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Este articulo intenta .explicar

el trasfondo economico y politico
que hay detrds del conflicto

que ha enfrentado, los primeros
meses del aiio 1999, al Gobierno
de la Generaliat de Cataluiia
(Espaiia) con la industria
audiovisual transnacional,
liderada por el lobby

de Hollywood. El conflicto

ha surgido cuando la Generaliat
quiso aplicar unas cuotas

de doblaje al cataldn

de las peliculas mds taquilleras.
Se analiza la evolucién histérica
del papel de la industria
audiovisual norteamericana

y las empresas que lideran

el mercado mundial y ejercen

un papel de abuso de posicién
dominante en los diferentes
paises (grandes y pequerios)

de buena parte del planeta.

INTRODUCCION

Lo que ha pasado durante los primeros
meses de 1999 en Cataluiia con el en-
frentamiento entre la poderosa industria
audiovisual norteamericana y el Gobierno

de la Generaliat pone-en evidencia que .

nos encontramos ante la prepotencia de
un lobby econémico, politico, cultural e
ideoldgico global, muy poderoso, que ig-

* nora y no entra a considerar la diversidad

y la voluntad de un pequefio pais que no
pretende ningtin trato especial sino de-
fender su lengua propia. La razén fun-
damental no es s6lo econémica, sino tam-
bién politica y cultural: no se quiere que
cunda el “mal” ejemplo en otros pequefios
o grandes paises y regiones de Europa o
de cualquier otro rinc6n del mundo.
Este verdadero conflicto internacional
ha generado un debate en el seno de la
sociedad catalana, entre los que defienden
una posicién mas proteccionalista y los
partidarios de un liberalismo extremo. El
debate surgido en Catalufia entre los
politicos e intelectuales que defienden una
postura a favor de las posiciones de la
Generaliat, o bien de las transnacionales
audiovisuales ha tenido como tribuna los
principales periédicos de Barcelona y ha
recordado el debate internacional que
hubo en Europa a finales de 1993 y
comienzos de 1994 cuando los Estados
Unidos se enfrentaron con la Unién Euro-
pea por causa de la liberacién de la indus-
tria audiovisual en el seno del GATT (Gar-

- cfa Canclini, 1995; Busquet, 1998).

Los que han publicado en el diario
progubernamental Avui (Busquet, Car-
dds, Fernandez-Vila, Gifreu, Strubell) han
defendido, en mayor o menor medida, la
actitud proteccionista em pro de la lengua
y la cultura catalana. Por su parte, El Pafs,
propiedad de uno de los principales socios
estratégicos de las transnacionales de
Hollywood en Espatiia, ha sido la tribuna

de los liberales (R. de Espafia, Moix,

. Puig) y de los socialistas (Mascarell),

aunque también del propio Gobierno (Vi-
llatoro). El Mundo, con sus ataques ha-
bituales a la politica del presidente Jordi
Pujol, ha atizado el fuego del conflicto
lingiiistico para poner en evidencia los
extremos nacionalistas, aunque durante el
transcurso del debate publicé un texto
claramente antiimperialista (Petras). Al
mismo tiempo, La Vanguardia (Bran-
chadell) y El Periédico (Jou), con una
fuerte hegemonia en el mercado diaristico
cataldn, demandaron la moderacién y el
didlogo, aunque también el soporte del
Gobierno espaiiol. -

Por su parte, el semanario britnico
The Economist “intervino” en el asunto
explicando a sus lectores el panorama lin-
giifstico cataldn y la carrera electoral que
enfrenta al “bullicioso” Pujol con el ex-
alcalde barcelonés Pasqual Maragall.
Lamentablemente, la ilustracion del texto
no fue del todo afortunada, ya que re-
presentaba el enfrentamiento en un duelo
de un torero con espada y un cauboy con
revélver. Nada de nuevo en cuanto a los
tépicos nacionales entre los europeos,
pero doblemente significativo en este
caso, tratindose de la defensa de la
catalanidad.

