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RESUMEN

Nos interesa en este ensayo reflexionar sobre cémo podrian evolucionar los intercambios

de imagenes entre los paises iberoamericanos: tanto entre ellos como de los mismos con el
resto del mundo, en un contexto global contemporaneo tan desigual. Veremos si los circuitos
mundiales de intercambio de productos audiovisuales, tal como se han desarrollado en los

ultimos decenios, favorecen o no la comunicacion entre culturas.
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ABSTRACT

This essay poses a reflection on the evolution of the exchange of images within Ibero
American countries and between the continent and other countries all over the world,
within a global context characterized with extreme disparities. We also discuss whether
the international audiovisual exchange circuits, after decades of evolution, promote

communication among cultures.

KEYWORDS: PUBLIC POLICY; AUDIOVISUAL; IBERO AMERICA.

RESUMO

Este ensaio reflete sobre os intercimbios de imagens entre os paises ibero-americanos: tanto
entre eles, como entre eles e o resto do mundo, num contexto global contemporaneo tao
desigual. E nosso propésito verificar se os circuitos mundiais de intercambios de produtos
audiovisuais - tais como se tém desenvolvidos nas dltimas décadas - favorecem ou nio a
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Introduccién

Algunos de los mds importantes conflictos
interculturales tienen su origen en la ignorancia
mutua y las representaciones estereotipadas,
tendenciosas o sesgadas, que se sustentan en la
poca o nula—o simplemente parcial—infor-
macién de unos pueblossobre otros (Gotsbachner
2001; Shaheen 2003). Los estereotipos, los malos
entendidos, los estigmas (Goffman 2003) y las
insidias interculturales, en principio, se pueden
resolver, o por lo menos disminuir, por el recurso
a la comunicacién (Brewer 2003). Cuando con-
sideramoslaescalamundial,o degrandesregiones,
como la de los pueblos iberoamericanos, no
podemos pensar la comunicacién sin el recurso
a los modernos medios de difusién. Hoy en dia
los medios forman parte de grandes industrias
culturales, frecuentemente integradas vertical,
horizontal y transversalmente en enormes con-
glomerados, que a su vez suelen ser parte de
mds amplias corporaciones transnacionales,
diversificadas en multiples campos industriales,
comerciales y/o de servicios (Bustamante, 2003).
El imperativo econémico y la alta concentracion
son rasgos distintivos de las industrias culturales.
La comunicacién contempordnea medidtica pasa
por, o, mds precisamente, parte del mercado y de
los intereses comerciales.

Por otro lado, la comunicaciéon entre los
pueblos por medio de los productos de las
industrias culturales se podria lograr con mayor
eficiencia s6lo si los intercambios de tales
productos culturales (entre ellos, los mensajes
medidticos) tuviesen algin grado de equilibrio,
es decir si no fuesen tan altamente desiguales.
Aplica aqui la expresiéon de los economistas
sobre déficit o superdvit en la balanza comercial,
en este caso, de productos culturales. Cuando
la balanza comercial es demasiado sesgada,
altamente deficitaria hacia alguno de los lados,
los contactos culturales, las posibilidades de

comunicacién (horizontal, mutua), son también

desequilibradas. Después de todo, recordemos
que “comunicacién’, en su sentido mds amplio,
significa “puesta en comun”. Si tales flujos son
demasiado desiguales o asimétricos, se generan
redesy estructuras hegemonicas, tanto en el plano
econémico como en el cultural. Redes asimétricas
que impiden la comunicacién y la comprensién
de todos con todos, en lugar de propiciarla. Si
hay un desequilibrio muy grande, un pequenio
grupo de paises, puede convertirse en “emisor”
casi inico de mensajes, los cuales, en sus relatos,
pueden referirse y describir equivocadamente
a todos los otros participantes en los flujos e
intercambios. Lo que suele pasar es que esos
emisores principales estereotipan a los demds.
No los muestran en su diversidad, sino a partir
de una seleccion unilateral de rasgos imaginarios,
que no necesariamente reflejan o se refieren a la
realidad. Aclaramos que no somos ingenuos con
referencia a esperar que alguien (individual o
colectivo) no opere en absoluto con estereotipos,
o simplificaciones generalizantes (Cabedoche
2007). Todos lo tenemos que hacer, en mayor o
menor medida (Macrae et al 1996). Pero algunas
de esta clase de representaciones falseadoras son
producto de la ignorancia plena —cuando no
de la mala fe— y, de nuevo, por el recurso a la
comunicacién, la informacién y la educacion,
formal o informal, se pueden corregir aunque sea
un poco. Quizds cabe otra aclaracién: tampoco
somos ingenuos y por lo tanto no esperamos que
se logre eventualmente el equilibrio perfecto,
o la igualdad absoluta, pero si puede pensarse
realistamente en tendencias hacia la equidad. Estas
es dificil esperarlas del mercado solo; mds bien,
tendrian que ser producto de politicas publicas,
tanto nacionales como internacionales. Que se
me entienda bien: el problema no es la puesta
en circulaciéon de estereotipos; es el dominio de
unos pocos (incluyendo sus estereotipos) en
los circuitos comunicativos globales (Gordillo
2007).



