tramo, relativamente bre-

Ambos actos sintetizaban la divi-

si6n existente en la isla: dos politi-
cas, dos idiomas, dos identidades.
Esta escisién puertorriquefia no
proviene de una politica puntual del
ex gobermador Herniandez Col6n
(Partido Popular Democrético, PPD),
ni de la estrategia. de réplica por
parte del PNP que llevé a La Forta-
leza a su candidato, Pedro Rosell6.
Esta divisién tiene més de un siglo
de antigiiedad y fue definitiva y dra-
maticamente significada con las pri-
meras administraciones estadouni-
denses. En laactualidad se manifies-
ta en toda su crudeza pues se acerca
la hora ¢n que el pueblo de Puerto

Rico debe decidir (en realidad por

_primera vez en su historia) su propio

futuro. Y en esta decisién el idioma
esalavez simbolo e instrumento de
los opuestos proyectos de futuro.
La batalla del idioma se ha man-
tenido a lo largo del siglo, desde el
mismo momento de Ia toma de pose-
sién por Estados Unidos de la isla.
No se comprende sino dentro de una
larga marcha de PuertoRicohaciasu
autodeterminacién y lapreservaci6n
de su cultura como identificadorade
un pueblo; con vocacién por tanto de
constituirse, alargo o corto plazo, en
un Estado independiente. ;C6mo
superé Puerto Rico la presién lleva-
da a cabo por Estados Unidos para
americanizar 1a isla con el fin de
conseguir una més rapid? y mayor
integracién de su sociedad con lade
laUni6n? i Por qué hasidotomadoel
idioma como sfmbolo de esa defensa
delaidentidad puertorriqueiia, hasta
llegarse a decir que “ser puertorri-
quefio es una cuestién de idioma™?1,
He aqui algunas respuestas a estas
interrogantes.
Laguerrahispano-estadouniden-
se de 1898 y 1a firma del Tratado de
Paris del mismo afio tuvo como una
de sus consecuencias el paso a ma-
nos estadounidenses del Gobierno
de laisla de Puerto Rico. A partir de
ese momento se gener6 la singulari-
dad de Puerto Rico en el dmbito
iberoamericano: pertenencia a Esta-
dos Unidos y pervivencia de la he-
rencia cultural hispana en la isla.
Dado que dicha continuidad sufri6 -



la presién estadounidense, la per-
vivencia no se ha mantenido sino
mediante una defensa activa de la
identidad cultural nacional. Identi-
dad que se encuentra a caballo entre
la herencia histérica y cultural de
tradicién hispanay laatraccién de la
pujante economia estadounidense y
el american way of life. Este debate
se encuentra inscrito a su vez en un
mds amplio movimiento que abarca
a toda la América de cultura ibero-
americana. Pertenencia a Estados
Unidos, tradicién cultural hispana e
identificacién latinoamericana con-
forman el tripode sustentador de la
nacionalidad puertorriquefia y de-
terminan su singularidad, siendo por
tanto su estudio especialmente im-
portante ante la actual situaci6n in-
ternacional y la actual conformacién
de grandes bloques transnacionales.

ABANDONAR UN “PATOIS”
ININTELIGIBLE

Junto con las tropas llegaron los
hombres encargados de asimilar el
nuevo territorio al 4mbito politico,

econémico ycultural de Estados Uni-

dos. Desde un primer momento el
mayor obsticulo encontrado fue la
comunicaci6n entre la anterior ci-
pula dirigente y los nuevos osten-
tadores del poder. Es en este sentido
donde deben encuadrarse las subi-
das fulgurantes de personajes cuyo

mayor bagaje, desde ético a politico,
era el conocimiento de la lengua

inglesa. Para profundizar en la asi-
milacién general de la poblacién se
vio ripidamente que no existia més
solucién que apostar por un cambio
radical en el sistema educativo. Me-
diante €l se tratéde llevaraefecto los
cambios que ya pidiera el que fuera
ultimo cénsul estadounidense en
Puerto Rico, Phillip Hanna:
“Lo mejor para esta isla es que
todo lo espaiiol sea totalmente
cambiado, la forma de gobierno
espaiiol, el derecho espaiiol, los
‘tribunales esparioles, las costum-
bres espariolas, el sistema edu-
cativo espaiiol,...y yo.espero que
también el idioma espanol sea
cosa del pasado en la isla “.2 -
- Los hechos inmediatamente pos-

~,

A\

teriores no dejaron ninguna duda de
que la opcién del c6nsul estaba gene-
ralizada en los circulos politicos de 1a
Uni6n; cada uno de los puntos tuvo
un seguimiento escrupuloso tras la
entrada de las fuerzas de ocupacién. -

Losdosprimeros educadores en-

viadospor Washington paraestudiar #
_ la implantacién adaptada del siste- ;
ma educativo estadounidense fue- |
ron los doctores John Eaton y Victor §

S. Clark. Su conocimiento sobre el
terreno les determiné a llevar a cabo
un cambio radical que alcanzaba
habitos y costumbres, ensefianzas y
métodos, teniendo su punta de lanza
mis efectiva en la sustitucién total
del espafiol por el inglés. Las razo-
nes que esgrimieron por las que se

.debia llevar a efecto dicho cambio

eran de tipo socio-politico: 1a perte-
nencia de la poblacién de 1a siguien-
te generacién al 4mbito estadouni-
dense facilitaria unaasimilacién casi
instantdnea, al tiempo que haria po-
sible la incorporacién puertorrique-
fia al escenario econémico, laboral
Yy, €n menor importancia, cultural de
Estados Unidos. No se hacian ver las
posibles, contraindicaciones de la
medida, dado que, como aseguraba
el doctor Clark, era poco y de nula
importancia lo que podria ser des-
truido y el aprecio de los nativos por
ello era muy escaso:
“In conclusionwewould saythat
careful study of the history of the
public school of Puerto Rico, as
ouwtlinedinthe secretary’ sreport,
will help one much in appre-
ciating the character of the
problem here. There does not
seem to be among the nasses the
same devotion to their native
tongue or any national ideal that
animates the Frenchman, for
“instance, in Canadaor the Rhine
provinces. -Another important
- fact that must not be overlooked,
isthatamajority, of the people of
. this island does not speak pure
- spanish. Their language is a
. patoisalmost uninteligible to the
natives of Barcelona and Ma-
~drid. It possesses no literature
.- and has little value as anintelec-
tual medium“3 ..

. El objetivo del cambio no.podia KSeadlil{iX (o]
e

ser otro que el de permitir una facil
asimilacién de los habitantes de la
isla al sistema estadounidense, inde-
pendientemente del futuro poli-
ticoque las autoridades de Washing-
ton otorgaran a la condicién consti-
tucional de Puerto Rico:
“Una Educacién que busca el
cambio de idioma nativo envol-
verd el cambiodelareligionyun
.cambio en todo el cimulo de
tradiciones del pueblo“4
Es perceptible en la opinién de
las autoridades estadounidenses la
presencia de dos clases de prejuicios
que trastocan totalmente su visién
de la realidad puertorriquefia. En

primer lugar los prejuicios hereda-

dos de la filosofia de estado conoci-
da como destino manifiesto: supe-
rioridad étnica, paternalismo huma-
nista y necesidad colonial. Pero lo
mAs interesante es comprobar c6mo
se asimilaron las anteriores expe-
riencias de incorporacién de territo-
rios y fueron proyectadas al caso
caribeflo, sin gastar el minimo tiem-
po para tratar de conocer y constatar
laexistencia de lo que Clark negaba.
La incorporacié6n a los estados de la
Unién de Texas, Nuevo México y
California, territorios pobremente
poblados y que adem4s sufrieronuna
fuerte presion para hacer desapare-
cer la poblaci6n alli asentada, dejé
prendidalaidea de una fAcil asimila-
cién de cualquier otro territorio de
anteriorcolonizaci6n éspariola. Pero
las experiencias no se quedaban re-
ducidas a los hechos acaecidos me-
dio siglo antes; la incorporacién de
Hawai y posteriormente Filipinas,
Marianas y Guam, donde se hablaba
un conjunto de lenguas y dialectos
sinlapreeminenciade ninguno (s6lo
la élite filipina hablaba espafiol, lo



que alcambiar de metrpoli condujo
a su casi desaparicién) facilité la
preeminencia del inglés en corto es-
pacio de tiempo, constituyéndose en
la lengua de comunicacién comiin.
Fue en ese momento, los afios de
la administracién militar, cuando se
plante6 el problema principal de las
relaciones entre Puerto Rico y su
nueva metrépoli; este problema en-
contrd en la batalla del idioma un
simbolo por ambas partes, de ataque
y de defensa, de dominio y de inde-
pendencia. En realidad para ambos
bandos el idioma era en principio
una cuestién secundaria. Para Esta-
dos Unidos la imposicién de inglés
era el camino més répido para aco-
meter la asimilacién de la isla al
mundo anglosajén; como potencia
expansivaoperabaen coherenciacon
lo que todos los imperios y naciones
colonialistas han tratado de realizar,
con diferente éxito, a lo largo de la
historia. Ya Napoleén no tenia nin-
gtin inconveniente en sefialar que
“ninguna cosa més eficaz para intro-
ducirlas costumbres de un puebloen
otro que acreditar alli su lengua”.’
Por otra parte, para- los indepen-
dentistas y autonomistas puertorri-
queiios la defensa del espafiol era el
medio més seguro de preservacién
de una cultura y un pasado que los
hacia esencialmente diferentes de la
potencia colonial. Las palabras de la

entrafiable Nilita Vientos Gasténson

explicitas sobre esto:

“No hay aspecto de la hzstorza
de Puerto Rico que mejor revele
el drama que vive, a causa de su
condicidn politica, que el pro-
blemade lalengua, lalucha con-
tra el llamado bilingiiismo —la
pretension de que el puertorri-

querio considere también como —

S LUSS IOl estudio del espafiol a simple asigna-

propia una lengua ajena: el in-
8lés—. Solo en un pueblo que
carece de soberania se discute el
derecho a colocar lalenguapro-
pia por sobre cualquier otra” 6

. NUEVA BANDERA,
i NUEVO IDIOMA

Estabatalladelidiomase ha desa-
rrollado a lo largo de cinco fases, la
tltima de las cuales se est4 dando en
los ltimos afios. Cada una de estas
fases se encuentra directamente mo-
tivada por cambios en el estatuto juri-
dico de Puerto Rico, bien como su
consecuencia 0 como instrumento
para forzarlos. Pero es necesario se-
fialar que laevolucién sufridaen ellos
ha sido determinada po’r la presién
social de ciertos sectores autonomis-
tas e independentistas tanto, o en
menor medida, que de las necesida-
des coyunturales estadounidenses.

La primera fase se encuentra di-
rectamente relacionada con el cam-
bio ideoldgico y préctico en la poli-
tica exterior de Estados Unidos, al
pasar de un expansionismo caracte-
rizado por la anexi6n de nuevos te-
rritorios a un imperialismo de do-
minio no anexionista. Fase que estd
motivada por la entrada en vigor del
primer estatuto politico bajo sobera-

nia estadounidense: la carta otorga- -

daconocidaporLey Foraker (1900).7
Se caracteriza por la paulatina
implantacién del idioma inglés en
todo el sistema educativo; el comi-
sionado de educacién Martin G.
Brumbaugh determiné que el inglés
fuera el idioma tinico para toda la
ensefianza no elemental; el espariol
quedaba reducido a la enseflanza
primaria, no con af4n de preservarlo
sino por imposibilidad de encontrar
suficientes maestros para llevar a
cabo la ensefianza en inglés.8 Unos
aflos después, su sucesor Samuel
McCune Lindsay creyé llegado el
momento de ampliar el tramo en el
que se enseiiara el inglés. De ello se
encargd el nuevo comisionado Ro-
land P. Falkner, decretando en 1905
la obligatoriedad de tener el inglés
como lengua bésica en todos los
nivelesdelaensefianza, relegandoel

tura. La paulatina aplicacién de di-
chalegislaci6n, ante el inconvenien-
te de la escasez de maestros con
dominio suficiente del inglés y el
poco entusiasmo por enriquecerlo,
lleg6 a enunciar la retirada de las
licencias de todos aquellos educado-
res que no llevaran a cabo puntual-
mente las directrices educativas.

De esta etapa, paralela al cambio
en el sistema pedagdgico, proviene
la transformacién del sistema judi-
cial puertorriquefio y la conocida
como Ley de los Idiomas Oficiales
(1902). Por esta ley se establecia la
igualdad juridica de los idiomas in-
glésy espafiol, en todos los niveles y
en todas las instancias de gobierno,
salvo en aquellos casos donde se
produzca una intervencién federal,
donde el iinico idioma oficial seriael
inglés. Este bilingiiismo oficial te6-
rico tuvo su trasposicién a la esfera
del derecho. Se asumia un sistema
juridico extrafio a la historia y al uso
de Puerto Rico, se introdujo el siste-
ma judicial anglo-americano en de-
trimento de los ordenamientos juri-
dicos de tradicién civilista; la.Co-
mmon law se baraj6 con ¢l Derecho
Civil. El resultado del uso paralelo
de ambos sistemas judiciales, en
palabras del anterior juez presidente
del Tribunal Supremo, don José Trias
Monge, hasido que “aPuertoRicole
toca la amarga distinci6n de contar-
se entre los primeros paises que crea-
ron el Derecho Absurdo.9

Mi4s que las presiones llevadas a
cabo por los autonomistas contra las
medidas impositivas, fue la consta-
tacién del fracaso del sistema lo que
hizo replantearse 1a situacién a las
autoridades estadounidenses, que
dictaron a la isla una segunda carta
otorgada—laconocida porLey Jones
(1917)—, que llevaba anexa la con-
cesién de la ciudadania estadouni-
dense. Cambio y concesién que se
produce ¢omo resultante directo del
periodode laguerramundial. Idiom4-
ticamente, un nuevo proyecto pre-
sentado por el comisionado de Ins-
truccién Paul G. Miller consistia en
hacer coparticipes al inglés y al es-
pafiol; era, en realidad, el primer
punto de retorno en la politica edu-
cativa del Gobierno estadounidense



enlaisla. Elespaiiol serfaellenguaje
de la ensefianza hasta quinto grado,
donde entraba en contacto con la
lengua inglesa, en 1a que se impartia
el resto de la enscfianza media y
superior; dicha estructura pedagégi-
ca estuvo en vigor, salvo en muy
pequefios retoques, hasta 1934. Du-
rante esta segunda etapa las protes-
tas contra el sistema encontraron
foros m4s amplios y se organizaron
campafias més meditadas al tiempo
que la cuestién del idioma toma su
mayoria de edad politica.10

IGUALDAD DEL INGLES,
NO PREEMINENCIA

E! final de 1a etapa anterior estu-
vo sefialado por el nombramiento
del primer puertorriquefio en el car-
gode comisionadode Instruccién, el
doctor José Padin, quien a partir de
1934 dio paso a una nueva fase, con
un mayor criterio pedagégico: laen-
sefianza primaria se impartiria total-
mente en espafiol, credndose una
asignatura en inglés que se encarga-
ba a los maestros mis adecuados
para ella.