No obstante haberse publicado en la
prensa algunas docenas de articulos y
centenares de informaciones puntuales
sobre este conflicto, parece que para
entender un poco mejor lo que pasa hoy
en dia en Catalufia convendria hacer un
breve repaso histdrico. No sélo para saber
con mas detalle la construccién de la
hegemonia de Hollywood, sino el control
creciente que ejerce el lobby que produce
y comercializa la industria audiovisual a
escala planetaria, y también en los mer-
cados estatales y regionales, como es el
caso ‘espaifiol en general y cataldn en
particular (Garciua Canclini, 1995).
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1. HEGEMONiA DE HoLLYWOOD
EN EL PLANETA

Durante los primeros afios de este siglo,
la incipiente actividad artesanal cine-
matogréfica se transformé rapidamente en
una verdadera industria cultural, sobre
“todo en Francia y los Estados Unidos. Los
inventores cedieron muy pronto el control
a los financieros.y se cre6 una organi-
zacién oligopdlica bajo la hegemonia de
la gran banca. En la segunda década se

produjo un desplazamiento importante

hacia California a la bisqueda de laluz y
los espacios naturales asi como huyendo
de los gangsters de Nueva York: fue la
denominada “Guerra de patentes™.

A la ciudad francesa de Vincennes (a
las afueras de Paris), le surgi6 una com-
petidora cada vez mds importante: Ho-
Illywood. Los mismo pasé con los pro-
ductores y distribuidores france- .
ses Pathé y Gaumont, que no’
s6lo controlaban su mercado 4
nacional, sino también otros
europeos como el espafiol
(con sede en Barcelona) y
tenfan una fuerte penetra-
cién en los circuitos comer-

ciales norteamericanos. Pero estallé. la
Primera Guerra Mundial y esto supuso el
primer gran golpe contra el cine europeo
y un primer paso hacia el liderazgo del
norteamericano. ‘

Y seria Hollywood el que irfa im-
plantando su hegemonia econémica (con
el creciente control de los mercados),
tecnolGgica (con la invencién del sinoro
en 1927 y del color en 1934, ademis de
todos los avances posteriores) y mito-
16gica ( con la creacion del star system,
que promovi6 sus “estrellas” de la pan-
talla hacia el olimpo universal). A partir
de entonces, todas las otras cinema-
tografias de los diferentes paises del
mundo serian subsidiadas, y en el mejor
de los casos el alcance nacional o ma-
croregional, pero sélo la norteamericana
seria planetaria. .

Entre los afios treinta y cuarenta

aparecio lo que se denoming “sistema
de estudios”, cuando sobre todo las
famosas majors (Fox, RKO, War-
ner, MGM y Paramount), y tam-
bién las minors (Universal, Co-

lumbia y United Artists), do-
“‘minaron el mercado norteame-
ricano, mediante la

t
diversificacién econémica horizontal
(comprando otros estudios de producci6n)
y la integracién econémica vertical
(controlando todas las fases del proceso
productivo: elaboracién, realizacién,
produccidn, distribucién y exhibicién de
las peliculas), con lo cual operaban di-
rectamente sobre el consumidor final,
dentro de lo que ya era induscutiblemente
el emporio mds importante del mundo.

Pero el afio 1948, las leyes antitrust
dieron lugar a lo que se conocié como
“Caso Paramount”, es decir, cuando esta
major tuvo que desprenderse de sus cir-.
cuitos de exhibici6n en los Estados Uni-
dos. Esto significé un golpe muy fuerte a
la concentracién econémica de la indus-
tria cinematografica norteamericana y
coincidi6 con la incertidumbre provocada
por el auge que iba adquiriendo una na- .
ciente y poderosa competidora: la indus-
tria televisiva (que comenzé en 1941 en
blanco y negro y en 1954 en color) y que
también se concentré de manera oligo-
pélica como habfa hecho la radio los afios
veinte, en tres grandes cadenas de &mbito
nacional: NBC, ABC y CBS.

