Sistema mediatico v poder®

Dénis de Moraes

La configuracién actual del sistema medidtico

Tomo la imagen de un Arbel para situar lag lineas predominan-
tes del sistema medidtico actual. Fn sus ramas, se refugian los
sectores de informacidn y entretenimiento. Cada rama se une a las
otras por intermedio de un hilo conductor invisible ~las tecnologias
avanzadas— gque termina por entrelazar v lubricar a las demds en
un cireuito comuin de elaboracién, irradiacién y comercializacién
de contenidos, productos y servicios. El drbol pertenece a un re-
ducido nimero de corporacionss gus se encargan de fabricar un
volumen convulsive de datos, sonidos e imdgenes, en busca de
incesante lucro a escala glohal. Esas corporaciones se establecen
gracias a la potencia planetarizada de sus canales, plataformas y
soportes de comunicacidn digitales, que interconectan, en tiempo
real y con velocidad inaudita, pueblos, scciedades, economias y
culturas. La impresion es que solamente alcanzaremos sintonia
can lo que pasa a nuestro alrededor si estamos dentro del radio
de alcance de ese sistema andiovisual de amplio espectro. Como
si pantallas, monitores y ambientes virtuales condensasen dentro
de si la vida social, las mentalidades, los procesos culfurales, los
circuitos informativos, las cadenas productivas, las transacciones
financieras, el arte, las investigaciones cientificas, los patrones de
sociabilidad, los modismos y 1as acciones sociopoliticas. Se trata

* Tradwuccion: Andrea Dayan.
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de un poder desmaterializado, invasivo, libre de resistencias fisicas
y territoriales, expandiendo sus tentdculos hacia mucho mas alla
que la television, que la radio, gue los medios impresos v que el
cine. Ya se infiltré en celulares, tablets, smartphenes, palmtops v
notepocks, pantallas gigantes digitales, webcams... Todo parece
depender de lo que vemos, ofmos v leemos en el irrefrenable cam-
po de la transmision medidtica —en actualizacién continua— para
ser socialmente reconocido, vivido, asimilado, negado o, incluso,
clvidado.

Trataré de resumir agui las principales caracteristicas del
sistema medidtico. En primer lugar, evidencia capacidad de fijar
sentidos e ideologiag, formar opiniones y trazar lineas predomi-
nantes del imaginario social. Ejerce un poeder incisivo, penetrante
y permanente en practicamente todas las ramas de la vida social,
aungue escape a la percepcién de amplios sectores de la poblacidn,
acostumbrados a incorporarlo, sobre todo a la televisién, a su
cotidianidad. Sin delegacién social para eso, el sistema medistico
selecciona lo que puede-debe ser visto, leido y oido por el conjunte
de los ciudadances. Elige ademads los actores sociales, analistas,
comentaristas y especialistas que pueden opinar en sus espacios
¥y programaciones, los llamados “intelectuales medidticos”, en
la feliz definicién de Pierre Bourdieu, programados para decir
y prescribir generalmente aquello que sirve a los intereses del
capital y del conservadurismo y, al mismo tiempo, para combatir
y descalificar ideas progresistas y transformadoras de realidades
injustas. Estamos delante de una “estructura piramidal”, segin
Milton Santos: “En la cima, quedan los que pueden captar las in-
formaciones, orientarlas a un centro colector, que las selecciona,
organiza y redistribuye en funcién del interés propio. Para los
demas no hay, practicamente, camino de ida y vuelta. Son apenas
receptores, scbre todo los menos capaces de descifrar las sefiales y
los cédigos con gue los medios trabajan” ! Asi, el sistema mediatico
elabora y difunde contenidos, rechazando cualquier modificacién
legal o regulatoria que ponga en riesgo su autonomia. Esto acentiia
la ilegitima pretensién de imponer reglas propias, incluso las de

1. Miiton Santes, O espago do cidaddo, 840 Paulo, Edusp, 2007, p. 155.
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naturaleza deontolégica, para colocarse por encima de lag insti-
tuciones v hasta de Ios poderes representatives electos por voto
popular, Bimultdneamente, los grupos empresariales de medios
mantienen relacicnes de interdependencia con poderes econdmicos
v politicos, de acuerds con las conveniencias mutuas (vigibilidad
publica, inversiones en publicidad, patrocinios, financiamientoes,
exencicnes fiscales, participacionas accionarias, apoyos en campa-
fas electorales, lobbies, concesiones de canales de radiodifusidn,
etcétera).

En segundo lugar, el sistema medidtico se maneja con des-
envoltura en la apropiacion de diferentes 1éxicos para intentar
colocar dentro de si todos los 1éxicos, al servicic de sus objetivos
particulares. Palabras que pertenecian tradicionalmente al 1éxico
de la izquierda fueron resignificadas en el auge de la hegemonia
del neoliberalisme, en les 80 v los 20, Cito, de inmediato, dos: “re-
forma” e “inclugién”. De la noche a la mafiana, fueron incorporadas
en 1os discurses dominantes v en dichos masivos y autolegitima-
dos de los medios, dichos que se proyectaban v aun se proyectan
como intérpretes ¥ puntales del ideario privatista. Por ejemplo,
durante el gobierno del presidente brasileno Fernande Henrigue
Cardoso (1995-2002), la idea de “reforma” circuls todo el tiempo
en los medios de comunicacién v en la retérica del oficialismo. Se
trataba de una indiscutible apropiacién del repertoric progre-
sista, que siempre asoci6 el término “reforma” al imaginario de
la emancipacion social. Las “reformas” de Cardoso se referian a
privatizaciones, desestatizaciones v desregulaciones, en sintonia
con intereses de los agentes del capital (bancos, mercado finan-
ciero, corporaciones), ¥ resultaron en el desmantelamiente de la
seguridad social, la reduceidn de las inversiones sociales, el corte
de presupuestos para salud, educacién y vivienda, y 1a legalizacién
del control chigepdlico de la economia.

Eso tiene gue ver con el hecho de gue el discurse neoliberal —gue
sigue influenciando en el plano ideoldgico, a pesar de los rotundos
fracasos economicoes del necliberalismo— se vale de los medios para
redefinir y tomar posesidén de sentides v significados, a partir de
sus Opticas interpretativas.

En tercer lugar, el sistema medidtico infunde v celebra la vida
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para el mercado, la supremacia de las seducciones consumistas,
el individualismo v la competencia; 1a existencia subordinada al
mantra de la rentabilidad. La glorificacién del mercado consiste
en presentarlo como el medic mas adecuado de traducir anhelos
de la sociedad, como si solamente él pudiera convertirse en ins-
tancia de organizacién societaria. Un discurse que no hace més
que realzar y profundizar la visién, claramente autoritaria, de que
el mercado es la 1nica esfera capaz de regular, por si misma, la
vida contempordnea.

