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El nudo central de la cooperacion cultural

Resumen

En este texto, el autor pasa revista, desde la sociologia de la cultura
y la economia politica de la comunicacion, a las caracteristicas del
espacio audiovisual iberoamericano que lo distinguen del resto del
mundo; las implicaciones para la construccion de identidad de los
sujetos a partir de las mediaciones del audiovisual, y las politicas
publicas en el dmbito de la cooperacion cultural, que se siguen y
podrian seguirse para fortalecer las iniciativas de democratizacion
social que este espacio permite

Abstract

In this text, the author reviews, from the sociology of the culture and
the political economy of the communication, the characteristics of the
Latin American audio-visual space that it distinguished of the rest of
the world; the implications for the construction of identity of the
subjects from the public mediations of the audio-visual one, and
policies in the scope of the cultural cooperation, that are followed and
could be followed to fortify the initiatives of social democratization
that this space allows

Enrique Bustamante

I.-AUDIOVISUAL Y CULTURA EN
EL ESPACIO IBEROAMERICANO

Pocas dudas caben hoy de que la cultura
audiovisual va ganando, desde hace afios,
terreno alaculturaescritano sélo en cuanto
apeso econdmico (gasto por hogar medio,
inversion publicitaria,...) sino también en
su influencia cultural sobre la sociedad ac-
tual. Pero previa y precozmente respecto a
esa tendencia general, cabria recordar que
AméricaLatinay laPeninsulaIbéricacom-
parten rasgos estructurales en la cultura
que les asemejan, mas alld de lalenguayla
“proximidad cultural”.

En primer lugar, la irrupcién y expan-
sion del audiovisual y, especialmente de
laradio y la television, que colonizaron am-
pliamente el tiempo libre sin pasar antes
por una consolidacion de la prensa y del
libro de masas. No por casualidad, en
América Latina han arraigado mucho
menos los prejuicios intelectualistas que
en Europa identificaron absurdamente a
lo escrito con la cultura auténtica, y a lo
audiovisual con su degradacién. En todo
caso, las series histéricas estadisticas de
consumo cultural y de medios de comu-
nicacién no dejan lugar a dudas hasta hoy
sobre el mantenimiento y aceleracién de
esatendencia. Y estudios recientes mues-
tran que el escenario asi construido se re-
fuerza, en el seno de las industrias cultu-
rales, por el grado de desarrollo interme-
dio y las desigualdades en la distribucién
de la riqueza, que penalizan a la cultura
de pago por el usuario y agigantan el peso
de los medios pagados por la publicidad
(Mastrini, Becerra 2006).
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No resulta pues extrafio que la audien-
ciade laradio y la televisién alcance cotas
muy elevadas en el conjunto de la region,
tanto en penetracién en el conjunto de los
hogares y la poblacién general como en
tasas de audiencia o visionado diario,
hasta extremos muchas veces récords en
términos internacionales.

Asf, se puede recordar que los recepto-
res de television se ubican en el 92-95 por
ciento de los hogares de Latinoamérica,
aunque con diferencias notables entre mds
del 95 por ciento en muchos paises
(Argentina, Colombia, Ecuador, Perd,
Venezuela, Puerto Rico) hasta apenas el
90 por ciento en Brasil o el 77 en Panama
(Telecoms & Media, 2006). De forma que,
seglin estimaciones internacionales, en
2005 América Latina dispondria de 99,72
millones de hogares con televisor, frente a
los 150,31 de la UE y a los 122,56 de los
USA.

A esta alta penetracion hay que anadir
los tiempos de visionado habitual, situa-
dos entre los mds altos del panorama in-
ternacional: Segiin una consultora interna-
cional, la media de visionado estaria en
2005 en 212 minutos/dia, en los ocho ma-
yores paises de América Latina. (Eurodata
TV Worldwide, 2006), aunque con dife-
rencias apreciables, por ejemplo, entre los
210 de Chile y los 266 de Argentina o los
222 de Brasil. Por su lado, en Espaiia, la
audiencia alcanza diariamente al 88,9 por
ciento de la poblacién adulta, con una
media de 217 minutos/ dia, una de las tasas
mds elevadas de la U.E., y en Portugal
a199,7 por ciento de la poblacién (Zenith,
2006).

Sin embargo, y ademds de la audiencia,
otros factores ilustran el inusitado peso de
la radio y, especialmente, de la television,
en el conjunto de la inversion publicitaria,
muy superior al de la media de los paises
europeos. Nos referimos a la temprana e
intensiva comercializacién de los medios
electronicos, sometidos en el caso de
América Latina a una general dominancia
de los grupos privados y, en Espafia y
Portugal, a radiotelevisiones publicas
abiertas casi completamente a la emisioén
y financiacién publicitaria hegemoénicas
con afios de antelacién y niveles mucho
mds intensivos respecto al resto de la
Europa occidental.

Ciertamente, no debemos olvidar a la
radio y su enorme influencia sociocultural
mantenida, aunque en términos econémi-
cos se trate de un subsector menos impor-
tante que estd sufriendo por ello serias la-
gunas de investigacién y evaluacién eco-
ndémica fiable. Al menos a titulo de recor-
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Ademas, todo indica que las tasas
de crecimiento del sector audiovisual
marchan mucho més répidas que las

de los otros sectores culturales o de

las propias industrias culturales.
Y esta tendencia, comprobada en el
pasado, parece mantenerse a futuro
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datorio, podemos recordar que la radio va
desde el 10 por ciento de la inversién pu-
blicitaria en Pert, Colombia o México
hasta menos del 2 por 100 en Colombia o
Uruguay; En Espaia alcanza a 609,9 ME
en 2005 y en Portugal a 0,18 ME. Sélo en
los 6 paises del MERCOSUR, se ha esti-
mado el sector radiofénico en un mercado
publicitario de 676 MD en 2000, con mds
de 122.000 emisoras instaladas, aunque se
reconoce que las cifras no son entera-
mente fiables en este sector (Getino,
2006).

En cuanto al conjunto del audiovisual,
las estimaciones econdmicas realizadas en
la dltima década, no dejan lugar a dudas
sobre su preponderancia econdmica. Asi,
segun un estudio realizado en 1998, des-
graciadamente no actualizado desde en-
tonces, el audiovisual facturaba en 1997 y
en 12 paises (Argentina, Brasil, Chile,
México, Venezuela, Colombia, Bolivia,
Ecuador, Peri y USA, mds Espafia y
Portugal) 17.210 MD, de los que el 51,5
por ciento procedia de la television abierta
publicitaria y un 31 por ciento de la tele-
visién de pago. Como muestra compara-
tiva, sélo un 17 por ciento provenia del
cine-video (Buquet, 1998). Una compara-
cién més actualizada y general, evaluaba
en 2000, que la facturacién del conjunto de
las IC en América Latina ascendia a

26.000 MD, de los cuales la inversién pu-
blicitaria suponia 18.408 MD.

Segtn cifras mds recientes, la inversion
publicitaria en 10 de los mayores paises de
América Latina alcanzabaa 16.616 MI) en
2004 (12.726 ME) y se estimaba en
18.000 MI) (14.040 ME) para el conjunto
de la regidn, sin contar con 3.300 MI) es-
timados para los medios hispanos de los
USA (65 por ciento en la TV, 21 para la
radio). Naturalmente, esas cifras significa-
ban porcentajes nacionales muy diversos
del PIB, segtin especificidades de evolu-
cién y desarrollo de cada pais, pero en pro-
medio para Latinoamérica representaban
un 1,2 por ciento del PIB!. En conjunto, la
television acumularfa el 50 por ciento del
mercado publicitario en la regién, con
picos del 68-70 por ciento (Ecuador,
Panamd, México). Y a ello habria que
sumar, en dimensiones iberoamericanas,
los 6.644,8 ME de inversion e Espaifia en
2005 (2.950,8 en TV), y los 3.653 de
Portugal (2.946 en TV).