Estos hechos abrieron un periodo
dificil y comprometido para la industria
cinematogrifica, pero pronto se encontré
una doble via de solucién: el mercado
televisivo (mediante la produccién de
telefilmes) y los mercados extranjeros,
después de la victoria aliada en la Segunda
Guerra Mundial (que supuso la destruc-
cién, por segunda vez, de la infraes-
tructura cinematografica europea). Es
cierto que, con motivo del Plan Marshall,
los primeros afios de la postguerra se tuvo
que ceder la produccién de Hollywood a
bajo precio por causa de la crisis econ6-
mica, pero ello supuso una progresiva
adhesién de los diferentes piblicos eu-
ropeos y de las ex-colonias hacia las
producciones  audiovisuales norteame-
ricanas (de cine y televisién), con lo que
no sé6lo se facilitaba la apertura de
mercados gracias a la expansién de la
publicidad, sino que el American way of
life se convirti6 en un referente universal.

A pesar de la existencia de restric-
ciones legales, en las dltimas dpecadas la
concentracién econémica ha sido im-
parable en los diferentes sectores indus-
triales y comerciales norteamericanos,
entre los cuales se encuentra el hipersector
de la cultura, la comunicacién y el en- .
tretenimiento de masas?. Por ello, hacia
los afios sesenta comenz6 un proceso
relativamente nuevo que se denominaria
“propiedad cruzada de medios”; es decir,

{
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cuando algunas empresas de la industria
de la prensa se diversificaron horizon-
talmente y penetraron en otras industrias
como la radiofénica, la cinematografica,
la videografia y la televisiva. Este proceso
dio lugar al origen de los conocidos como
“grupos multimedios”, que son cada vez
mds poderosos en el propio mercado
interior y que estdn mds transnaciona-
lizados. Este modelo se export$ a Europa,
el Jap6n y América Latina un par de
décadas més tarde, y-a final de siglo nos
encontraremos en una fase de globali-
zacién econdémica, cultural y comunica-
tiva que no tiene precedentes en la historia
de la humanidad (Guback, 1980; Jones-
Corbella, 1989; Jarvie, 1992; Schatz,
1997).

2. CATALUNA UN MERCADO
PEQUENO PERO RENTABLE

En estos momentos, los grupos
norteamericanos, €Uuropeos y japoneses
mads importantes intentan operar en todas
partes, o como minimo en los mercados
mads rentables y més facilmente “co-
lonizables”: los europeos y los latino-
americanos. Y aquf es donde aparece el
Estado espafiol en general y Cataluiia en
particular. La penetracién de empresas
extranjeras en el campo de las industrias
culturales y comunicativas en Espafia no
es un fenémeno nuevo, ya que antes de la
Guerra Civil (1936-39), por ejemplo, la
francesa Havas tenia el monopolio de la
informacién extranjera, la britdnica The
Grammophone Company tenfa el cuasi-
monopolio de la edicién fonografica y la
francesa Pathé y las majors de Hollywood
tenian ya un peso decisivo en el negocio
cinematogrifico, ademds de la difusién
musical a través de la incipiente radio-
difusion: Unién Radio, de capital espafiol.

Durante el régimen franquista (1939-
75) se prohibié la propiedad de medios

de comunicacién espaiioles (prensa, radio,
y televisién) por parte de empresas

extranjeras, pero se autorizé, especial-
mente después del Plan de Estabilizacién
de 1959 y la consiguiente apertura del
mercado, la progresiva entrada de em-
presas transnacionales (sobre todo nor-
teamericanas) en los negocios de la pu-
blicidad, la fonografia, la cinematografia
y las artes gréficas.

Por esta razén, los majors del cine
fueron paulatinamente mas poderosas en
Espaiia, pafs que se convirti en un mer-
cado cada vez mds importarnte y ddcil para
comercializar todas sus producciones y,

T
Durante los primeros afios -
de este siglo, la incipiente
actividad artesanal

cinematografica se transformé
rdpidamente en una verdadera
industria cultural, sobre todo
en Francia y Estados Unidos.

- n

por otra parte, fue utilizado como platé
para producir peliculas de bajo presu-
puesto. El régimen de Franco favorecié
esta implantacién norteamericana y
ordend que las peliculas extranjeras fue-
sen dobladas al castellano, como sucedié

" asimismo con los otros grandes estados
. europeos donde se hace doblaje: Francia,

Italia y Alemania.

