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La desigualdad mundial en cuanto a riqueza y al
acceso de la población a los beneficios del pro-
greso se refleja en inequidad en el desarrollo de
las industrias culturales y en el acceso diferencial
de los ciudadanos a estas fuentes de entreteni-
miento, información y educación. Una encuesta
reciente realizada por la Organización de las Na-
ciones Unidas para la Educación, la Ciencia y la
Cultura (UNESCO) sobre las industrias cinematográ-
ficas nacionales muestra que la capacidad de pro-
ducción cinematográfica tiene una alta correlación,
además de con el tamaño absoluto del mercado (la
población), con diversos indicadores de desarro-
llo, como el producto nacional bruto y la urbaniza-
ción, así como con otras variables de medios, tan-
to en términos de posibilidades de producción como
de recepción.1 Por ejemplo, los grandes producto-
res cinematográficos (más de 200 filmes al año)
registraban un índice de desarrollo humano pro-
medio (IDH, elaborado por la Organización de las
Naciones Unidas, ONU) de 0.807; los medianos pro-
ductores presentaban un promedio de 0.786 del
mismo índice, mientras que los pequeños y nulos
productores tenían 0.717 y 0.581 respectivamen-
te. A pesar de que China (incluyendo a Hong Kong),
India y Filipinas se encuentran entre los mayores
productores de filmes del mundo, a Estados Uni-
dos le compete 85% del comercio mundial cine-
matográfico registrado en tal encuesta.2

Según el Informe Mundial de Cultura de la
UNESCO,3 en 1994 los países industrializados publi-
caban 297 periódicos diarios por cada mil perso-

El contexto global y las industrias
culturales latinoamericanas

Enrique E. Sánchez Ruiz*

nas, mientras que las naciones en desarrollo tira-
ban 43 (el promedio mundial era de 97 diarios por
mil personas). Entre 1991 y 1994, según la misma
fuente, los países industrializados publicaban 54
libros por cada 100,000 personas, contra siete de
los países en desarrollo (el promedio para
Latinoamérica y el Caribe era de 13). Con respec-
to al acceso a las nuevas tecnologías, datos de la
Organización para la Cooperación y el Desarrollo
Económicos (OCDE) indican que en 1999 a Canadá
y Estados Unidos correspondían 55.9% de los usua-
rios de Internet en el mundo. A Europa, casi una
cuarta parte (23.5%). Al área Asia�Pacífico, 16.7%.
Latinoamérica contaba apenas con 2.6% de usua-
rios, en mejor posición que África (0.9%) o el Me-
dio Oriente (0.4%). De un Inventario de medios de
comunicación en América Latina que realizó el
Centro Internacional de Estudios Superiores de
Periodismo para América Latina (CIESPAL) durante
el decenio pasado, se desprende una alta concen-
tración en el acceso a los medios, de acuerdo con
los niveles de desarrollo de los países. Así, Brasil
y México poseían más de la mitad de los periódi-
cos y de las estaciones de radio y televisión del
subcontinente.4 Aclaremos que las asimetrías de
las que hablamos se han producido históricamen-
te, aunque haya coyunturas que las propician o
inhiben más. Octavio Getino refiere que entre 1930
y 1990 �el conjunto de la región produjo unos
10,000 largometrajes. 90% de dicha producción
estuvo concentrado en tres países: México (46%),
Brasil (24%) y Argentina (19%)�.5