En cuarto lugar, el discurso medidtico estd comprometide con
el control selective de las informaciones, de la opinién v de las
medidas de valor que circulan socialmente. Eso se manifiesta en
las formas de interdiccién, silenclamiento y estigmatizacion de
ideas antagdnicas, del mismo modo que en la descontextualizacién
intencional de noticias, con el propésito de desviar a los lectores,
telespectadores y oyentes de la comprensién de las circunstancias
en que ciertos hechos suceden (generalmente los que son contrarios
ala logica econdmica o a las concepciones politicas dominantes).
Los medios hegeménicos procuran reducir al minimo el espacio
de circulacién de ideas alternativas y opositoras, por mds que
éstas continlien manifesténdose v resistiendo. La meta es vaciar
analisis criticos y expresiones de disenso, evitando roces entre las
interpretaciones de los hechos y su entendimiento por parte de
individuos, grupos y clases. Un ejemplo de lo que acabo de decir
es la forma como las reivindicaciones de movimientos sociales y
comunitarios acostumbran a ser tratadas en las pautas v cober-
turas: son frecuentemente subestimadas, cuando no ignoradas,
o impugnadas bajo el argumento falaz de que son “radicales”,
“extremistas”, “populistas”. La vida de las comunidades subal-
ternizadas y pobres estd disminuida o ausente en los principales
diarios y noticieros de television.

Ese modelo asociado a la légica de mercado caracteriza a la
cultura tecnolégica contempordnea, definida asi: conjunto de
coraportamientos, habitos, relaciones, desempenos v posiciones
resultantes de la utihzacién de tecnologias de comunicacién e
informacién. En cada contexto especifico, las tecnologias inte-
gran técnicas con conocimientos cientificos, valores v formas de
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orgamizacidn de ia gociedad. Diferenciados por condiciones eco-
némicas v factores socioculturales, los usos tecnoldgicos pueden
contribuir tanto a modificar actitudes, costumbres, practicas v
mentalidades de individuos, grupos, clases e instituciones, como
a acentuar desigualdades v exclusiones. Los ejes preponderantes
de la cultura tecnolégica son la digitalizacitn, la virtualizacion, la
mercantilizacién simbélica v 1a internacionalizacién de negocios.
Los proyectes mercadoldgicos v el énfasis editorial pueden variar,
salve en un punto clave: operan en consenso para reproducir el
orden del consumo ¥ conservar las hegemonias constituidas.

Los megagrupos mediaticos detentan ia propiedad de los medios
de produceidn, la infraestructura tecnolégica v las bases logisticas,
como parte de un sistemsa corporativo que rige hdbilmente los
procesos de produccién material e inmaterial. Segin Raymond
Williams, se trata de “un sistema central, efective, dominante v
eficaz”, apto para definir estrategias de largo alcance, viabilizar
acciones y transmitir “significados y valores que no son meramente
abstractos, sine gue son organizados y vividos”.? Ademds de pla-
near y de coordinar actividades afines, el sistema corporativo ejerce
un rol crucial en la circulacién de informacionss, interpretaciones
v creencias indispensables para la consolidacion de consensgos so-
ciales, por mds diversificadas que puedan ser las reacciones v las
respuestas. Bl grado de influencia varia de vehiculo a vehiculo, de
acuerdo con los recursoes teenolégicos, los lenguajes, las metodolo-
gias productivas, ias caracteristicas de los mercades, los patrones
de interaceién v los perfiles de piblicos y audiencias.

Para comprender la compleiidad del sistema medidtico, debe-
mos considerar gue la digitalizacién faverecié la multiplicacién
de bienes y servicios de infoentretenimiento; atrajo players inter-
nacionales para operaciones en todos los continentes; intensificd
transmisionss ¥ flujos en tiempo real; instituyd otras formas
de expresidn, conexidn, intercambio v sociabilidad, sobre todo
en internet {comunidades virtuales, redes scciales), v agravé la
congentracién v la oligopolizacién de sectores complementarios
{(prenga, radio, televisidn, internet, audiovisual, editorial, fonogra-

2. Raymond Williams, Culiura e materialismo, S8c Paulo, Unesp, 2013, p. 53.
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fico, telecomunicaciones, informatico, publicidad, marketing, cine,
juegos electrénicos, celulares, redes sociales, ete.). Hoy, elecutivos
de corporaciones medidticas aluden a “multiplataformas integra-
das” para definir la unidn de intereses estratégicos en distintos
soportes: papel, digital, audio, video ¥ méviles. Todo eso bajo la
égida de tres vectores: la tecnologia que posibilita las sinergias,
los mecanismos para compartir y distribuir contenidos generados
en las mismas matrices productivas v la racionalidad de gastos,
costos e inversiones.

La convergencia entre medios, telecomunicaciones e informdtica
viabiliza el aprovechamiento de un mismo producto en diferen-
tes plataformas, soportes y medios de transmisién, distribucién,
circulacién, exhibicién y consume, destacando la plusvalia en la
economia digital. Se agrupan los més diversos actores econémicos,
atraidos por la oportunidad de impulsar sus negocios, incluidos
también los fabricantes, anunciantes, patrocinadores, proveedores,
administradores de marcas, gestores corporatives, creadores de
campanas publicitarias, operadores financieros, etcétera.

Frente a esa configuracién, Tim Wu concluyé que “no es posible
entender las comunicaciones ni la industria cultural norteameri-
canas ¢ globales sin comprender al conglemerado”, que él reputa
como “la forma organizacional dominante en las industrias de la
informacién de final del siglo XX e inicios del XX17. Y explica:

Tanto en Estados Unidos como en el exterior, es inse-
parable la produccién de la gran parte de las mercaderias
culturales. Asi como los estudios integrados de Hollywood
que lo precedieron, el conglomerado puede ser el peor
enemigo o el mejor amigo de la economia cultural. Con
una capitalizacién robusta, ofrece a las industrias de la
informacidn estabilidad financiera y un gran potencial de
libertad para explotar proyectos de riesgo. Pero, a pesar de
esa promesa, el conglomerado puede también ser un tiranc
sofocante y avaro, obsesionado por maximizar el potencial
de ingresos y de flujo de su propiedad intelectual. En su
peor perfil, esa organizacién puede moverse por la logica
de la produceidn cultural de masas a cualguier extremeo de
banalidad, siempre que parezca financieramente viable,
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remitiendo a lo que Aldous Huxley previd en 1827 una
magquina gque aphca “todos los recurscs de la ciencia [...]

para que la imbecilidad florezea™?®

Esc origina un sistema multimedios con flexibilidad operacional
v productiva, que incluye variedad de emprendimientos v servicios
de dimensiones inconmensurables, explotando flujos veloces, espa-
cios de visibilidad v elementos culturales de lo més dispares.