Laliberalizacién econémica que vino
con la transicion politica culminé con la
incorporacién de Espaiia en la Unién
Europea en 1986, hecho que provocé la
consiguiente entrada de las grandes em-
presas europeas en el negocio de la cultura
y la comunicacién del pais. Desde en-
tonces la transnacionalizacién del mer-
cado espafiol ha sido imparable, ya que
muchos de los grandes grupos extranjeros
han ido absorbiendo gradualmente
empresas nacionales en estos sectores
como en otros de la economia. Una parte
importante de la burguesia autéctona,
particularmente la catalana, parece que
opt6 por vender sus empresas (sobre todo
de la industria electrénica, editorial,
fonografica, periodistica y publicitaria)
para dedicarse, entre otras, a actividades
financieras quiz4 més rentables a corto
término (Jones, 1996).

De esta manera, el control de las enor-
mes cooperaciones transnacionales sobre

" los mecanismos de la produccién y la co-

mercializacién en el mercado cataldn es

~

cada dia mas decisivo y exdgeno, y conse-
cuentemente, el margen de la maniobra de
las autoridades politicas nacionales, més
débil, ya que latoma de decisiones se hace
en Nueva York, Washington, Paris, Lon-
dres, Frankfort o Tokio y cada vez menos
en Barcelona o, incluso, en Madrid.

Un claro ejemplo de esto lo tenemos
ahora con la posicién de las productoras
y distribuidoras audiovisuales, que préc-
ticamente controlan los mercados cine-
matograficos, videografico, televisivo y
musical de Cataluiia (Jones, 1990; Jones-

" Bar6, 1995). Y su poder es muy fuerte por-

que actian como un lobby (agrupadas en
la Motion Pictures Association of Ame-
rica “MPAA”, con sede en Washington)
tanto ante la Comisién Europea como ante
los diferentes gobiernos nacionales (a
través de la Federacion de Distribuidores
de Cine “FEDECINE” en el caso espa-
fiol), velando porque los poderes politicos
no adopten ninguna medida que afecte sus
intereses estratégicos ni cuestione su
hegemonia.

3. UN LOBBY PODEROSO Y PREPOTENTE

Verdaderamente, nos encontramos frente
a un colectivo organizado, con una capa-
cidad de presién econémica y politica
impresionante, ademds-de una plataforma
de expresién e influencia mediética, que
es la més colosal de toda la historia de la
humanidad (Schatz, 1997; Petras, 1999).
Las cinco productoras y distribuidoras
que se oponen a la Ley de Politica Lin-
giifstica, que fue aprobada por amplia
mayoria en el Parlamento de Catalufia en
1998, son las siguientes: Buenavista Inter-
national, que pertenece a la corporacién
norteamericana Walt Disney; Warner
Bros, de la también norteamericana Time
Warner; Fox, de la australiana News
Corporation; Columbia, de la japonesa
Sony y United International Pictures, que
representa los intereses de las norte-
americanas Paramount (propiedad de
Viacom) y Universal (propiedad de ]a em-
presa de bebidas Seagram).

Estas seis corporaciones transnacio-
nales gigantes, integradas verticalmente
y diversificadas horizontalmente en el
hipersector de la cultura, la comunicacién
y el entretenimiento (ademds de otras
muiltiples actividades en diferentes secto-
res como la electrénica de consumo,
Internet, el satélite y el cable de tele-
comunicaciones o los parques de atrac-
ciones), tienen una penetracién muy im-
portante en el mercado cataldn. Su factu-
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racién conjunta mundial fue de cerca de
128.000 millones de délares el afio 1997,
es decir, m4s grande que todo el Producto
Interior Bruto (PIB) de Cataluiia, que fue
de 102.000 millones de d6lares el mismo
afio, y también superior al PIB de otros
Estados de la Unién Europea como Gre-
cia, Finlandia, Portugal, Irlanda o Lu-
xemburgo® (El Pais, 1982; Institut d’Es-
tadistica de Catalunya, 1984; Fortune,
1998; Financial Times, 1999).