La desigualdad en el desarrollo de las industrias
culturales nacionales a su vez se refleja en los flujos
e intercambios internacionales. Durante los últi-
mos lustros, el comercio de productos culturales
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ha crecido de manera exponencial. Entre 1980 y
1998, el valor anual del comercio de bienes cultu-
rales pasó de 95,340 millones de dólares a 387,927
millones de dólares.6 Sin embargo, la mayor parte
de esos intercambios ocurren entre un número
pequeño de países: en 1990, Japón, Estados Uni-
dos, Alemania e Inglaterra referían 55.4% de las
exportaciones mundiales. Francia, Estados Unidos,
Alemania e Inglaterra importaban 47% del total
mundial. En 1998, China se sumaba a los dos gru-
pos recién descritos, y en cada caso los llamados
�nuevos cinco grandes� concentraban 53% de las
exportaciones y 57% de las importaciones.7 La
UNESCO calculaba para 1991 un volumen de co-
mercio mundial en bienes culturales por 196,500
millones de dólares, de los cuales 80% correspon-
dían a los países industrializados.8 El mundo en
desarrollo participaba con 20% restante y
Latinoamérica y el Caribe con solamente 2.5% del
comercio cultural mundial. La �globalización� ha
ido integrando muy asimétricamente a las nacio-
nes del mundo.

Un informe del Institut l�audiovisuel et des
Télécommunications en Europe (IDATE) muestra con
claridad el proceso de concentración a escala mun-
dial que está ocurriendo en la industria audiovisual:

1996 vio el inicio de una nueva fase de concentración
en la industria, como resultado de las fusiones de Walt
Disney/ABC, Westinghouse/CBS, y Time Warner/Turner.
Esta tendencia llegó a Europa en 1997 con los lazos
que se establecieron entre Canal+/Nethold y UFA
(Bertelsman/CLT).9

En un estudio sobre la industria audiovisual ibero-
americana (Latinoamérica, más España y Portugal)
se muestra que cinco empresas concentraban casi
90% de las exportaciones de cine, video y televi-
sión: Televisa, Rede Globo, Venevisión, Radio Ca-
racas TV y RTVE. Las exportaciones de Televisa a
su vez representaban casi 50% del total. No obs-
tante, las ventas de programas al extranjero consti-
tuyen todavía un porcentaje pequeño de los in-
gresos de estas compañías.10 Aun así, el gigante
mexicano de medios ha incrementado sus ventas
al exterior en los últimos años. Por ejemplo, según
los informes anuales de Televisa, sus ventas netas
al extranjero evolucionaron de 9.9% en 1993, a
17.6% en 1997. 75.3% del valor de sus exporta-
ciones, y 97% de sus importaciones en 1997, se
originaron en Estados Unidos.11 La alta proporción
de exportaciones a Estados Unidos se explica en

virtud de la manera diferencial en que se estable-
cen los precios de programas televisivos en el
mercado internacional, en términos del poder ad-
quisitivo de cada país. Por dar un ejemplo, en
1990 Centro y Sudamérica compraron 71% de las
horas/programa que Televisa exportó, pero esto
constituyó sólo 37% de los ingresos recibidos. Es-
tados Unidos, por otra parte, recibió sólo 9% de
las horas de programación y aportó 52% de los
ingresos totales por ventas al exterior.

A pesar de la imagen optimista que se ha crea-
do de Latinoamérica, ya sea como autosuficiente
en el plano audiovisual (en especial con respecto
a las telenovelas), o incluso como región expor-
tadora neta, en realidad la región sigue siendo im-
portadora neta. Según el estudio recién citado de
Media Research & Consultancy-Spain, aun Méxi-
co, que concentraba 47% de las exportaciones de
la industria audiovisual de Iberoamérica en 1997,
es país deficitario: en 1996 se estima que tuvo un
déficit de 158 millones de dólares y en 1997 de
106 millones de dólares (2,247 millones la región
entera).12 Partiendo de datos oficiales, calculé que
para 1997 México habría presentado un déficit de
22.7 millones de dólares sólo en la balanza co-
mercial televisiva.13 El otro gran exportador de
telenovelas, Brasil, es a la vez un gran importador,
de hecho, el mayor importador audiovisual de
Latinoamérica según el estudio antes referido.14

87% de las importaciones audiovi-suales de
Iberoamérica provenían de Estados Unidos; 6% de
otros países europeos y 5% de la propia región.
Solamente de televisión, 95% de las señales im-
portadas vía satélite (925 millones de dólares) y
77% de los programas (más de 900 millones de
dólares) provenían de Estados Unidos. Una alta
proporción de las señales que se importan se trans-
miten por televisión de paga, que aún es relativa-
mente minoritaria en América Latina.

