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Desde el punto de vista de los mercados globales, los medios de comunicacién
y las industrias culturales ocupan actualmente una posicidn privilegiada. Ejercen
una influencia directa en la configuracion de los imaginarios sociales, potenciando
creencias, habitos y estilos de vida, que reflejan la fiebre de consumo a la que
el neoliberalismo induce. Dichos medios no sélo se preocupan de respaldar
ideolagicamente la globalizacion capitalista, sino que producen y comercializan
por todo el planeta un volumen ininterrumpido de contenidos y marcas.

La voragine tecnoldgica, aungue no disuelve desigualdades y exclusiones, abre
nuevos espacios a la virtualizacion de conocimientos, a nuevas formas de
sociabilidad y a la configuracion de redes entre organizaciones de la sociedad
civil que reivindican la democratizacion de la esfera publica. Por lo tanto,
estamos viviendo una serie de cambios que engloban, por un lado, el poderio
de las corporaciones transnacionales de informacion y entretenimiento, pero
por otro, ambientes virtuales y movimientos en red favorables a ideales
participativos y a la lucha por la universalizacion de la ciudadania.

Para afrontar el desafio de analizar este escenario, Dénis de Moraes redne en
este libro un elenco de autores reconocidos internacionalmente por su prestigio
intelectual. Con agudeza critica y argumentaciones instigadoras, los ensayos
avalan perspectivas para otra comunicacién posible, en la que los sistemas
globales de los medios no cerquen identidades, lazos comunitarios y derechos
comunes. Una comunicacion que tenga en cuenta la complejidad de la era
digital, pero que se base en politicas piblicas capaces de evitar monapolios,
descentrar la produccidn y asegurar la diversidad. Una comunicacion que sea
una pieza fundamental en la construccion de un mundo en que predominen los
valores humanistas y las aspiraciones igualitarias.
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Presentacion

Dénis de Moraes

Este libro redne un expresivo elenco de autores que desarro-
llan, en distintos paises, reflexiones sobre los efectos, las
implicaciones y las perspectivas de la globalizacién comuni-
cacional y cultural. Se trata de un esfuerzo colectivo para ana-
lizar el radio de accién de las reconfiguraciones de los me-
dios y modos de produccién, difusion, recepcién e intercambio
de datos, ideas, sonidos e imagenes, en una época de acelera-
cién tecnoloégica, de convergencia digital y de mercantilizacién
generalizada de bienes materiales e inmateriales.

Los media desempefian una funcién estratégica primordial
como maquinas productivas que legitiman ideolégicamente la
globalizacidon capitalista. Por detentar la capacidad de inter-
conectar el planeta en tiempo real, los dispositivos de comuni-
cacién concatenan, simbdlicamente, las partes con las totalida-
des e intentan unificarlas en torno a creencias, valores, estilos
de vida y patrones de consumo casi siempre alineados con la
razén competitiva de los mercados globalizados. Y asi actian
presentandose como espacios abiertos a la reverberacién de la
«voluntad general» —en realidad, un habil artificio retérico para
disimular vinculos organicos con la légica del capital.

En este contexto, un ntmero reducido de corporaciones
asume el protagonismo en la industrializacién y en la comer-
cializacién de marcas, productos y servicios de informacién y
entretenimiento. Se convierten en baluartes de uno de los ne-
gocios mas rentables de la economia de interconexiones elec-
tronicas, con banderas izadas en los cuatro cuadrantes Yy una
convulsiva apropiacién de flujos y componentes culturales.

Se da, pues, una confluencia de variantes mercadotécnicas
y tecnolégicas en las mediaciones efectuadas por los titanes
de los media, en su pretensién de organizar y compatibilizar
los discursos de la vida y de la produccién. Todo eso en un
marco de asimetrias y desigualdades entre el circulo de pai-
ses ricos y la extensa periferia de naciones sometidas a las
politicas excluyentes del neoliberalismo. Politicas que favore-



cen en gran medida la transnacionalizacién de las industrias
culturales, la concentracién patrimonial y la primacia del lu-
cro, al mismo tiempo que debilitan las identidades, los vincu-
los comunitarios y los derechos sociales.

Sin embargo, por mas profunda que sea la interferencia
de los aparatos de vehiculacién en la configuracién de los
imaginarios sociales, el mundo en red entrelaza contradiccio-
nes, situaciones articuladas y posibilidades de transformacién
hasta ahora imprevistas. Inclusive las relacionadas con la
virtualizacién de conocimientos, con las sociabilidades coo-
perativas y con el objetivo de la democratizacion de la esfera
publica. Lo que explica nuestra opcién de arrojar también luz
sobre los nuevos ambientes, practicas y vertientes comu-
nicacionales tendencialmente propicios a la diseminacién de
ideales participativos y de aspiraciones solidarias.