Sin duda, estos seis grupos, junta-
mente con otros europeos como el aleman
Bertelsmann, los britdnicos Thorn Emi y
Pearson, los franceses Matra Hachette,
Havas y Canal Plus o los italianos Me-
diaset, Mondadori y Rizzoli, ejercen un

papel clave en la orientaci6n de la opinién

piblica catalana (a través de miiltiples
periédicos, revistas o libros) y al intento
de conformacién de sus gustos musicales
o audiovisuales (con discos, peliculas,
programas televisivos o anuncios), pero
también a la transmisién de valores éticos,
estéticos y culturales. Son, precisamente,
los paladines de la globalizacién (es decir,
“americanizacién”) del mundo frente a
cualquier hecho diferencial (lingiifstico,
étnico, cultural, religioso), por su claro
dominio no sélo econémico, sino también
ideolégico, informéatico y simbdlico
(Jones, 1996).

Utilizando su integracidn vertical, por
ejemplo, el grupo comunicativo Time
Warner (con una facturacién global en
1997 de 13.294 millones de délares) no
s6lo disefla y crea los productos perio-
disticos, literarios, musicales o audiovi-
suales que después produce, sino que él
mismo los comercializa directamente en
Cataluiia. Ademas de sus revistas (Time,
Fortune, Sports Illustrated) o de sus ca-
nales de de televisién por cable o temé-
ticos (HBO, CNN) y distribuye sus peli-
culas a través de Warner Sogefilmes
(asociado con Sogecable, del grupo ma-
drilefio Prisa y del francés Canal Plus) a
las propias salas cinematograificas si-
tuadas en Catalufia (en sociedad con So-
gecable y el grupo portugués Lusomun-
do). De esta manera, los dineros que dejan

los ciudadanos en la taquilla de muchos -

cines de Catalufia viajan a Nueva York sin
escalas.! .

Disney (22.473 millones de délares),

aunque no tiene cines propios en Cata-
lufia, tiene muchas tiendas en franquicia
donde vende sus mufiecos universales, y
sobre todo destaca el merchandising de
todos sus productos cinematograficos, en
especial los provenientes de los dibujos

44

A pesar de las restricciones
legales, en las ultimas décadas
la concentracién econdmica
ha sido imparable en los diferentes
sectores industriales y comerciales
norteamericanos, entre ellos,
la cultura, ]la comunicacion
y el entretenimiento de masas
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animados. Ademds, no instal6 su parque
de atracciones europeo en Catalufia por-
que a dltima hora opt6 por las afueras de
Paris, con una mayor densidad demo-
grafica y nivel de renta més alto (Lanquar,
1997). :
Por su parte, News Corporation
(11.262 millones de délares), del magnate
Ruport Murdoch, aunque ‘no ha entrado
con fuerza en el mercado cataldn, hace
una década fue propietario del 25% del
Grupo Zeta, cuando éste optaba a un canal
de television. Recientemente, ha intentado
hacer una alianza estratégica con Media-
set (Italia) y con Canal Plus (Francia),
razén por la cual podria tener una pre-
sencia importante en Espafia a través de
Tele 5 o de Canal Plus, respectivamente.
Las actividades de Sony (55.033
millones de délares) son muy conocidas
en Cataluiia, porque es la empresa de
electrénica mas importante del mercado
(con una facturacién de 860 millones de
délares en Espafia en 1998 y mis de dos
mil empleados en su fabrica de Vilade-
cavalls). Ademas de esto, hace mds de una
década entré decididamente en los ne-
gocios cinematogrificos (con la compra
de Columbia) y musical (con la adqui-
sicién de la divisién discogréfica de CBS).
Pero el actual interés de Sony, tanto aqui

como en el resto del mundo, es vender

sus innovadores videojuegos Play Station
y los soportes de electrénica de consumo

(aparatos de radio, televisién, video y alta
fidelidad), razén por la cual los contenidos
audiovisuales son s6lo un reclamo, aun-
que estratégico.

Viacom (13.504 millones de délares),
por su parte, esta interesada sobre todo
en el campo de la televisién por cable y
satélite (a través de la cadena musical
mundial MTV), del cine (a través de Para-
mount) y tiene su propia cadena de video-
clubs Blockbuster (todos con una fuerte
implantacién de Catalufia).