En el diagnóstico que realizó CIESPAL se encon-
tró que los intercambios entre países latinoameri-
canos eran menos intensos de lo que se suponía.
Así, del total de horas de programación importada
en los 16 países incluidos, 62% se originaban en
Estados Unidos; de los propios países latinoameri-
canos provenían 30%, mientras que de Europa y
Asia eran respectivamente 6% y 1.7%.15 Sin em-
bargo, es claro que unos pocos países latinoameri-
canos están adquiriendo mayor capacidad de pro-
ducción y exportación, como Brasil, México,
Argentina, Venezuela y, en menor medida, Perú y
Colombia.
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Si bien la tendencia en líneas generales en la
televisión abierta es hacia la disminución de la pro-
gramación importada de Estados Unidos, en la tele-
visión de paga, que se está expandiendo rápido en-
tre los segmentos altos y medios del espectro
socioeconómico latinoamericano, las importaciones
siguen siendo muy altas. Por ejemplo, en Chile,
en 1998, en la televisión abierta cerca de 40% de
sus programas eran importados, mientras que en
la televisión por cable la proporción importada
era de 73%. La mitad de ésta provenía de Estados
Unidos.16

Es ya casi común pensar que el público latino-
americano tiende a preferir la programación local,
usualmente los deportes (futbol, en la mayoría de
los casos), telenovelas y noticieros. Pero un géne-
ro que suele ocupar los primeros lugares en pre-
ferencias, junto con los anteriores, es el de las
películas cinematográficas. Y de éstas, las que más
abundan en la oferta en el mercado audiovisual
global son las realizadas en Estados Unidos. Así
por ejemplo, según datos publicados por Televisa
en un desplegado periodístico, de los 100 progra-
mas más vistos en la televisión mexicana durante
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1996, 46 fueron películas de Hollywood, transmi-
tidas por el Canal 5, que se especializa en progra-
mación extranjera infantil y juvenil.17

La expansión y diversificación de nuevas op-
ciones audiovisuales (televisión digital; todas las
modalidades de televisión de paga; disco de vi-
deo digital, DVD; etc.), que han hecho posible gra-
cias a la digitalización, están ya trayendo nuevas
demandas de productos culturales audiovisuales.
Los países latinoamericanos deben generar la ca-
pacidad para cubrir una parte importante de esa
demanda en su interior, a fin de no tener que
satisfacerla principalmente con productos de mer-
cados externos. Para que se genere tal competi-
tividad externa se necesita crear un ambiente com-
petitivo interno. Pero la convergencia que se ha
dado entre las tecnologías de información, las te-
lecomunicaciones y los medios audiovisuales a su
vez está trayendo consigo otro tipo de convergen-
cia, en la forma de las grandes fusiones, adquisi-
ciones y alianzas estratégicas entre corporaciones
(por ejemplo, del lado del hardware las empresas
de telecomunicaciones, con las de televisión, en
el lado del software, para ofrecer servicios de
Internet, televisión por cable, telefonía y entrete-
nimiento televisivo, entre otras posibilidades).

La alta concentración en unas pocas empresas
de la producción y puesta en circulación, junto
con la disparidad en los flujos e intercambios in-
ternacionales de productos culturales, limitan la
diversidad y pluralidad de las manifestaciones cul-
turales que circulan. En Iberoamérica el estudio
de las principales empresas de televisión abierta
por nivel de ingresos muestra que las diez mayo-
res concentran 70% del total de facturación del
sector. Ya vimos que cinco firmas concentraban
90% de las exportaciones en 1997.18