La comunicacion contemporanea mediatica

pasa por, o, mas precisamente, parte del mercado

y de los intereses comerciales.

Nos interesa en este escrito reflexionar sobre
cémo podrian evolucionar los intercambios de
imdgenes entre los paises iberoamericanos: tanto
entre ellos como de los mismos con “el resto del
mundo’, en un contexto global contempordneo
tan desigual. Veremos si los circuitos mundiales
de intercambio de productos audiovisuales, tal
como se han desarrollado en los tltimos decenios,
favorecen o no la comunicacién, en los términos

en los que hemos descrito antes.

sFlujo unidireccional?

En los afios setenta y ochenta se habl6 de flujos
en “un solo sentido” de programas televisivos,
ante los resultados de investigaciones realizadas
para la Unesco, coordinadas por el finlandés
Tapio Varis (Nordenstreng y Varis 1976; Varis
1985). “Un sentido” (one way) era una expresion
que, aparentemente, describia el predominio de
un solo pais, Estados Unidos, en ese flujo global
televisivo. Pero tal manifestacion —simple
artificio expresivo— de hecho ocultaba una
serie de circuitos intermedios, de pequefia y
mediana escala, que se realizaban entre paises
pertenecientes a regiones geograficas préximas
pero,principalmente,agruposdepaiseslingiiistica
y culturalmente cercanos, o afines (regiones
geolingiiisticas, se les llamé posteriormente;
ver Wilkinson 1995). El informe de la Unesco
describia esos movimientos regionales de
programas televisivos, protagonizados por paises
que ya habian desarrollado capacidades de
produccién y exportacion, aunque en el contexto
de preeminencia global de un solo pais. En el
caso de la cinematografia, desde pricticamente
todo el siglo pasado hasta el presente, también

ha ocurrido el dominio de una gran potencia

mundial, acompanado de circuitos regionales y
geoculturales, encabezados por unos pocos paises
con gran capacidad de produccién, como es el
caso de la India (con su “Bollywood”), o Hong
Kong (Unesco 2000; Guback 1980; Sdnchez Ruiz
2003).

En una primera instancia, hay que apuntar
entonces que la imagen monolitica y unilateral
del “one way flow” en realidad nunca fue “literal”.
Es decir, que siempre tuvo un sentido figurado,
pues los trabajos empiricos e histéricos del
decenio de 1970 consignaban la existencia
de aquellos flujos regionales y mercados en
dreas con afinidades lingiiisticas y culturales.
Por ejemplo, en el andlisis de Jeremy Tunstall
(1977) del desarrollo del mercado geolingiiistico
audiovisual anglohablante, que dio pauta para
el dominio medidtico global estadounidense
(“The Media are American”, se titula el libro),
se describen también muchos de estos circuitos
comerciales intermedios.! Entonces, a pesar de
que se puede observar empirica e histéricamente
el desarrollo de un “centro” que durante el Siglo
XX dominé los mercados audiovisuales a escala
planetaria, siempre han existido “contraflujos”
regionales, a su vez dominados por lo que se
podria llamar, siguiendo a Immanuel Wallerstein
(1979), “semiperiferias’, o potencias intermedias,
como México y Brasil con respecto a la televisiéon
en Latinoamérica (Sinclair 1999). Hablamos
entonces de redes y circuitos complejos, no
de un simple flujo unidireccional (Straubhaar
2007). Sin embargo, es un hecho que el comercio

planetario de productos culturales es altamente

1 El libro més reciente de Tunstall (2008), al momento de escribir
esto, se titula The Media Were American. U.S. Mass Media in De-

cline.
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El postmodernismo, acritico (o conformista) y fragmentador de las

miradas, complementé de maravilla al reinado del mercado pregonado

por el neoliberalismo y su individualismo metodolégico.