Ademais, todo indica que las tasas de
crecimiento del sector audiovisual mar-
chan mucho mds rdpidas que las de los
otros sectores culturales o de las propias
industrias culturales. Y esta tendencia,
comprobada en el pasado, parece mante-
nerse a futuro: Aunque las previsiones de
las consultoras internacionales deben ser
calibradas en su justa medida de credibili-
dad en el medio y largo plazo, pueden ci-
tarse estudios recientes como los de
Pricewaterhouse Coopers, que destacaba a
América Latina como la regién de creci-
miento mas rapido en los proximos afios
del sector televisivo tanto publicitario
como de pago, hasta pronosticar un 10,8
por ciento de incremento entre 2006-2010
(www.convergencialatina.com,12-2-2007).

Frente a este peso presente y de porve-
nir puede argumentarse, como se ha hecho
tradicionalmente, la legitimidad cultural
superior del cine e incluso su mayor in-
fluencia en la reproduccién de las identi-
dades. Pero se trata evidentemente de una
falsa polémica porque, como se ha reco-
nocido reiteradamente, aunque ‘“‘el cine
sigue siendo un sector clave en las
Industrias Culturales contemporineas,
aun con las mutaciones que la tecnologia
digital estdn introduciendo como media-
ciones expresivas y con las multiples nue-
vas plataformas de distribucién de los re-
latos audiovisuales”, “el lugar privile-
giado en la actualidad para ver cine es, de
hecho, la television” (Sanchez Ruiz,
1999). Los datos avalan ampliamente este
aserto, si comparamos por ejemplo las ci-
fras anteriormente resefiadas sobre la pe-
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netraciéon y audiencia de la televisién
abierta con las apenas 7.458 pantallas de
cine registradas en laregién (37.740 en los
USA), olos 2.012 millones de entradas re-
gistradas en las “Américas” en 2004 en los
mayores 6 paises , pero 1.530 de ellos co-
rresponden a los USA y 119 a Canada.
(Zenith, 2006).

Ante esta situacion, se han producido
periddicamente llamadas a plantear unas po-
liticas integrales del audiovisual, que en-
globaran al cine y la television. Asi, ya en
1994 apeldbamos a una politica regional e
internacional en Europa que fuera capaz
de integrar arménicamente el conjunto de
la “hilera” audiovisual, desde la sala hasta
la television de pago y abierta, pasando
por el video de alquiler y venta
(Bustamante, 1994). De la misma forma
en 1997 se sostenia, como conclusion a un
estudio experimental, que “si no se con-
templa el desarrollo de la industria como
un todo armoénico, tanto en los mercados
domésticos, como en los mercados inter-
nacionales, la situacién actual dificil-
mente se podrd modificar” (Buquet,
1998).

Las relaciones televisién-cine se cons-
tituyen asi en un observatorio privilegiado
para medir tanto el papel central de la te-
levisién, como plataforma obligada para
la creacién de gustos y del consumo del
resto de las creaciones culturales (publici-
dad, promocién, financiaciéon directa),
como de las dificultades pararealizar a tra-
vés suyo la paulatina construccién de un
espacio iberoamericano cultural.

Ciertamente, una lejana y relativa pero
comprobable proximidad cinematogréfica
puede encontrarse en algunos datos sobre
el mercado cinematografico latinoameri-
cano en la UE, en donde, por ejemplo,
segun algunos de los pocos estudios reali-
zados, entre 1996 y 2002, de 91 peliculas
latinoamericanas distribuidas en salas en
Europa, con 9,77 millones de espectado-
res, el 70 por ciento correspondia a la ta-
quilla espafiola (5,9 millones), para filmes
especialmente procedentes de Argentina
(33), México (19) y Brasil (17) (OEA,
2003; EGEDA, 2003). Pero aun estos
datos, relativamente favorables, muestran
la escasa y dificil presencia del cine lati-
noamericano en Espafia, en donde consti-
tuye cada afio una parte mindscula del
mercado total.

En otra dimension, abismalmente dis-
tante, estd la presencia del cine en la tele-
vision sobre la que, desgraciadamente, los
datos disponibles no son sistemadticos ni
abarcan el conjunto regional. Pero alguna
muestra nacional resulta ya significativa,
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Las relaciones television-cine se
constituyen asi en un observatorio
privilegiado para medir tanto el
papel central de la television, como
plataforma obligada para la creacion
de gustos y del consumo del resto de
las creaciones culturales, como de las
dificultades para realizar a través
suyo la paulatina construccion de un
espacio iberoamericano cultural

b

como el propio caso espaiiol en donde, a
pesar de un descenso continuado de varios
afios, en 2005 se habfan registrado en las
televisiones nacionales y autonémicas un
total de 12.004 emisiones de largometra-
jes (8.520 en television abierta), de los
cuales sélo un 11,5 por 100 eran espafio-
les (1.519). En estas estadisticas anuales no
es posible saber la cantidad de peliculas
latinoamericanas emitidas, que sélo apa-
recen recogidas en el capitulo de “otros”
(4,7 por ciento); Pero se puede asegurar
que su presencia es minoritaria y marginal
en la programacion, de forma que entre las
100 peliculas emitidas de mayor audiencia
en ese aflo, sélo 11 eran espaiiolas y nin-
guna latinoamericana. (EGEDA, 2006).

En sentido inverso, esa misma fuente
analiza también la emisién de peliculas es-
pafiolas en 105 canales extranjeros de 31 pa-
ises, para encontrar que de las 722 titulos
emitidos, el destino latinoamericano sélo
erasignificativoen 2005 en Argentinacomo
primer pais (457), y México (1.741), segui-
dos por Venezuela (205) y Colombia (63),
cifras que incluyen naturalmente la multi-
difusién en canales de pago. Pero otros pa-
ises del drea, como Brasil, aparecian con
cero pases. (EGEDA 2006).

En todo caso, sabemos que las influen-
cias entre cine y television van mucho mas
alla de su papel como ventana indispensa-

ble de explotacién del largometraje.
Abarcan de forma destacada la creacién
de imagen y audiencias para el cine a tra-
vés de la television; Incluyen amplia-
mente las sinergias mutuas en la produc-
cién de ambas industrias, entre cine y TV
moviey ficcion serial, hasta constituirse en
una condicion sine qua non para la cons-
truccién de una industria audiovisual s6-
lida. Papeles todos ellos muy deficiente-
mente cumplidos en Iberoamérica.

Mis alla de este caso especifico, nume-
rosos autores han remarcado el papel cen-
tral de la television en la difusién y con-
sumo de la cultura general y de las restan-
tes industrias culturales en particular. Por
una parte, se ha sefialado que “hoy, los
modos de producir, transmitir y consumir
la cultura pasan por profundas transfor-
maciones que se orientan hacia otros lu-
gares-espacios que tienen que ver con los
media y especialmente con el peso de lo
audiovisual” (Bisbal, 2004). Por otro lado,
y en términos de reorientacion del futuro,
se ha destacado como las experiencias la-
tinoamericanas pueden conducir a una
simbiosis nueva entre la television y otras
actividades o industrias culturales, tales
como la musica popular, el teatro y el cine,
en el intento de “constituir circulos cultu-
rales de mutua ventaja” (Fuenzalida,
2000).

Finalmente, cabria remarcar el papel
central que el audiovisual tiene hoy en la
construccién de una nueva creatividad y
su correspondiente industria de produc-
cién multimedia, que encuentra ya un po-
tente mercado en los videojuegos pero ex-
tiende su demanda a multiples canales y
mercados digitales en donde reside en
buena medida el futuro de nuestra cultura.

2.-VENTAJAS Y OBSTACULOS
PARA EL ESPACIO AUDIOVISUAL
IBEROAMERICANO

Durante afos se adujo que la coopera-
cion entre las radiotelevisiones latinoame-
ricanas e ibéricas (y por extension, euro-
peas) venia siendo seriamente frenada por
la diferente estructura audiovisual entre
ambas zonas, marcada en Latinoamérica
porlatempranaconsolidacién y hegemonia
de la televisién comercial y de sus grupos
privados, mientras que en la Europa occi-
dental primaban los monopolios ptiblicos.
Sea como fuere, este presunto obstdculo no
existe ya evidentemente, puesto que los sis-
temas ibéricos se han transformado también
en estructuras comerciales predominantes,
tanto desde el punto de vista de las audien-
cias como del peso econémico.
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Sin embargo, se puede aceptar que esa
historia anterior determina todavia mati-
ces diferenciales importantes entre paises.
Y, por otra parte, la apertura privada y co-
mercial ha marcado estructuras de rela-
cién y separacidn entre los grupos priva-
dos, determinados en ambas zonas por la
concentracién y la diversificacién multi-
media. Ambos factores condicionan nece-
sariamente la construccién de un espacio
audiovisual comtn y obligan a adaptar las
politicas posibilistas de cooperacion.