Tan: contemporizadora gestién
no satisfizo a ninguno de los dos
bandos, lo que se manifesté en las
duras criticas que a la politica de
Padin hicieron tanto la Asociacién
de Maestros como los sectores esta-
distas. La presién de éstos cerca de
Washington fue presentada como
una campaiia en defensa del inglés
ante aquellos que se oponian a ese
idioma en Puerto Rico. Las suge-
rencias que Washington no habia
dejado de hacer al respecto perdie-
ron toda sutileza y el mismo presi-
dente Roosevelt, en carta al nuevo
comisionado doctor Jos¢ M. Ga-
Hardo, explicité la necesidad de que
se intensificara en Puerto Rico la

enseifianza del inglés, entendiéndo-
se que la ensefianza debia ser im-
partida en dicha lengua:

claridad el punto de vista de mi

muy importante asunto de laen-
sefianza del inglés en esaisla...
Parteindispensable de la politi-
ca americana consiste en que la
préxima generacién de ciuda-
danos americanos de Puerto
" Rico crezca con un completo
dominio de lalenguainglesa. El
inglés es el idioma de nuestra
nacién” 11
Los afios cuarenta suponen la
cuarta etapa de la contienda lingiifs-
ticayesen gran/ medidaelcolofénde
la evolucién de la precedente; se
caracteriza por una paulatina pérdi-
da de preeminencia del inglés y una
apuesta decidida porlaensefianzaen
espaiiol. La primera medida impor-
tante en este sentido fue la resolu-
ci6n del Consejo Superior de Ense-
fianza, a los pocos meses de ser crea-
do, en la que se disponia que el
idioma espafiol fuera preferente en
lasaulas de laUniversidad de Puerto
Rico (1942).

Uniéndose una vez misidiomay
politica, el paso definitivo se dio en
1948, cuando el pueblo de Puerto
Rico pudo por primera vez elegir
directamente a su gobernador. Luis
Muiioz decreté que todo el sistema
educativo publico en Puerto Rico
tomar4 el espafiol como lengua a
partir del curso 1949-50. Existiendo
la igualdad juridica de ambos idio-
mas, la preeminencia oficial corres-
pondia clespaifiol. Simbolo de nuevo
de un cambio sustancial en el régi-
men politico puertorriquefio: dos
afios después Muiioz Marin conse-
guia la aprobaci6n por sus conciuda-
danos y por Washington de 1a cons-
titucién de Puerto Ricocomo Estado
Libre Asociado (ELA). Este paso
estabadirectamente relacionadocon
las consecuencias de la II Guerra
Mundial, 1a creacién de laONU y el
inicio de lapolitica descolonizadora;
era fruto tanto de la presi6n autono-
mista como de 1a pretensién estado-
unidense de no verse aludido en la
campaiia anticolonial.

“Quiero expresarle con toda.

administracién con respecto al '

LA HORA PRESENTE

Ladltima etapa deesta batalladel
idioma se ha desarrollado en los ulti-
mosafios; deigual modoqueen 1902,
1917 y 1948, estd estrechamente rela-
cionada con la politica exterior esta-
dounidense y el estatus constitucio-
nal de Puerto Rico: fin de la guerra
fria -—desaparicién de la URSS—y
agotamientodel ELA. Tieneuna gran
importancia politica, aunque su tras-
cendencia social hasta ahora habfa
sido menor que la de las campafias
anteriores; abarca diversos campos,
especialmente el juridico, legislativo
y en menor medida el educativo. Su
origen fue la campafia para erradicar
el bilingiiismo obligatorio y hacer del
espafiol el inicoidiomaoficial, depo-

" niendola Ley de Idiomas Oficiales de

1902; dicha campafia se encontraba
en abierta oposicién al “movimiento
english only” de origen continental
que propone la obligatoriedad del in-
glés en todo el territorio estadouni-
dense. En respuesta, y con una clara
motivacién politica, surgié la Accién
Nacional para la Defensa del
Vemidculo, cuyo fin es “impulsar ac-
tivamente laafirmaciéndel verniculo
espafiol en lasesferas gubemamenta-
les, educativas, sociales y juridicas de
nuestro pais”.12

Este movimiento culminéel 5 de
abril de 1991 con la firma por Her-
ndndez Colén de la Ley n° 4 que
declaraba como tinico idioma oficial
de Puerto Rico el espafiol, derogan-
do la Ley de Idiomas Oficiales de
1902. Escasos meses después el go-
bernador recibia, de manos de don
Felipe de Borbén, el premio Princi-
pe de Asturias, concedido “al pueblo
de Puerto Rico por su defensa del
espafiol”.

En laselecciones del pasado 3 de
noviembre el panorama politico puer-
torriquefio dio un vuelco significati-
vo. Pedro Rosellé supo aprovechar
la divisi6n interna del PPD y las
criticas al largo gobierno de Hernén-
dez Colén, para sumar mis de
900.000 votos y conseguir mayoria
absoluta en las dos Cémaras legisla-
tivas. El objetivoexplicitode Rosellé

, es integrar definitiva y totalmente

m Puerto Rico en Estados Unidos. El
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idioma es de nuevo un simboloy una

herramienta. Desde la perspectiva®
del PNP seria un despropésitointen-

tar presentar en Washington la pro-
puesta de ser admitidos como el 51
Estado de Ia Uni6n sin poder presen-
tar los documentos oficiales en in-
glés. Las ya profundasreticencias de
las Cimaras legislativas estadouni-
denses sobre laconvenienciade acep-
tar la anexién de la isla se¢ ampliaria

por.el hecho de que Puerto Rico se-

ria el primer estado no angléfono de
la unién. Hay otro motivo m4s inmi-
. nente: més del ochenta por ciento de
la economia puertorriquefia es de-
pendiente de Estados Unidos; los
circulos empresariales habian apos-
tado fuerte por Rosell6 y su primera
exigencia fue poder utilizar de nue-
vo el inglés como lengua oficial.
La hora presente es para Puerto
Rico la de la decisién. Ante ella
caben tres posibilidades. La prime-
ra, més sencillae imposible de soste-
ner a largo plazo, es el mantenimien-
tode ELA, recibiendo el Estado casi
ocho mil millones de délares anua-
les de los fondos federales, y los
particulares sus cheques de benefi-
cencia mensuales. La. segunda op-
ci6n es la evolucién del ELA hasta
conseguir hacer m4s laxos los lazos
" con Washington e incluso llegar a la
independencia total, recibiendo las
contraprestaciones por las abundan-
tes bases militares estadounidenses
(el quince por ciento del territorio
puertorriquefio) y los impuestos por

¢l comercio internacional. La terce- .
raeslaanexiéncomo51Estadodela -

Unidn, lo que incluirfa el aumento
de los subsidios federales y la facili-

dad (ya muy amplia) para la inver-

sién continental.

Tras estas posibilidades s¢ en-
cuentran dos posturas irreconcilia-
bles, pues responden a dos concep-
ciones de la identidad puertorrique-
fia totalmente contrapuestas. Para

unos Puerto Rico es un pueblo que,

como nacién, tiene derecho a consti-
tuirse como ¢stado independiente.
Para otros ‘es ya parte de Estados
Unidos, como una minoria mis de
las que compusieron su crecimiento
y sobréviven en su interior. Para
ambos ¢l idioma es el simbolo:
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“La cultura puertorriqueiia, de
la cual nuestra lengua es la mds
preciada sefia de identidad, es
una fuerza irreductible. La vi-
genciadel espaiiol es consustan-
cial con nuestra existencia mis-
macomo pueblo.Sangre de nues-
tro espiritu, como dijo Unamuno,
sinlalenguano habriapatria” 13
Por contra, €l nuevo gobernador
Rosell6 enunciaba en el acto de la
firma de su polémica ley:
“Dos banderas, dos himnos, dos
idiomas. Reflejos preciosos de
una ciudadania que atesoramos
y de una realidad de pueblo que
valoramos” .14
En ambos frentes el idioma es el
simbolo de su identidad; exclusiva la
primera, integrada la segunda. Para
ambos es instrumento de ligazén a
distinto orbe cultural: iberoamerica-
no y estadounidense respectivamen-
te. Como se ha expuesto en las pagi-
nasanteriores, este enfrentamiento se
ha mantenido a lo largo del presente
siglo y ha tenido su evolucién coinci-
diendocon cambiosenel estatuscons-
titucional. El momento presente es
un impasse —motivado porel agota-
miento del ELA— cuya direcci6n de
salida est4 en juego. Anexionistas y
contranexionistas tratan de llevar a
cabo ¢l paso definitivo.

4
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HABLEMOS

Cultura Comumcacncbn Y Dependenua

Un dialogo con William H. Melody

acerca de Harold Innis

Tapio Vvaris

arold Adams Innis (1894-

H 1952), quien ha sido algunas
veces calificado junto a su
estudiante Marsshal McLuhan como
un “determinista tecnolégico”, ha ar-
gumentado que los cambios en los
medios de comunicacién dominantes
han causado transformaciones
substanciales en la historia de la cul-
tura humana desde sus comienzos.
Brevemente, la literatura distingue
tres épocas histéricas importantes-en
el desarrollo de la comunicacién hu-
mana: oral, escrita y electrénica. El
esquema rechaza el modelo comin
de desarrollo humano unidireccional
a través de periodos primitivo, arcai-
¢, histérico y moderno en secuencia
estricta (v. Real 1977, pp. 258-259).
El profesor William H. Melody,
uno de los actuales representantes
" del pensamiento canadiense en 'in-

vestigacién de la comunicacién, ha

estudiado en profundidad el pensa-
miento de Innis (Melody etal, 1981).
En laopinién de Melody, Innis volcé
su atencién como historiador econé-
mico en la comunicacién mecaniza-
da, comenzandocon laimpresién, la
edicién y la implicacién de la comu-
nicacién de masas.

Innis encontrd, entre otras cosas,
que las tendencias a los monopolios
favorecieron la emergencia de na-
cionalismos y restringieron la liber-
tad de expresién: La prensa y la
transmisién de radio hablan al mun-

do, ellas no se dirigen al individuo o

facilitan el didlogo.
El realizé un interesante anilisis

sobre la comunicacién y la exten-
sién de los imperios. Los nuevos y
competitivos medios de comunica-
ci6n alteran las formas de organiza-
cién social, crean nuevos patrones
de asociacién, desarrollan nuevas
formas de conocimiento y en algu-
nos casos, carmbian los centros de
poder. El concluy6 que latecnologia
de la comunicacién es central para
cualquier otra tecnologia.

Innis observé que cualquier me-
dio de comunicacién es sesgado en
tanto tiende a permitir control du-
rante periodos largos de tiempo o
sobre un extenso espacio geografi-
0. Suslibros “Imperio y Comunica-
cién” (1950) y “El Sesgo de la Co-
municacién” (1951), tratan especi-
ficamente estos aspectos.

Las civilizaciones antiguas fue-
ron “sesgadas por el tiempo” (perga-
mino, arcilla, piedra). En términos
culturales, los medios de comunica-

cién sesgados por &l tiempo $€ aso- "

ciancon sociedades tradicionalesque

enfatizan la cbstumbre, la continui-

dad, la comunidad, lo sagrado, lo

histérico y lo moral. En otras pala-’

bras, ellos favorecen drdenes socia-
les estables y jerarquicos.

Los medios de comunicacién
“sesgados por el espacio” tienen una
orientacién hacia el presente y el
futuro, 1a expansién de los imperios,
el aumento en la autoridad politica,
la creacién de instituciones secula-
res, y el desarrollo del conocimiento
técnico y cientifico. Esto crea siste-
mas de intercambio de informacién
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y medios de comunicacién que son
extremadamente eficientes pero que
no pueden transmitir la' riqueza, la
diversidad y la elasticidad de Ia tradi-
cién oral. Los medios modernos de
impresién, el teléfono, la radio y la
television son sesgados por el espacio.

Innis concluyé que los medios de
comunicacién, dependiendo de su
sesgo, conferian monopolios de au-
toridad y conocimiento a lareligion,
através del orden sagradoy las leyes
morales, o al estado, a través del
~orden técnico y las leyes civiles. Un
énfasis excesivo o un monopolio de
modos de comunicacién tanto ses-
gados por el tiempo como sesgados
por el espacio, era la dindmica prin-
cipal del auge y lacaida de los impe-
rios. El sesgo hacia el tiempo o el
espacio produjo inestabilidad en la
sociedad.

Es interesante que aunque habla
de conceptos fundamentales en los
estudios de Innis, no habfa necesa-
riamente ‘una teorfa tinica tras su
pensamiento. Innis tenfa una pers-
pectiva holistica que inclufa un en-

- tendimiento de los sistemas-macro-
sociales y de los procesos de.desa-
rrollo. Las tecnologias de comunica-
ci6n eran centrales en esta visi6n asf
como sus implicaciones en la evolu-
cién global de las sociedades y civi-
lizaciones. « . =

Un aspecto nnportame enel tra-
bajo de Innis es el énfasis en proce-
sos histéricos. Es una interaccién en
un proceso dindmico de fuerzas an-
tagénicas, instituciones politicas y
econdmicas cambiantes, donde la

- geografia, el espacio y el tiempo son
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variablés importantes. Innis estaba
particularmente interesado en el
mantenimiento de relaciones balan-
ceadas en cualquier sistema o proce-
50 que estuviera estudiando. El not
que los patrones de comunicacién y
los flujos de informaci6n son centra-
les para el desarrollo econémico.