desigual y por lo tanto desequilibrado, y que la
gran mayoria de paises y naciones se encuentran
en el polo meramente receptor, algunos con
capacidad nula de produccién y participacién
en tales flujos comerciales/comunicativos/
culturales (Sanchez Ruiz 2001; Unesco 2006).
Se les puede llamar de otra forma, para “no
emparentarse” uno con enfoques criticos de
ciencia social, supuestamente ya superados,
pero no por eso dejarian de ser paises periféricos
(Wallerstein 1979). Entonces, en los afios setenta
se podia caracterizar la estructura de los flujos
internacionales del audiovisual (television, cine)
como desigual, aunque no monoliticamente
desigual. De los andlisis que acabamos de referir,
no se desprendia, en absoluto, que fuese imposible
que un pafs produjera programas de televisiéon o
peliculas, aunque si se podia corroborar que para
unos era relativamente dificil y para la mayoria
bastante més dificil, practicamente imposible en
algunos casos, producir y mds todavia exportar
imégenes y sonidos empaquetados en productos
culturales audiovisuales. Como ya lo indicamos,
de hecho algunos paises habian comenzado ya
a producir y exportar mercancias culturales
audiovisuales.

Pero la tendencia a simplificar la mirada
predomind y la imagen simplificante de “una
via” (literalmente, un solo sentido, vertical y
monolitico) rigié en estudios y escritos criticos
que, por cierto, asumian alguna versiéon muy
simplificada (y simplificante) del “imperialismo
de medios”, o del llamado “imperialismo cultural”
(o de la “dependencia cultural”). Recordemos
que en los decenios del sesenta y setenta hubo
en el mundo una efervescencia critica ante

las desigualdades e injusticias que producia el

capitalismo. Ante la existencia de una aparente
alternativa histérica como el socialismo, el
episteme (0, llamémoslo clima de opinién global)
predominante “favorecia” tales tipos de criticas,
especialmente en los entornos académicos
latinoamericanos. Complementariamente a los
andlisis criticos, cundi6 por el mundo la idea de
“politicas nacionales de comunicacién”, junto
con la posibilidad de un “Nuevo Orden Mundial
de la Informacién y la Comunicacién” (Nomic)
(Sénchez Ruiz, 2005a). Al contrario de lo que
sucedié hacialos ochentay especialmente durante
el decenio de 1990, en los setentas se dudaba
mds o menos generalizadamente de la eficacia y
la eficiencia de las “fuerzas”, o de las “leyes” del
mercado, para resolver los problemas humanos,
sociales, nacionales e internacionales. En los
ochenta emergié una “nueva derecha” mundial
comandada por Ronald Reagan y Margaret
Thatcher, que en alguna forma lider6 las nuevas
tendencias politicas y econémicas dominantes
y que culmind en el llamado “Consenso de
Washington”. Sobrevino el surgimiento y eventual
predominio planetario del credo neoliberal y el
cambio de episteme?, por el derrumbamiento
del muro de Berlin (de hecho, obviamente nos
referimos al derrumbamiento del denominado
“socialismo real”) y la llamada “crisis de los
paradigmas” en ciencias sociales y mds en general
de las “verdades” mds o menos generalmente
aceptadas. De repente, se volvié “politicamente
incorrecto” criticar al capitalismo global, o su
credo, el neoliberalismo, en muchos encuentros
académicos y politicos internacionales. Se tiraron

a la basura en muchos cubiculos académicos los

2 Una especie de “sentido comin” dominante, académico y politico.



textos del marxismo, la teoria de la dependencia
y otros enfoques y propuestas criticas de anélisis
y cambio social. El postmodernismo, acritico
(o conformista) y fragmentador de las miradas,
complement6 de maravilla al reinado del mer-
cado pregonado por el neoliberalismo y su indi-
vidualismo metodoldgico. Elnuevo episteme inhi-
bié las criticas a los intercambios desiguales y las
propuestas de politicas, alternativas al mercado y
al “free flow”, durante los dos tltimos decenios del
siglo pasado, especialmente en los noventa.

Para abonar al punto de vista acritico predo-
minante,enlosochentasedescubri6“consorpresa”
que los (bueno, algunos) paises latinoamericanos
estaban (de hecho, habian estado) produciendo
programas televisivos e incluso exportandolos
(Antola y Rogers, 1984). Aun mas, en Estados
Unidos algunos estudiosos “descubrieron” que
un pais “periférico”, México, habia estado desde
los afios sesenta exportando programacion
televisiva a aquel pais, el supuesto imperialista
cultural por excelencia, lo que exageradamente
llamaron “imperialismo medidtico revertido”
(“reversed media imperialism”) (Gutiérrez y
Reina-Schement, 1984). Si bien es cierto que casi
toda la programacién de la televisiéon hispana
en EU era proveida por Telesistema Mexicano,’
segiin los datos del segundo estudio de Tapio
Varis (1984) ésta constituia alrededor de medio
punto porcentual como proporcién del total de
las importaciones televisuales estadounidenses.
En contraparte, la programacién del pais del
norte significaba poco mds de una tercera parte del
total de la oferta televisiva de los mexicanos, y en
el horario de mayor auditorio se incrementaba a
mas de la mitad (Sdnchez Ruiz 1986; Varis, 1984).
Los términos de la balanza comercial televisiva

favorecian claramente a Estados Unidos, por lo

3 La empresa Telesistema Mexicano, precursora de Televisa, vendia
a la Spanish International Network (SIN) la mayor parte de su pro-
gramacion. El principal accionista en ambas firmas era don Emilio