Concentracién monopolica: limites y agravantes

Para evaluar el formidable nivel de rentabilidad del mercado
medidtico, piensc que basta mencionar el ranking divulgado por
Fortune en 2012; de los ingresos mundiales de 1,6 billones de dé-
lares con medios v entretenimiento en 2011, sélo siete megagrupoes
—~Disney, News Corporation, Time Warner, CBS, Viacom, CC Media
Holdings y Live Nation Enterteinment— acamularon juntos 145
mil millones de délares en doscientos paises.* Contribuyeron bas-
tante a este resultado las desregulaciones neoliberales de los 80
v los 90. Los megagrupos se extendiercn por los continentes sin
someterse a mayores restricciones legales. Aungue el desempeiio
actual se vea afectado por la retraccion de las partidas publicitarias
y por la desaceleracion internacional, consultoras especializadas
prevén que las inversiones en comunicacién continuaran creciendo
a mediano y large plazo. El estudio “Global Entertainment and
Media Outlock 2012-2016”, divulgado por PricewaterhouseCoopers
en junio de 2012, prevé que la inversion global en el sector debe
pasar de 1,6 billén en 2011 a 2,1 billones de ddlares en 2016, es
decir, un crecimiento de 25%.5

3. Tim Wu, Impérios da comunicacdo: do telefone & internet, da AT&T ao Google, Rio
de Janeiro, Zahar, 2012, p. 264.

4. *QOwr annual ranking of America’s largest corporations”, Fortune, 500. Disponible en
<htip:] {money.cnn.com /magazines | fortune / fortune500/ 2012 { industries | 145/ >.

5. “Gastos com midia e entretenimento no Brasi! chegam a US$ 65 bi nos proximes cinco

anos”, PricewaterhouseCoopers. Disponible en <hétp:/ [www.pwe.com.br{ pt{ sala-de-
imprensa [assets { press-release [ entertainment-medio-2012-press-releaase. pdf=.
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Alda huz del modelo de concentracién monopélica, no hay distin-
ci6n relevante entre filosofias, estructuras operativas v objetivos,
Ne difieren en nada los perfiles corporatives de Time Warner,
News Corporation, Disney, Sony o Bertelsmann de los de General
Motors, McDonald’s o Coca-Cola. Los matices se encuentran en
las dreas de actuacién, aunque esa separacién venga reduciéndc-
se en funcién de la convergencia digital, las alianzas, fusiones v
participaciones cruzadas. Hoy megaempresas, fondos de inversién,
magnates de las finanzas y del petrélec y bancos como el Santan-
der, el Bilbao Vizcaya, el 8CH v el Deutsche tienen participaciones
accionarias y propiedades cruzadas en los medios. Philippe Bouqui-
llion demuestra cémo financiamientos e inversiones de grandss
bances tuvieron un rol protagénico en transacciones del sector,
aumentando intereses mutuos y acentuando 1z influencia de los
engranajes de la financierizacién en el modelo oligopolista de las
industrias culturales. Segtin Bougquillion, la liberalizacién en la
década del 80 y el 90 favorecis la entrada del capital financiero en
los mercados de comunicacién de varios paises.® Bancos y fondos de
pension comenzaron a invertir atraidos por la expectativa de alta
rentabilidad con la explosién digital. Eso significé una intersececién
cada vez mayor entre capital financiero y capital medidtico, cuyas
principales evidencias son: a) garantia de soporte financiero a la
aguda internacionalizacién de la industria de bienes simbélicos;
b} financiamientos bancarios a compras, fusiones e infraestruc-
tura tecnoldgica; ¢) sociedades y participaciones cruzadas que
aseguran a los bancos participaciones accionarias y sociedades
en proyectos de entretenimiento (parques teméticos, superpro-
ducciones de Hollywood, giras de estrellas de la musica pop), ¥
d) interferencia del trade financierc en acciones estratégicas de
los conglomerados de comunicacién. Con la unién de légicas que
deberian estar apartadas —la de la financierizacién y ia de la pro-
duccién simbélica— aumenta la dependencia de grupos de medios
con entidades de crédito, sea para obtener préstamos o prérrogas

6. Philippe Bouquillion, “La constitution des poles des industries de la culture et de
la commumnication. Entre «coups» financiers et intégration de filidres industrielies”,
en Bernard Miege (org.), La concentration dans les industries de contenu, Paris,
Réseaux, 2005.

26

Sistema medidiico y poder

de pago de deuda, sea para capitalizarse con la emisidn de titulos
o aperturas de capital en bolsas. Y se acentiia la participacion de
corporaciones financieras en la estructura de propiedad, inch‘lso
recomendando representantes en los consejos de administracién
de empresas de comunicagion.”

Con el lastre financiero asegurado por bancos v fondos de
inversidn, los conglomerados de medios se convierten en actores
econdmicos de primera linea. Acumulan diferenciales inaccesi-
bles a organizaciones de menor porte: altas tecnclogias, know-
how gerencial, investigacién v desarrollo de productos de punta,
capacidad industrial, innovacienes técnicas, esquemas glohales
de distribucién v campafias publicitarias mundializadas. s la
interpenetracién de aparatos tecnoldgicos, de modelos de pla-
neamiente v de negocios que introduce circunstancias y factores
sinérgicos entre los playvers, beneficiando la concentracién y la
oligopolizacién.

Ocupan posiciones destacadas sociedades, acuerdos estraté-
gicos v joint venfures, que permiten a las empresas actuaciones
conjugadas en partes distintas y complementarias de los procesos
productivos. Al optar por estrategias de colaboracién y descentrali-
zacidn parcial con divisién de responsabilidades, las corporaciones
buscan aumentar sus lucros, sea cortande gastos v repartiendo
pérdidas, sea minimizando riesgos, en especial los derivados de
la inestabilidad econdmica y del encogimiento de la vida atil de
las mercaderias. Los proyectos exigen aportes financieros y buena
logistica para facilitar la circulacién y lag ganancias de escala
en las plazas extranjeras, teniendo en cuenta adaptaciones a los
costos y factores locales de produccion, como también la necesidad
imperiosa de equilibrar las relaciones entre trabajo, distribucidn
de renta, poder adquisitive, modelo tecneprodutivo y sistema-
ticas de comercializacitn, de acuerdo con la estructura de cada
mercado.?

En ese marco, se reduce la participacién de empresas de me-

7. Véase Nuria Almirdn, “La convergencia de intereses entre banca y grupos de co-
mumnicacién: el caso de SCH y PRISA”, Zer. Revista de Estudios de Comunicacion, N° 22,

Bilbao, mayo de 2007,
8. Véanse los articulos de Marcoz Amatucci, “Estratégia global, inovacgiio local” y de
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nor porte en los negocios de punta. Quedan para las peguefias ¥
med:ianas empresas nichos de mercade o la provisién de insumeos
y servicios especiahizados, siempre que sea més ventajoso para
las grandes compafifas tercerizar la produccién o adquirir bienes
cuya fabricacién sea costosa. En ambos casos, gravitan en torno a
la economia de escala de las corporaciones y precisan demostrar
productividad, agilidad ¥ creatividad para sobrevivir.