Convergencia y concentración.
Las políticas necesarias

En el mundo se está observando una tendencia,
en los últimos años, a la proliferación de las llama-
das megafusiones, o alianzas estratégicas entre
grandes consorcios de medios y de servicios rela-
cionados con el sector de la información y la
telemática. Otra faceta de este movimiento se con-
creta en las adquisiciones de las empresas peque-
ñas pero rentables, por las grandes transnacionales
mediáticas. Esta convergencia entre empresas de
medios y de otros rubros relacionados, como los

satélites o los servicios de Internet, los ahora lla-
mados multimedia, etc., reflejan a su vez una con-
vergencia de índole tecnológica, que tiene un cen-
tro de gravedad en la digitalización. Hoy en día ya
no es ciencia�ficción pensar en la posibilidad de
recibir la señal de una película digital interactiva
por Internet y grabarla en un disco compacto o en
un DVD, lo cual si se trata de música es más senci-
llo. Igual, los periódicos impresos están haciendo
cada vez más uso del satélite para distribuirse e
imprimirse en diversas ciudades más rápidamen-
te, o en versión digital por la �red de redes�; etc.
Las combinaciones son muchas. Además de los
usos referidos al almacenamiento y la recupera-
ción de información �dura� para toma de decisio-
nes, estas tecnologías convergentes añaden am-
plias posibilidades de entretenimiento y educación.
Así, de hablarse sobre �autopistas de información�,
de igual manera se puede denominarlas �autopis-
tas de la diversión�,19 o, por qué no, �autopistas
de la educación�.

Se trata de la convergencia entre las telecomu-
nicaciones, las industrias culturales y las tecnolo-
gías de información, es decir, básicamente la ca-
pacidad de diferentes plataformas de red para
proveer esencialmente los mismos tipos de servi-
cios, o la confluencia de dispositivos de consumo
tales como el teléfono, la televisión y la computa-
dora personal. Por ejemplo, operadores de teleco-
municaciones, como empresas telefónicas, ofre-
cen ya programación audiovisual y acceso a
Internet; los radiodifusores y televisores han pro-
veído ya por algunos años servicios de transmi-
sión de datos, mismos que con la digitalización se
espera que mejoren y se les añada la interactividad.
Los operadores de cable surten ya también una
serie de servicios de telecomunicaciones, inclu-
yendo telefonía de voz, y han comenzado a ofre-
cer servicios de Internet de mayor velocidad que
los que se obtienen mediante el módem telefóni-
co, además de su negocio tradicional del entrete-
nimiento audiovisual.20

Estamos, pues, en el umbral de una nueva era,
cuyo motor es la tecnología digital. En el caso de
los medios electrónicos, ésta tendrá consecuen-
cias muy importantes: el sistema analógico, carac-
terizado por la escasez de frecuencias, está siendo
sustituido por un sistema nuevo en el que se pue-
de disponer de cientos de emisoras de radio y
televisión digitales. Aumenta la interactividad y los
espectadores podrán solicitar e incluso organizar
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las programaciones que les interesen. Una sola
empresa puede ofrecer al espectador�consumidor
todo un conjunto de nuevos servicios, tales como
las televentas, los servicios financieros, el correo
electrónico, el acceso a Internet, etc. Asistiremos
en los próximos años a una verdadera explosión
de la oferta y la demanda de contenidos
audiovisuales. Y ¿cómo se cubrirá la nueva de-
manda audiovisual que esas nuevas tecnologías
generarán en nuestra región? México, por ejem-
plo, es un �país exportador�, se dice que el más
importante de habla hispana de productos
audiovisuales, específicamente de programas
televisivos. Sin embargo, por la estructura altamente
oligopólica que ha caracterizado tanto a la televi-
sión como crecientemente al cine mexicanos, en
realidad este país no cuenta con un sector
audiovisual propiamente, sino con una empresa
que es productora importante tanto de televisión
como de cine, pero que no será suficiente para
cubrir las necesidades ampliadas de producción,
distribución y consumo culturales en el espacio
audiovisual del nuevo milenio. El sector de pro-
ducción audiovisual se encuentra ya altamente con-
centrado y, sin embargo, a partir de la convergen-
cia tecnológica puede ser que, si no se ejercen
políticas adecuadas que propicien la competen-
cia, ocurra un proceso de mayor concentración.
Por ejemplo, siguiendo con el caso de México,
dos empresas que tradicionalmente han operado
en condiciones prácticamente monopólicas, como
Telmex y Televisa, han establecido sus respecti-
vos portales de Internet, dirigidos ambos tanto para
México como hacia el resto de América Latina.