Al mismo tiempo, la canadiense
Seagram (12.560 millones de d6lares) se
ha convertido en poco tiempo en un nuevo
actor global muy ambicioso en el negocio
musical (después de la compra de Univer-
sal a la japonesa Matsushita y de Poly-
gram a la holandesa Phillips). Estas dos
hacfan lo mismo que Sony, pero Seagram
se estd desprendiendo de sus activos en
el negocio de las bebidas alcohélicas y
refrescantes para convertirse en el lider
mundial de la industria musical, en el que .
ya controla cerca de la cuarta parte.
Ademais, en Cataluiia entrd el afio pasado
como socio estratégico de “La Caixa” en
el actual parque Universal’s Port Aven-
tura, donde pretende recaudar anualmente
unos 335 millones de délares, es decir el
triple que todo el mercado cinemato-
grafico cataldn®, Simultdneamente, tanto
Paramount como Universal (a través de
UIP) son propietarias de CINESA, la ca-
dena de salas de cine mds importante de
Espaiia.

Dentro de este mapa tan transnacio-
nalizado, ;qué papel puede quedar a los
grupos comunicativos catalanes o de otras
comunidades del Estado y también a la
propia administracién piblica pararegu-

- lar el mercado? Los grupos catalanes mas

importantes son los privados Planeta, Zeta
y Godé (con una facturacién conjunta de
unos 1.400 millones de ddlares en 1997
y sin actividades significativas en el
mundo audiovisual) y el piblico CCRTV
(con unos 200 millones de délares de
presupuesto el mismo afio). Por tanto,
estamos hablando de unas cantidades muy
pequefias ante las cifras de los grupos
globales.®

4. EL SOPORTE A LA PRODUCCION PROPIA
Y LA AYUDA DE LA UNION EUROPEA

El mercado cinematografico catalan supu-
so en 1997 unos 107 millones de dblares
(de los cuales los seis grupos citados aca-
pararon casi un 90%). A esta cifra se
podrian sumar unos cien millones mas del
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negocio del video doméstico (controlado
por los mismos grupos) y de otros 51
millones que destiné Televisié de Cata-
lunya a la compra de productos acabados
(es decir, principalmente peliculas y
teleseries), y obviamente las producciones
de ficcién difundidas por los canales ge-
neralistas y las plataformas digitales via
satélite de dmbito espafiol7 (Bustamante-
Alvarez Monzoncillo, 1999; Cabezén-
Go6mez-Urd4, 1999; Pérez, 1999).

Cabria sumar, también, unos 150 mi-
llones de délares mas recaudados en la
venta de discos compactos y casetes, y
los derechos de difusién de contenidos
musicales de las cadenas de radio y todo
tipo de discotecas, de los cuales tres de
los grupos citados acapararon cerca de un
50%: Seagram, Sony y Time Warner
(Jones-Bar6, 1995). ‘

Por ello, la amenaza més grande que
puede hacer el lobby de la MPAA es
retirar sus peliculas del mercado cataldn
si el Gobierno de la Generaliat les obliga
a doblar algunas a la lengua catalana8.
Conocen perfectamente que la Generaliat
sabe que el pueblo de Catalufia, como la
mayoria de los pueblos del planeta (quiza
laIndia o, en cierta medida, el mundo ara-
be son una excepcion), después de déca-
das de consumo y de fascinacién ya es
seguidor incondicional de sus superpro-
ducciones audiovisuales y no tolerarfa
quedarse sin ellas.