Azcérraga Vidaurreta.

que, nuevamente, fue un despropdsito hablar de

« - 1
imperialismo revertido”.

sAfinidad cultural iberoamericana?

Hacia la segunda mitad de los ochenta se
hicieron algunos descubrimientos empiricos
que, si bien hoy pueden sonar a perogrulladas, no
dejan de tener importancia analitica: Un primer
hallazgo, asaz “obvio”, fue que los televidentes
en practicamente todos lados, preferian los
programas nacionales en cada caso, cuando
los habia (Straubhaar, 2003). Por otro lado, al
observar que algunos paises como México habian
desarrollado mercados regionales, se coligié que
operarfa un principio de “afinidad cultural”, que
comenzarfa por el lenguaje comin (Wilkinson,
1995). Por cierto, a algunos de estos estudiosos se
les olvid6 que los programas estadounidenses nos
llegaban a Latinoamérica doblados al espaiiol, no
en su idioma original.

Entonces, a partir de la teoria de la afinidad
cultural, “se predecia” que, en cualquier lugar,
los programas producidos localmente serfan
los preferidos y los mds ampliamente vistos; y
enseguida, se preferirian los de paises con culturas
“afines”, a partir del idioma (Biltereyst, 1992). En
general, éste razonamiento sirvié para “probar”
que la industria audiovisual de Estados Unidos
no era tan poderosa como se decia. De acuerdo
con este argumento, de hecho, en realidad Estados
Unidos no era un paifs “imperialista cultural’, y
sus transnacionales del espectidculo no eran “un
peligro” para las identidades locales, nacionales
y regionales.* Por cierto, este argumento se
redondeaba con otro, exagerado, sobre la
actividad y selectividad de los receptores, que
en el extremo resultaban libres e inmunes a las
influencias de los mensajes medidticos (Sdnchez
Ruiz 2005b).

4 Un amplio anélisis—no exento de apologia—del proceso de
complejificacién de estas concepciones, en Straubhaar (2007). Ver
también Tunstall (2008)
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Algo més que contribuy6 a modificar la imagen
de “sometimiento” audiovisual fue la “historia de
éxito de las telenovelas latinoamericanas” (Rogers
y Antola, 1985). En la expresion, y en laidea que se
sigui6 circulando, habia también una exageracién
y por lo tanto un falseamiento: en realidad
no se trataba de un suceso “latinoamericano”
(es decir, que ocurriese en fodos los paises del
subcontinente), sino solamente de unos pocos
paises, sefialadamente en Brasil y México
(Sinclair, 1999; Marques de Melo, 1995). Con
posterioridad se demostraria que por lo menos en
Europa, las telenovelas circulaban de manera mas
que marginal, en Europa del sur, y bésicamente,
provenientes de los dos paises ya mencionados
(Biletreyst y Meers, 2000).

Ha ido resultando que la primera parte del
razonamiento de la “afinidad cultural” si suele
aplicarse a la realidad: es decir, practicamente
en cualquier pafs en donde exista una oferta
nacional televisiva, ésta atrae principalmente
(no unicamente) la atencién del publico.> Sin
embargo, con respecto al cine la gente en casi
todo el mundo prefiere en primer término las
producciones hollywoodenses y en segundo lugar
lo nacional, cuando existe la oferta (Sdnchez Ruiz
2003). Pero la aplicacion del razonamiento de la
“afinidad cultural” a la programacién televisiva
extranjera no parece aplicarse al pie de la letra
(Kiefl, 2003). En el caso de México, por ejemplo,
se esperaria que después de los programas
nacionales, por afinidad cultural la teleaudiencia
buscarfa los iberoamericanos, digamos, argen-
tinos, o colombianos, o espafoles. Pero en
México, como en casi todo el mundo, la segunda
selecciéon televisiva, después de lo nacional,

5 Hay que tomar en cuenta, por ejemplo, las diferencias entre los
diversos los géneros televisivos. A esto mismo hay que agregarle que
uno de los principales “géneros televisuales” el el cine, es decir, las
peliculas cinematograficas, que se programan tanto en la televisién
aérea, como—y principalmente—en la de paga (Ver Sédnchez Ruiz
2001).