En primer lugar, respecto a la radiote-
levisién publica estatal, su panorama ge-
neral en la regién es claramente el de una
red minoritaria y marginal, empequefie-
cida més aun en su influencia por la hipo-
teca de modelos clientelares y guberna-
mentalizados en lo politico, subfinancia-
dos en lo econémico y desorientados en su
programacién y sus misiones (Getino,
1998; Fuenzalida, 2000,a). Destacan ape-
nas excepciones parciales a esta regla en
Portugal (RTP), Espaiia (RTVE) y Chile
(TVN), en donde el servicio publico esta-
tal mantiene una cuota apreciable de au-
diencia y se han llevado a cabo reformas
democraticas y gerenciales interesantes en
los dltimos afios. También en otros gran-
des paises de la regién, como México,
Argentina, Brasil, Colombia..., se detec-
tan movimientos reformistas importantes
en pro de televisiones publicas democrati-
cas y reforzadas, pero este proceso llevara
tiempo y atravesard seguramente vaivenes
contradictorios.

Sin embargo, y mas alld de esa deca-
dencia general provocada sobre los apara-
tos estatales en muchos paises al impulso
de la desregulacién de los afios 90, hay
elementos positivos importantes a tener en
cuenta si concebimos el servicio publico
como un fenémeno mucho mas diverso y
rico que los simples aparatos estatales cla-
sicos. En dltimo caso, es conveniente re-
cordar que, “(...) la potencialidad del es-
pacio iberoamericano no radica en conce-
birlo como un todo homogéneo, sino en
hacer visibles las diferentes tradiciones
que lo componen. Su unidad geogréfica
transnacional solamente es vélida cuando
expresa su pluralidad interna” (Ortiz.
2005). De esta forma, y como se ha sefia-
lado, “la televisién ptblica en América
Latina “se engloba en una gran cantidad y
variedad de televisoras” No existe un mo-
delo”. (Martin Barbero, 2005).

Ast, se ha destacado que, como relativa
contrapartida a esas debilidades mencio-
nadas, estd la multitud de experiencias de
base que se desarrollan en la regién, mu-
chas de comunicacién ni comercial ni es-
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Respecto a la radiotelevision publica
estatal, su panorama general en la
region es claramente el de una
red minoritaria y marginal,
empequefiecida mas aun en su
influencia por la hipoteca de modelos
clientelares y gubernamentalizados
en lo politico, subfinanciados en lo
economico y desorientados en su
programacion y sus misiones

b

tatal, “sino vinculadas a experiencias y
grupos de base, lo que suele considerarse
como el tercer sector, 0 mds precisamente,
la sociedad civil”; tejido que se habria
consolidado en los afios 90 con numerosas
asociaciones de radio y television
(Roncagliolo, 1999). Y se ha afiadido que
se trata de otras “dindmicas que movilizan
hacia la integracion del escenario audiovi-
sual latinoamericano (...) el desarrollo de
nuevos actores y formas de comunicacion:
las radioemisoras y televisoras regionales
(como las colombianas y mexicanas), mu-
nicipales y comunitarias o los grupos de pro-
duccién de video popular (...) pues repre-
sentan un impulso local, hacia arriba, que
parece destinado a convivir con los me-
dios globales” (Martin Barbero, 2005)2.

A ello cabria afiadir, en el caso espafiol,
el especial modelo de las radiotelevisiones
autondémicas en Espafia, en especial de las
agrupadas en la FORTA, pero también de
varios centenares de emisoras locales de
radio y televisién, municipales o asociati-
vas que sobreviven, pese al embate de las
cadenas comerciales, o incluso se asocian
en experiencias regionales interesantes
como en Andalucia o Catalufa (EMA-
RTV en Andalucia, COM Radio en
Cataluna) (Ver Chaparro, 2002).

En el otro extremo del abanico media-
tico tenemos un proceso histdrico de des-

regulacion por oleadas reiteradas, agudi-
zadas sobre todo en los afios 90, que han
ido conformando grandes grupos medidti-
cos, especialmente originados en la televi-
sién pero diversificados desde el audiovi-
sual a los mds diversos sectores de la cul-
tura y que presentan caras paradéjicas en
la perspectiva de la cooperacion y la inte-
gracién iberoamericanas.

Ese fenémeno determina, en primer
lugar, que las industrias culturales en ge-
neral y la television en particular se carac-
tericen como sectores de fuerte y creciente
concentracion. Asi, en un reciente estudio
sobre América Latina se concluia que la te-
levisién aparecia como el sector mas con-
centrado (cuatro primeros operadores con
el 71 por ciento del mercado de promedio)
aunque superado todavia por la television
de pago (78 por ciento del Mercado). Por
el contrario, la radio era el sector menos
concentrado (4 operadores con un 56 por
ciento del mercado) (Mastrini/ Becerra,
2006).

En un andlisis sintético sobre los mayores
grupos de comunicacién y cultura de
Iberoamérica3, desarrollados no casual-
mente en los mayores mercados de la re-
gién y tras “prolongadas sinergias con el
poder politico que les ha prestado ventajas
comparativas importantes”, se concluia
que las situaciones generalizadas de “mo-
nopolios o, al menos de preponderancia
oligopolistica” les habfan servido como
“plataforma a una expansién exterior y a
una diversificaciéon multimedia en las in-
dustrias culturales”. De los medios de co-
municacién (la prensa, la radio y la televi-
sién con frecuencia) o de otras actividades
industriales ajenas a la cultura se habia ido
pasando a integrar la produccién de con-
tenidos; de una estructura familiar o pa-
triarcal inicial bastante comun, se habia
ido pasando a un recambio generacional,
combinado con formas de managenement
cada vez mas modernas; Y, sobre todo, se
advertia en todos los grupos un fuerte pro-
ceso de financiarizacién, que impulsaba
indefectiblemente hacia un comporta-
miento cada vez mds similar al de los gi-
gantes norteamericanos (Bustamante/
Miguel, 2005).

Ademids, como se ha sefalado en el
caso de la U.E. (Buquet, 2005), en
Iberoamérica - y al contrario que muchos
grupos estadounidenses- también se
puede concluir que los grandes grupos na-
cionales y regionales proceden, con raras
excepciones, de la distribucién y difusion
audiovisual y nunca de la produccién, a la
que han ido integrando verticalmente en
su expansion posterior. Pero esta determi-
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nacién de su saber hacer originario ha
marcado una tendencia hacia el monocul-
tivo, s6lo orientado hacia algunos forma-
tos y géneros (la telenovela en
Latinoamérica, las series familiares en
Espafia...) en donde encontraron ventajas
comparativas y mercados mds seguros,
con serias lagunas en muchos formatos
como la serie dramatica, la telecomedia o
los telefilmes (TV movies), asi como en
otros sectores culturales (la musica, el
cine).

Como rasgo importante, se resefiaba
ademas que los puentes de propiedad o las
alianzas de esos grupos en el drea iberoa-
mericana han venido siendo muy escasos:
los repetidos intentos frustrados de expan-
sién de Televisa en Espafia (Galavision,
Radio Ibérica), s6lo con éxito de momento
en el nuevo concesionario de television,
La Sexta (40 por ciento); el rotundo fra-
caso de O'Globo en Telemontecarlo y su
limitada incursién en Portugal (SIC); las
generalmente provisionales inversiones
de Telefénica en Argentina (Telefé,
Cadena Azul); o las alianzas de PRISA en
la radio latinoamericana (Radidpolis,
Caracol, USA...). Un tejido de alianzas
que parece expandirse mds facilmente con
los grupos anglosajones con quienes se
anudan coaliciones frecuentes en las lagu-
nas productivas iberoamericanas o que si-
tdan a los grupos regionales como distri-
buidor local de los productos globales.

Pero esas expansiones intraregionales
son todavia mds escasas en el capitulo de
la produccién, en donde resultan contadas
las compaiifas instaladas a uno y otro lado
del Atlantico (Globo Media y Promofilm,
o Endemol, mientras continda por poco
tiempo en manos de Telefénica,...)