Para preservar el sistema monopélico v su lucro en perma-
nente expansién, las corporaciones recurren a dos manichras
principales, segiin David Harvey. La primera de ellases la amplia
centralizacién del capital, ejerciendo el peder financiero en busca
de economia de escala vy liderazgo en el mercado. La segunda
consiste en proteger, a cualquier precio, las ventajas tecnolégicas
por medio de patentes, leyes de Heenciamiento v derechos de pro-
piedad intelectual.?

La concentracién de los procesos productivos y de los esquemas
globales de distribucién v comercializacién en torno a un puiiado
de grupos empresariales tiene por finalidad garantizar el mayor
dominio posible sobre la cadena de fabricacién, procesamiento,
comercializacién y distribucién de los productos y servicios,
ampliando considerablemente la rentabilidad y las condiciones
monopélicas.

La contraccién de la competencia aleanza su maximo nivel
cuando los protagonistas de un mismo sector optan por fusiones,
para recuperar la rentabilidad perdida en coyunturas de crisis
ecgnémica. Las sinergias empresariales trascienden los sectores
originarios de cada grupo y se extienden a actividades potencial-
mente rentables, involucrando conocimiento innovador en tecno-
logias y técnicas avanzadas, planeamiento estratégico, poderio
financiero y capacidad logistica y distributiva. René Armand
Dreifuss explica ¢c6mo las corporaciones se aglutinan para obtener
el dominio menopélico:

Rodrigo Giptra, “Negdcios sem frenteiras®, Revista da ESPM, afic 18, vol. 19, N° 5, Sao
Paulo, septiembre-octubre de 2012, pp. 70-75 y 83-87, respectivamente.

9. David Harvey, & novo imperialismo, Sio Paulo, Loyola, 2004,
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Buscan alcanzar ia magnitud v calidad de los recursos
(humanos, materiales y de infraestructura social) necesarios
alainvestigacion y para asegurar condiciones de produccién
(incluyendo el contrel de componentes e insumeos), ya que,
con cada nueva genevacién, los costos suben de forma geomé-
trica, al tiempo que crece la complejidad del proceso v del
producto. Son razones, mas gue suficientes, para establecer
alianzas con el objetivo de reducir, cornpartir ¥ distribuir
costos y pérdidas (¥ minimizar riesgos) en la investigacion
cientifica vy en su “traduccién” tecnoldgica, en el disefio de
proyecto, en el desarrello de nuevos productos [ ] yen Ia
produccién de productos de punta.'®

Otras ventajas empresariales evidentes: aumenta el poder de
negociacion comercial con proveedores, disminuye gastos, reparte
deudas y suma activos. Las ganancias son reinvertidas en activi-
dades diversas con el objetivo de minar antiguas supremacias v,
si fuera posible, establecer nuevos monocpolios.

Tomemos como ejemplo la industria editorial, que sigue el
mismo perfil de concentracién que las demés ramas del entreteni-
miento. Bs controlada por trece megagrupos: el britdnico Pearson,
el angloholandés Reed Elsevier, los americanos Thomson Reuters,
McGraw-Hill Education, Scholastic, Cengage y Wiley, el holandés
Wolters Kluwer, el francés Hachette Livre, el espafiol Grupoe Plane-
ta, el italiano De Agostini Editore y los alemanes Random House
y Holtzbrinck." En Estados Unidos, cinco grandes conglomerados
del entretenimientc (Time-Warner, Disney, Viacom/CBS, News
Corporation v Bertelsmann) se estan tragando a la mayoria de
las editoriales y ya dominan 80% del mercado de libros. El efecto
colateral es la subordinacidn de los mercados regionales y nacio-
nales a los lanzamientos y las campanas globales, generando una
creciente desnacionalizacién del mercado editorial y el irriscrio
porcentaje de obras traducidas descontando el inglés. En Estados

10. René Dreifuss, A época dus perplexidades: mundializacdo, globalizagdo e planeta-
rizac@o. Novos desafios, Petropolis, Vozes, 1996, pp. 94-95.

11. Véase Carlo Carrenho, “Ranking (lobal traz os 54 maiores grupes editoriais do
mundo”, Publishnews. Disponible en <fttp:/ Jwiww.publishnews.com.br/telas [ noticias/
detalhes.aspx?id=69101> _Consulta: 14 de diciembre de 2012,
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Unidos, del total de titulos publicados anualmente, apenas 2,8%
son traducciones, mientras que Gran Bretafia se limita 2 editar
solamente 3% de literatura no inglesa. El reflejo se puede veri-
ficar en las grandes ferias internacionales de libros, como las de
Francfort y Paris, donde los pabellones reservados a los paises de
Asia, Africa y América Latina guedan casi desiertos v el ntmerc
de editores provenientes de allf disminuye afio a afio, asi como el
interés de los compradores de derechos autorales. “Con respecto
a los editores franceses, espafioles, italianos o alemanes, gastan
buena parte de su energia en conseguir ganar la apuesta imposi-
ble: vender uno de sus libros a Estados Unidos, aunque sea por
un monto simbélico. O conseguir convencer a un editor inglés, lo
gue es un primer paso en direccién al paraiso americano”, observa
Pierre Lepape." La mercantilizacién de la rama editorial incluye
remates semanales de best-sellers de autores globales, La guerra
por derechos de publicacién en diferentes paises da lugar a la mul-
tiplicacién de las ganancias, tanto de los escritores v de sus agentes
como de las empresas que detenten, por contrato, primacia para
negociarlos. La voraz entrada de grupos editoriales extranjeros en
el mercado brasilefic —que crecié 25% de 2004 a 2010— intensificsd la
competencia por las traducciones al portugués de obras de retorno
comercial garantizado. Uno muerte siibita, novela de Joanne K.
Rowling, la autora de la serie de siete libros de Harry Potter y
con una fortuna estimada en un billén de délares,'? fue disputa-
da por cinco de las principales editoriales de Brasil. Después de
ganar la competencia con un adelanto millonario para Rowling,
Nova Fronteira divulgé que el diferencial de su propuesta fueron
los planes de lanzamiento y comercializacién, con campafias de
divulgacion en canales de televisién por suscripcion, radio, diarios,
revistas, sitios web y redes sociales. “Vamos a imprimir cincuenta
veces mAas que en un lanzamiento normal, invertir veinte veces
mas en marketing y esperamos vender con eso cien veces mas

12. Pierre Lepape, “A ditadura da world litterature”, Le Monde Diplomatique, Saa
Paulo, noviembre de 2004.

13. Agencia France Press/UoL, 25 de septiembre de 2012,
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gue lo normal.”" Las megafusiones gque vienen ocurriendo en el
sector editorial agravan el perfil de concentracidn y desnacionali-
zacion. Bs el caso de la unidn entre Random House, periensciente
a la alemana Bertelsmann, v Penguin, de la britdnica Pearson,
anunciada en octubre de 2012. La expectativa es que la asociacidn
genere ¢l mayor grupe editorial del munde, sumando su presen-
cia en mercados potenciales como China v América Latina. La
estrategia incluye el aumento de las ventas minoristas y pesadas
inversiones en nuevos formatoes {como el libro digital), para hacer
frente a compadias del sector de tecnologias, como Google, Ama-
zon v Apple.’s Acuerdos de miles de millones como ese minimizan
las chances de scbrevivencia de editoriales de pequefio ¥y medio
porte, acentiian la invasién de obras extranjeras en paises en los
cuales no se habla inglés y acarrean el riesgo de reduccidn de la
diversidad en los catdlogos, va gue titulos de baja rentabilidad
{eomo ensayos literarios v de ciencias humanas y sociales) tienden
a ser menospreciadoes.