Unode los estudiantes de Harold
Innis fue Marshal McLuhan, cuyos
axiomas de los medios como exten-
siones del sistema sensorial humano
y cuyas ideas sobre “una_aldea
global” son muy populares ain hoy
en dia, aunque no sabemos si Innis
habriaapoyado todas lasideasde sus
estudiantes.

DIALOGO CONINNIS

El siguiente didlogo acerca de la
trascendencia del trabajo de Innis en
Ia discusién actual, fue Ilevado a
cabo el 20 de diciembre de 1992 en
el CIRCIT (siglas en inglés del Cen-

tro para la Investigacién Internacio--

nal sobre Comunicacién y Tecnolo-
gia de Informacién) en Melbourne,
Australia, entre el profesor William
H. Melody (BM) quien ha venido
dirigiendo el centro desde su crea-
cién en 1989, y el autor (TV).

En el libro de Harold Innis
“Cultura, Comunicacién y Depen-
dencia” (1981) que Ud. édit6, ha-
bla Ud. de los conceptos funda-
mentales en ¢l trabajo de Innis y
acerca del desarrollo de la comu-
nicaci6n tanto sesgada por el tiem-
po como sesgada por el espacio.
¢ Qué piensa de la relevancia del
trabajo de Innis hoy en dia?

Pienso que lo que condujo el
trabajo de Innis fue un intento de

entender la historia, y lo que causé.

que la historia se desarrollara de la
manera que lo hizo. En particular, é1
estabainteresadoen saberc6moccier-
tas -naciones o imperios llegaron a
ser poderosos y en c6mo perdieron

ese poder. Su estudio de ese proceso

lollevé primero aestudiar m4sy més
la situacién econémica; por ejem-
plo, el desarrollo del Canad4, como
fue indicado en sus estudios, estuvo
muy relacionado a las demandas de
pieles en Europa. La gente era lleva-
da entonces de Europa a Canadj, al
regreso de los barcos vacios. Ellos
lienaron los barcos de gente y la
llevaron a Canad4. La demanda real
era la de obtener pieles de Canad4.

Su intento de entender cémo
Canad4 se desarroll6 lo llevé tam-
bién a concentrarse en los sistemas
de transporte. Si no hubiera sido por
el deseo del gobierno canadiense de
darle especial atencidn al transporte
y alacomunicaci6n, entonces Cana-
d4, que tiene de 4 mil a 5 mil millas
de largo de lado alado al norte de los
Estados Unidos, pudo no haberse
desarrollado nunca como pais.

De manera que, el tema subya-
cente que encontramos en ¢l trabajo
de Innis és que el sistema de comu-
nicaciones es el que tiende a indicar
cémo el desarrollo econémicoy, por
lo tanto, el social se lleva a cabo.

Innis escribié acerca de la ex-
pansi6n de los imperios y mis tar-
de, Dallas Smythe, otro académico
canadiense, escribi6 “El Camino
delaDependencia” (1981). Smythe
examin6 la historia del desarrollo
politico y econémico del Canadi a
través del lente de sus industrias
de comunicacién y de la politicas
del gobierno que dirigian el desa-
rrollo de éstas. En el articulo con-
memorativo que Ud. escribié acer-
ca de Smythe Ud. dice: “El (Smy-
the) arguy6 que el libre comercio
ha sido siempre la politica de las
naciones que ganarian con ello, y
quesiemprehasidoadversada por
aquellas que no ganarian. Cada
pais ha tenido politicas que res-
tringen el comercio en varias eta-
pasdesu historia” (Melody, 1992).

.Es el enfoque de Innis rele-
vante todavia en el campo de los
estudios sobre comunicacién y
medios y en la comprensién de los
procesos econémicos?

Es muy relevante. Estoy seguro
que hoy, cuando se hacen estudios
acerca de la fragmentacién de Euro-
padel Este, el rol de lacomunicacién



seré central para ello. Esto no sélo
quiere decir lo que se discute en la
prensa actualmente. No es sélo las
opinionesde los gobiernos, sinotam-
bién los muchos vinculos entre las
comunidades étnicas ubicadas en
Europa del Este y las ubicadas fuera
de ella. Tiene que ver con la estruc-
tura cambiante de la economia mun-
dial la cual est4 siendo influenciada
por las aplicaciones de nuevas tec-
nologias de la comunicacién.

Un problema importante en el
trabajo de Innis fue el equilibrio
entre lacomunicacién sesgada por
el espacio y la sesgada por el tiem-
po. Vivimos en una era de teleco-
municaciones modernas, de comu-
nicaciones globalesen tiemporeal.
Esto es obviamente sesgado por el
tiempo. ;Cémo encontramos un
equilibrio entre ambas?

No estoy seguro de que lo haga-
mos. La lectura que hago de Innis es
. que el uso del término “sesgo” es la
tendencia en una direccién o la otra.
Lossistemas de comunicacién moder-

nos, creo Yo, estan creando tal sesgo-

por el espacio, que estdn cambiando la
naturalezadelasrelacioneshumanasy
estdn cambiando la naturaleza de las
relaciones organizacionales, asi como
sus estructuras generales. Estos cam-
bios introducirdn  cambios
institucionales acerca de los cuales
tenemos poca comprension.

En su libro “El Sesgo de la
Comunicaci6n” (1951), Innis ha-
bla de manera muy critica de las
universidades. El seiiala: “La his-

toria de la ciencia ha sido la histo- .

ria de la resistencia de las acade-
mias y las universidades al pro-
gresodel conocimiento”. El culmi-
na el libro diciendo: “Las univer-
sidades deben preocuparse con lo
viviente en lugar de con lo difun-
to”. ; Piensa Ud. que estacritica de
Innis a las universidades estable-
cidas es todavia vélida?

Lo es mucho. Mi carrera en las
universidades indica que Innis estd
esencialmente en lo correcto. Las
universidades son instituciones muy
conservadoras. Son muy buenas es-
tudiando la historia. Son mucho
mejores estudiando el pasado que
estudiando el futuro.

Es por esto que establecimos el
CIRCIT (Centro para la Investiga-
cién Internacional sobre Comunica-
ci6én y Tecnologias de la Informa-
cién, fundado en 1989 por el gobier-
no. Victoriano, la Universidad de
Melboune y el Real Instituto de
Tecnologia de Melbourne), de la
manera que lo hicimos. El CIRCIT
fue establecido aparte de las univer-
sidades y estamos afiliados con uni-

“versidades porque ellas tienen algo

que ofrecer. Pero si estuviéramos-en
la universidad creo que no podria-
mos tener la visién adelantada que
podemos tener al estar fuera.

¢ Como puede garantizar inves-
tigacion con vision adelantadaenla
situacién economica presente?

Hasta ahora hemos sido exitosos
enlainvestigaciénque se haconcen-
trado en asuntos a largo plazo pero

PN
que han producidoresultados acorto
plazo. Creo que en investigacion es
un error si piensas que vas a investi-
gar cuestiones fundamentales sobre

1las cuales no tienes nada que decir

por tres o cinco afios. Pensamos que
eso es erroneo. Reclutamos gente
que sabe mucho sobre la materia, y
en lugar de esperar hasta que vastos
proyectos de investigacién de largo
plazo sean completados, lo que es-
peramos es que ellos hagan publicar
sus progresos paso a paso y obtener
retroalimentacion critica de gente de
fuera, inclusive de la industria y de
las universidades.

De esa manera combinamos una
concentracion a largo plazo en pro-
blemas fundamentales conconferen-
cias de corto plazo e intercambios de
puntos de vista. Nuestra investiga-
ci6n sobre las industrias culturales en
la economia global del siglo 21 es
muy temprana en nuestro estudio de

cambios a largo plazo, pero estamos -

ya teniendo conferencias y trayendo
aqui académicos internacionales
como Ud. para participar en ese pro-
ceso. Este modelode investigaciénes
algo que las universidades tendrén
que adoptar si desean contribuir con
los acontecimientos actuales.

En el libro “El ideario de Ha-
rold Adams Innis” -editado por
William Christian (1980) encon-
tré una cita de Innis del aino 1946

cuando yonaci: “Lamayoria dela
gente de vision adelantada tienen
sus cabezas volteadas a los lados”.
¢ Qué quiso decir Innis con eso?
Creo que a lo que se refiere es
que si tii est4s viendo hacia adelante,
debes aprender de la experiencia.
Esencialmente, hay muchos tipos de
personas que examinan la situacién
actual viendo hacia atrés. Los Ilama-
mos historiadores. Algunos miran
s6lo hacia adelante e ignoran la his-
toria. Estos tienden a ser profetas
idealistas. McLuhan, uno de los es-
tudiantes de Innis, se ajusta a esta
categoria en mucha de su escritura.
La Aldea Global de McLuhan
trataba sobre la comunicaci6n inter-
personal perfecta entre todos noso-
tros. Pero el no considerd los proble-
mas institucionales que estin clara-
mente envueltos en la aplicacién de
estas tecnologias en el mundo real.
Innis fue alguien que miraba a
los lados en el sentido de que él
aprendia de la historia. El también

.mir6 hacia adelante pero la historia

influyé en sus predicciones.

<Coémo situaria Ud. académi-
cos como McLuhan, Smythe, Ithiel
de Sola Pool, y Ud. mismo en rela-
cién con Innis?

Pienso que somos todos produc-
tos de nuestra historia individual.
McLuhan en particular fue estudian-
te de Innis. Ud. puede encontrar en
Innis la raiz de la mayoria de las
ideas de McLuhan. McLuhan tomé

(el [e:Xele) B ideas que fueron inicialménte pre-
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sentadas por Innis y entonces las

expandi6 y las remterpreté en un. !

contexto mucho més amplio. El las
aplicé en circunstancias muy dife-
rentes. De hecho, yo pensaria que
Innis estaria en desacuerdo con lo
que McLuhan hizo con muchas de
sus ideas.

En lo que se refiere a los otros
académicos: algunas personas ven
s6lo las posibilidades técnicas pero
no ven los aspectos humanos, orga-
nizacionales y econémicos que se
asocian con éstas. En cualquier pun-
toenel tiempo, Ud. encontraré gente
pred1c1endo los exiremos ideales de
loque Hamamosideas*“decielo azul”
de la tecnologia, y encuentra otra
gente con una observacién més rea-
listadel cambioinstitucional. Smythe
y yo adoptamos. enfoques institu-
cionales parael estudio de las comu-
nicaciones, como hizo Innis. Algu-
nos miran solamente hacia atrés.

Innis muri6 a los 58 afios en
1952, Pero ya para entonces los
académicos canadienses eran fa-
mosos en ese campo. (Por qué
Canad4 es tan inspirador para la
investigacién en comunicacion?

Pienso que el interés por la co-
municaci6n en Canadd es debido al
rol de ese pais en el mundo. Como
indiqué anteriormente, cualquicra
que estudie la historia del Canada
debe preguntarse por qué Canad4
vino aexistir como pais. Tanto como
un 80% de la ‘poblacién en Canads,
vive en un cinturén de territorio de

.

‘~‘\‘q""

mv'

cien millas de ancho por encima de
los Estados Unidos.

La existencia del Canad4 es posi-
ble s6lo porque Canad4 hadado espe-

cial atencién a las relaciones de co- -

municacién en el desarrollo del pais.

Una segunda razén, como argu-
y6 Innis, es que Canad4 estd en la
periferia de la economia mundial. El
hechode que noesun pais central, ha
llevado a los canadienses a observar
el rol de naciones o de gentes que
viven en la periferia del mundo. Es

. unavisién diferente de 1a visién des-

de el centro. Quiz4 es la proximidad
a los Estados Unidos. Innis, Dallas
Smythe y yo pasamos mucho tiempo
en los Estados Unidos. Pasamos mu-

~ cho tiempo debatiendo los puntos de

vista de los académicos en los Esta-
dos Unidos, y proporcionando una
visién diferente desde la periferia.
:Por qué algunos de Uds. como
Smythe y Ud. mismo estaban tan
interesados en Finlandia? |
Nuestra atraccién por Finlandia
esporque Finlandia es como Canada
en muchos aspectos. Finlandia es
también un pais pequefio. Estd en la
periferia y est4 al lado de un poder
gigante, al menos histéricamente.
Finlandia ha tenido que negociar su
independencia de cara a los mismos
tipos de restricciones que ha con-

-frontado Canad4. Una de las piezas

de trabajo mds interesantes que

Dallas Smythe hizo en los afios se--

senta fue en esencia examinar c6mo

[ 1111 [N (e 1] paises pequefios tratan de mantener
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su independencia de paises avasa-
llantes que estdn a su lado.

Me gustaria concluir este didlo-
gocitando un texto suyo que preparé
para la rememoracién de Dallas
Smythe en 1992. Ud. dijo del libro
de Smythe “El Camino de 1a Depen-
dencia: Comunicaciones, Capita-
lismo, Conciencia y Canada” (1980)
que tanto alli como en otras partes
Smythe realiz6 un poderoso trabajo
en pro de que las pantallas culturales
dieran espacio para que naciones y
culturas més pequefias ejercitasen
cierto grado de control sobre su pro-
pio destino econémico, politi'co,.so-
cial y cultural. :

Ud. dijo que Smythe no era un
aislacionista sino un defensor sin
reservas de laidea de que alas nacio-
nes y culturas més pequefias deberia

. serles permitido ingresar a relacio-

nes internacionales en el momento y
en los términos que ellas consideran
como claramente beneficiosos, sin
coercion de poderes mayores.
Entiendo que esas palabras Su-
yas transmiten también el pensamien-
to de Harold Innis a la discusi6n del

-mundo hoy en dfa y anuestro trabajo

en el campo de la investigacién de

-€stos temas.

Traduccién: Marfa Alejandra Mirquez
*Tomado de la Revista NORDICOM
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EL CAMBIO DE
DIRECCION DETERMINO

LA POLITICA
DE LA UNESCO

Mis que la salida de los Estados
Unidos delaUNESCO, las variacio-
nes que sufri6 la politica de esta
organizaci6n en el drea de comuni-
cacién para América Latina en la
década de los afios 80, fueron deter-
minadas por el cambio del Director
General de 1a UNESCO en 1987.