En definitiva, se concluia, con la ma-
xima prudencia obligada, que: “queda
pendiente de estudiar y demostrar el
efecto de la multimediacién y la transna-
cionalizacién de los mayores grupos re-
gionales sobre la identidad y la diversidad
nacional y regional, que s6lo con estudios
empiricos mds detallados, incluyendo
andlisis cualitativos, podrdn ser compro-
bados”. “Porque, se afiadfa, la pregunta
clave es hasta qué punto la adopcioén de
técnicas de gestion similares, y una finan-
ciarizacién de sus estructuras econdmicas
y de negocio, les conduce irremisible-
mente no s6lo hacia la dictadura del block-
buster o el fast-seller, en detrimento de la
innovacion local, sino como su afan de ex-
pansioén transnacional, siquiera sea regio-
nal, les lleva también -como en la cultura
MacDonald hacia una desterritorializa-
cion de las raices de la cultura y la comu-
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nicacién misma” (Bustamante/Miguel,
2005). Un nudo de contradicciones y pa-
radojas que, segun el articulo citado, se
encarnaban sobre todo en el papel de
Miami y en las muy distintas perspectivas
y debates contrapuestos que rodean a la
concentraciéon de producciones audiovi-
suales “hispanas” en esa ciudad (Busta-
mante/ Miguel, 2005).

Conjuntadas pues, estructuras publicas
y comerciales dan como resultado lo que
un autor calificaba en un resumido balance
como “Tendencias latinoamericanas” en
la cultura y los medios de comunicacién:
el paso de politicas legalistas y voluntaris-
tas a “la mds pura y dura desregulacién”
que deja al mercado marcar las l6gicas y
dindmicas de transformacién de los me-
dios; la hiperregulacién de los medios lo-
cales y comunitarios para “multiplicar las
trabas legales a su funcionamiento y ex-
pansién”; la transformacién tecnoldgica
de laradioy TV que presiona mds hacia la
desregulacioén comercial; la casi nula cir-
culacion de la produccién televisiva entre
los paises de la region; la falta de politicas
de exportacién tanto de los canales co-
merciales como de los publicos; el im-
passe de la television publica en todos los
paises de laregion que “agudiza la falta de
alternativas televisivas para las mayorias
nacionales”; la pérdida de “densidad de lo

cultural en la radio y television abiertas”
(Martin Barbero. 2005). Pero esos preci-
samente, con todas sus connotaciones pe-
simistas, eran los inicos mimbres realistas
sobre los que se podia montar un espacio
de cooperacion regional.

El otro gran factor que estd cambiando
seriamente el modelo de la television y su
papel en la cultura es, sin duda, la irrup-
cién desde los afios 90 de la television de
pago, un fenémeno relativamente minori-
tario pero de gran potencia e influencia
sobre el conjunto del audiovisual. De esta
forma, aunque muchos autores latinoame-
ricanos coinciden en sefialar que se trata
de la industria cultural con menor indice
de penetracion en la region, el sector ha-
bria facturado en 2000 8.853,39 MI) por el
pago del usuario con un total de 41,7 mi-
llones de abonados (en torno al 10 por
ciento de la poblacién) aunque con tasas y
tecnologias muy disimiles segtin los pai-
ses. (Telecoms & Media, 2007.) 4

Finalmente, es preciso citar en este cua-
dro, descrito a grandes rasgos, el gran reto
pendiente de la television digital terrestre
que podria cambiar completamente en
todos los paises el panorama televisivo, in-
cluyendo la estructura de sus agentes, sus
opciones técnicas y sus politicas de futuro.
Un desafio mayor que no sélo afecta a la
potencial multiplicacion de la oferta tele-
visiva (especialmente de canales temati-
cos) sino también la apertura a los servi-
cios interactivos incluyendo Internet, que
constituyen la esencia de la Sociedad de la
Informacion.

En este terreno, casi todos los paises
iberoamericanos se encuentran en mo-
mentos de decisiones fundadoras, no sélo
de adopcién del estandar técnico (la lucha
entre ATSC y DVD, rodeada de fuertes
presiones politicas internacionales y na-
cionales) sino, sobre todo, de la decisidén
sobre el modelo televisivo del porvenir. La
reciente adopcién por Brasil del estdndar
japonés ISDB frente al sistema estadouni-
dense elegido por México y las dudas y
vaivenes de otros paises como Chile o
Argentina (que ya eligié la tecnologia
ATSC), son algunos de los jalones provi-
sionales de ese enrevesado proceso. Pero,
tras la tecnologia, vendran opciones toda-
via més trascendentales: ;television de
alta definicién o mds canales?, ;television
abierta o de pago?, ;qué espacio y papel
para la television publica, regional, local?,
(,cudl para mantener el statu quo de los oli-
gopolios nacionales privados, o para abrir
la oferta a nuevas emisoras comerciales?.
El caso espaiiol, que lanz6 de forma pio-
nera el despegue de la TDT en 1998 con
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predominio de un sistema de pago, para
quebrar en poco tiempo y no ser revitali-
zada hasta 2005 (con dudoso éxito todavia
por el papel limitado concedido a la tele-
visién publica y el embrollo de nuevos ca-
nales privados) es representativo de la
complejidad de las decisiones politicas a
adoptar y de su trascendencia; Como tam-
bién lo es el de Portugal, con un modelo
mixto que tampoco funciond.

Mientras tanto se resuelven tales in-
cognitas mayores, todos los paises del drea
presentan grados de digitalizacion minds-
culos aunque diversos en TDT para 2005:
desde el 3 por ciento de Espaiia a tasas in-
significantes de Portugal y América
Latina (frente a los 12,95 millones de ho-
gares de la U.E. y 1,6 de los USA. De esta
forma, sumados todos los soportes, los ho-
gares con television digital llegarian ape-
nas al 5 por ciento en América Latina
(5,44 millones) frente al 32 por ciento de
la U.E. (48,5 millones de hogares) y a los
63,64 millones de los USA (Telecoms &
Media, 2007). Unas tasas preocupantes en
el contexto de un desarrollo muy bajo de
acceso doméstico por teléfono a Internet
en toda la region (especialmente con la
banda ancha imprescindible) frente a cuyo
modelo -individualista y mercantil- la te-
levisién digital se sigue presentando, es-
pecialmente la TDT, como la tinica opcién
con promesas de acceso universal.

Pero los obsticulos y oportunidades
para la construccién de un espacio audio-
visual iberoamericano no se dan sélo en el
campo de las grandes estructuras y mode-
los radiotelevisivos, sino también de las
practicas cotidianas de la oferta de pro-
gramaciones, y en el mds complejo atin de
los habitos de consumo de la poblacién.
Un lugar que en el 4mbito iberoamericano
aparece también como ampliamente con-
tradictorio.

En cuanto a la oferta de programas, en
los dltimos treinta afios América Latina ha
sido objeto de periddicos estudios, desde
los andlisis histéricos de Tapio Varis y
Kaarle Nordenstren (1974), Kaplin
(1977), Beltran y Fox (1980), Tapio Varis
(1984)., tan conocidos que no necesitan
cita bibliogrifica. Habrfa que afadir en
tiempos mds recientes los de Estrella
(1993) y Sanchez Ruiz (1996).

Sin embargo, y pese a tal aparente pro-
fusion, los resultados de esos analisis em-
piricos han dado lugar a numerosas con-
troversias entre interpretaciones contra-
puestas, que un autor tipificaba reciente-
mente como la tesis del imperialismo cul-
tural (los flujos en un solo sentido) versus
el imperialismo revertido (los flujos emer-
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gentes de las nuevas regiones incluso
hacia los paises desarrollados) (Martinez
Garza, 2005). Descartando ambos polos
radicales, parece que no es necesario repetir
una vez mds el ascenso desde hace al
menos una década de la produccién de fic-
ci6én nacional en Espafia, Portugal y los
grandes paises latinoamericanos, su hege-
monia en el prime time y la paralela ex-
pulsién de estos tiempos de la ficcién es-
tadounidense. Se ha concluido asi, fijindose
en la television especialmente, que el
mundo en espaiiol y portugués componia
claramente una “geolinguistic region”, no
definida solo por contornos geograficos
sino también en un sentido virtual, “by
commonalities of language and culture”
que han permitido la emergencia de nue-
vos centros productivos (Sinclair, 1999)

Pero més alla de este fendmeno positivo
evidente, sobre el que existen ya numero-
sos datos, la falta de estudios sistematicos
sobre la capacidad viajera de los progra-
mas de stock iberoamericanos dentro y
fuera de su espacio lingiiistico-cultural pa-
rece permitir sélo conclusiones muy ge-
nerales y provisionales.