Corroboramos, pues, que las posibilidades que
permite la convergencia tecnológica lo son tam-
bién para las fusiones y adquisiciones entre los
gigantes de los sectores involucrados.

Un �género televisivo� central es el propio cine.
De la televisión aérea normal, poco más de 20%
del tiempo de programación se dedica a películas
cinematográficas (el primer lugar en la oferta).21

En Argentina, en 1999, 74% de los largometrajes
que se exhibieron en la televisión abierta fueron
de Estados Unidos (15% nacionales); en la televi-
sión por cable 74% fueron de Estados Unidos.22 En
el caso de México, alrededor de 60% del total de
los largometrajes en la televisión son de Estados
Unidos, proporción que en el horario de mayor
auditorio se incrementa a tres cuartas partes, mien-
tras el componente mexicano pasa de dos quintas
partes a un quinto. En las nuevas modalidades de

televisión de paga, los largometrajes aumentan su
presencia a más de la mitad (80% del total proce-
dente de Estados Unidos). En la actualidad, la ma-
yor proporción del cine mexicano que se ve en
televisión es de filmes viejos, muchos de ellos
clásicos en blanco y negro de Pedro Infante o de
�Cantinflas�. Pero en la medida en que cada año
se están produciendo menos películas, los acer-
vos irán disminuyendo y ese tiempo se irá cu-
briendo con cine de importación, principalmente
hollywoodense, como ya pasa en las salas cine-
matográficas.23 De nuevo, una o dos empresas pro-
ductoras eventualmente no podrán competir con
el alud de oferta y demanda audiovisual en los
mercados mundiales, que está provocando el que
otros gobiernos se den cuenta de las nuevas con-
diciones y ejerzan políticas que he llamado
�neoproteccionistas�, como las de Canadá, que
�protegen� y promueven la formación y consoli-
dación de un sector audiovisual competitivo en el
interior y en los mercados de exportación.24 Políti-
cas similares siguen los 15 países que conforman
la Unión Europea, mismos que incluyen a los prin-
cipales productores audiovisuales de Europa, como
Alemania, Inglaterra, Francia, Italia y España. Los
gobiernos europeos se han dado cuenta de que el
sector audiovisual es muy importante como para
ser dejado en las �manos invisibles� de las fuerzas
del mercado. Un documento de la Unión Europea
dice:

No debe pues subestimarse la importancia de la indus-
tria audiovisual. Para la gran mayoría de los europeos
es la principal fuente de información no sólo de lo que
pasa en el mundo, sino también de la naturaleza de
ese mundo. Desempeña un papel fundamental en el
desarrollo y en la transmisión de los valores sociales e
influye no sólo en lo que los ciudadanos ven, sino tam-
bién en cómo entienden lo que ven. Es la principal
fuente de ocio y de cultura.
Es evidente, por tanto, la importancia capital de esta
industria para cualquier sociedad. Pero también es evi-
dente que hay una proporción mayoritaria de produc-
ciones importadas en el mercado audiovisual europeo.25

Además de que en algunos países se impulse al-
gún grado de desarrollo tecnológico, es trascen-
dente que en Latinoamérica se reconozca la nece-
sidad estratégica de desarrollar lo que se ha
denominado las �industrias de contenidos�.26 Se
sugieren incluso políticas regionales de fomento a
�parques culturales�,27 así como hay parques in-
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dustriales. Es decir, lugares especializados donde
diversos sectores contribuyen con diferentes eta-
pas de los encadenamientos requeridos para el
desarrollo de una industria. Esto incluye, por cier-
to, a las universidades y todo tipo de unidades de
investigación y desarrollo, en términos de los
insumos informativos, cognoscitivos y educacio-
nales.