Por otra parte, instituciones y
fundaciones extremadamente con-
servadoras, como The Heritage
Foundation y Freedom House juga-
ron un papel determinante para que
¢l gobierno norteamericano tomara
ladecisién que en 1983 conmociond
al mundo politico internacional: La
salida de los Estados Unidos de la
UNESCO. :

En la 21a. Conferencia General
de 1a UNESCO celebrada en Bel-
grado en 1980, la UNESCO mani-
festd oficialmente su voluntad de

“contribuir al esclarecimiento y a la
profund;zacxén y también a la con-
crecién del concepto de un nuevo
orden mundial de informacién y la
comunicaci6én”.

Tres afios mas tarde, Estados
Unidos de Norteamérica anuncia su
deseo de retirarse de la UNESCO.
(Las razones?, un abierto desacuer-
doenrelaciénalaformaenlacual se
venian manejando los fondos; la
politizacién que existiaen el senode
la organizacién; el aumento desme-
surado de la burocratizacién durante
laadministracién del Director Gene-
ral, Amadou Mahtar M'Bow y un
abierto enfrentamiento con la politi-
ca de comunicacién promovida por
la UNESCO a raiz del estudio reali-
zado por 1a Comisién Internacional
para el Estudio de los Problemas de
la Comunicacién.

INFORMACIONES

Es interesante acotar que para el
momento en el cual se produce la
salida de los Estados Unidos, Amé-
rica Latina conjuntamente con Aftri-
ca tomaron un papel protagénico en
lo referente a las grandes discusio-
nes sobre democratizacién y esta-
blecimiento de un Nuevo Orden
Mundial de la Informacién y la Co-
municacién. Entonces, por qué no
preguntarse. ;Qué implicaciones
politicas y consecuencias tendria la
salida de un Estado Miembro como
los Estados Unidos en el 4mbito de la
comunicacién para América Latina;
regién que hasta esos momentos ha-
bia dado un amplio respaldo a la
promulgacién e implantacién de un
Nuevo Orden Mundial de 1a Infor-
macién y la Comunicacién?

Luego de haber concluido una
investigacién sobre “LaUNESCOy
laComunicacién en América Latina
y ¢l Caribe, a través de un estudio
comparativo entre cinco afios antes
y cinco afios después de la salida de
los Estados Unidos de esa organiza-
cién”, nos atreveriamos a afirmar
que mds que por la salida de los
Estados Unidos de la UNESCO, el
presupuesto y la politicade esa orga-
nizacion hacia el 4rea de comunica-
cién en América Latina y el Caribe
en los afios 80 se vio definida por el
cambiode direcci6n general en 1987,
Durante 1a administracién del Sr.
AmadouMahtar M’bow, los progra-
mas de comunicacién destinados a
AméricaLatinay el Caribe se vieron
favorecidos en relacién a los afios
siguientes en los cuales el Sr. Fede-
rico Mayor asumi6 la direccién Ge-
neral de la UNESCO.

Al principio, creimos que nos
encontrarfamos con una organiza-
c¢ién anacrénica con grandes proble-
mas para abordar la realidad con-
temporénea y su capacidad de cam-
bio. Por otra parte, supusimos que el

Unidos de 1aUNESCO tendria reper-
cusiones presupuestariamente nega-
tivas para el 4rea de comunicacién.

Sin embargo, estas dos precon-
cepeiones, se vierondesplazadascuan-
do comenzamos a analizar los datos
recogidos para el estudio. Por una par-
te, la UNESCO pareciera estar en ar-
monia con los cambios politicos mun-
diales dentro de lo que 1a propia din4-
micade la organizacién permite, y por
otra parte, la salida de los Estados
Unidos tuvo repercusiones en el drea
presupuestaria de comunicacién, pero
mucho més sutiles que las que imagi-
namos en un principio.

Los quijotes de la comunicacion
se enfrentaron a los molinos
del norte

No sélo el cambio de direccién
general dentro de la UNESCO, en
1987, determiné la politica comu-
nicacional de la UNESCO hacia
América Latina y el Caribe, a ello
hay que agregar otros tres grandes
elementos, como fueron: la salida de
los Estados Unidos, las consecuen-
cias econémicas de esa salida y la

.defensa de un Nuevo Orden Mun-

dial de la Informaci6n y la Comuni-
cacién liderizada por un grupo de
profesionales ligados al mundode la
comunicacién, en América Latina.
La salida de los Estados Unidos
de laUNESCO produjo interesantes
reacciones en el mundo internacio-
nal, asf como también en la politica
nacional de ese pais. Se plante6 una
abierta discusi6n entre los sectores
més conservadores de la politica
norteamericana, como The Heritage
Fondation, Freedom House, entre
otros, quienes no sélo se opusieron a
que los Estados Unidos permanecie-
ra dentro de la Organizacién de las
Naciones Unidas para la Educacién
la Ciencia y la Cultura, sino que
llevaron a cabo una costosa campa-

hecho de la salida de los Estados fia a nivel nacional, donde involu-



craron a representantes del Congre-

so para acelerar y materializar la . '
‘salida de los Estados Unidos de la

UNESCO.

Por otra parte, representantes de
otras fuerzas politicas vinculadas di-
rectamente con la UNESCO como
es el caso de la Comisién Nacional
Estadounidense de Cooperaciéncon
la UNESCO respaldaban la idea de
quelos Estados Unidos se mantuvie-
ran dentro de esa organizaci6n inter-
nacional.

De alli, que no sea descabellado
afirmar que ladecisién de abandonar
la UNESCO provino de poderosas
organizaciones y fundaciones de ex-
trema derecha con gran poder de
penetraci6n en las decisiones de Es-
tado y quela misma obedecié arazo-
nes de carécter estratégico en lorela-
tivoal control del conocimiento, tema
que en nuestros dias parece ser uno
de los més importantes para la segu-
ridad de los paises industrializados.

La salida de los Estados Unidos
de la UNESCO representé una dis-
minucién del 25% del presupuesto
ordinario de la organizacién, lo cual
agudiz6 los problemas presupuesta-
rios de esta organizaci6n internacio-
nal que funciona con el presupuesto
de una universidad media de cual-
quier pafs industrializado.

Como vemos la década de los 80
fué una de las mis duras a nivel
presupuestario paralaUNESCO, sin
embargo, el dinerodestinadoa Amé-
rica Latina y el Caribe no sufri6 gran-
des variaciones tal como hubiésemos
podido esperar. Durante la década de
los 80, la UNESCO destin6 para
América Latina y el Caribe entre el
0,60 y el 2,36% de su presupuesto
para el 4rea de comunicacién (Grafi-
co 1). Lo cual es pricticamente nada

. si se toma en consideracién que la
UNESCO destin6 durante esta déca-
da un promedio de 4,13% al 4rea de
comunicacién de su presupuesto total
(Gréfico 2).

ALASEI y CANA: las niiias
bonitas en América Latina

De este presupuesto, la mayor
parte estuvo orientada a los progra-
mas de “Desarrollo de la Comunica-
cién”donde la formac16n y creacxén

de infraestructuras comunicacionales
jug6 un papel importante. Asimis-
mo, los proyectos que recibieronma-
yor apoyo, por parte de la UNESCO,
luego de la salida de los Estados
Unidos fueron la Agencna Latinoa-
mericana de Servicios Especiales de
Informacién (ALASEI) y CANA.
En cuanto a ALASEI es impor-
tante mencionar que a pesar de haber
sidounodelos proyectosalos cuales
la UNESCO dedicé mayor presu-
puesto en América Latina, su fun-
cionamiento se vio entorpecido des-
de su nacimiento. Y lo que en prin-
cipio fue un gran proyecto, con el
tiempo no logr6 penetrar la gran
prensa en la regién: Sin embargo,
como dice Eleazar Diaz Rangel, en
La Informacidn Internacional en
América Latina “ALASEI, es en
buena parte producto de ladiscusién
sobre el desequilibrio informativo”.

-

Con el gobierno del actual pre-
sidente de los Estados Unidos, Bill
Clinton se avizoran tiemposde cam-
bio, como €l mismo lo dijo en el
slogan de su campafia. Pero, jqué
pasaré con el tan anunciado regreso
de los Estados Unidos a la UNES-
CO, que hasta el dltimo afio de la
gestién de George Bush se veia fac-
tible? De producirse este regreso,
{qué pasard con América Latina y
las politicas de 1a Organizaci6n para
esta regién?. De todas formas, sea
cual fuere Ia posicién que tome Es-
tados Unidos aeste respecto, lapos-
tura que adopten los propios estu-
diosos de lacomunicacién en Amé-
rica Latinay el Caribe serd determi-
nante para el futuro de la relacién
UNESCO-América Latina, como
quedd demostradoen el estudlo que
realizdramos.

Ana Carolina Griffin

Evolucién del Porcentaje del Presupuesto de la UNESCO
dedicado a la Comunicacién en América Latina
y el Caribe en relacién al Programa Comunicacién
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BRASIL: EL AVANCE
DE LAS CIENCIAS

. | DELA
| COMUNICACION

El interés brasilero por el estudio
delacomunicaciénseremontaa 1883,
cuando los historiadorescomenzaron
-, adesvendar los entretelones de nues-
tra prensa. Sin embargo, esta activi-
dad sélo se fortalece a mediados de
este siglo, como consecuencia de la
implantacién de una industria cultu-
ral y de la inclusién del periodismo
como 4rea de estudios universitarios.
Sonperiodistas-profesores comoCar-
los Rizzini, Danton Jobim, Luis
Beltrao, Pompeu de Souza, los res-
ponsables por el estimulo a la inves-
tigacién en los cursos recién creados
en SaoPaulo,RiodeJaneiro, Pemam-
buco o Brasilia.

Mas la configuracién de una co-
munidad cientifica dedicada exclu-
sivamente alascuestiones de lapren-
sa, relaciones piiblicas, propaganda,
radiodifusién, cine, cultura de masa,
etc. ganaria cuerpo s6lo en el inicio
de ladécadade los 70. Ese momento
refleja el desarrollo del post-grado y
al mismo tiempo la importancia que
las empresas informativas atribuyen
alimpacto de las innovaciones sobre
nuestra sociedad.

No obstante, basada en las insti-
tuciones de ensefianza superior, la
comunidad de los investigadores de
la comunicacién se fue forjando en
organismos de la sociedad civil,
como la ABEPEC (Asociacién Bra-
silefia de Ensefianza e Investigacién
de la Comunicacién) y la UCBC
(Uni6n Cristiana Brasilefia de Co-
municacién Social). La ABI (Aso-
ciacién Brasilefia de Prensa) tuvo un
papel decisivo en la eclosi6n de este
proceso, cuando promovid, en Rio
de Janeiro, en 1971, el I Congreso
Brasilefio de Comunicacién, reunien-
do a los investigadores del 4rea para
debatir las tendencias de la coyuntura
nacional apartirde sus estudios acadé-
micos. Este encuentro esboz6 ¢l perfil
de la nueva érea de conocimiento y
proyect6 a sus lideres nacionales. - -

Pero su consolidacién fue innega-

. 1

blemente tejida por la Sociedad Bra-
silefiade Estudios Interdisciplinarios
de la Comunicaci6n, creada en Sao
Paulo, en 1977, bajo el signo del
pluralismo. INTERCOM afilia in-
vestigadores de todo el pais, no sola-
mente del sector académico, sino
también de las empresas, gobierno y
movimientos sociales, pertenecien-
tes a distintas corrientes tedricas y
metodolégicas. Sus publicaciones
reflejan un espiritu amplio, valori-
zando la diversidad intelectual y al
mismo tiempo propiciando un ins-
tigante didlogo sobre las mutaciones
de la cultura brasilera, como bien
document6 J.S. Faro en el libro A
Universidade forade si: A Intercom
e a organizagao dos estudos de co-
munica¢ao no Brasil (Sao Paulo,
Intercom/Alaic, 1992).

La proyeccién del Brasil en el
escenario mundial de las ciencias de
la comunicacién ha sido obra de
INTERCOM. Ademé4s dereforzarla
presencia de cientificos extranjeros

en sus congresos y seminarios, la -

entidad ha estimulado la participa-
ciénde losinvestigadores brasilefios
en las reuniones cientificas realiza-
das en el exterior.

Consecuencia de este esfuerzo
permanente de cooperacién interna-
cional fuelaeleccién del Brasilcomo
sede de dos recientes congresos de
cientificos de la comunicacién: La
XVIIH Conferenciade laInternational
Association for Mass Communi-
cation Research (IAMCR) y el I
Congreso de 1a Asociacién Latinoa-
mericana de Investigadores de la
Comunicacién (ALAIC),ambosrea-
lizados en Sao Paulo, en 1992.

Anualmente los investigadores
brasilefios de las diferentes discipli-
nas que componen el universo cienti-
ficode lacomunicacién seretinen,en
la semana de la Patria (Septiembre),
para debatir los estudios realizados.
Se trata del Congreso Brasilefio de
Investigadores de la Comunicacién,
patrocinado en colaboracién con las
universidades, pero teniendo el res-
paldo de agencias oficiales como

CNP, FINEP, CAPES, FAPESP.

El XVI Congreso de INTER-
COM, realizadoen Vitdria,del 3al 7

cinio de la Universidade Federal do
Espirito Santo, cont6 con la presen-
cia de més de 500 participantes. El
evento tuvo como actividad princi-
pal el XVI Ciclo de Estudios Inter-
disciplinarios de la Comunicacién,
cuyo tema bdsico —"Transforma-
ciones de la Comunicacién: ética y
técnica”— fue analizado con serie-
dad profesional y rigor académico,
sinnaturalmente excluir la saludable
polémica de naturaleza politico-cul-
tural. Contribuyeron para este colo-
quio representantes de diferentes
empresas, medios y sindicatos, ade-
mds de investigadores de varias uni-
versidades nacionales. Del exterior,
fueron invitados cientificos de Ale-
mania, Argentina, Dinamarca, Espa-
fia, Estados Unidos, México, Peni,
Portugal, Uruguay y Venezuela.

Si los debates sobre las tenden-
cias de lacomunicacién en el mundo
moderno ganaron intensidad, por las
diferentes corrientes (estatizacién,
privatizacién, globalizacién, regio-
nalizacién, transparencia de los me- -
dios, derechos de los ciudadanos),
sin duda, el punto alto del congreso
fue la reflexién procesada en los
GTs (Grupos de Trabajo). Espacio
reservado parala discusién de inves-
tigaciones concluidas o en desarro-
llo, los 17 GTs de INTERCOM aco-
gieron 170 relatorias de investiga-
ci6n. Sus temas varian del periodis-
mo a las telenovelas, de las politicas
de 1a comunicacién a los géneros de
la cultura de masa, del imaginario
infantil a la comunicacién rural, de
la radio a la divulgaci6n cientifica.