De esta forma, en un andlisis empirico
reciente, realizado sobre 16 canales abier-
tos de ocho paises latinoamericanos sobre
la programacién de una semana de
Noviembre de 2003, (analizada en su pa-

gina Web) se concluia que la mayoria de
las cadenas emitian productos locales ma-
yoritariamente, hasta los dos tercios de su
tiempo de emisién. Y que también habia
ido aumentando la programacion regional,
hasta llegar al 80 por ciento de los tiempos
de emisién (incluida la produccién local),
aunque con diferencias

muy fuertes entre paises: desde el 11
por ciento de Argentina y Chile hasta
el27-30 por ciento de Ecuador vy
Venezuela. De esta forma, la programa-
cién importada de los USA habia dismi-
nuido paralelamente su presencia hasta al-
canzar porcentajes del 33 por 100 (Brasil)
al25 por ciento, y menores (12-15 por
ciento en Uruguay, Venezuela, Ecuador,
Argentina) hasta del 7 por ciento (Chile).

Pero los paises mas productores eran jus-
tamente los que mds importaciones esta-
dounidenses programaban y los que menos
programas regionales ajenos difundian
(Brasil y México); Es decir, a menor pro-
duccién se importaba més programas re-
gionales, pero a mayor produccién se in-
cluian mas programas enlatados estadouni-
denses. Ademds, en el conjunto de los pai-
ses estudiados, la programacion televisiva
comercial mostraba un perfil bastante ho-
mogéneo, de “una muy poca variedad”, en
el que, en medio de un predominio de la fic-
ciény de lainformacion (33 y 29 por ciento
de promedio), se privilegiaba la ficcién na-
cional y regional durante la semana, para
concentrar la programacién USA (peliculas
sobre todo) los fines de semana, con las ma-
yores audiencias. Asi, se concluia que “lo
mas lamentable de todo esto, que al parecer
para las televisoras de la region, las pelicu-
las norteamericanas contindan siendo la
Unicaopcidénu alternativa cuando se tratade
difundir cine en sus canales de television”.
Por afiadidura, la dominancia de las expor-
taciones se extendia desde el largometraje
hacia otros formatos como la animacion, la
comedia o las series de accion, todos ellos
de escasa produccion regional, y benefi-
ciaba en un 90 por 100 a los proveedores
USA (con un 2 por 100 para Espafia y otro
2 por ciento para el resto de paises)
(Martinez Garza, 2005).

En cuanto a Espafia, en una relevacion
estadistica sobre las emisiones televisivas
de stock de 2005, se decantaban cifras
también paradéjicas de ficcién, porque
sobre 24.677 capitulos emitidos (3.170
horas), “s6lo” el 54 por ciento provenia de
los USA (13.000 emisiones) y el 19 por
ciento de Espaiia (4.735), mientras que de
Latinoamérica venian 4.173 emisiones
(3.736 de telenovelas); Pero en el ranking
de mayor audiencia solo figuraba “Pasién
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de Gavilanes”, de Colombia, en el puesto
ndmero 15). En animacién, la procedencia
latinoamericana era minudscula (0,3 por
ciento), y en documentales, en donde la
proporcién espafiola era mayoritaria (64
por ciento), apenas llegaban las produc-
ciones latinoamericanas al 0,1 por ciento
(28 emisiones y 850 minutos).(Egeda,
2006).

De forma que, la revitalizacién y éxito
relativo de la ficcién televisiva nacional
parece perfectamente compatible con una
limitada circulacién intrarregional de los
programas iberoamericanos; y mas aun,
paraddjicamente, con un incremento de
las importaciones y del déficit comercial
audiovisual con los Estados Unidos.
Como ya resefiaba un autor mexicano:
“México y Brasil son los principales pro-
ductores y exportadores audiovisuales de
la América no angloparlante, seguidos por
unos pocos otros, como Argentina,
Venezuela, Colombia y Perti. Pero aun los
paises latinoamericanos que mds exportan
son también altamente importadores”
(Sanchez Ruiz, 2004.).

Asi, en 1997, se estimaba que las im-
portaciones de Iberoamérica ascendian a
2.500 MD (un 14,5 por ciento del total de
los ingresos), del que el72 por ciento
venia de los USA (y sélo un 5 era iberoa-
mericano); En un 72 por ciento dichas im-
portaciones eran debidas a la televisién
abierta y de pago. Por el contrario, las ex-
portaciones sélo sumaban 253 MD (1,4
por ciento de la facturacién) y en un 75 por
ciento iban a Iberoamérica, en un 27 por
ciento a los USA, y 10 por ciento a la UE
(Gustavo Buquet, 1998). El déficit comer-
cial ascendia pues a 1.338 MI) para sélo
siete paises. (Bonet/ Buquet, 1999).

Sin embargo, segiin esas mismas fuen-
tes, ya en 1997 la televisién de pago era
responsable de importaciones por valor de
1.048 MD, (frente a 1.6006 de la televi-
sién en abierto, 204 del cine y 286 del
video). Asi se comprobaba que: “Si bien
la tendencia en lineas generales en la tele-
visién abierta es hacia una disminucién de
la programacién importada de Estados
Unidos, en la televisién de paga, que se
estd expandiendo rdpidamente entre los
segmentos altos y medios del espectro so-
cioeconémico latinoamericano, siguen
siendo muy altas las importaciones”
(Sanchez Ruiz 2005).

En 2000, las importaciones audiovisua-
les de los tres grandes paises del MER-
COSUR, Argentina, Brasil y Chile, ha-
brian sumado 2.430 MD, mientras que las
importaciones apenas alcanzaban a 123,7
MD; se estimaba asi un déficit comercial
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de 2.307 MD para los tres mercados ana-
lizados. (Getino, 2006).

Una estimacién similar podria hacerse
sobre Espafia, porque el auge de la pro-
duccién nacional de ficcién y de su pro-
gramacion en prime time no han anulado
la tendencia a seguir importando masiva-
mente programas de stock estadounidenses,
incrementados en volumen por el aumento
de canales y en valor por la television de
pago, hasta el punto de que en 2004 esti-
mdbamos el déficit comercial televisivo
espaiiol en unos 350 ME - sobre un déficit
audiovisual total de unos 900 ME-, una
cantidad sensiblemente cercana a la inver-
siéon en produccién televisiva indepen-
diente en todos formatos. Pero esta ten-
dencia puede hacerse extensiva incluso a
la U.E. en general, en donde el déficit co-
mercial se dispar6 desde 1997, justamente
en coincidencia con la television digital y
multicanal de pago, que llevé esas cifras
hasta los 10.500 MI) estimados en 2004
(OEA,2005).5

Estas tendencias no parecen retroceder
sino mds bien agudizarse por efecto de las
absorciones que han transformado a la te-
levisién de pago en un negocio transna-
cional. Asi, con motivo de la reciente com-
pra por Turner Broadcasting System, filial
de AOL.Time Warner, de 7 cadenas de te-
levisién de pago de Claxson (por 235 mi-

llones de dodlares), se resefiaba que TBS
pasaba a controlar ya 136 millones de
clientes en América. La conclusién era
muy clara: “se refuerza la tendencia a que
las grandes sistemas multimedia y multi-
nacionales dominen el negocio de la dis-
tribuciéon de sefial para television (EL
Excelsior, 10-1-2007), una tendencia que
se confirma en Espaifia, al menos en lo que
a la televisién de cable se refiere, pero
también al empaquetamiento de multiples
canales para este soporte y para el satélite.

Pero las claves de ese déficit de la ba-
lanza comercial (y en la circulacién de
imagenes propias) hay que buscarlas no
solo en la oferta programadtica televisiva
sino también en el consumo y los habitos
de la audiencia, dos terrenos interrelacio-
nados sobre los que disponemos de in-
completos datos y escasas investigaciones
sistematicas.