suele ser la de programas estadounidenses,
especialmente peliculas cinematogréficas (Jara
y Garnica, 2007). De vez en cuando, alguna
telenovela latinoamericana llega a las pantallas
caseras, pero no es muy frecuente el caso. En
la television de paga, muy esporadicamente,
se exhiben peliculas espafniolas y con mayor
frecuencia programas de concurso o variedades
(Gutiérrez, 2005). Television Espafiola (TVE,
o alguna otra emisora, como Antena Tres) se
incluye en algunos sistemas de cable como parte
del mend. Pero en general no hay en México una
gran presencia espainola o iberoamericana mds
en general ni en la television, ni en las carteleras
cinematograficas. Algo similar pasa en los demads
paises latinoamericanos, en Estados Unidos (en
la TV hispana) y en Espana (Vilches, 2007).
Que se entienda bien: si afirmamos, basados en
investigaciones empiricas, tanto propias como
de otros, que algo casi no pasa en Iberoamérica,
no significa que creamos que es imposible que
suceda y por lo tanto que no vaya a pasar. Aqui
proponemos que se generen politicas publicas,
tanto nacionales como regionales, para propiciar
que si ocurran esos mayores intercambios, que a
su vez hagan circular una mayor diversidad en
la oferta cultural audiovisual para los publicos
iberoamericanos (ver Sdnchez Ruiz, 2006). Por
otro lado, si bien habldbamos de demanda de
las teleaudiencias, hay una hipétesis plausible
referida a la oferta, en el sentido de que a las
grandes cadenas nacionales (Televisa, TV Azteca
en el caso mexicano), que son también las grandes
productoras y distribuidoras de televisién, puede
simplemente no convenirles abrir el mercado a
productoras de otros paises iberoamericanos,
con lo que habria una especie de “proteccionismo
privado”, como el que nosotros hemos mostrado
que han ejercido en Estados Unidos las grandes
empresas cinematogréficas (Sanchez Ruiz, 2003).

Loshabitosdeconsumocultural—desarrollados
en periodos de mediano y largo plazo, aunque



Los habitos de consumo cultural —desarrollados en periodos de

mediano y largo plazo, aunque sujetos a los vaivenes de las modas— se

pueden considerar parte del acervo cultural en cualquier lugar.

sujetos a los vaivenes de las modas— se pueden
considerar parte del acervo cultural en cualquier
lugar. Estos habitos de consumo cultural incluyen
no solamente la exposiciéon a determinados
medios como cine y televisién, o précticas de
lectura y de escuchar musica, sino también otros
patrones de consumo, como el vestir, o el comer
(Payne, 2002). Entonces, probablemente en
realidad el argumento de la afinidad cultural s
se aplica, pero resultaria que précticamente en
todo el planeta, los diferentes pueblos hemos
ido desarrollando una afinidad cultural con
Estados Unidos mediante el consumo durante
mucho tiempo de sus productos culturales, como
peliculas, algunos de sus programas televisivos,
rodeados por la musica y todo un paquete
cultural que incluye formas de vestir, de comer
y de divertirse, especialmente afines a las clases
medias altas urbanas en todo el mundo. Asi,
pues, consumimos filmes estadounidenses en
primer lugar y en segundo los nacionales, o los
“regionales” en virtud de algin tipo de afinidad
cultural desarrollada histéricamente. Y en la tele,
vemos programas nacionales en primer término
y luego los estadounidenses, y de lejos vienen
los “otros” incluidos los iberoamericanos. De
cualquier manera, hay ciertas tendencias mas
o menos “obvias”, de acuerdo con los géneros
televisivos de que se trate. Por ejemplo, la
informacidn que suele interesar mds es la referida
alas realidades mds préximas: lo local, lo nacional
(es dificil pensar la CNN compitiendo con los
noticiarios nacionales y locales en Iberoamérica).
Otros géneros, como las telenovelas, son parte
del nicho de especialidad de algunos paises
latinoamericanos,como Brasil, México, Venezuela

y otros. Por dar un ejemplo, en el informe 2004

de Eurofiction-Espana (Vilches et al, 2004), se
senalaba que durante 2003 en las horas de mayor
audiencia, solamente el 27.8% de los programas
de ficcién provenian de Estados Unidos, por
45.6% de Espafia y 26% del resto de Europa (de
Latinoamérica, nada). En el horario nocturno
(“late night”), la ficcién estadounidense subia al
41% v la “doméstica” disminuia a 59%, todavia
mayoritario. Sin embargo, de la programacién
diurna lo importado de Estados Unidos subi6
hasta el 71.6%, lo nacional decayé al 19%,
mientras que otras ficciones europeas llenaron
solamente un 2.7%. Anade el informe que:
Ademds de la ficcion nacional, también
cedieron presencia en pantalla los productos
englobados en ‘Otras), cuyo descenso se asocia,
en gran medida, a la menor influencia de las
series latinoamericanas, que perdieron fuerza
en nuestro pais después de efimero reverdecer
del género en las televisiones privadas gracias
a Yo soy Betty, la fea (emitida en el afio 2002
por Antena 3) (Vilches et al 2004: 11).