Este elevado indice traduce el
dinamismo de los grupos de investi-
gaci6n actuantes en las escuelas de
comunicacién ofuerade ellas, mues-
tra cabal de que el ejercicio de la
perseverancia y de la creatividad
puede superar los obst4culos coyun-
turales, consecuencia de la escasez
de recursos piiblicos para financiar
la ciencia y la tecnologia.

En este panorama, se resalta la
participacién de mas de tres decenas
deinvestigadores jévenes (estudian-
tes de los cursos de grado y de post-
grado) principalmente vinculados a
, los programas de iniciaci6n cientifi-

de sepuembre de 1993, bajo el patro- ca patrocmados por el Consejo Na-
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cionalde Cienciay Tecnologia CNPq
y por las fundaciones estatales de
apoyo a la investigacién.

El congreso de Vitdria tradujo la
madurez de la comunidad brasilefia
de las ciericias de 1a comunicaci6n,
que comienza a inventariar critica-
mente los fenémenos de nuestra in-
dustria cultural y a dimensionar su
impacto sobre nuestraculturay nues-
tra sociedad. El desafio que se pre-
senta, ahora, es la discminacién de
este conocimiento junto a los agen-
tes socialesrésponsables de suadop-
cién en los sistemas empresariales o
. delatoma de decisiones estratégicas
en los 6rganos del gobierno.

) José Marques de Melo

PREMIOS
ANAC: 1994

El.27 de Enero de este afio se
entregaron los Premios de Cine
ANAC 1994, “El Cine Premia al
Cine”, en su séptima edicion, tenien-
do como marco la sala Rios Reyna
del Teatro Teresa Carreflo de esta
ciudad. Los premios se otorgaron,
en diversas categorias, a aquellas
produccionescinematograficas, rea-
lizadas desde Enero de 1991, que no
hubieran concurrido a otras compe-
tencias en formato de 16 y 35 mm.

Algunosde loslargometrajes que
entraron en competicién fueron los
siguientes: Golpes a mi puerta, de
Alejandro Saderman: En territorio
extranjero, de Jacobo Penzo: Ro-
raima, de Carlos Oteyza: Los pla-
tos del diablo, de Thaclman Ur-
guelles: Fin de round, de Olegario
Barrera: El misterio de los ojos es-
carlata, de Alfredo Anzola: Zoolé-
gico, Fernando Venturini y El cami-
no de las hormigas, de Rafael
Marziano Tinoco.

En la categoria de cortos compi-
tieron un mayor niimero de produc-
ciones, con una calidad standard bas-
tante alta: La resurreccion de la
rosa, de Edgar Vivas: Cotidiano,de
Marité Ugas: Tapiales, de Armando

Arce: La equilibrista o 1a realidad ‘ Jhonny Semeco. La pelicula “Los

65

y el deseo, de Viveca Baiz: Sélo
nosotros y los dinosaurios, de Car-
los Caridad: Remoto, de Carlos
Villegas: Calle 22, de MarianoRon-
dén: Lapuerta, de YajairaGonzélez:

- Reencuentro, de Christian Velarde:

Rejas, de Jhonny Parra: El dia que
la tierra fue libre, de Eleazar
Molina: Over the rainbow, de
Haydeé Pino y Un chico y una chi-
ca, de Jorge Hermandez.

La recaudacién obtenida en ese
dia seria destinada al Fondo para
Restauracién de peliculas, de 1a Ci-
nemateca Nacional y, por supuesto,
a la entrega de los premios de la
ANAC. Ese evento fue especial, no

s6lo por los premios, sino porque se.

proyecté la premier del film “La
Escalinata”, realizadaen 1950 por la
compaiifa productora Civenca y di-
rigida por César Enriquez. Muy mal-
tratada, la pelicula fue restaurada en
Brasil, a un costo de unos 60 mil

ddlares. Es de agradecer el esfuerzo

de la Cinemateca Nacional, por tra-
tarse de un film que representa mu-
cho para la conservacién de 1a me-
moria audiovisual del pais.

La historia de Alejandro Sader-
man, “Golpes a mi puerta”, result6
unade las grandes ganadoras de este
certamen al obtener los premios a la
Mejor Pelicula y Mejor Opera
Prima. Dentro de esta seccion de
largometraje, también resulté pre-
miada, como Mejor Documental,
la obra de Alfredo Anzola “El mis-
terio de los ojos escarlata”.

Dentro de la seccién principal de
cortometrajes, resultaron premiadas
laspeliculas de Carlos Villegas “Re-
moto”, como Mejor Cortometraje
de Ficcion, Mejor Cortometraje
de Animacion, la produccién de
Viveca: Baiz “El equilibrista” y
“Over the rainbow”, de Haydeé
Pino, como Mejor Cortometraje
experimental. .

Fuera de los grandes premios hu-
bo “menciones individuales” en di-
versas categorias. Juan C. Gené y
Aleéjendro Saderman ganaron sus
respectivas menciones como Mejor
Guion y Mejor Direcci6n, respecti-
vamente, por “Golpes a mi puerta”;

_ asi como la Mejor cAmara para
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platos del Diablo” se llev6 también
varios de los galardones: Mejor
miisica para Vinicio Ludovic,
Mario Handler recibié una men-
cién como Mejor Montaje, la Di-
reccion de Arte comoex-eaquo para
Carlos Medina, y también para
Diego Risquez por la pelicula
“Roraima”. o

El premio a la Mejor Actriz
Principal lo recibieron ex-acquo
Elba Escobar y Mimi Lazo, por su
trabajo en “Golpes a mi puerta” y
*“Los Platos del diablo”, respectiva-
mente. Gustavo Rodriguez fue el
ganador como Mejor Actor Princi-
pal (Los platos del diablo). En la
seccion de Actores de Reparto, el
premio fue para Marcela Wa-
llerstein y Julio Sosa, también por
“Los platos del diablo”

Siempre es bueno que el Cine
Venezolano premie a sus principales
protagonistas, pero todos compren-
demos que el problema del cine en
Venezuela no puede quedar sélo ahi.
Necesitamos crear, ademés, una s6-
lida infraestructura cinematografica
en ¢l pais, mejores créditos y mejor
preparacién en produccién y talento,
para que nuestro cine obtenga tam-
bién mejor calidad a nivel interna-
cional. Para ello tenemos institucio-
nes especializadas. S6lo esperamos
que trabajen a cabalidad.



EL OJO
SESGADO

DE LA CAMARA

El Encuentro de FotografiaLa-
tinoamericana celebrado en Cara-
casafinalesde 1993, hasidoademas
de un estimulo para la cultura foto-
gréficadel pais, unaoportunidad para
valorar el avance que ha tenido la
fotografia dentro del espectro de las
artes visuales, y para observar las
transformaciones que estd sufrien-
do. Dindmicas que la van acercando
a una reconceptualizacién.

LaDirecciénde Cine, Fotografia
y Video del CONAC terminé feliz-
mente un afio de gestién cultural
déndole a la fotografia un recuerdo
merecido, el cual se ha extendido
también a este afio, a través de un
conjunto de exposiciones realizadas
el primer trimestre de 1994,

En el Encuentro de Fotografia se
realizaron una serie de discusiones
sobre distintos temas como, lainves-
tigacién histdrica de la fotografia
latinoamericana, los limites y alcan-
ces de la denominacién “fotografia
latinoamericana actual”, 1a fotogra-
fia en la distribucién internacional
de la informaci6n masiva, los desa-
fios de la tecnologia en la creacién
fotogréfica contemporinea, etc.

La agenda comenz6 conformada
por ‘muestras, talleres'y ponencias,
en donde participaron fotGgrafos,
investigadores y otros especialisias
de América Latina y Estados Uni-
dos. De las exposiciones colectivas
destacaron la III Bienal de Artes
Visuales Cristhian Dior, que reunié
a reconocidos fot6grafos venezola-
nos. “Romper los Mirgenes” fue la
colectiva latinoamericana, y uria ex-
ploracién fotografica de la sonrisa
en la Venezuela contemporinea re-
sultd “Rostros; Risas y Sonrisas”,
exposicién que estuvo hasta finales
de febrero en los espacios-culturales
del Banco Unién,'y de la cual se
public6 un libro del mismo nombre.

Mis recientemerite, al piblico
caraquefio se ha presentado el IV
Salén Nacional de Joven Fotografia
y la muestra titulada “El Retrato en

~ la Fotografia Venezolana”, en la

Galeria de Arte Nacional.
Para mostrarnos un rostro distin-

to de la fotografia, el Chase Man-

hattan Bank de Nueva York trajo a
Venezuela a finales de febrero una
coleccién de 144 obras. La exposi-
cién “Photoplay” presentd las trans-
formaciones de la fotografia actual,

aquella que no se toma sino que se

hace en un proceso creativo, en el
que ademds del revelado, intervie-
nen otras técnicas “tales como la
serigrafia, laaguantina, la litografia,
sintetizadas por medio de la tecno-
logia de 1a computadora”.

Esta muestra levant6 una polémi-
ca presenciada en la prensa capitalina

en la que intervinieron figuras repre-.
sentativas de la fotografia nacional, -

motivada por la no incorporacién en
“Photoplay” de fotégrafos venezola-
nos. La causa esgrimida fue la
inexistencia en el pais de obras acor-
des con los criterios “avangarde” y
atrevidos de la exposicién, yaque ésta
integra a autores que logran romper
con los margenes plasticos, estéticos,
bien seaencuantoal formatooel tema.

Larespuesta contradijoqueenel
pais no se estuviera trabajando bajo
€s0s criterios, y tal accién fue vista
como ignorancia, € intencién des-
calificadora y excluyente. Encontra-
mos. opiniones objetando que las
obras de *“‘Photoplay” fueran “foto-
graffa”, pues el grabador, dibujante,
o pintor inventan una imagen , pero
el fotégrafo, -de acuerdoal concepto
dado-registra y analiza criticamente
una imagen de loreal. -

Mi4salla delosroces esnhsueos,
lo que. pensamos se- ha puesto de
manifiesto s la necesidad de obser-
var las nuevas dimensiones de la
fotografia como primer paso para
plantearse su reconceptualizacion.

No lejos de este debate concep-
tual, el tema sobre 1a fotografia como
informacién masiva -uno e los trata-
dos en el Encuentro Latinoamerica-
no de Fotografia- propone una re-
flexién sobre ¢l problema de la rea-
lidad, y pone de relieve el eterno
planteamiento sobre lamanipulacion
ejercida por los medios de comuni-
cacién en la percepcién de la misma.

- Enunprincipioel nacimientode la COMUNK'AC'ON

fotografia estuvo unida a la creencia
de que alente de la c&mara registraba
una copia perfecta de la realidad. La
cadmara s¢ convirtié en el testigo fide-
digno de los hechos, la herramientano
s6lo parapresentar la verdad, sino para
descubrirla. Inclusive la fotografia, ha
llegado a ser tomada como evidencia
en un juzgado, para sacar de dudas un
caso. Lo que nos demuestra que a la

. fotografia se la adjudicé un valor de

objetividad indiscutible,
Hoylafotografiayanopuedejugartal -
protagoriismo, y en los medios de comu-
nicacién la desconfianza tiende a
agigantarse. La experiencia de los fotd-
grafoscuentaal respecto. Sonmuchos los
que han vivenciado, més que 1a censura,
¢l manejo desvirtuador de las imégenes.
Aesto se afiade, laevolucién de las
nuevas tecnologias casi siempre
perplejizantes. El fotdgrafo actual tiene
como complemento de trabajo una sis-
temade graficacién computarizadaque
le permite desarrollar im4genes ante-
riormente imposible con los procesos
quimicos. Existe una cantidad de pro-
gramas de manipulacién de la imagen
por computadora. En Estados Unidos
son ampliamente conocidos los estu-
dios de fotografia electrénica y digital
donde las computadoras pueden cam-
biar la composicién de la foto y las
imégenes puestasen ellas, lo que signi-
fica que si el color o ciertos elementos
delafoto preferimosobviarlos, es posi-
ble extraerlos o colocarlos en otra foto.
Todoestoasomaun panoramadis-
tinto que rebasa las consideraciones
estéticas de la fotografiacomolengua-
je artistico. Indudablemente, en este
sentido las perspectivas a futuro son
muy amplias con el apoyo de esas
posibilidades tecnol6gicas potencia-
doras de 1a imaginacién y la creativi-
dad. Aunque también en este terreno,
como hemos visto, el acuerdo sobre
llamar “fotografia” a obras queempleen
éstas u otras técnicas est4 por darse.
Por otrolado, algunos han declara-
dolamuertede la fotografia, arrumada
en un depdsito de obsolescencias.
Al considerar ambos hechos, po-
driamos pensar que estamos frente a la
pérdidadelaobjetividad de lafotografia.

Oquizésnunmcxisﬁé onoal menos, . .

conla dogménca fe que ke profesaron.
Rosamelia Gil



ROMER PIERETTI, Max
Comunicacidn Global: Un reto
gerencial

Universidad Catélica Andrés Be-
llo, Escuela de Comunicacién So-
cial; Caracas, 1994. (Coleccién
Ayakua); 132 p.

Hay un grupo de palabras que bien
podrian entrar en el hit-parede lexical
de esta década. Parece que su “recall”
estanalto,que se hanconvertidoen las
més nombradas y mejor dotadas cuan-
do de captar piblico se trata, 0 se
quiere dar a una idea con sabor a
actualidad o innovaci6n. Por ejemplo:
Fatal, Final, Mortal, Total, Global. Al
menos ésta (ltima ha sido acreditada
porelcatedréticocanadiense McLuhan
con su tesis de 1a “aldea global”. Estos
términos sirvieron para inspirar las
investigaciones de los cientificos de la
comunicacidn, cuyos planteamientos
exponen entre otras cosas, la expan-
sién extrafronteras de los emporios
mass-mediaticos, la ausencia de regu-
laciones internas frente al avasallante
mercado internacional, y-el debilita-
miento de las culturas e identidades
nacionales.