¥l escenario descripto profundiza asimetrias entre los centros
hegemdnicos (en los cuales las megaempresas son exponentes) y las
periferias, lo que realza desajustes tipicos del desarrollo excluyente
v desigual que caracterizan el modo de produccién capitalista.

Controlar la rentabilidad dispersa

El éxito del sistema corporativo de medios se vincula al mejora-
miento de tecnologias que favorezean el comando a distancia v la
velocidad de circulacion del capital. La productividad v la compe-
titividad dependen de la capacidad de los agentes econdmicos de
aplicar, con rapidez inaudita, los datos y conocimientos obtenidos,
de forma sincronizada y en amplitud global. La informacién estra-
tégica en los circuitos digitales se vuelve una mercaderia como otra

14. Mariane Morisawa, “Best-sellers acirram disputa y leildes entre editoras”™, Valor
Eeondmico, 5 de diciembre de 2012,

15. Véase Gerrit Wiesmann y Rob Budden, “Penguin y Bandom anunciarn fusie”, Vulor
Econdmico-Financial Times, 30 de noviembre de 2012,
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cualquiera, sujeta a la ley de la oferta v de la demanda, al mismo
tiempo convertida en precicso insumo bésico para la generacién
de dividendos competitivos.

No es dificii entender por qué se invierte tanto en tecnologias
de comunicacién y de informacion: segiin la consultora Gartner
Research, en 2012, se invirtieron globalmente 2,7 billones de dé-
lares, incluyendo proyectos publicos y privados.’® Para tener una
idea de lo que significa este valor, supera los productos brutos
internos de Brasil y de Gran Bretafia, sexta y séptima mayores
economias del mundo en 2011.77

Con el uso de herramientas tecnolégicas, grandes empresas
acumulian volumen de informaciones esenciales para decisiones
estratégicas, como investigaciones, tablas, informes e histéricos
de compras que delinean perfiles de clientes, deseos de consumo
e, incluso, los posibles riesgos de pérdida de consumidores.!®

No es nada casual la lucratividad aleanzada por agencias de
noticias transnacionales. Recolectan, seleccionan y proveen, a peso
de oro, una cantidad ininterrumpida de informacicnes especializa-
das, que sirven para la instruccién en intervenciones inmediatas
de traders, corredores y analistas. Cuando més turbulencias hay
en la economia globalizada, més recurren los especialistas a las
terminales de cotizaciones y a los andlisis de las agencias. La
disminucién de los plazos de respuesta de inversores v especula-
dores se vuelve norma de sobrevivencia frente a la volatilidad de
los mercados financieros.

El censultor financierec Marcelo d’Agosto explica que el desa-
rrollo tecnelégico facilité el acompafiamiento diario del mercado,
va que la divulgacién instantdnea de las cotizaciones favorece

16. Véanse “Gartner Says EMEA Enterprise IT Spending in Buros Will Decline 1.4
Percent in 2011 and Grow Only 2.3 Percent in 2012" v “Gartner Says Worldwide En-
terprise IT Spending to Reach $2.7 Trillion in 2012°, Gartrer Research. Disponible en
<http:/ [ www.gariner.com [it/ page. jspid=1841115> y <hitp:/ [www.gartner.com fit}
puge.jspfid=1824219>, respectivamente. Consulta: 7 de noviembre de 2011,

17. Véase Jodo Fellet, “Por pouco, Brasil passa Gra-Bretanha e se torna 6° economia
global”®, BBC Brasil, 6 de marzo de 2012,

18. Véase “De detathes a desejos: o poder do big data”, Tam nas Nuvens, noviembre
de 2012, p. 121.
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una rapida percepeién de las tendencias. Ademds, los sistemas
computarizados monitorean Aujos financieros v tratan de evitar
la distorsién de precios. De acuerdo con el consultor, la carrera
tecnoldgica “terminé desencadenando la automatizacién de las
negociaciones, con la necesidad de adoptar estrategias de ejecu-
cion de los negocios cada vez méds complejas. El objetivo”, dice, es
“tratar de identificar, en el menor tiempo posible, 1as tendencias
del mercado y evitar que las estrategias de negociacion sean de-
tectadas por los demds participantes”.?®

Con la sofisticacién de las infraestructuras de gestion, acompa-
flamiento e intervencidn en tiempo real, ya no se exige proximidad
entre los lugares de planeamiento, produccién y consumo. Por el
contrarie, hay una intima relacién entre la desterritorializacién
de la produccién y las instancias de control de todo el flujo empre-
sarial, por medio digital.

Para ajustarse a mercados geogrificamente dispersos, las or-
ganizaciones pasaron a comandar sus emprendimientos a partir
de un centro de inteligencia —el holding— encargado de establecer
prioridades, directrices, planes de innovacién y parametros de ren-
tabilidad para subsidiarias y filiales. Bl holding se destaca como
polo de planeacién y de decision al cual se remiten las estrategias
locales, nacicnales y regionales. Organiza v supervisa la institucién
de arriba a abajo, en fragmentos y nédulos de una red constituida
por gjes estratégicos comunes y jerarquias intermediarias flexibles.
Las tecnologias son insustituibles para el ejercicio del comando a
distancia, pues posibilitan la coordinacién y la descentralizacién
de los procesos decisorios, asi como la articulacién entre los pro-
cedimientos operativos de filiales, subsidiarias, departamentos v
dreas de planeamiento, ejecucion, control e integracién.

Tenemos, entonces, una concentracién de poder sin centraliza-
ci0n operativa, Sin embargo, no nos olvidemos de que esa flexibi-
lidad es relativa, ya que filiales y subsidiarias permanecen en el
radio de eventuales reorientaciones de la matriz. El holding avala
una red corporativa formada por elementos complementarios, pero

19, Marcelo d’Agosto, “Conhecer o mercado para luerar males”, Valor Eeonémico, 24
de octubre de 2012.
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mantiene, gracias a la informatizacién, la ascendencia sobre el
todo, recurriendo a mecanismes de acompafiamiente de metas de
preduceidn, costos, comercializacion e ingresoes.