En suma, en muchos paises del mundo se ha
ido desarrollando una afinidad cultural con los
estadounidenses, que se manifiesta en los habitos
de consumo cultural (de nuevo, el consumo
cultural es parte constitutiva de la cultura de un
pueblo). Es muy interesante hacer notar que en
el mundo se ha ido expandiendo paulatinamente
el gusto por los productos culturales de Estados
Unidos, al mismo tiempo en que también se ha
ido generando un “antiamericanismo”, dirigido
especialmente a su gobierno y sus politicas

guerreras (Millar, 2005)°. Al igual que en el resto

6 Habemos trabajadores intelectuales “de izquierda” latinoamerica-
nos, que no negamos nuestro gusto por el Jazz, el Blues y el Rock,

por ejemplo.
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del mundo, también el cine estadounidense tiene
una presencia enorme en Espana, donde los filmes
latinoamericanos son menos que marginales
(Escala, 2006; Bonet y Gonzélez, 2006). Con
respecto a las representaciones de la propia
industria espafiola, es bastante elocuente el titulo
de un articulo: “El didlogo intercultural en el cine
espaiiol contemporédneo: entre el estereotipo y el
etnocentrismo” (Gordillo, 2007).

sEl mismo “idioma”?

Si bien es cierto que el lenguaje es importante,
nuevamente recuerdo que los programas
televisivos de Estados Unidos nos han llegado
desde siempre doblados al espaiiol, y las peliculas
cinematograficas por lo menos subtituladas.
Durante muchos afios, los programas se doblaban
para Latinoamérica principalmente en la ciudad
de México, donde se desarrollaron ciertos
patrones de profesionalizaciéon de esa actividad,
pero también un acento “neutro” mexicano,
al que se acostumbraron en muchos paises
latinoamericanos, cuyas empresas televisuales no
tenian los recursos para realizar el doblaje. Asi,
la empresa dominante mexicana, Televisa, fungia
incluso como una especie de “gatekeeper”, en la
medida en que las televisoras de diversos paises
compraban cadaaio deEstados Unidossolamente
los programas que se doblaban en México. Con
el crecimiento de la televisién en muchos paises,
y el surgimiento de las nuevas modalidades de
paga, a su vez se han ido desarrollando otros
polos para la produccién y el doblaje televisuales,
como Caracas, Miami, Buenos Aires, etc.

Por otro lado a pesar de que en principio
nos deberia identificar el lenguaje comun a los
publicosdehablahispana,haydehechovariedades
dialectales y acentos que suelen constituirse en
barreras para la aceptacién de los programas y las
peliculas por las audiencias (Pérez Cavaria, 1997).
De hecho, por ejemplo en Espaiia con frecuencia

“doblan al espafiol”las peliculas latinoamericanas
habladas con los acentos respectivos de los paises
de origen. La verdad es que la forma de hablar de
los mexicanos, los cubanos, los argentinos y los
espaifioles es suficientemente diversa, como para
que una buena parte del ptblico cinematogréfico
o televidente incluso pueda no entender algunas
expresiones. Pero precisamente es funcién de
que se fomenten los intercambios, para que se
incremente la “afinidad cultural” iberoamericana,
en este caso, en relacion con los consumos
culturales (Wilkinson, 2003). A pesar de que
en los dltimos afios ha aumentado un poco la
presencia iberoamericana en los paises de habla
hispana de esta region geolingiiistica, los flujos
son todavia escasos y solamente unos pocos
paises participan en ellos. Por ejemplo, los paises
del Mercosur estdn aumentando los intercambios
audiovisuales (Getino, 2006). La presencia de
programas latinoamericanos en la television
espafnola, particularmente las telenovelas,
también se ha ampliado, segin los andlisis de
Obitel, el Observatorio Iberoamericano de la
Ficcién Televisual (Vilches, 2005). De hecho, con
respecto alos programas de ficcion, se ha generado
una estructura programdtica interesante en
algunas televisoras espafiolas: la barra vespertina
la vienen a ocupar telenovelas latinoamericanas
(las cuales, al parecer, ya no hay necesidad de que
se “doblen al espafiol”); la barra nocturna en el
horario “prime time” las series espanolas, y se
ha desplazado las series estadounidenses para la
barra nocturna tardia. Es decir, se estd generando
la sensibilidad del publico a otros acentos y
variedades dialectales del espafiol.
sIntercambio cultural... o comercio
internacional?
:Se puede “perfeccionar” al mercado?
Recordemos que estamos hablando de un
negocio, de comercio, de industria, aunque sea
cultural. Estamos hablando de una realidad
que en la actualidad responde principalmente