Esta no es la tematica del libro
Comunicacidn Global:Un reto
gerencial. En este caso encontramos
la palabra “global”, instalada para
presentar un enfoque de la comuni-

cacién corporativa fundamentado

*“en la comprensién de un nuevo pro-
ceso ampliado y dinimico de las
comunicaciones, en la que nada es
estatico, (y) lapermanenciadel cam-

- bio es la que proporciona oportuni-
dades comunicacionales.” (p. 48)

El texto constituye un resumen
de la tesis doctoral presentada por el
profesor de la Universidad Catdlica
Andrés Bello, Max R6mer Pieretti, a
la Universidad de La Laguna, Tene-
rife, organizado en catorce capitulos
abundantes en citas.

Enel primer capitulo introduce el
temacentral, lacomunicacién global,
estableciendo una -diferencia entre
comunicaciones corporativas y co-
municaciones globales. Las primeras

se “ocupan e atender ¢ada caso refe-,

rente a una o varias ‘audiencias de
interés buscando posicionar la firma
empresarial, a través de su identidad
corporativa”. Las segundas “utilizan

COMUNICACION
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las mismas herramientas, pero inclu-
yendo el proceso de marketing de los

productos de la empresa o sea, la

competencia.” (p. 18)

En la Responsabilidad Comuni-
cacional, capitulo II, resalta el rol
fundamental del gerente en los dife-
rentes estratos de la empresa, ya que
son los gerentes los que “decantan” la
informacién contenida en los princi-
pios que guian la organizaci6n. La
responsabilidad comunicacional es
presentada como el conjunto de ac-
ciones que le permiten a la empresa
crear una personalidad fuerte, crecer,
aumentar a largo plazo los beneficios
y vencer las resistencias del entorno.

Luego, compone ¢l Panorama
Actual de la Gerencia (cap. III), ca-
racterizado porel caos del mundo, la
desconfianza generalizada de la gen-
te, lo imprevisible y la complejidad.
De este caos surge la “teoria de la
globalizacién”, que de segiin Toro
Hardy, en su libro Globalizacién y
Caos”,citadopor Max Rémer Pieretti,

explica que “el mundo no s6lo se ha

hecho plenamente interdependiente
sino que ha pasado a regirse por valo-
res comunes.” (p. 30). Otros$ autores
comoN.J. Teatle, IgnacxoRamonety
Alvin Toffler, son mencionados por

el autor para dar cuenta del estado
actual del planeta, lo que exige enton-
ces que la empresarealice una comu-
nicacién global.

De la Organizacién Comunican-
te (cap.IV) pasa a la Comunicacién
Global (cap. V), definiéndola final-
mente como: “La puesta en escena
de una estrategia de construccién y
capitalizacién de un territorio exclu-

" sivo de marca. La puesta en préctica

de una politica de coherencias y
sinergia de los medios empleados.
Laorquestacién permanente del con-
junto.” (p. 45) v

Romer Pieretti también afirma la
Muerte del Mercadeo y la Publicidad
(cap. VI); pero “‘como tnicas vias de
comunicacién de la empresa con los
consumidores”, pueslacomunicacién
esun proceso global y elmercadeoyla
publicidad no son los nicos instru-
mentos con los que la empresa puede
comunicar sus mensajes.

A partir del capitulo VII el autor
nos pasea por los conceptos clisicos
de lacomunicacién organizacional o
corporativa: Valores Corporativos,
considerados como la médula de la
empresa y definitorios de los distin-
tos tipos de ésta (coercitivas, utili-
tarias y normativas). La Cultura
Corporativa, capitulo VIII, en don-
de el lector pude enterarse de la lite-
ratura en materia gerencial mas rele-
vante de los 80. Otros conceptos no
menos conocidos, son Misién Cor-
porativa (cap. IX), Visién Cor-
porativa (cap. X) y Entorno Corpo-
rativo'y Comunicacional (cap. XI).

Las Audiencias de la Corpora-
cién (cap. XII) es clasificada en tres
tipos: ptblico interno, formado por
los empleados, trabajadores y geren-
cia; piblico intermedio, o los accio-
nistas, proveedores y clientes direc-
tos; y publico externo, aquellos que
nos estdn vinculados directamente
con la empresa. Estas tres audien-
cias, elautor propone, deben ser *“pul-
sadas” y son ellas’las que ticnen que
expresar los mensajes que diferen-
cien‘a’su‘empresa de las otras.



,

Identidad e Imagen Corporativa
(cap. XIII) y Estrategia de Comuni- .

cacién (cap. XIV) son los dltimos
puntos tratados en este libro, muy
recomendable, sobre todo para estu-
diantes interesados en obtener una
visién breve y actualizada de este
campo profesional para los comu-
nicadores, lacomunicacién organiza-
cional, en ocasiones, radicalmente
considerada como farsa y manipula-
cién informativa.

Rosamelia Gil

MORENO OLMEDO,
Alejandro.ElAroy la Trama.
Episteme, modernidad y pueblo.
Centro de Investigaciones
Populares, Universidad -

de Carabobo; Valencia;
Venezuela, 1993; 506 p.

.+ ¢(Modernizarnos... una vez .

mas?

Mientras la modemldad lleva
décadas de cuarteamiento como
modo de pensar y de vivir en la
Europa que la alumbrd, su destino
permanece incierto en América La-
tina. Nuestros programas econémi-
cos y politicos intentan desde hace
almenosun siglo “modernizarhos”,
a través de las élites, del desarrollo
social o del mercado, tanto da. El
resultado, sin embargo, dista de ser
alentador: los rascacielos y las
computadoras no vienen acompa-
fiados del “ethos” que nos haria
pueblos modemnos; y los reducidos
grupos sociales -tecnéeratas por lo
general- que si han asimilado ese
“ethos” apenas pueden calificarse
ya como culturalmente latinoame-
ricanos. La gente no se identifica
con ellos, ni siquiera los poderosos,
y ellos no se identifican con la gen-
te. No hay tal cosa como una mo-
dernidad latinoamericana.

* Filosofia désde la vida
compartida
Sinembargo, curiosamente mien-
tras el Occidente desarrollado la
abandona en parte, la moderniza-
ci6n se nos propone y se nos impone
como el dnico camino de desarrollo

_paranuestros pueblos. Debemos me-
.dirnos_por sus criterios de verdad,

desear ser el tipo de hombre de los
comerciales publicitarios y l1a racio-
nalidadinstrumental. Contraestaidea
se levanta el libro de Alejandro Mo-

"teno El Aro y la Trama. Episteme,

modernidad y pueblo. Su intento es
comprender al pueblo venezolano
desde dentro de si mismo. Su con-
clusién, que la modernidad es una
manera de pensar y de vivir ajena e
impuesta, en manera alguna la iinica
posible para nosotros. Por el contra-
rio, hay unaepisteme propia nuestra,
guardada celosamente por la gente a
lo largo de siglos de resistencia, que
constituye una alternativa real para
nuestro crecimiento como pueblo.
Las posibilidades histéricas de esa
alternativa, como las de cualquier
otra, dependen de una opcién ética.
Podemos dejarla - erosionar por la
presién de la dominaci6n cultural -
cierto uso de los medios de comuni-
cacién, cierto sistema educativo for-
mal-, 0 bien sumergimosen ella para
ayudarla a crecer. Las consecuen-
cias para nuestro ser como pueblo
serdn radicalmente distintas.

El libro de Alejandro Moreno es
un texto serio y extenso de filosofia,
guiado ademds por un genuino im-
pulso filoséfico que nace del des-
concierto producido por la incapaci-
dad para comprender desde las cla-
ves epistemolégicas europeas lo que
acontece enel barrio petarefioen que
vive. El autor, psic6logo y doctor en
ciencias sociales, ha recogido cien-
tos de historias de vida de la gente.
Al ratar de encontrarles sentido y de

ordenar.su experiencia en el bairio’

para servir mejor a las personas, se
encuentra con un mundo que no pue-
de alcanzarse desde 16gicas clabora-
das a miles de kilémetros de distan-
cia. Y aqui empieza su investiga-
cién-accién, como €1 Ia llama: “Por
esta via llegué a pensar que necesita-
ba replantear las bases del conoci-
miento cientifico para encontrar ca-

. minos tedricos y metodolégicos que

me permitieran elaborar un discurso
en el que la realidad popular se ex-
presara en una simbolizacién que
emanarade su propla entraflaynode _
una entrafia externa.” (p. 12)

¢ De la modernidad...

El mayor nimero de p4ginas de
ElAro y la Trama est4 dedicado a
estudiar la episteme moderna como
modo social de haberse con lareali-
dad a partir de un mundo de vida
concreto, el de 1a Europa Occiden-
tal que la gestd. Los capitulos II al
VII analizan los avatares de este
modo general rector del conoci-
miento, desde su primera gesta-
cién en la Edad Media -Santo
Tomas como paradigma- hasta su
s6lo aparente disolucién en la
postmodernidad. El andlisis es mi-
nucioso, y concluye que incluso en
ciertos autores europeos que pre-
tenden la ruptura con la moderni-
dad, se mantiene al individuo como
clave epistemoldgica general, y la
pretensién totalitaria de la razén
como dindmica general. Esa pre-
tensién toma ahora la formade quicn
piensadesde larazén individual toda
comunicacion y toda relacién -los
filésofos alemanes del didlogo-,
pero también conecta con quienes
pretender liberar el caos dentro del
s6lido marco de un modo de vida
satisfactorio paraellos -los postmo-
demnistas franceses-. El reconoci-
miento que estos tltimos hacen de la
diferenciade culturasnonosabre cam-
Po, sino que precisamente nos lo cie-
ma. Cada cual tiene su relato, incon-

“mensurable al fin con el de otros. El
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individualismo se vuelve aiin més ra-
dical, y su resultado no puede ser otro
que la pérdida de sentido de palabras
como justicia, humanidad o comuni-
dad, iniitiles ya para construir algo cn
comiin. Curiosamente, el postmoder-
nismo que fragmentala razén al limite
acabateniendoconsecuencias muy pa-
recidas a las del positivismo que la
exaltaba hasta la veneracién.

* ..anuestra manera de ser -0
sea, de conocer-

El capitulo VIIIaborda el intento
europeo de Levinas, Buber, Ortiz
Osésy otros por comprender al hom-
bre desde la relacién y no desde la
individualidad. La forma en que lo
hacen, abstrayendo las coordenadas
histérico-sociales, deja insatisfecho
a Alejandro Moreno, que sin embar-
£0, encuentra un avance notable res-



pecto a la clave individualista. El
capitulo IX describe e interpreta bri-
llantemente el mundo de vida de la
familia venezolana. Su conclusién
es clara: el hombre venezolano se
vive primariamente desde la rela-
"cién con las personas, y s6lo secun-
dariamente en relacién con las co-
sas. Las cosas son para él menos
importantes que las personas. Su
mundo de vida noes la producciéno
la apropiacién, sino la convivencia
interpersonal: “homo convivalis”. Y

1

. pueblo, su forma de dar sentido. Que-

desde alli conoce; por ello su epis- ’

teme ha de ser completamente dis-
tinta a la de la modernidad que lo
califica de primitivo, subdesarrolla-
do o salvaje. Una nota de alerta, sin
embargo, en la p.423: esto segura-
mente ya no es asi para el delincuen-
te juvenil de los barrios, que mata
por el fetiche de un objéto, destru-
yendo la convivencia del vecindario
para poseer. Sin duda que tampoco
lo es para mucho universitario que
vuelve la espalda al barrio, etc. El
“homoconvivalis” puede ser erosio-
nado por el impacto de las imigenes
publicitarias, sin que aparezca un
hombre moderno en su lugar. Aun-
que el autor no lo seiiala asi, un
verdadero caos epistemolégico -y la
anomia social correspondiente- late
en nuestra puerta.

+ - La episteme popular
_venezolana

El dltimo capitulo del trabajo de
‘Alejandro Moreno propone una
episteme derelacién consistente con
este mundo de vida popular, Para
ello, ha de criticar los intentos, de
Juan Carlos Scannone y Enrique
Dussel, como adin demasiado de-
pendientes de 1a episteme modema.
La propuesta de Alejandro Moreno es
misradical: larelacién comoraiz dela
episteme popular. “Relacién” no pue-
de ser entendida aqui como una cate-
goria 0 un concepto, sino como ¢l
fundamento real de una episteme, de
un modo de enfrentarse a la realidad
para conocerla. Su expresién habrd de
serentonces simbdélica, no susceptible
de mancjodiscursivo; porel contrario,
vendrd a aparecer como e¢je de toda
comprensién cuando decantemos los
discursos interpretativos de nuestro
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damos entonces ante el misterio del
vivir-afectivo,relacién-viviente,queso-
mos. Por eso nuestro conocer es cono-
cer-por-relaciénafectivacon otroscon-
cretos, que ya no pueden ser descritos
mdscomoindividuos. Elindividuoque-
da superado como un sin-sentido para

quien se siénte desde lo mis profundo .

de si mismo “hijo”, y s6lo despuésy a
partir de ahf, persona-singular.

Las consecuencias del descubri-
miento de Alejandro Moreno son
claras: “Pensar desde una episteme
centrada en larelacién, es hacer una
critica radical, en ¢l acto mismo de
conocer, de toda la realidad humana
generada por la modemidad y el
grupo que la lideriza. Es conocer en
sus raices el corazén mismo de la
opresién. Ello permite optar por otra
humanidad, no ya sélo diferente, co-
mo el fracasado proyecto socialista,
sino distinta. En este sentido es una
episteme liberadora ante cualquier
proyecto individualista, que oprima
el ser mismo del hombre al negarlo
como relacién”. (p. 471)

« Una epistemologia en busca

de metafisica

Las iltimas palabras del autor
muestran su conviccién acerca del
valor universal de esta episteme po-
pular, en el que no insiste como
quizés valdrfa la pena haberlo he-
cho. Tras un esfuerzo tan notable por
marcar la distincién con el proyecto
modemo, llevindola a los limites
mismos del lenguaje, queda la cues-
tién de si hay alguna posibilidad de
didlogo entonces. Al no reconocer
unaraz6n comin ni un logos comun,
la oposicién epistemolégica entre
modemidad y pueblo parece no te-
ner mis resolucién posible que el
enfrentamiento entre las fuerzas so-
cialesque las sustentan. Cadacual se
hallard ubicado en la posicién en que
su nacimiento o una opcién ética
semejante a la conversion religiosa
le haya situado. Nuestra historia cul-
tural no seré la de un mestizaje, nue-
va sintesis de modernidad y pueblo,
sino unaderesistenciao plegamiento
a la dominacién que se nos viene
encima.Tememos que ése es el re-
sultado de la presuposici6n latente

en la mayor parte del libro bajo el
concepto de episteme: que no hay
realidad sino interpretacién. Si he-
mos de aceptar algo con valor uni-
versal serd preciso que haya primero
realidad, .y luego interpretaciones.
Asi ademés podremos dialogar con
un cierto referente sobre el que re-

‘solver desacuerdos.