En uno de los escasos andlisis realiza-
dos todavia sobre el consumo efectivo de
television en Latinoamérica, referido al
segundo trimestre de 2005, (basado en los
datos de IPSOS-EGM), se refrendaba que
los productos locales mantenian la mayo-
ria de las horas de la oferta televisiva (del
68 por ciento de México al 64 de Chile o
el 60 de Brasil) y atrafan una audiencia de
en torno al 60 por ciento del share. Pero
las importaciones suponian todavia el 30
por ciento de promedio, con picos mds
altos justamente en Brasil (39 por ciento)
y menores en Argentina (11 por ciento).
Sin embargo, en la television de pago, y es-
pecialmente en niveles socioecondémicos
altos y en los mds jévenes, la programa-
cién extranjera alcanzaba porcentajes
mucho mds elevados y cuotas de share
mucho mds potentes (51 por ciento en
Chile para peliculas extranjeras, 49 por
ciento para programas importados, que
llegan en Brasil y México al 66 por ciento
del share. (Speid, 2006).

La relevancia de este tipo de estudios,
raramente realizados todavia en la regidn,
se pone de relieve especialmente porque,
aunque parezca obvio reconocerlo “el es-
pacio audiovisual latinoamericano estd
formado por ptiblicos, no solo por empre-
sas de radio, cine, televisién y video, por
Estados y organismos internacionales.
Impulsar nuestra produccién cultural re-
quiere tanto como financiamientos, legis-
lacién actualizada y capacidad empresa-
rial competitiva, conocer nuestras audien-
cias, entender sus inestables gustos, desti-
nar dinero y personal a la investigacién de
los consumos culturales” (Garcia
Canclini, 2005).
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3.-LA COOPERACION AUDIOVISUAL
EUROAMERICANA E IBEROAMERICANA

En otro texto hemos detallado nuestro
andlisis de que la politica audiovisual euro-
pea, apesar de su cardcter pioneroy sularga
e interesante experiencia, se ha dejado lle-
var muchas veces por un proteccionismo
nacional (por ejemplo, en cuotas de panta-
lla y de emisién, o en obligaciones de in-
version para produccién europea, colmada
por la procedencia nacional) que ha mante-
nido fragmentado su mercado en multiples
segmentos por lenguas/paises y obstaculi-
zado justamente la construccién de un es-
pacio audiovisual tnico, ademds de dismi-
nuir sus intercambios con otras culturas y,
en definitiva, de minar su capacidad de re-
sistencia frente al audiovisual norteameri-
cano 0 global (Bustamante, 2004).

Las consecuencias de esta politica se
muestran hacia el exterior y hacia el inte-
rior de la U.E.. Por ejemplo, respecto al
cine de terceros paises, el estudio de un ex-
perto del Observatorio Europeo reconocia
que “el mercado europeo sigue estando
extremadamente cerrado, mas cerrado que
el mercado norteamericano mismo para
los filmes europeos” (Andre Lange,
2001). Y otro tanto sucedia con la ficcién
televisiva, en donde las coproducciones
europeas y las exportaciones mutuas se li-
mitaban a techos muy bajos, recluyendo
en buena medida la produccién en sus
mercados nacionales (Bustamante, 2004).

Evidentemente, no se trata de poner en
cuestion la indiscutible legitimidad de los
Estados para defender y proteger su pro-
duccién cultural, justamente reforzada
ahora por un instrumento juridico interna-
cional. Sino de cuestionar de raiz una vi-
sién proteccionista nacional que, si se ha
mostrado insuficiente y miope a escala del
mundo analdgico, amenaza degenerar en
desastre en un mundo digital caracteri-
zado por la multiplicidad de las ofertas y
la hiperfragmentacion de la demanda y de
los usos. Y de interrogarse a fondo sobre
los resultados en ambos escenarios de una
empecinada politica que confronta la cul-
tura con la economia, y asimila lo piblico
al pasado o, al menos a un elemento sub-
sidiario y subordinado al mercado. Como
reconocia una reunién internacional, jus-
tamente dedicada al sector audiovisual:
“La naturaleza internacional de la produc-
cion y la distribucién de los productos cul-
turales hace evidente que las medidas na-
cionales de apoyo a las industrias cultura-
les, aunque necesarias para su desarrollo,
no son suficientes para su consolidacién”
(UNCTAD/IINESCO0,2002).
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Sin embargo, el fracaso de esas politi-
cas, que mantienen al cine y al audiovisual
entero bajo permanente estado de crisis y
de necesidad de apoyo publico, sin termi-
nar de construir un auténtico germen del
audiovisual europeo, incluso cada vez mds
reconocido en las instancias comunitarias
y en los pasillos de las politicas naciona-
les, no ha conseguido todavia impulsar un
serio cambio de orientacién. Una falta de
reaccién que se aprecia bien en las rela-
ciones de cooperacion con otras regiones
y, especificamente con América Latina.

Desde luego, en términos de relaciones
bilaterales entre bloques regionales en in-
tegracion, la UE ha suscrito acuerdos es-
pecificos de cooperacion para el desarro-
llo con la Comunidad Andina y con el
MERCOSUR y ha llevado a cabo cumbres
con ese motivo como las de Rio de Junio
de 1999 y de Madrid, en Mayo de 2002, en
las que se contempla explicitamente a la
cultura y a los medios de comunicacién®.

Sin embargo, la conclusién de un in-
forme reciente encargado por la Comisién
de Bruselas sobre la CESCA ( coopera-
cién exterior en cultura y audiovisual con
terceros paises) es taxativa: “A pesar de las
recomendaciones emitidas por los dife-
rentes textos de cooperacion con los pai-
ses de América Latina, ningin programa
estd especificamente dedicado al sector

cultural. El didlogo entre las culturas de la
U.E. y de América Latina sigue siendo un
eje de intervencion transversal a la coope-
racion entre las dos regiones” . O, dicho de
otra forma, si la cooperacién exterior cul-
tural de la UE “no es una prioridad”, en este
contexto se ha dado prioridad a los acuer-
dos ACP (Acuerdo de Cotonou), tras los
cuales Asia, América del Norte y Africa apa-
recen como zonas geograficas prioritarias

De forma que esta relacion cultural y
especificamente audiovisual, con América
Latina parece “poco prioritaria y poco
desarrollada para los otros Estados (terce-
ros)” y “sigue siendo poco efectiva”; O,
mds lapidariamente ain: “América Latina
s6lo es una prioridad de la Peninsula
Ibérica” (Ernst & Young, 2004.).

A la espera de un giro serio de la U.E.,
se puede afirmar ciertamente que la poli-
tica audiovisual y cultural en general de
Espafia hacia América Latina, y la de los
paises iberoamericanos entre si, no ha es-
tado exenta de errores similares a los que
antes menciondbamos. Durante afios
prim6 la retérica de “espacios” comunes
identitarios sobre la lengua y las sensibili-
dades culturales, mientras cada pais sélo
contemplaba a los otros como potenciales
mercados de expansion comercial. Luego,
se fueron abriendo caminos de coopera-
cién e intercambio pero preferentemente
cefiidos a campos “legitimados” de cul-
tura clasica, mientras en las industrias cul-
turales y los medios de comunicacién pri-
maba la complacencia por los logros ex-
pansivos de los grandes grupos en el te-
rreno regional o internacional. De forma
subyacente, se presuponia que el mercado,
y nuestros “‘campeones nacionales” iban a
ir construyendo espontdneamente ese es-
pacio comun de futuro. Aunque los datos
empiricos revelaran que, mds alld de te-
rrenos de monocultivo como la telenovela
o algtn nicho musical, el progreso en la
construccioén de un espacio comun en las
industrias culturales de masas brillaba por
su reiterada ausencia.

Una iniciativa parecié romper esta di-
namica en los ultimos afios, el programa
Ibermedia, que ha conseguido ricas expe-
riencias, pese a sus magros presupuestos,
que mostraban la viabilidad de la cons-
truccién progresiva de un espacio comun
audiovisual a medio plazo. Sin embargo,
este programa prim6 también a la produc-
cién frente a la distribucién efectiva o la
promocion; y olvidé generalmente la con-
cepcidn de un audiovisual integral, espe-
cialmente de la imprescindible pata televi-
siva, a falta de la cual resulta imposible
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completar la financiacién y amortizacién
de los productos, o cambiar la imagen de
los publicos iberoamericanos sobre su
propia identidad audiovisual.