a imperativos del mercado. Sin embargo, como
dirian los economistas neocldsicos, el de la
industria cultural audiovisual es un mercado
altamente “imperfecto”, porque estd sumamente
concentrado, es altamente oligopdlico, tanto
al interior de los paises, como con respecto al
mercado internacional (Segovia, 2004; Becerra
y Mastrini, 2005). En este sentido, no se puede
esperar que las “libres fuerzas del mercado”
sean las que propicien la reducciéon de los
desequilibrios y las asimetrias en los intercambios
comerciales de productos culturales, mucho
menos que favorezcan flujos y circuitos pro-
piamente comunicativos. Como ya hemos visto
antes, desde los afos setenta han circulado
dudas y cuestionamientos sobre la eficiencia
social—y adn econdémica—de los mercados
medidticos, con propuestas para la generacién
e instrumentacion de politicas publicas, que no
necesariamente tienen que substituir al mercado.
Por ejemplo, la “competencia imperfecta”
que caracteriza a los mercados oligopo6licos
medidticos podria ser “remendada” en alguna
medida con politicas y leyes que favorezcan
la competencia y la competitividad, tanto al
interior de los paises, como en el plano regional.
Pero como es de esperarse, quienes dominan
los mercados mundiales, como la Motion
Picture Association, presionan a los gobiernos
del mundo (directamente y mediante acciones
de, por ejemplo, el Departamento de Comercio
estadounidense) a no ejercer acciones y politicas
de apoyo a sus propias cinematografias, exigiendo
que se deje al mercado operar solo (Sdnchez Ruiz,
2003). Sin embargo, esta bien documentado que,
entre otros factores, histéricamente los gobiernos
norteamericanos respaldaron de diferentes
maneras el desarrollo y la expansiéon de sus
empresas hacia el resto del mundo. Asi que, ahora
que este pais ya ocupa el lugar dominante, su
gobierno y empresas exigen que otros gobiernos

no apoyen sus propias industrias. Pero su

preeminencia planetaria no se logré solamente a
base de “oferta y demanda” (ibidem).

El episteme dominante estd cambiando, en
virtud de los resultados desastrosos que ha
producido el capitalismo global. Cada vez mas es
politicamente —y académicamente— correcto
criticar las enormes desigualdades que se han
producido, asi como la busqueda y propuesta
de politicas publicas que remedien en alguna
medida los problemas que han producido las
“imperfecciones” de los mercados. El caso del

programa Ibermedia es muy ilustrativo. Este es

Es en la produccién, en la distribucion
y en la exhibicion, de forma global, organica
e integrada, que se tiene que producir este

movimiento propicio a multiples flujos y

circuitos de comunicacion.

un fondo comun iberoamericano, creado en 1997,
que pretende promover en sus Estados miembros
y por medio de ayudas financieras, la creaciéon de
un espacio audiovisual iberoamericano (Moreno
Dominguez, en prensa). Gracias a los apoyos
proveidos por este fondo comun de algunos
paises iberoamericanos, por ejemplo Bolivia y
otros paises con una industria muy incipiente
han podido incrementar sus producciones
cinematograficas. Ibermedia es resultado y
concretizacion de politicas publicas que pueden
propiciar mejores y mayores flujos comunicativos
audiovisuales entre las culturas iberoamericanas.
Si bien no ha estado exento de problemas, se le
considera un programa exitoso:
Prueba del éxito es la continuidad  en
el crecimiento de paises que se quieren
sumar al mismo, principalmente paises de
pequefio tamarfio que gracias a las ayudas de
Ibermedia pueden incentivar una industria

cara pero emergente y estratégica como la

63



64

del audiovisual. Segiin su directora, Elena
Vilardell, el programa tiene actualmente sobre
la mesa solicitudes de ingreso de paises como
Costa Rica, Ecuador o Paraguay y acaba de
sumar para la convocatoria de 2006 a Panamd
(ibid: 10).