Planteadas las cosas en términos
de lucha cultural, mucho nos teme-
mos que la derrota es segura a la
larga, al menos en el &mbito de los
grandes barrios urbanos. El brillo de
los bienes de consumo moderno y
las imé4genes publicitarias vienen
disolviendo nuestro ethos de tiempo
atrds. La modemidad est4 dentro de
casa, y ya es tan imposible expulsar-
la como sacar el televisor de cada
hogar venezolano.

Otra cosa distinta es oponerse a
sus pretensiones totalitarias sobre la
vida del hombre, a su intento de
reducir todaculturaaladel Occiden-
te primer-mundista. Para esto el li-
bro de Alejandro Moreno constituye
un aporte de primera importancia,
porque si va a haber didlogo cultural
envezde unanueva historia deresis-
tencia y dominacion, serd a partir de
la constitucién del pueblo como su-
jeto histdrico. El pueblo venezolano,
con su ethos y su episteme radical-
mente distintas a las de la moderni-
dad, se hard sentir como interlocutor
imprescindible en 1a medida en que
sepa crear desde si mismo. Nuevas
formas de organizaci6n politica, de
produccidn y distribucién, de expre-
sidn artistica, de pensamiento... de-
ben levantarse desde nuestros ba-
rrios, y alcanzar consistencia histé-
rica suficiente para aparecerse como
innegablemente reales ante una mo-
dernidad predispuesta a no verlas, y
aarrasarlas si es ¢l caso. ElAroyla
Trama posee laparticularrelevancia
de abrir camino para pensar esta ta-
rea, desde los fundamentos psicol6-
gicos de la manera de conocer del
pueblo vénezolano. Creemos que es
un libro verdaderamente filoséfico,
esto es, de reflexién fundamental.
No podra. prescindirse de €l para
elaborar pensamiento desde el ser
venezolano.

Rail Gonzilez Fabre
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III ASAMBLEA DE LA RED LATINOAMERICANA

DE CENTROS DE DOCUMENTACION EN COMUNICACION

(COMNET-AL)

A partir de 1970 la UNESCO
decide auspiciar un Sistema de Cen-
tros de Comunicacién parala Inves-
tigacién enPoliticasy Pricticasdela
Comunicacién, que recibié el nom-
bre de COMNET y cuya finalidad
fae promocionar el intercambio de
fuentes sobre comunicacién.

‘LaRed de Centros de Documen-
tacién en Comunicacién de América
Latina (COMNET-AL), aparece lue-
go como red regional, una vez acor-
dado el paso de unared internacional
de centros, a una deredesregionales.
Su nacimiento fue hace dos afios, al
aprobarse sus estatutos en una reu-
nién convocada en Lima, Peri. (Ver
COMUNICACION, N 79, p.108)

Actualmente COMNET-AL no
cuenta con al apoyo financiero que
antes le brindara 1a UNESCO, y su
actividad ha estado sustentada por

- sus coordinadores. El IPAL fue el
coordinador anterior, -desde 1991-
quien junto al Comité Coordinador
conformado por ofras.instituciones
latinoamericanas han desarrollado
diversasactividades tendientesal for-
talecimiento de la red.

- Lasprincipales actividades efec-

tuadas han sido, el intercambio. de

bases de datos con otros miembros
delared, laelaboracién de proyectos
de financiacién, y el mas importan-
te: la edicién del primer CD-ROM
(disco compacto) con informacién
referencial de la produccién latinoa-
mericand €n-comunicaciones, pro-
ducidoy distribuido por la Universi-
dad de Colima &n México.

La edicién-de este CD-ROM,
que cuenta con nueve acervos bi-
bliograficos, a pesar de su baja-ren-
tabilidad inicial y de la escasez de
lectorasdedisco compactoen Améri-

ca Latina, -uno de los grandes obst4-
culos para el aprovechamiento de la
informacion generada- se haconver-
tido en una actividad pionerarealiza-
da en esta especialidad en la regién.

Para examinar la gestién llevada
acaboy elegira un nuevo organismo
coordinadorlared COMNET-Alvol-
vié areunirse. Del 18 al 21 de enero
lasede fue Santafé de Bogot4, donde
asistieron representantes de institu-
ciones de Brasil, Colombia, Chile,
Ecuador, Espafia, México, Perii, Uru
guay y Venezuela. :

El IPAL, organizador de la re-
unién, también convocé para el 11
Seminario Taller de Documenta-
cion Audiovisual, conel objetivode
homogeneizar y determinar la estra-
tegia de difusi6n de 1a base de datos
AVS, una base disefiada por este
instituto para archivar automatica-
mente material audiovisual (videos,
peliculas de cine, programas de tele-
visién, etc.) '

Por tal motivo estuvieron como
invitados organismos cuya labor se
vincula alaproduccién, distribuciény
procesamiento de audiovisuales: Fun-
dacién Patrimonio FilmicoColombia-
no, El Canelo de Nos (Chile), 1a Vi-
deoteca del Centro de Investigacién y
Educacién Popular (CINEP, Colom-
bia), y la Organizacion Catélica Inter-
nacional del Ciné y del Audiovisual
América Latina (OCIC-Al).

-Estos, junto a otros miembros de
COMNET-AI que quisieron partici-
par, y con la asesoria de un especia-
lista en informética (Guilda Ascen-
cio, Venezuela) trabajaron sobre la
AVS, para obtener finalmente un
disefio de base de datos prototipo para
tratamicnto de material audiovisual.

base es competencia de IPAL, quien
planted la posibilidad de hacerla lle-
gar alas organizaciones interesadas.
Lanuevacoordinacién de COM-
NET-AL fue asumida por el Centro
de Documentacién de Comunica-
1 cién en Paises de Lengua Portugue-
sa PORTCOM, perteneciente a la
Sociedad Brasilera de Estudios
Interdisciplinarios de Comunicacién
(INTERCOM). Organizacién de re-
conocida experiencia en latinoamé-
rica, por su trabajo de recoleccién,
tratamiento y difusién de informa-
cién bibliografica, sobre investiga-
cién de comunicaci6n en Brasil.

" Una de las inquietudes principa-
les expresadas en la Asamblea fue la
necesidad de que se pusiera al alcan-
ce de los usuarios del CD-ROM, in-
formacién méis completa o detallada
de los materiales, pues s6lo la refe-

___ rencia bibliogrifica, si bien aporta

La instalacién y desarrollo de esta RSkaasinsatidl conocimientos sobre la produccién
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comunicacional, desalienta las aspi-
raciones de obtener datos especifi-
cos del contenido. De alli que s¢
planteara como meta inmediata la
elaboracién de un nuevo disco com-
pacto con informacién full-texto.

A tan corto tiempo de creada,
COMNET-AL estd avanzando ha-
cia unam4s eficiente organizacién y
estructuracién interna, que se vio
expresada en esta reunién, en la afi-
nacién de la calidad de membrecia
de los participantes, y en el compro-
miso de establecer una normativa
especifica para la presentacién de
nuevos candidatos a la red.

Las propuestas restantes acorda-
das son presentadas en el acta final
de la reuni6n, que a continuacién se
anexa. No obstante, es posible no se
hagatanobvio, y seapertinente men-
cionar, lamanifiesta voluntad de tra-
bajo y de quehacer investigativo que
acompaiia a muchos de los miem-
bros de esta red.

- Acta Final
(Santafé de Bogota, 20-21 de éne-
ro, 1994) :

Orden del Dia:

1. Informe de la gestién del coor-
dinador. -

2. Nuevos miembros

3. Informe sobre 1a distribucién
del primer CD-ROM

.. 4. Propuestas para la edici6n del

segundo CD-ROM de la red
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5. Elecciones del coordinador

6. Lectura y aprobacién del acta
final '

Asistieron a la reunidn todos los
miembros plenos de la red, ademds
de otras instituciones resefiadas en
anexon® 1.

Actué como moderador el Coor-
dinador de laRed COMNET-AL en
ese momento IPAL, Per, represen-
tado por Ronny Ciceres.

1. Lectura del informe de la

gestion de 1992-1993

‘Ronny Céceres informé de las
actividades emprendidas por IPAL
como coordinadorde COMNET-AL
asi como de las no emprendidas jun-
to a una desiderata para ¢l préximo
periodo. Este informe se adjunta co-
mo anexo n? 2,

Tras un debate entre los asisten-
tes sobre distintos aspectos del in-
forme se decide profundizar en cada
caso remitiendo a los puntos del or-
den del dia. Los participantes mos-
traron interés en conocer el estadoen
que se encuentra el Thesaurus de
Comunicacién de FID/JUNESCOYy,
en particular, la versi6n espaifiola,
acorddndose hacer una gestién in-
mediata para su distribucién.

2. Nuevos miembros

Se recuerda a los asistentes que
no pertenecen a la red los requisitos
que estipulan los estatutos aproba-
dos en 1991 en Lima.

_ Presentan .su. candidatura para

miembros plenos: o

— Centro de Documentacién de
la-Universidad Javeriana (Bogot4,
Colombia) - '

— Centro Gumilla (Caracas,
Venezuela).

—CICdelaUniversidad Catélica
Andrés Bello (Caracas, Venezuela) -

—CIEDESCO (Caracas, Vencaxh)

— EDOC Facultad de Comuni-
caciones de 1a Universidad de Lima
(Peru) S

Todosellos fueron aceptados por
unanimidad. - .

Elrepresentante de HISPACOM
informa del cambio de sede y
denominacién del centro espariol,
que ahora se encuentra en la Uni-
versidad de Sevilla.

Se presenta y acepta la candida-
tura como miembro asociado de

‘OCIC-AL (Organizacién Catdlica

Internacional del Cine y del Audio-
visual América Latina) con sede en
Quito, Ecuador.

El representante de El Canelo de
Nos presenta su candidatura como
miembro colaborador, lo que esacep-
tado.

Se acuerda establecer una nor-
mativa especifica para la presenta-
cién de nuevos candidatos enco-
mendandose la tarea al nuevo coor-
dinador.

Se anexa lista de actuales miem-
brosdelaRed COMNET-AL (Anexo
n? 3).

3. Informe sobre la distribu-
cién del CD-ROM

Larepresentante de la Universi-
dad de Colima, Lourdes Feria, da
una informacién general de los CD-
ROM y laexperiencia de su institu-
cién;. posteriormente se abre 1a par-
ticipacién de los asistentes que na-
rran las experiencias particulares en
lo referente a la difusién del disco
compacto en Ciencias de la Comuni-
cacién. .

LaUniversidad de Colima mani-
fest6 su interés en continuar produ-
ciendo los discos compactos de la
red. Todos los centros asistentes ex-
presaron su conformidad para seguir
participando en el proyecto comiin
del CD-ROM y la necesidad de esta-
blecer -estrategias de promocién y
difusién. '

4. Propuestas para la edicién

del segundo disco compacto
~ Con la finalidad de producir el

segundo disco compacto latinoame-
ricano en comunicacion, los asisten-
tes aceptan la coordinacién y el apo-
yo financiero de la Universidad de
Sevilla, instituciénque coeditardcon
la Universidad de Colimael produc-
to mencionado. . .

Elcontenidodel nuevoCD-ROM
estaré conformado por:

a) Lasbases de datos bibliografi-
cas existentes actualizadas..

b) las bases de datos bibliografi-
cas de nuevos miembros plenos.

c¢) base de datos en texto integro



de legislacién y deontologia de la
comunicacién (c6digos éticos, de-
cretos, etc.) de los paises ibéricos y
latinoamericanos. '

d) base de datos sobre el estado
de los mass-media en los paises del
drea. v

¢) base de datos con los requisi-
tos y planes de estudio para cursar
licenciaturas, postgrados y doctora-
dos en Comunicacién en los paises
mencionados.

f) base de datos del repertorio de
revistas latinas decomunicacién y
cultura‘cedida por Uni6n Latina

g) base de datos de texto inte-
gro de revistas de comunicaciénde
los pafses del 4rea en funcién del
espacio restante en el disco toman-
do en cuenta los productos sefiala-
dos en los incisos a) al f). Se acuer-
da que la representante de Unién

Latina, CoordinadoradelaRed Ibe- -

roamericana de Revistas de Comu-
nicacién y Cultura (Perid) conjun-
tamente con el coordinador de
COMNET-AL seleccionen las pu-
blicaciones.

5. Elecciones del coordinador

Se acuerda que la eleccién del
coordinador se realice coincidiendo
con las asambleas de la red.

El representante de HISPACOM
ofrece Sevilla como sede para la IV
Asamblea. : '

A continuacién se procede a la
eleccién. Varios centros promueven
la candidatura de. PORTCOM para
nuevo coordinador de la red, lo que
fue aceptado undnimemente.

6.- Lectura y aprobacién del
acta final.

Leida el acta y realizadas las
modificaciones oportunas, es apro-
bada. Los presentes agradecen a
IPAL su trabajo como coordinador
en la fase anterior.

Santafé de Bogot4, 21 de enero
de 1994, - e

IPAL

HISPACOM

CEDOC S

CENTROGUMILLA - . -..