Ni Hollywood escapa a la descentralizacién de los parques
productives. Grandes estudios entraron en la era de la runoway
produciion (produccién expatriada) ¥y buscan paises con mano de
obra especializada mds barata v menos presiones fiscales que las de
lcs norteamericanos. En cuanto a las estrellas (actores, guicnistas,
directores), contintian llegando a California, se reclutan técnicos v
elencos de apoyo en los lugares donde se realizan los rodajes. Begiin
Harvey B. Feigenbaum, Canadd fue uno de los mas beneficiados
con los traslados de las producciones fuera de Estadoes Unidos por
su proximidad geografica, idioma en comiin, las semejanzas con
ciudades norteamericanas, las relaciones entre log sindicatos de
ambos paises, Ia desvalorizacién del délar canadiense y las reduc-
ciones de impuestos. Hollywood se expande hacia otras regiones
del plansta, como describe Feigenbaum:

Fara filmar Titanic, 1a Fox construyé un estudio gigantes-
co en México, donde las leyes son bastante favorables para
los inversionistas. En Ausiralia, para atraer a la industria
cinematografica norteamericana, es el Estado el que subven-
ciona la construceién de estudios de rodaje v posproduccién
[...] En Europa, también, la historia ya conocida de los
traslados rumbo a los viejos paises del blogue comunista
comienza a alcanzar tambign a la produccidn cinematogra-
fica. La Reptiblica Checa, que dispone de infraestructura y
de un savoir-faire reconocidos, seduce a las produccicnes
hollywoodenses. En Rumania, el costo irrisorio de la mano
de obra permite atraer proyectos de alta calidad ®

En estos paises, las asociaciones de productores, directores

v técnicos reclaman que la competencia es desleal porgque no
disponen de los recursos v de las ventajas que se les ofrece a los

20. Harvey B. Feigenbaum, “Hollywood na era da producie globalizagio”, Le Monde
Diplomatique, 530 Paulo, septiembre de 2005.
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estudios extranjeros, ni cuentan con legislacicnes que protejan de
modo eficar la cinematografia nacional.

Kl traslado de la produccién es s6lo un ejemple de los profun-
dos cambios estructurales y organizacionales en Hollywood. Los
grandes estudios de Los Angeles, aungue continden existiendo,
no centralizan més los procesos de produccién y distribucién
de las peliculas. Hoy son responsables de la coordinacién de la
distribucién nacional e internacional v de la parte financiera,
ademads de la aprobacién de scripts, del control de copyright v de
lag reglamentaciones. Ahora las etapas de produccién de las pe-
ticulas superan los limites del polo cinematografico e involucran
empresas especializadas y fercerizadas, pero interconectadas. Se
estima que participan del mercado de cine y televisién en Estados
Unidos alrededor de 115.000 empresas, la mayoria de pequefio o
mediano porte. Se vinculan a ellas cerca de 770.000 asalariados v
1,7 millén de personas en empleos indirectos. Se trata, entonces,
de un modelo de fercerizacion en que cada pelicula es un empren-
dimiento auténomo.?

Para viabilizar producciones con presupuestos millenarios,
log estudios de Hollywood se estructuran en moldes semejantes
a los de instituciones financieras: una parte del dinero invertide
no les pertenece, ya que proviene de inversores, patrocinadores
y coproductores. El ex vicepresidente de Sony Pictures Frances
meghers aclara;

El rol de los estudios es al mismo tiempo un poco menor
¥ un poco mayor que el de un simple hanco [...] Una parte
considerable del dinero del que el estudio dispone [...] est4
constituida por los valores depesitados anticipadamente por
decenas de productores, por las preventas de derechos para
la televisioén, por los acuerdos con fabricantes de videcjuegos,
los acuerdos anticipados con las compafifas de aviacién y
cadenas de hoteles, en el caso de las pelfculas que van a
exhibir, para no hablar de las subvenciones oficiales de los
Estados para beneficiar los rodajes en territoris estado-

21. Véase Fredéric Mantel, Mainstream.: o guerra global das midias e das culturas,
Rio de Janeiro, Civilizagio Brasileira, 2012, p. 88.
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unidense [...] Los estudios también usan Jos flujos de caja
liberados por inversores propios [...], préstamos bancarios
v otras formas diversificadas de inversién, ademds de les
aportes financieros de individuos ricos [...] Pero los estudios
son mas que un banco. Ademds de su aporte financiero,
detentan v controlan el copyright de la pelicula, capital
muchas veces inestimahle.?

Las transformaciones de Hollywood son también prueba de que
la unién de los conceptos “regional” v “global” permea las estrate-
gias comerciales de los conglomeradoes. La industria cinematogra-
fica, como negocio internacional, planea todos sus productos con
el objetive de satisfacer demandas del mercado mundial. Basta
ver que las ganancias obtenidas fuera de Estados Unidos pueden
representar, en muchos casos, més del 60% de los rendimientos
de una pelicula. Al mismo tiempo, €l marcade crecimiento de
taquilla de producciones norteamericanas en otros paises obliga
a los estudios a buscar nuevas formas de agradar a grupos espe-
cificos. Por méas contradictorio que parezca, para alcanzar a un
publico universal, las empresas no pueden desentenderse de las
preferencias vy particularidades geoculturales.

La gestién de las identidades culturales a escala global

La competencia para internacionalizar la produccion cultural
depende de combinaciones entre las lineas de inversiones externas
v los entornos econ6micos y socioculturales. Las informaciones
provenientes de un determinado tiempo-espacio constituyen facto-
res cruciales para estrategias innovadoras y atentas a los matices
de los mercados. Los holdings de publicidad firman acuerdos con
subsidiarias y agencias asociadas para compartir campafias re-
gionales y locales, con programacién simultanea de anuncios, en
una centena de paises, muchos de los cuales se producen en serie
v se adaptan a idiomas y trazos especificos a un costo inferior al

28, Frances Seghers, citado por Frédéric Mantel, Mainstream, p. 9.
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gue si fueran programados para mercados aislados. Se imple-
mentan politicas de produccion, comercializacion v marketing,
absorbiendo particularidades socioculturales de los paises en
que se encuentran. El desafio consiste en fijar la impresién de
gue los producios planean por scbre las singularidades, sea pars
incorporar demandas locales. Como hizo Disney con la serie High
School Musical: para asegurarse plateas de adolescentes en varios
continentes, el tema del tercer episodio de 2008, “Senior vear”, se
canté en diecisiete idiomas, incluso en hindi (con el objetivo puesto
en el populoso mercado consumidor de la India).