De frente a la convergencia tecnológica, es
posible pensar que un mismo contenido pueda
transmitirse mediante diferentes plataformas: una
película puede añadir a sus tradicionales vías de
exhibición (salas de cine, televisión libre y de paga,
además del video) los nuevos soportes, como el
DVD, la Internet, además de que por los servicios
de televisión de paga será posible distribuir estos
servicios audiovisuales con mayor flexibilidad.

En nuestros países hay una serie de retos para
las políticas públicas con respecto a los sectores
involucrados, que también son, por cierto, retos
para la investigación social y de la comunicación.
Sólo partiendo de informaciones veraces y riguro-
sas, y de marcos analíticos complejos y críticos,
tales políticas podrán operar a favor de que los
desarrollos tecnológicos e institucionales benefi-
cien a nuestros propias naciones, y dentro de las
mismas, a las mayorías desposeídas y marginadas
por el propio proceso �globalizador� del capitalis-
mo voraz y excluyente.

Un aspecto importante por recordar es que las
dimensiones de la materia sociohistórica no están
aisladas unas de otras. Así, no se puede aislar la
discusión, por ejemplo, de la competitividad de
las industrias culturales, respecto a la tan traída y
llevada �transición a la democracia�. Entonces, una
empresa, por muy poderosa que sea, no puede
constituir todo un sector industrial. Sin embargo,
en el mundo neoliberal de hoy parece haber im-
plícitamente la opción de apoyar a los grandes
grupos líderes en el sector audiovisual, sin propi-
ciar que se generen más opciones competitivas.
Regresando al caso de México, el grupo líder, Te-
levisa, ha convencido a todos en el país y fuera
de él de que es la única opción para que México
pueda seguir siendo un exportador audiovisual
importante (aunque ya comprobamos con infor-
mación empírica que esto es en realidad una fala-
cia). Pero se supone que la política audiovisual
buscaría, además de la competitividad internacio-
nal, �contribuir al logro de un pluralismo auténtico
y de un amplio compromiso democrático�.28

Retomando a la Unión Europea, el analista inglés

Philip Schlesinger, quien se ha interesado por
Latinoamérica, comenta:

Se podría pensar que, al fomentar la concentración de la
propiedad en los sectores de la comunicación y de
telecomunicaciones, se da respuesta a nuestros pro-
blemas de competencia con Estados Unidos; no obs-
tante, al apostar, como dice el refrán, por el caballo
ganador, se podrían ocasionar nuevas dificultades, en
la medida en que afecta a la posibilidad de construir
una cultura política democrática. En otras palabras, hay
bienes contradictorios que se debe tratar de reconci-
liar.29

En México nos parece normal, o natural, que una
o dos empresas produzcan y distribuyan todo tipo
de mensajes televisivos. Sin embargo, prácticamen-
te desde el inicio de la televisión en Estados Uni-
dos se legisló para que las empresas emisoras, las
grandes redes o cadenas distribuidoras de señales,
no produjeran más que los programas informati-
vos, y que todo lo de ficción se comprara a em-
presas independientes, lo que propició el desarrollo
descentralizado de un sector de la producción de
ficción televisiva �las series, comedias, etc.� al-
rededor de Hollywood. Así, hoy tenemos que pro-
ducen televisión los siete grandes estudios
californianos, que se agrupan en la Motion Picture
Association of America (MPAA), y los alrededor de
130 pequeños y medianos estudios de la American
Film Marketing Association (AFMA), que dan cuen-
ta de cerca de la mitad de las exportaciones
audiovisuales de Estados Unidos.30 ¡Y en México
nos ponemos felices porque TV Azteca ya quiere
comenzar a competirle a Televisa en la produc-
ción y las exportaciones! No solamente estamos
hablando de economía (monopolio versus compe-
tencia), o de política (control monopólico de re-
cursos de poder), sino también de cultura política.