= PORTCOM/INTERCOM

ICD
ILCE/CEDAL
CIESPAL

U. Colima
CONEICC

CIC

CIEDESCO

U. JAVERIANA
OCIC-AL

EL CANELO DE NOS
UNION LATINA

Miembros integrantes de
COMNET-AL

Miembros Plenos:

HISPACOM. Departamento de
Comunicacién. Facultad de Cien-

cias de la Informacién, Universidad -

de Sevilla, Esparia. Representante:
Antonio Garcia Gutiérrez
CIEDESCO. Centro Internacio-

nal de Estudios en Comunicacion. -

Caracas, Venezuela. Representan-
te: Juan Manuel Matos -
CEDOC. Centro de Documenta-

+ c¢ién de la Facultad de Ciencias de la

Comunicacién de la Universidad de
Lima, Peni. Representante: Rosario
Peirano

CENTRO GUMILLA. Caracas,
Venezuela. Representante: Rosa-
melia Gil :

PORTCOM/INTERCOM. Cen-
tro de Documentacién en Comuni-
caci6n en paises de lengua portugue-
sa. Universidad de Sao Paulo, Bra-

~ sil. Representante: Regina Keiko

ICD. Instituto de Comunicacién
y Desarrollo. Montevideo, Uruguay.
Representante: Sara Lerena

ILCE/CEDAL. Instituto Latino-
americano de laComunicacién Edu-
cativa, Centro de Documentacién
para América Latina, México. Re-
presentante: Patricia Avila

U. DE COLIMA/CONEICC.
Universidad de Colima, México./
Consejo Nacional de Ensefianza ¢
Investigacion de Ciencias de la Co-
municacién, México. .Representan-
te: Lourdes Feria

CIC. Centro de Investigacién de
la Comunicacién de 1a Universidad
Catdlica Andrés Bello. Caracas, Ve-
nezuela.Representante: Rosamelia Gil

- IPAL.Instituto para Américal.a-

tina. Lima, Peri. Represeniante:
Ronny Cdceres ‘

-~
N
"
©
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A

®@p,

WSSO\ re: Herndn Dinamarca -

CIESPAL. Centro Internacional
de Estudios Superiores de Comuni-
cacién para América Latina. Quito,
Ecuador.Representante: LuciaLemos

U.JAVERIANA. Centro de Do-
cumentacién de la Facultad de Co-
municacién Social de la Pontificia
Universidad Javeriana. Representan-
te: Juan Guillermo Buenaventura 'y
Fernando Garavito

Miembros Asociados:

FELAFACS. Federacién Lati-
noamericana-de Facultades de Co-
municacién Social de América Lati-
na, con sede en Peni.

UNION LATINA, con sede en
Peri. Representante: Joélle Hu-
llebroeck

ALAIC. Asociacién Latinoame-
ricana de Investigadores de la Co-
municacién, con sede en México.

OCIC-AL. Organizacién Catéli- -
ca Internacional del Cine y el

. Audiovisual para América Latina,

con sede en Ecuador. Representan-
te: Ivdn Rodrigo Mendizdbal

Miembros colaboradores: -
Corporacién EL. CANELO DE
NOS, Santiago. Chile. Representan-
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INSTRUCCIONES
A LOS AUTORES

1. GENERAL -

1.1. Los manuscritos remitidos para publicacién y las comunicaciones
relacionadas con asuntos editoriales deben ser remitidas al Editor de
la Revista.. | .

1.2. Los manuscritos deben ser escritos en idioma castellano o inglés,
con un resumen en castellano y otro en inglés (Abstract).

1.3. Los manuscritos deben ser remitidos por triplicado.

2. PRESENTACION

2.1, Los manuscritos deben estar mecanografiados a doble espacio
en un solo lado del papel, dejando margenes amplios. )

2.2. Los trabajos deben estar divididos en secciones, en el orden
siguiente:-Tiulo en espariol, Titulo en inglés, Autores, Resumen,
Abstract, Introduccién, Materiales y Métodos, Resultados y Discusion,
Literatura Citada.

2.3. El resumen no debe excederse de 300 palabras. Al final del
resumen deben colocarse de tres a cinco palabras claves que iden-
tifiquen el tema tratado.

2.4, Las partes del trabajo deben ser escritas en letras mindsculas
excepto los encabezamientos que estaran en mayusculas.

2.5. Las tablas, figuras, diagramas y fotos deben ser remitidas por
separado. Deben estar identificados con numeros arabigos, (sin usar
simbolos como N¢) en orden consecutivo.

2.6. El lugar de ubicacién de las tablas, figuras, diagramas o fotos
deben estar indicados en el texto en el margen.

2.7.Lastablas se titularan en la parte superior, y las figuras en la parte
inferior.

2.8. Las reproducciones de fotografias se haran en blanco y negro. La
calidad de las fotograflas debe ser muy buena, copiadas en papel
brillante.

2.9. Deben usarse abrevnaturas internacionales convencionales: m
{metro), kb (kilobytes), kh (kilohertz), min (minutos), etc.

2.10.Enlas abreviaturas de nombres o de otras unidades se recomien-
danoutilizar puntos: UNESCO, ALAIC, CONAC,MTCynoU.N.E.S.C.O.,
ALA.IC.,,C.ONAC.OMTC.

2.11. Es obligatorio el empleo del sistema métrico decimal.

3. LITERATURA CITADA

3.1. Las referencias en la literatura citada deben ser numeradas
alfabéticamente.

3.2. En eltexto debe usarse el numero como referenciay en la medlda
de los posible no citar nombres.

3.3. Las referencias deben contener: Numero, Apellido e iniciales del
nombre del primer autor, (iniciales del nombre y apellido del segundo
autor, iniciales del nombre y apellido del tercer autor, etc.) afio de
publicacién, titulo del trabajo, revista, volumen y paginas- (usando
minusculas).

3.4. Se recomienda utilizar las abreviaturas convencionales
intemacionalmente aceptadas para los nombres de las revistas y
publicaciones periddicas.

4. FINALES

4.1. El articulo debe venir acompariado de la autorizacién de pubhca-
cién firmada por todos los autores.

4.2. El trabajo recibido por el Editor, sera enviado al'Comité Editorial
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iAnora es mds fcil leer!

Proyecto '"CLUB DE LECTORES"

CONDICIONES GENERALES

- El CLUB DE LECTORES, proyecto patrocinado por

DISTRIBUIDORA ESTUDIOS, (D.E.) no pretende fines
de lucro. Se propone fomentar e incrementar los niveles
de lectura amenazados ultimamente por la incesante
alza del délar. Las «cuotas de inscripcién», asi como los
intereses bancarios generados, se destinarén a la finan-
ciacién y ampliacién del Fondo Bibliogréficoy al pago de
los gastos de operacién. -

El proyecto implica «buena voluntad y colaboracién»
por parte de los SOCIOS. La responsabilidad, cuidado
en el manejo y la entrega puntual de los libros alquilados
contribuiré a que el proyecto tenga éxito.

No se admiten inscripciones institucionales. Todas son
personales.

Se conceder4 carnet de SOCIO a quien se haya inscrito
una vez pagada la cuota de inscripcién reglamentada:

¢ Estudiantes de Educ. Basica y Divers. 1.000 Bs.
 Universitarios de Pregrado 1.500 Bs.
* Otros 3.000 Bs.

Para solicitar cualquier libro es requisito indispensable
la presentacién del carnet. Debe notificarse cuanto antes
lapérdida de dicho carnet el cual tendrd una vigencia de
cinco afios. Al cabo de los cuales los Socios deberan
actualizarsus datos personales y renovaralavezlacuota
de inscripcién.

Las dreas o tematicas asumidas por DISTRIBUIDORA
ESTUDIOS (D.E.) son: Filosofia - Educacién - Teologia y
Espiritualidad - Literatura - Narrativa y Libros de Con-
sulta Infantil y Juvenil - Comunicacién - Ciencias Socia-
les - Historta - Psicologfa - Libros de Venezuela.

S6lo podré ser retirado un libro cada vez.

El precio del alquiler corresponderd al 10% del PVP del
libro solicitado.

Cuando haya sido solicitado un titulo del cual existen
varios ejemplares, se entregard en alquiler uno que haya
sido usado ya anteriormente a no ser que solamente los
nuevos estén disponibles. Nonos hemos propuesto pro-
porcionar «textos de aula» sino libros de consulta. Por
eso D.E. no se obliga a tener disponibles para el alquiler
mds de tres (3) ejemplares de un mismo titulo.

El plazo de alquiler no debera sobrepasar los tres (3)

meses. Quien solicite una prérroga deberd pagar un

nuevo alquiler.

Ante la imposibilidad de calibrar con objetividad el
deterioro delos libros alquilados D.E. se reserva el dere-
cho deembargar total o parcialmente la cuota de inscrip-
cién, la cual deberé ser reintegrada si el Socio desea
permanecer en el Club. Cualquier subrayado, dibujo,
sustracci6én de pagina o desencuadernamiento son
causales graves. Igualmente los casos de extravio o mora

12.

13.

14.

15.

l6.

18.

19.

20.

prolongada no avisada.

Cada «punto o agencia» de inscripcién dispondra de un
listado selectivo con los titulos que integran el «fondo
bibliografico» ofrecido a los Socios por el Club. Posterior-
mente, cada seis meses, ofreceremos nuevos listados con
las «novedades» adquiridas e incorporadas al referido
«Fondo Bibliografico» permenente. Recordamos,sin
embargo, que la Libreria Estudios estd totalmente a
disposicién de los Socios del Club.

La seccién de «Literatura Infantil y Juvenil» asi como los
libros de formacién general para jévenes y adolescentes
se integra también al fondo bibliografico del Club de
Lectores. Nos interesa sembrar en los nifios aficién por
la Lectura.

Procuraremos suministrar cualquier titulosolicitado por
los clientes del Club con tal de que pertenezca a la
temdtica asumida por DISTRIBUIDORA ESTUDIOS. Si
no consta en nuestro «Fondo Editorial» procuraremos
conseguirlo. Pero en este caso no serd alquilado sino

" vendido. La entrega depender4 entonces del tiempo

necesario paralocalizarloen el pais de origen o en alguna
otra libreria del pais. En estos casos recomendamos
solicitar los libros con un mes o mas de antelacién, al
menos.

Quien desee comprar algiin libro de los que hayan sido
alquilados pagara el PVP fijado en el libro menos la
cantidad acumulada por los diversos alquileres.

DISTRIBUIDORA ESTUDIOS puede disolver el Club de
Lectores cuando lo juzgue oportuno. En ese caso los
Socios que para ese momento lleven menos de un (1) afio
de pertenencia al Club, tienen derecho ala devolucién de
su cuota de inscripcién.

. DISTRIBUIDORA ESTUDIOS se reserva también el de-

recho derevisary ajustar las presentes cldusulas o condi-
ciones de funcionamiento del Club. En todo caso en
ningun caso podré elevar la cuota de inscripcién a los
Socios inscritos mientras tengan su carnet vigente.

Para facilitar el servicio los «puntos» de inscripcién y

" alquiler serén (por ahora):

* DISTRIBUIDORA ESTUDIOS: Libreria

* UCV: Libreria Parroquia Universitaria

* UCAB: Departamento de Pastoral

* CERPE: Biblioteca...

en los horarios fijados por cada una de las instituciones
referidas. _

La fase de inscripci6n y de alquiler se abrir4 a partir del
dia 3 de mayo- en los «puntos o centros de recepcién»
anunciados.

La firma de la PLANLLA DE INSCRIPCION supone e
implica la aceptacién de estas condiciones.

Caracas, 1° Abril de 1993




comunicacion

Estudios venezolanos de comunicacién

Integrantes de la Red Iberoamericana
de Revistas de Comunicacién y Cultura

Estimados lectores:

La Revista COMUNICACION. Estudios venezolanos de comunicacién ha estrenado un nuevo formato al arribar
a sus diecisiete anos, comenzando una segunda etapa como publicacién orientada al andlisis, difusiéon y resefia
del hecho comunicacional.

Ha sido una transformacién funcional de la revista que rebasa los retoques formales, convencidos de que las formas
afectan el significado. Hermos abierto nuevas secciones: ENTRADA, donde incorporamos textos de versién mas libre
en su tratamiento, pero de profundidad, y HABLEMOS, una conversacioén con algiin especialista del tema central
que se trate. Ademas, cada texto de la seccién ESTUDIOS recoge investigaciones con un resumen o «abstract» en
espariol e inglés para facilitar el acceso a las bases de documentacién constituidas en Venezuela y America Latina.

Por ello, en este esfuerzo por afrecerles una percepcion simbélica de la comunicacién como practica social y su
relacion indiscutible con la cultura, les invitamos a suscribirse a nuestra publicacién, deseando contar con suapoyo
para seguir contribuyendo a una visién critica y alternativa de la comunicacion.

Boletin de Suscripcion
B 1994

Centro Gumilla - ) Apartado: 4838

Edif. Centro Valores, Local 2 ) Teléfonos: 564.98.03
Esquina de la Luneta 564.75.57
Altagracia, Caracas 1010-A 564.58.71
Venezuela : ' Fax: (02) 561.82.05
APEIlIdOS ....vvviirecrecreetirrec e el NOMIBTES .ottt e
DOMICHIO «.rreereveeeeeeseerreerenenns et R Rttt
TRIEEOMO ..o eeeeeeeee ettt eeeeee s ereesesasseastsessasssnseesaeassbasaeaaasssaeaesassaeeeaesnsaessasasbee et eessartaesen a b s ea e sas b e be s e s R b ar e et e n e e naan bt b b ae s e s st aaes
Poblacion/Distrito POStal ..........c.cceveeivimneereeieseniesseseeceennes PrOVINGIB/PAIS «...civevieveeiieiereeeeeeseeseereseesessessessessessessessessassens
Profesion .......ccocceeeeveercnenicvinnninniinenans teeereeereenne s et e snesanes Empresa......ccccoceveeeveerinenecnnnen, eeeteeeteeerrreeee e ne st e eaes e esare s
DITECCION «evveeeeeeeeeee e eeeeeeeseennsstessesassteeeseesasastasasessasssessanbasesasasnsessasssnsaesaesenasensaesaaseaessenssnseasseaannsanesiesasatsestesesassrnnsensensssssanaran
TEIETONO c.cccoiiiieeieeieeeeieeeeeeviveer e eraeateeereaae e e e e e e e sesesssssnrnnnanaes PODIACION ....oeeeieeeieieei e e et aar e ae e eeecreassessaesassaennes

D Deseo envien suscripcién a domicilio

D Deseo envien suscripcion a empresa

Cuatro nimeros al afo:
LVenezuela:........cooevevereiiicinniiiinneeeiiens Bs. 1.400,00
Exterior (via superficie):.......cccceniriiinninnnnne. 20%
América (via 88rea): ......ccceveveveeiniiiinnininenns 309%
Resto del mundo (via aérea): ...........cccu..... 4089

Forma de Pago:

D Depésito en efectivo en la : D Cheque a nombre de
Cuenta Corriente del Banco Unién - FUNDACION CENTRO GUMILLA

D Giro Postal N2 ..o D Directamente en nuestras oficinas
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