Los melodramas de “Bollywood” (la prolifica industria cinema-
tografica de la India, que produce mil peliculas por afio, €l doble
que Hollywood), con sus largas escenas de danza v melodias sen-
timentales, pasaban desapercibidos en Europa. Pero desde que
la misica pop hindd se introdujo en las bandas sonoras v en los
videoclips de las grabadoras transnacionales, Bollywood generd
entusiasme en discotecas de Londres, Paris v Berlin, donde se 1a
asocia con el reggae, el hip hop y1a musica tecno. Bollywood sigue
el ejemplo de Hollywood, aprovechando la convergencia digital
para aumentar ganancias con la produccién audiovisual para la
television, internet, videojuegos v celulares. Y ademads copia a
Estados Unidos con la construccién, en Mumbai, la capital hinda
del cine y del entretenimiento, de un parque temético parecido a
los de Hollywood, en los que los fanaticos pueden visitar los estu-
dios, rodeados por todas partes de merchandising, restaurantes
de comida rapida, un hall de la fama, museos y visitas guiadas a
sets de rodaje.®

Cuando los consumidores se inclinan por la produccién local,
los conglomerados se encargan de reforzar estrategias de regiona-
lizacién, especialmente en los llamados “mercados emergentes”.
Ansiosas por facturar en un pais en el cual 19 de cada 20 délares
recaudados en las boleterias son destinados a peliculas nacio-
nales, Sony, Warner y Fox se unieron a estudios de Bollywood
para financiar producciones en la India. La News avanza en Asia
coproduciendo, en estudios y en idiomas locales, programas de

23. Reuters, 27 de abril de 2007.
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televisién para 240 millones de espectaderes de Japon, China,
Indonesia, Filipinas, Corea del Bur, Tailandia, Malasia, Hong
Kong, Teiwan, India v Paquistdn. Las series norteamericanas
no se quedan atras: las versiones locales de programas conguis-
taron records de audiencia v ocupan los principales horarios de
las grillas televisivas. La gran oferta de canales abiertos y pagos
hizo crecer, en los Gltimos afics, la demanda por contenidos que
logren aliar el estilo de produceién americano con ciertos trazos y
tradiciones del piiblico de cada pafs. La estrategia permite adap-
taciones y ajustes en regiones de cultura conservadora, en las que
determinados temas o abordajes podrian representar una ofensa
g los habitos sociales.®

Cuando publiqué el libro O Planeta Midia, en 1998, destaqué el
magnetismo de 1a “generacién hijo tnico” de China por la american
way of life. Una década y media més tarde, con China ala cabeza de
las potencias mundizales, la tentacién sélo lo auments. Los jovenes
de clase media de Pequin y de Shanghai son inseparables de las
zapatillas Adidas, Nike o Reebok, de las camisetas y gorras de la
NBA, de sus iPods y sus iPhones de grosor inferior a un centime-
tro. Los chinos est4n entre los mayores consumidores de fust-food
del munde. Las ganancias de la multinacional Yum!, propietaria
de las cuatro mil tiendas en el pais de las redes Kentucky Fried
Chicken (KFC), Pizza Hut y Taco Bell, crecen 14% cada trimestre.
La marca KFC es popular, no sélo por ser la pionera, sino también
por la capacidad de adaptarse al gusto de los consumidores chinos,
ofreciendo en ' sus meniis, ademas de polle, frutos de mar, vegetales
frescos, sopas y platos de arroz.” Sus competidores son gigantes
mundiales, como MeDonald’s con 1.400 locales y Burger King con
1.000. Tratando de aliar el gusto chino a los hébitos occidentales,
los nuevos menus de 1a Starbucks incluyen frappuccino de porotos
colorados, leche de soja, camarones fritos v tarta de zanahoria

24, Véase Kristen Schweizer, “Séries de TV dos EUA ganham novos sotagues”, Bloomberg
Businessweek-Valor Econdmico, 20 de noviembre de 2012,

25. Véase John Grgurich, “How this fast food chain is eating McDonalds lunch in
Asia”, Daily Finance-AOL, 8 de julio de 2012,
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con varios tenedores, para facilitar el habitual compartir el plato
entre amigos.”

Las identidades locales funcionan como una representacién de
las diferencias comercializables, es decir, “sometidas 2 maguillajes
gue refuerzan su exotismo y 2 hibridaciones gue neutralizan sus
clases mas conflictivas”? A partir de ese juicio, Jests Martin-
Barberce sefiala que el proceso de aculturacién acelera “opera-
ciones de desenraizamiento” con las cuales el gran capital busca
inscribir las identidades en las légicas de los flujos, “dispositive de
traduccidn de todas las diferencias culturales a la lengua franca
del mundo tecnofinanciere, y volatilizacién de las identidades para
gue fluyan libremente en el vaciamiento moral v en la indiferencia
cultural”, '

Fsta aculturacién oculta una ambigiiedad intencionada: aunque
las firmas globales asimilen predicados de los gustos v las particu-
laridades regionales, lo que genera hibridaciones y se opone a la
idea de homogeneizacién cultural sin frenos, en ningin memente
renuncian a la meta de apropiarse de los trazos disponibles para
continuar atrayendo el “imaginario de masa” para sus productos,
prerrequisito para la expansién internacional.

Existen incluso modelos estratégicos de superacién de las dife-
rencias culturales, con objetivos mercadolégicos, segin Hermano
Roberto Thiry-Chergues:

1) Unmodelo tradicional, de injerencia directa de la organizacién
sobre el medic en que actia, gue incluve en sf a las organiza-
cicnes que de ella dependen.

2} Un segundo modelo hegemoénico, de interferencia mediada,

3) Un modelo arménico, de integracién cultural.?

26. Véase Laurie Burkitt, “Starbucks se adapta ao gosto dos chineses”, Valor Econdimico-
The Wall Street Journal, 28 de noviembre de 2012,

27. Jesis Martin-Barbero, “Tecnicidades, 'identidades, alteridades: mudancas e opa-

cidades da comunicagio no nove século”, en Dénis de Moraes, Sociedade midiatizada
Rio de Janeire, Mauad, 2008, p. 61. ,

28; Her’manq Roberto Thiry-Cherques, “Cultura e valores nas empresas brasileiras:
trés estratégias corporativas”, Revista da ESPM, marzo-abril de 2010, pp. 90-91.
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Hetes modelos son tipos 1deales, sirven como referencia. Ra-
ramente ge dan en estado pure; lo mds comin es encontrarios en
formas hibridas.

Fl primer modelo se basa en la “aculturacién forzada”, cuando
Ias caracteristicas y el espiritu de la organizacion prevalecen sobre
los trazos culturales de los recepteres. La transferencia de los vale-
res de la empresa hacia el ptblico ignora las diferencias culturales
v rechaza los valores originarios. La segunda forma de superacién
cultural es marcada por la idealizacidén del espiritu de la empresa.
La diversidad cultural no es negada, pero los trazos especificos del
contexto son degvalorizados o desconsiderados. De este modo, una
especie de “imperialismo organizacional” transforma manifestacio-
nes personales en espejos del espiritu de la empresa. Por dltimeo,
el modelo arménice se define por la flexibilidad de las relaciones
entre la empresa v su medio. La herramienta para conguistar
mercadcos, en este caso, es la aproximacién a las diversas cultu-
ras correspondientes a los contextos espacio-temporales. Asi, “las
diferencias entre log trazos culturales son chjete de un acuerdo
pragmatico, de relativizacidn estructural, en que el intercambio
cultural es incentivado”, explica Thiry-Chergues.