Ciertamente, ha habido notables avances
en las dltimas décadas, entre las que pueden
citarse, ademas del Ibermedia, el festival de
Huelva (desde 1975), las ediciones del fes-
tival MIDIA (desde 1985) o la constitucion
del CACI (Conferencia de Autoridades
Cinematogréficas de Iberoamérica, consti-
tuida inicialmente por 13 paises), que a su
vez ha comenzado a impulsar un mayor co-
nocimiento de los mercados cinematogra-
ficos de nuestros paises’-

Sin embargo, la mayoria de esas reali-
zaciones y proyectos abarcan, como se ha
reconocido, “casi exclusivamente el am-
bito cinematografico” (Nivén, 2002).
Sobre cuyas euforias pasajeras se ha aler-
tado como “fenémenos fragiles por la des-
conexién entre la industria cinematogra-
fica y la televisiva, que debilita a ambas
ramas y desalienta las sinergias entre
ambas clases de ficcién” (Garcia Canclini,
2002), para solicitar su ampliacién inte-
gral: “Necesitamos politicas publicas cre-
ativas y orgdnicas que en el caso del audio-
visual apoyen desde el desarrollo de pro-
yectos y de la escritura de los guiones, la
realizacion, el mercadeo y la generacién
de publicos, la distribucién y el consumo
final” (Sanchez Ruiz, 2004); Y se ha reco-
mendado “abrirse a todo el &mbito audio-
visual, con una notable ampliacién del es-
fuerzo presupuestario que permita orien-
tar y potenciar este mercado en la region.
(Yudice, 2002).

En otro orden de cosas, la radio-televi-
sién publica espafiola ha protagonizado ya
multiples reuniones con las cadenas lati-
noamericanas, pero generalmente con una
perspectiva meramente mercantil (de
venta de productos realizados), primando
asf a las televisiones privadas cuando po-
dria jugar un papel motor en la coopera-
cién en todos los terrenos del audiovisual
y en légica colaboracion preferencial con
las televisiones publicas latinoamericanas
a todos los niveles (a imagen de la coordi-
nacién permanente mantenida por las te-
levisiones publicas francéfonas). Los ca-
nales de TVE hacia América Latina, en es-
pecial TVE-América, no han llegado a
cumplir nunca un papel importante en la
difusién de una programacion iberoameri-
cana de ficcidn.

En materia de cultura y educacién no han
faltado los intentos, como el canal
Hispavisién aprobado en una cumbre ibe-
roamericana y operada por TVE desde
Valencia, que terminé convirtiéndose en
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un canal de documentales de escasa pro-
yecciéon y cooperacion. El caso de la
Television Educativa Iberoamericana
(ATEI) es asimismo emblemético de un
proyecto bien gestionado pero cortocir-
cuitado por sus muy escasos presupuestos
y por la falta de orientaciones estratégicas
marcadas desde los Gobiernos. Y justa-
mente ahora se lanza el proyecto, del que
ignoramos su relacién o coordinacién con
los anteriores, de una “Televisidon América
Latina” (TAL) que anuncia su salida in-
minente calificindose de “red estratégica
latinoamericana de comunicacién” para la
emisién de documentales, programas cul-
turales y educativoss.

También en el espacio ‘“‘iberoameri-
cano”, més virtual que real como hemos
visto, se ha acariciado largamente la idea
de un canal monogréfico de cine, ficcién
televisiva o documentales iberoamerica-
nos segun los casos, como espacio de
oferta diferenciada y conjunta, ruptura
emblemadtica del cierre prictico de los
mercados nacionales y del desequilibrio
las industrias audiovisuales menos poten-
tes. Pero esos proyectos llevan afios en
continua emergencia y desaparicion, cam-
biando de forma y objetivos, sin llegar
nunca a concretarse.

Tal reivindicacién reiterativa, apoyada
también por los investigadores en su am-

pliacién al conjunto de programas audio-
visuales y hacia las nuevas redes 19, parece
evidenciar una creciente consciencia de su
necesidad. Pero sus reapariciones no han
ayudado hasta ahora a clarificar ni orien-
tar las decisiones politicas ejecutivas, ni
los objetivos, formatos y estructuras de
ese gran plan. Asi, en los dltimos tiempos,
ese proyecto de canal se ha transmutado a
veces en el de creacion de un “fondo” que
estimule la coproduccidn y realizacion de
contenidos televisivos de “alta calidad
cultural”, como sefialaba la declaracion de
Cérdoba de 2005 antes citada (punto 11)
que, sin citarlo expresamente parecia
apuntar al cine, al sefialar que “dicho
fondo deberd considerar el exitoso pro-
grama Cumbre Ibermedia, y coordinarse
con él en lo posible”.

Incluso entendido como primera fase
de un canal iberoamericano de television,
se ha discutido con razén el sentido de este
proyecto non nato, que olvidaba que la te-
levisién es programacion y que sin ella no
es posible modificar las imagenes y los
usos del publico. Como sefialaba un ex-
perto, la perspectiva es “pensar desde las
audiencias”, lo que “significa comprobar -
una vez mds- que el cine necesita de la te-
levisién -pero no solamente, como suele
pensarse, como una fuente central para la
financiacién de su produccion (...) sino
“como un poderoso medio difusor de la
creacion, la produccion, lareflexién y lain-
formacidn cultural. (Garcia Ferrer, 2005).

También puede citarse el “Informe para
la Reforma de los Medios de titularidad
del Estado” entregado al Gobierno espafiol
en Febrero de 2005, que proponia dos ca-
nales diferenciados, digitales terrestres y
abiertos en Espaiia, por satélite, cable o di-
gital terrestre segtin las circunstancias de
cada pafs en Latinoamérica: un canal
educativo cultural, que debia aprovechar
las reservas y experiencias de la actual
ATEI, con una programacion sistematica
durante parte del dia, ofreciendo en el
resto de las emisiones una ventana abierta
a todos los dmbitos de creatividad cultural
iberoamericana, cldsica y moderna, asi
como una cooperacién con la cultura eu-
ropea que una participacion mds intensiva
en ARTE podria abonar inicialmente; y, de
otro lado, una reforma profunda de Hispa-
visién, que proponiamos Illamar Iber-
visién (por la imprescindible integracién con
Portugal y Brasil), abierta a todos los gé-
neros del audiovisual, pero especialmente
al largometraje, la ficcién televisiva y los
documentales, como genuino producto de
nuestro audiovisual comun, en estrecha
integracién con el programa Ibermedia,
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capaz no sélo de aportar una nueva via fi-
nanciera a este sino también de “construir
una nueva imagen publica de la especifici-
dad de nuestra creacién audiovisual”
(Consejo para la Reforma, 2005).

4.CONCLUSIONES Y PROPUESTAS

La cooperacion iberoamericana en el
campo televisivo -y en el radiofénico-
nunca se ha abordado seriamente en nin-
guno de sus componentes fundamentales:
ni en las relaciones con el cine iberoame-
ricano, ni en el intercambio directo de pro-
gramas televisivos, ni finalmente como
plataforma estratégica para la cooperacién
en todos los demds dmbitos de la cultura.
La falta de voluntad de la Uni6én Europea
para la cooperacién con Latinoamérica en
este campo estd relacionada inevitable-
mente con el escaso papel jugado en el
seno de la U.E. por Portugal y Espafia para
orientar las acciones de Bruselas hacia sus
propias prioridades exteriores, lo que a su
vez ha complementado las carencias ibé-
ricas.

Las escasas actuaciones desarrolladas
en el campo educativo o cultural muestran
una notable dispersion de esfuerzos y ma-
gros recursos financieros (como en el caso
de Hispavision o de ATEI), que amenazan
sus logros y sus capacidades potenciales
para el futuro.

La tentacion ya presente en esta situa-
cién es hacer acompafar una actuacién
mads contundente de la generacion de nue-
vos, burocriticos y costosos aparatos de
cooperacién, cuando por el contrario el
sentido comun indica que deberian apro-
vecharse los mimbres existentes para po-
tenciarlos y reorientarlos en busca de una
eficacia acrecentada.