Se ha de tener presente que la expan-
sién y el control de los mercados exte-
riores es cada vez mdas importante para el
lobby de Hollywood, sobre todo desde un
punto de vista estratégico. Hasta hace
algunas décadas, el mercado interior
norteamericano era suficiente para amor-
tizar las producciones audiovisuales, pero
ahora, como consecuencia del aumento
de los costos de unas superproducciones
cada vez més espectaculares, estos in-
gresos provenientes del exterior le per-
miten alejarse més de sus competidores
extranjeros. En 1997, por ejemplo, de los
5.373 millones de doélares que se fac-
turaron en la distribucién mundial de cine,
los Estados Unidos acapararon un 45%,
la Unién Europea un 35%, el Japén un
12%, y el resto s6lo un 8%. En este pano-
rama, el mercado espafiol supone ac-
tualmente un 3,6% del total mundial, y el
mercado catal4n casi un 1%. Es, por tanto,
pequeiio dentro del mercado mundial,
aunque no tanto dentro de Espaifia o la
Unién Europea®. :

b

La industria cinematografica
es cada vez mas un reclamo
espectacular, para atraer
a millones de espectadores
hacia unos negocios mucho
mds importantes ain como
son el del entretenimiento
y el merchandising.

»”

La Generaliat ha pedido ayuda al Go-
bierno de Estado frente a esta prepotencia
del gigante norteamericano para poder
aplicar la Ley de Politica Lingiiistica en
el sector del cine, pero lamentablemente
no se quiso o no se pudo escucharla. Sin
embargo, parece que el actual Gobierno
espafiol se equivoca gravemente, porque
mafiana le puede pasar a €l mismo con
cualquier otro motivo, aunque no sea lin-
giifstico. Como postula el procesor Gifeu
(1999), corresponde, entonces, “euro-
peizar el conflicto”, es decir, pedir el
soporte de la Unién Europea, ya que se
trata de un claro abuso de posicién do-
minante en un dmbito cultural y no sélo
comercial. Recordemos que es misién
fundamental de los Estados (grandes o
pequeiios, nacionales o plurinacionales)
proteger al ciudadano de los abusos de

. los poderosos, aunque tengan rostros tan

amables y cautivadores como Donald
Duck, Mickey Mouse, Bugs Bunny o
Woody Woodpecker.

La industria cinematografica es cada

- vez més un reclamo espectacular (el star

system sigue-funcionando a finales de
siglo como cuando aparecié en Holly-
wood ahora hace unos setenta afios), para
atraer a millones de espectadores hacia
unos negocios mucho mds importantes
atin como son el del entretenimiento y el

merchandising, pero sobre todo el audio-
visual electrénico y su creciente inte-
gracién con la telemdtoica, que permiten
las redes planetarias de cable y satélite.

Es decir, la comunicacioén virtual
permitira en pocos afios que las peliculas
arriben a las salas de exhibicién direc-
tamente via satélite, sin intermediarios
nacionales. Por ello, por una parte se
cierran las salas de cine tradicionales en
los centros de las principales ciudades y
simultdneamente se abren multisalas
nuevas en los grandes centros comerciales
donde las corporaciones transnacionales
estin cada vez mads presentes (Time
Warner, Viacom, Seagram). Lo mismo ya
pasé con los videoclubs hace una quin-
cena de afios: los distribuidores y los
vendedores nacionales tuvieron que ceder
el paso a las distribuidoras transnacionales
(Blockbuster, de Viacom). Ahora nos en-
contramos ante una creciente transna-
cionalizacién de las propias redes me-
didticas a través de las cuales los canales
originarios de las corporaciones norte-
americanas penetran directamente en los
hogares catalanes utilizando autopistas
“nacionales” como Canal Satélite Digital
y Via Digital. Paralelamente, los parques
tematicos para atraer el turismo extranjero
y dinamizar la economfa no pueden ser
sino de los mismos grupos del ocio, el
entretenimiento, la diversién y la infor-
macioén global: Disney, Seagram, Time
Warner.

Ante esta hegemonia imparable, sélo
quedan dos opciones: la liberalizacién o
el proteccionismo econémico. Esta alter-
nativa es bastante antigua en el sistema
capitalista y arrastra contradicciones y
servidumbres inevitables. De una parte,
se ha optado por la liberalizacién extrema
cuando se ha abierto la puerta de par en
par a la entrada de capital extranjero; por
tanto, es éste quien dicta las normas vy,
més aiin, la lengua que utiliza (p. ej.:
“Universal’s Port Aventura). Pero, si ahora
no se quiere que Catalufia se transforme
en una “barriada de Chicago”, corres-
ponde adoptar medidas urgentes, como
son un claro fomento a la produccién
audiovisual propia (hecho que supone
grandes inversiones publicas estratégicas,
como ha hecho Francia) y unas alianzas
interiores y exteriores fuertes: con las
empresas privadas catalanas y con otras
regiones y paises latinos. Finalmente,