El dilema sigue siendo, como siempre, entre la
concentración y exclusión, y la participación so-
cial. Tenemos ante nosotros un reto político, pero
también académico. Hay mucho trabajo por delan-
te en la investigación histórica y comparativa, que
nos puede ayudar a derribar mitos e ídolos, como
el de que solamente �hay de una� para entrarle al
neoliberalismo y la globalización: es decir, privile-
giando y favoreciendo a grupos altamente con-
centrados y centralizados, y  articulándonos
subordinadamente a un país, o a un bloque, sin
tener en cuenta las necesidades de los numerosos
grupos sociales y étnicos que conforman histórica-
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mente estas realidades tan ricas y múltiples que
constituyen a Latinoamérica, pero que están tan
terriblemente olvidadas por la globalización y sus
convergencias.

Las industrias culturales
y las políticas públicas

El mundo �globalizado� y altamente interdepen-
diente (aunque de manera muy asimétrica) no ha
logrado borrar las naciones ni los estados�nación.
Excesivamente acotados, en especial en lo que se
refiere a políticas económicas, los gobiernos con-
tinúan siendo actores centrales en el interior de
cada nación y en el concierto internacional. Aun-
que reducida, la soberanía nacional todavía existe
y se ejerce. Los países, como entidades geopo-
líticas, geoeconómicas y �geoculturales�, siguen
teniendo intereses nacionales de frente a otras na-
ciones y a los nuevos poderes trans- y multinacio-
nales. La nacionalidad continúa siendo una refe-
rencia simbólica-espacial significativa para la
inmensa mayoría de los pobladores de casi todas
las naciones. Si es el caso de que la democracia ha
avanzado en el mundo, y en particular en América
Latina durante las últimas décadas, entonces los
gobiernos son representantes legítimos de los in-
tereses nacionales en cada caso; entonces es legí-
timo que ejerzan políticas públicas para hacer com-
petitivas y eficientes, plurales y diversas, sus
industrias culturales.

Hay muestras de que ciertas políticas de apo-
yo a las industrias culturales, en particular las del
sector audiovisual, han ayudado al desarrollo de
las mismas. Por ejemplo, las industrias cinemato-
gráficas de Argentina y Brasil  han repuntado gra-
cias al impacto de nuevas leyes de fomento.31 De
acuerdo con los resultados del programa de inves-
tigación Euroficción, está ocurriendo un proceso
de reconquista de las pantallas televisivas euro-
peas por parte de los programas de ficción loca-
les, que se están produciendo gracias a los pro-
gramas de apoyo al audiovisual instrumentados por
la Unión Europea.32 Algo similar estaría ocurrien-
do con la cinematografía Europea, según el Ob-
servatorio Europeo del Audiovisual.33 Aun el go-
bierno chileno, que se ha caracterizado por
implantar políticas económicas neoliberales �orto-
doxas�, está estudiando, mediante su Ministerio de
Educación y Cultura, formas posibles de apoyar su
sector audiovisual, de frente a su situación subor-
dinada con el exterior.34 Las exportaciones cana-

dienses de productos culturales se han duplicado
en los últimos años, en parte gracias a las políticas
públicas, que, más que proteger el sector, buscan
promoverlo y desarrollarlo.35 Octavio Getino dice:

Un país, al igual que un individuo, produce su propia
imagen o nadie podrá hacerlo en su lugar (en ninguna
otra parte podrá encontrar lo que existe de específico
y diferenciado en él: vivencias, paisajes, fisonomías,
modos de ser, etc.). La imagen, a su vez, forma parte
medular y decisiva de la identidad individual o colecti-
va. Sin imagen no hay imaginario, y sin imaginario per-
sonal o social se reducen dramáticamente la identidad
y el autorreconocimiento colectivos. A su vez, la iden-
tidad es un recurso indispensable para el desarrollo in-
tegral y efectivo, tanto de los individuos como de las
naciones.36