Sobre esta base, se sugieren algunas li-
neas de actuacién a partir de las conside-
raciones antes expresadas:

® La investigacion empirica compara-
tiva en el espacio iberoamericano debe-
ria preceder a toda politica publica,
sobre la base de que los discursos prin-
cipistas no tienen validez si no parten
de la verificacion de la realidad y de sus
tendencias mds comprobables. La cre-
ciente red de observatorios culturales y
audiovisuales detectada en Iberoamé-
rica, nutrida de investigadores jévenes
y capaces, podria dar cuenta perfecta-
mente de esta realidad a condicién de
encontrar nicleos de coordinacién que
le prestaran finalidades prioritarias y
estratégicas. La existencia de bases de
datos mds precisas y fiables en los ulti-

mos afios, incluidas las de finalidad co-
mercial, permite estudios empiricos
antes imposibles o sometidos a especu-
laciones ideologizadas.

® La cooperacién en formacién audio-
visual y multimedia adquiere un papel
central en este proceso. Emprendida en
una época lejana por algunas entidades
publicas como el IORTYV, y confinada
ahora a iniciativas aisladas en este es-
pacio geocultural (como algunas maes-
trias), se revela como lugar central de la
formacién de un saber hacer creativo y
técnico que adquiere en el mundo digi-
tal y multimedia un papel vital para el
futuro de cada pafs y del espacio ibero-
americano.

® Las grandes cadenas de radio-televi-
sion  publicas supervivientes en
Iberoamérica (RTVE, RTP, TVN...) po-
drian y deberian jugar un papel loco-
motora en estos procesos asi como en
los de construccién de un fondo de lar-
gometrajes y, en general, de programas
de stock, que procedentes de todos los
paises y culturas de laregion, fueran ca-
paces de alcanzar publicos inter-nacio-
nales mds amplios. Las cadenas regio-
nales y comunitarias sin afdn de lucro
deberian ser asociadas estrechamente a
esas tareas, mas alla de sus tasas de
share respectivas, especialmente alld
en donde las grandes cadenas naciona-
les han quedado reducidas a su minima
expresion. El foro institucionalizado
construido por las cadenas publicas
francéfonas desde hace afos deberia
servir como modelo de una asociacién
natural que nunca ha cuajado en los pa-
ises lus6fonos o hispanéfonos: desde el
intercambio de noticias con imagen
hasta la formacién o la cooperacion tec-
nolégica transnacional, desde la copro-
duccién sistemética hasta la construccién
aunada de canales comunes cooperati-
vos. TVE América y los canales tema-
ticos de TVE hacia América deberian ac-
tuar como motor de esta cooperacion.

@ Un terreno de cooperacion vital para
el futuro se localiza en la television di-
gital y, especificamente en la TDT, red
que podria catalizar la transformacion
del servicio publico y su acomodacién
a las demandas de la Sociedad de la
Informacioén: desde la cooperacién tec-
noldgica en los sistemas de produccién
y emision hasta el empaquetamiento de
canales temadticos y de servicios inter-
activos, incluyendo la construccién de
portales Web audiovisuales de servicio

publico que potenciaran las culturas
hispédnicas en la red.

® Los grandes grupos de comunicacion
y cultura presentes ya en Iberoamérica
resultan “incontournables” para la
construccién de ese espacio iberoame-
ricano comun. Y deberian ser integra-
dos en las politicas publicas y sus apo-
yos, a condicién de que se potencien
todas sus vias de apoyo a la diversidad,
frenando en cambio sus tendencias a la
homogeneizacién. Asi, podria apo-
yarse su participacién en coproduccio-
nes o en la distribucién y promocién
cultural justamente en los paises en
donde resultan “independientes” (sin
vinculacién con cadenas nacionales) y
en alianza equitativa con productores
independientes locales.

@ La existencia de un “fondo” iberoa-
mericano podria jugar un papel impor-
tante en la vocacién viajera de nuestra
produccién audiovisual. Podria cierta-
mente ayudar a proporcionar a
Ibermedia la salida televisiva que pre-
cisa, podria facilitar la difusién también
de ficcidn serial, documentales o anima-
cion en los canales de pago iberoameri-
canos, preferiblemente en un canal em-
paquetado, conformando una primera
ventana de pago que hoy brilla por su au-
sencia en la mayoria de los casos.

@ Sin embargo, la televisidn es progra-
macién, palimpsesto, Schedule, y sin
ella no hay cambio de imagen ni de
usos de la cultura, ni generacién de la
demanda. De forma que, relacionada-
mente con la funcién de ese fondo hacia
el mercado de pago seria absoluta-
mente necesario construir canales te-
maticos abiertos con objetivos precisos
y para publicos previamente estudiados
minuciosamente en cada dmbito regio-
nal y local (contenidos, horarios,
redes..). No parece dificil ademds que
por la venta previa a la televisién de
pago en diversos soportes (satélite,
cable, IP) y por el patrocinio pudiera fi-
nanciarse tanto el fondo como el canal
abierto, mas alld de la inversion de es-
tablecimiento inicial.

@ Un canal que se impone es efectiva-
mente el de cine iberoamericano, com-
binable quizas con la ficcién o el docu-
mental o la animacion, dnica herra-
mienta capaz de ir construyendo una
imagen inter-nacional de la creatividad
audiovisual iberoamericana que sobre-
pase los viejos prejuicios del publico y
de los programadores. En ausencia de
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una comercializacién viajera de mu-
chos productos de la regidn, ese canal
no estd obligado a gastar exagerados
presupuestos y puede estructurarse a
partir de un aparato muy ligero, desti-
nado dnicamente a la gestion de dere-
chos y el empaquetado.

® Los campos vinculados de la educa-
cién y la cultura lleva también muchos
afios buscando su herramienta idénea de
cooperacién regional, cuando podrian
construirse conjuntamente en comparti-
cién de frecuencias y horarios, a condi-
cién de vincularse estrechamente al teji-
do educativo y cultural de la regién, y de
aplicar unas concepciones amplias y ge-
nerosas de la cultura desde la mds am-
plia base popular. La experiencia de
ATEI, pero también de multiples canales
de televisién cultural existentes en
Latinoamérica podrian ser su mejor ba-
se de apoyo, sin descontar la colabora-
cién con entidades europeas como AR-
TE, en la bisqueda de un intercambio
feraz entre ambos continentes.

@ La armonizacion sobre minimos de la
legislacion en los paises iberoamerica-
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aunque no hay alusiones a Portugal o Espafia. Su
objetivo es una programacion de seis horas al dia
con tres repeticiones.

Por ejemplo, en el Encuentro de Ministros de
Cultura de América Latina y Caribe, sobre mu-
sica, cine y libro, se pedia a los Gobiernos y a
los organismos internacionales el apoyo a las
iniciativas “que conviertan en realidad la im-
plantacién de un canal a cable, con el objetivo de
dar acceso permanente, a nuestros publicos, a la
cinematografia de los pafses de la regién”
(Noviembre de 1999); En la XV reunién de
Ministros de Cultura de los paises del MERCO-
SUR y asociados, se destaca asimismo en las
conclusiones finales (12-13 de Noviembre de
2002. Rio de Janeiro) en su punto 15: “Impulsar
una sefial satelital interregional que emita espe-
cialmente peliculas de ficcion y documentales
de América Latina, el Caribe y la Unién
Europea” (Getino, 2006). De la misma forma, la
Declaracién de Cérdoba de la Conferencia
Iberoamericana de Cultura (13 y 14 de Junio de
2005), sefalaba en su punto 8: “Vemos con in-
terés la iniciativa para una televisién cultural
iberoamericana” que aspire a fortalecer el espa-
cio cultural iberoamericano y el conocimiento
de nuestra rica diversidad”; Los puntos 9 y 10
complementaban ese anuncio reclamando la co-
laboracién y la experiencia de los canales cultu-
rales, publicos y privados de la region.

10 Como sefialaba un texto reciente de investiga-
dores reconocidos, necesitamos: “Aprovechar
las Nuevas Tecnologias (satélite, cable, Internet)
para distribuir el cine iberoamericano por todos
los paises de la region y del resto del mundo”.
Pero también, politicas publicas que:
“Posibiliten la difusion de las mejores produc-
ciones y programas de television de unos paises
a otros y en particular en los canales ptblicos
tanto nacionales como regionales y locales”.
(Martin Barbero, 2005).