El gran cuello de botella para el cine
iberoamericano es la estructura altamente
concentrada de la distribucién, controlada
oligopdlicamenteporlas“majors”estadounidenses
en todos los continentes. Pero un mercado
altamente concentrado no se va a corregir y
hacerse mds competido automdticamente. De
hecho, en un mercado con estas caracteristicas
no operan las llamadas “leyes del mercado”,
que presuponen, en el mejor de los casos—que
al parecer nunca en realidad ha existido—la
competencia perfecta (o el mejor acercamiento
posible). Las politicas publicas, las acciones
gubernamentales e intergubernamentales, en-
tonces, pueden complementar y corregir las
“imperfecciones” del mercado. Una imperfecciéon
muy grande es que los productos culturales no son
simple y llanamente “mercancias”. Ademads de ser
productos con un valor de cambio, los productos
delasindustrias culturales son también propuestas
de sentido, bienes simbdlicos que contribuyen
a definir en el imaginario social lo propio y lo
ajeno, propuestas identitarias; generadoras de
afinidadesy diferencias imaginarias. No hablamos
de influencias monoliticas sobre los receptores.
Pero si se trata de discursos hegemonicos que
tienen efectos profundos de mediano y largo
plazo. La mayor parte de los publicos buscan los
medios audiovisuales para entretenerse, pero
en el camino, de pasada, se informan e incluso
aprenden. La mayor parte de lo que las personas
saben de politica, por ejemplo, lo aprenden de la
tele (Sdnchez Ruiz, 2005d). La mayor parte de lo
poco que sabemos los mexicanos sobre Venezuela
y los venezolanos (por ejemplo, que logran

lugares altos en el concurso de Miss Universo,
o en los dltimos tiempos, que al parecer tienen
a un presidente un poco lenguaraz), lo hemos
aprendido de la tele. A veces, una parte de lo que
sabemos sobre otros pueblos iberoamericanos,
nos lo “ensefi¢” el cine estadounidense. Y ya lo
hemos comentado, con la mayor frecuencia a
partir deestereotiposy prejuicios que predominan

en aquel pais.

Colofén

Hemos visto que los flujos comunicativos y
comerciales iberoamericanos mediados por las
industrias audiovisuales son bastante escasos
y altamente asimétricos, sesgados hacia el
predominio de los paises mds ricos. Esto, a la
vez, impide la diversidad de relatos, de géneros,
de representaciones en circulacién, en vistas a lo
que podria constituirse verdaderamente en un
“espacio audiovisual iberoamericano”. Se tienen
que establecer e instrumentar politicas publicas
y acciones conducentes para que en nuestros
paises se desarrollen industrias televisuales y
cinematograficas competidas y competitivas.
Es decir, lo primero que se tiene que combatir
es la alta concentracién que existe en las
capacidades para la produccion, la distribuciéon
y la “entrega” de imdgenes empaquetadas por
television, video y cine. Primero, al interior de
los paises. Complementariamente, es necesario
que se pongan a funcionar los instrumentos
que ya existen e inventar otros, para activar y
dinamizar un mercado que a la vez permita que
NOS CONOZCamos unos a otros, en esta region tan
rica culturalmente, con tanta diversidad como lo
es Iberoamérica.

Hay quienes pensamos que es posible producir
una mayor identificacién entre las naciones
de habla hispana (lo que, por cierto, incluye
a los “hispanos” de Estados Unidos). Un paso
mads dificil, pero no imposible, es la inclusién

de los paises luséfonos iberoamericanos,



El episteme dominante esta cambiando,

en virtud de los resultados desastrosos que ha

producido el capitalismo global.

Brasil y Portugal. Pero tal identificacion, base
de algin tipo de identidad iberoamericana,
solamente puede partir del reconocimiento de
la diversidad. Tal como lo enuncié al principio,
es a través de mayores intercambios y flujos
comunicativos como se podrian reducir Ia
ignorancia, los estereotipos desfavorables y los
prejuicios, etnocéntricos y racistas a veces. Pero
en mercados altamente imperfectos, oligop6licos
o francamente monopdlicos, no se puede lograr
un mayor balance y por lo tanto reducir las
asimetrias, si no se interviene en “auxilio” de las
fuerzas del mercado, ya que una vez concentrado,
contindan tendencias en el mismo sentido.
Estamos pensando en la posibilidad de que se
favorezcan politicas publicas al interior de los
paises, pero también en el plano internacional, que
apoyen el desarrollo de la produccién audiovisual
independiente, en aras de una convergencia ya
no solamente tecnoldgica y empresarial, sino
también espiritual, en el espacio iberoamericano.
Ya hay algunos esfuerzos que han arrojado sus
primeros resultados, como Ibermedia o Telesur
(Aharonian, 2007).

Hay algunos casos en el “espacio ibero-
americano’, en los que habria que comenzar casi

de cero. Por ejemplo, una de las conclusiones del
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