“pedir con claridad el soporte del Estado y

de la Unién Europea W
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" El hipersector de la cultura, la comunicacién y

el entretenimiento-de masas es uno de los més
importantes entre los sectores industriales nor-
teamericanos y se encuentra en segundo lugar
después ‘del aeroespacial. Ademds, es uno de
los de mayor proyeccién exterior, sobre todo
hacia Europa, Sudeste Asidtico y América
Latina (Garcfa Canclini, 1995).

Segun_datos del Banco Mundial, el PIB de
Grecia fue en.1997 de 126.200 millones de d6-
lares, el de Finlandia de 123.800 millones, el -
de Portugal de 103.900 millones, el de Irlanda
de 66.400 y-el de Luxemburgo de 18. 837 mi-
llones (El Pafs, 1982).

" Por otra parte, Time Warner estd en negocia-

ciones con el Gobierno de la Comnunidad de Ma-

~ drid para instalar en San Martin de la Vega su

parque de ocio europeo, a 22 km. de Madrid, con

- una inversién prevista de-400 millones de d6-

. lares y.con fecha de apertura.en marzo-del 2002.

Actualmente, Seagram posee el 37% del parque

- Universal’s Port Aventura, al cual ha l:}uqsto
" como mascota al famoso Woody Woodpecker,

y donde tiene prevista una inversién de unos
1.700 millones de d6lares los préximos quince
afios para construir un segundo parqué temético
dedicando al-mundo del cine norteamericano.
Esto dar4 ocupacién a cerca de veinte mil
personas ‘“‘una cifra que elimina la desocupacién
de la provincia de Tarragona” (Cambra, 1990).
Por ejemplo, Planeta, con una facturacién de 820
millones de d6lares en 1997, es aproximadamente
unas 27 veces mas pequeifio que Disney, y unas
11 veces més pequeiio que Time Warner. Ademds,
estd muy poco diversificado horizontalmente e
integrado verticalmente y exteriormente s6lo
opera con fuerza en el mercado latihoamericano,'
de donde obtiene el 20% de su facturacién. Es un
gran grupo editorial en lengua espaiiola, pero no
por un grupo multimedios ni global.

La plataforma Canal Satélite Digital (propiedad
mayoritaria de PRISA y Canal Plus France emite
los canales teméticos de Time Warmer. (CNN .
International, CNN+, TNT y Cartoon Netwoek); -
Disney (Disney Channel); Sony (AXN); News
Corporation (FOX Kids), y Viacom (MTV y
Paramount Comedy), y la plataforma Via Digital
(propiedad mayoritaria de Telef6nica), los cana-
les temdticos de Disney (Eurosport, dependiente
de ESPN) y Viacom (MTV), entre otros.

Con motivo de la sentencia del Tribunal Superior
de Justicia de Catalufia, anulando la disposicién
sancionadora dispuesta por la Generaliat con ¢l
doblaje al cataldn, €] Departamento de Cultura
ofrecié a FEDICINE, a mediados de ‘marzo, el
pago total del €osto del doblaje, hecho que supon-
dré entre dos y tres millones de ddlares anuales.
El propio consejero de Cultura de la Generalitat,
Joan Maria Pujals, declaré lo siguiente: “Catalufia
no seria el primer caso y se puede volver a.echar
mano del ejemplo de Quebec. Con un millén més
de habitantes, Quebec tiene en cambio menos
espectadores (23 millones de espectadores cata-
lanes frente a 21). Aqui, se recaudan 15 mil milio-
nes de pesetas, y en Quebec, 9.000. Otro ejemplo
es Hungria, donde se recaudan 2.300 millones de
pesetas al afio, con 10 millones de habitantes.
Cataluiia es el primer mercado europeo en relacién
alamedia entre espectadores y habitantes y estos
son argumentos de peso” (Antich-Sen, 1999).