Laintencion de los estrategas, en iltima instancia, es incorpo-
rar-adaptar-reciclar elementos culturales de una formacién social
dada, en un proceso de apropiacidn de gustos v preferencias por las
dindmicas del marketing global. La meta es facilitar la maxima
atraccion de consumidores locales, con la supresién de trabas a la
libre circulacién de los productos. Por eso Renata Salecl vincula
la apropiacidn mevcadolégica de diferenciag v trazos culturales
especificos a la percepcidn de que, en la fase del capitalismo actual,
“cambios de identidad e identificaciones son celebrados como una
nueva ola v transformados en lucro”.®

29. Renata Salecl, Sobre « felicidade: ansiedade e consumo na era do hipercapitalismo,
Sao Paulo, Alameda, 2005, pp. 40-41.
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{Consideraciones finales

¥n el proceso de reproduccién ampliada del capitalismo, el sis-
tema medidtico desempena un deble rol estratégice. Kl primero se
refiere a su condicién peculiar de agente discursive de la globaliza-
citn y del necliberalismo. No solamente legitima el ideario global,
gino que también lo transforma en el discurso social hegeménico,
propagando valores y modos de vida que transfieren al mercado
la regulacién de las demandas colectivas. La doxa neoliberal
procura neutralizar el pensamiento critico, reducir el espacic
para ideas alternativas y contestatarias, aungue éstas continden
manifestdndose, resistiendo y reinventéndose. Se trata, entonces,
de una funcién ideolégica, que consiste en “realizar la légica del
poder haciendo que las divisiones v las diferencias aparezcan
como simple diversidad de las condicicnes de vida de cada uno”,
1o gue significa “escamotear el conflicto, disimular la dominacién
y ocultar la presencia de lo particular, en tanto particular, ddn-
dole la apariencia de lo universal”.® El segundo rol ejercido por
los conglomerados de medios es el de agentes econémicos. Todos
figuran entre las trescientas mayores empresas no financieras del
mundoe® y dominan las ramas de informacién y entretenimiento,
con participaciones eruzadas en negocios de telecomunicaciones,
informaética y audiovisual, sin contar la enorme rentabilidad que
obtienen con las transmisiones espectacularizadas de sventos
culturales, deportivos, periodisticos, eteétera.

El sistema corporativo explota, con flexibilidad operacional v
destreza tecnoproductiva, una gama de emprendimientos v ser-
vicios tornados convergentes y sinérgicos por la digitalizacion. La
gjecucién de tal objetivo implica la reorganizacién de las relacio-
nes entre los grupos globales y publices regionales, nacionales y
locales, por intermedio de acciones de marketing que favorecen
una oferta mds heterogénea de productos, en consonancia con

30. Marilena Chaui, Culfure e democracia, Sio Paulo, Moderna, 1982, p. 21

31, Véase Robert McChesney, “Midia global, neoliberalismo e imperialismo”, en Dénis
de Moraes (erg.), Por uma outra comunicac@o: midia, mundializagdo cultural e poder,
Rio de Janeiro, Record, 2003, p. 221.
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dindmicas estratificadas v desterritorislizadas de consumo. La
exacerbada competitividad obliga a los gigantes empresariales
a promover hibridaciones con trazos caracteristicos de pafses v
regiones, con el propdsito de ajustarse a demandas de clientelas
especificas. Perc es preciso insistir en que esas eventuales mez-
clas con peculiaridades locales, regionales v nacionales, cuando
se incorporan a producios vy programaciones, se hacen a partir
de criterios exclusivoes de los grupos medidticos, generalmente
basados en investigacionses cualitativas de mercado.

No debemos subestimar el riesgo de cortocirenitc en la so-
berania cultural con la transnacionalizacion de los negocios,
especialmente por la fragilidad de los mecanismos de regulacién
de los fiujos audiovisuales v de capital que cruzan fronteras en
transmisiones via satélite ¥ redes infoelectrénicas. En verdad, la
universalizacién de productos, marcas, eventes v referencias cul-
turales puede hacer temblar la antigua supremacia de localismos y
regionalismos, tradiciones y trazos comunitarios espacificos, trans-
formados ahora en componentes de amplia y compleja geografia
de consumo. Aungue permita mayor circulacién de datos, sonidoes
e imdgenes por el planeta, el mundo globalizade frecuentemente
desaloja la idea original de territorialidad v con eso se ve afectada
la nocién de identidad asociada al compartir creencias y sentidos
comunes. La demarcacién del cardcter nacional de buena parte de
ios contenidos en circulacién se vuelve problemaética, teniendo en
vista que los materiales son producidos y distribuidos por grupos
transnacionales, a partir de sus matrices industriales. Frecuente-
mente, estos grupos ni sigquiera tienen filiales o estructuras fisicas
en paises donde sus mercaderias son comercializadas por socios
o representantes locales; aunque se abastezcan de conocimientos
sobre las realidades en que actian, buscando crear puentes de
conexién con las bases consumidoras. En rigor, las politicas de pro-
gramacidn ansian la maximizacion de ganancias, dentro de las
conveniencias de las fuentes controladoras de emigidon, Por lo tanto,
la distribucién de las ofertas simbdlicas generalmente vincula las
diferencias socioculturales a los Intereses comerciales; es decir, en
la definicién de Jestis Martin-Barbero, “tiende a construir sola-
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mente diferencias vendibles”, ampliando sus tazas de rentabilidad
v las audiencias cautivas.®

Asi, la wmundializacién cultural se inscribe mas en la érbita
de las exigencias mercadolégicas gque propiamente en las varie-
dades cualitativas o en usufructos ecudnimes de conocimientos e
informaciones.

Amedida que esa configuracién se cristaliza, se reduce el campo
de manicbra para un desarrollo equilibrade v estable de los sis-
temas de comunicacién v se agravan desajustes estructurales en
un drea estratégica de la vida secial. Por eso la urgencia de que
reclamemos diversidad donde hoy estéd en vigor 1a concentracién
monopdlica. Bon fundamentales legislaciones v politicas pablicas
que reconozcan la comunicacién como derecho humano, Io que
implica discutir y adoptar mecanismos democraticos de regulacitn,
de univergsalizacién de accesos, de universalizacién de accesos, de
fomento a la produccién audiovisual independiente, de impulso a
los medios sociales ¥ comunitarios, de usos educativos y comunita-
rios de las fecnologias. Significa garantizar condicicnes egquitativas
para que, con el correr de un largo v arduo proceso de presiones
v reivindicaciones democratizadoras, otras voces sociales puedan
manifestarse en la escena pablica, fortaleciendo la libertad de ex-
presion, el pluralismo, los anheles de la ciudadania v los derechos
individuales v colectivos.
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