Los productos culturales no son sólo mercancías
para ser consumidas en corto o mediano plazo
(como bienes duraderos o no duraderos). Los bie-
nes y servicios de la industria cultural son bienes
duraderos en un sentido muy diferente al de un
refrigerador o un automóvil. Los productos cultu-
rales son bienes simbólicos, es decir que, además
de mercancías, son propuestas de sentido sobre el
mundo que nos rodea; constituyen abierta o vela-
damente, directa o indirectamente, propuestas de
definición sobre quiénes somos (y quiénes no so-
mos �identidad y alteridad�); los contenidos sim-
bólicos de los productos culturales proponen so-
cialmente �y a veces imponen histórica y
socialmente� patrones estéticos �la definición
de qué es lo bello y lo no bello�; proponen pau-
tas éticas y contribuyen a configurar la moral so-
cial prevaleciente (lo correcto/incorrecto; lo nor-
mal/anormal, lo propio y lo impropio, lo propio y
lo ajeno...). Estos bienes simbólicos proponen re-
presentaciones e identificaciones sobre posibles
�comunidades imaginarias�, desde lo local hasta lo
global. Es decir, desde las identidades de barrio,
pasando por las identificaciones con lo nacional o
con lo �deslocalizado�, transnacional.37 Pueden ser
portadoras simbólicas de las nuevas utopías
sociohistóricas (mundos posibles). Son universos
simbólicos ligados a las comunidades que los pro-
ducen y a colectividades afines, con las que co-
nectan a las primeras. Pero también, y principal-
mente, los productos culturales son dispositivos
sígnicos que pueden mostrar la gran diversidad,
pluralidad y riqueza de las manifestaciones cultu-
rales (en el sentido más amplio: lenguajes, músi-



41RENGLONES # 48, ABRIL-JULIO 2001

cas, costumbres, vestidos, cocinas, etc.) que exis-
ten en el mundo. A pesar de un cierto optimismo
�posmoderno�, me temo que las industrias cultura-
les no están mostrando esa enorme riqueza y di-
versidad, sino que operan en una combinación de
lo global (Hollywood, por ejemplo) con lo local
en cada caso. Ni siquiera podemos pensar que los
medios de difusión latinoamericanos hayan estado
propiciando, durante los últimos decenios, inter-
cambios intensos entre los propios países latino-
americanos, a pesar de que se supone que com-
partimos una lengua y �una� cultura comunes.38

Las industrias culturales no pueden ser dejadas
sin más en las �manos invisibles�, pero ciegas e
insensibles del mercado. Esto no significa regresar
a los esquemas estatistas e intervencionistas del
pasado, sino simplemente que el estado, en tanto
representante legítimo de quienes pueblan una
nación, debe poder regular, u orientar, a las fuer-
zas ciegas de la oferta y la demanda. Si un gobier-
no es elegido democráticamente y opera con ple-
na transparencia, sus objetivos y formas de
operación representan en efecto el interés común.
No se trata, entonces, de �apostar� por el mercado
o por el estado. La oferta y la demanda son de
hecho fuerzas ciegas que, no hay duda, ejercen
presiones estructurales sobre los ciclos de produc-
ción, distribución y consumo de productos cultura-
les. Pero ni la oferta ni la demanda poseen inteli-
gencia ni conciencia propias, ni sensibilidad
humana ni identidad cultural, o nacional, o étnica,
o de género.

Con la convergencia entre las telecomunica-
ciones, las tecnologías de información y los me-
dios de comunicación, está ocurriendo (en los ni-
veles nacionales y global) una intensificación del
proceso de concentración de las empresas, con
integraciones verticales y horizontales de hardware
y software, de las redes y los contenidos. Tal con-
vergencia industrial, tendencia hacia la concentra-
ción y centralización del capital, tiene implicaciones
políticas, en términos de constituirse en un obstá-
culo potencial para la pluralidad y la democracia.
Ya pasaron y se superaron los años del estatismo
e intervencionismo autoritarios de los años seten-
ta. Sin embargo, desde la perspectiva de salva-
guardar la diversidad cultural y el pluralismo polí-
tico, la competencia y la competitividad de las
empresas nacionales, los gobiernos democráticos
legítimos de la región deberían repensar seriamente
desde el plano nacional y como región (o como
subregiones) la situación de sus industrias cultura-
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les. Dados los desbalances, las desigualdades y
asimetrías que prevalecen en el sector, deberían
ejercer políticas que impulsen un desarrollo cultu-
ral más sano, diverso y equilibrado.▲
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