Eso significa incluir, en el examen de la complejidad ac-
tual, el mosaico en gestacién de resistencias a las domina-
ciones ideolégico-culturales, en el largo y ciertamente tortuoso
recorrido hacia la reversidn de las hegemonias constituidas.
Creo que ése es el sentido de los textos que focalizan la emer-
gencia de movimientos, redes y medios alternativos de expre-
sién, interaccién y movilizacién, tejiendo vinculos cada vez
mas estrechos con las luchas antineoliberales.

Como indican varios ensayos del presente volumen, el hori-
zonte para otro mundo posible no podra dejar de lado las poli-
ticas publicas democraticas para los servicios y espacios de
comunicacién, dentro de una visién necesariamente multina-
cional, coordinada y convergente. Es dificil imaginar la univer-
salizacion de la ciudadania en el marco de la dramatica oligopo-
lizacién de los sectores multimedia. Rescatar la diversidad es
fundainental para la coexistencia de los pueblos, de las nacio-
nes y de las culturas. Necesitamos con urgencia hacer posible
una realineacién equilibrada y estable de los sistemas globales
de informacién y entretenimiento. Una realineacién que respe-
te las peculiaridades regionales y las afinidades electivas, y que,
sin ignorar las mutaciones de la era digital, frene los monopo-
lios, permita la descentralizacién de la produccién simbélica y
garantice el bien supremo del pluralismo.

Finalmente, un recuerdo: el libro estd dedicado a la me-
moria de Milton Santos, que nunca dej6 de creer en la capaci-
dad de las personas para construir un nuevo universalismo,
digno e igualitario.

PARTE I -

Comunicacion
y globalizacién cultural




1. La globalizacién como neobarbarie

Muniz Sodré

Todo fenémeno social de largo alcance genera un lenguaje
propio o, por lo menos, una practica discursiva por la que se
construyen y se difunden los significados necesarios para la
aceptacién generalizada del fenémeno. Esta es una operacién
de gran importancia porque, como todos sabemos, no existe
un principio universal de interpretaciéon de las particulares
conexiones simbolicas que definen el significado como cate-
goria analitica.

El sentido de una palabra como «globalizacién» o el com-
portamiento de un agente social frente a ese sentido puede va-
riar de un individuo a otro, de una regién del mundo a otra, o
incluso de un corto periodo de tiempo a otro. Por ejemplo, en
su primer mandato presidencial, el sociélogo y politico brasi-
lefio, Fernando Henrique Cardoso, solia dar la bienvenida a la
globalizacién como «un nuevo renacimientoy; en su segundo
mandato, ya se habia olvidado de las bienvenidas para desta-
car las distorsiones del proceso. El significado de la palabra,
antes triunfalmente universalista, generador de adhesiones elec-
torales, pasaba a ser relativizado; las concentraciones de acti-
vistas y los foros de debates internacionales hicieron evidente
lo oblicuo de un discurso que podriamos llamar «globalistan.

El reconocimiento del relativismo de los significados es ob-
viamente indeseable para un corpus de representaciones —como
el vehiculado por €l discurso globalista— que pretenda conte-
ner los conflictos o antagonismos en su contra. Esas represen-
taciones constituyen propiamente una ideologia, es decir, un
punto de vista particular que se pretende universal, una apa-
riencia societaria que se toma por el ser social.

Los materiales de una ideologia son el lenguaje y sus ma-
nifestaciones practicas, denominadas «discursosy. Casi siem-
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pre se ha creido que el lenguaje reflejaba una realidad dada a
priori y que los discursos organizaban esos «reflejos» con la
vista puesta en la comunicacién, en la comprensibilidad. Hoy,
sin embargo, esta bastante claro que el lenguaje «crea», mas
de lo que refleja, la realidad. En otras palabras, no es sola-
mente denotativo, sino principalmente «productor» de reali-
dad. Y el conjunto de los medios de comunicacién de los que
se vale con fuerza la ideologia globalista son, como la vieja
retdrica, una técnica politica de lenguaje. Méas aun: son po-
tenciados a modo de una antropotécnica politica —es decir,
de una técnica formadora o de intervencion en la conciencia
humana— para redefinir la vida social, desde las costumbres
y actitudes hasta las creencias rehglosas en funcmn de la tec-
nologia y del mercado.

Cuando un grupo hegemoénico obtiene de la sociedad la
aceptacién de una ideologia, estd-obteniendo el aval semantico
para un sinfin de puntos de vista, visiones del mundo, articu-
laciones de sentido comun y representaciones sociales guia-
das por un sentido determinado. El sentido implica un cami-
no simbélico, una direccién cultural, que se pretende comin
a todos, universal, verdadera. Es propia del mecanismo ideo-
légico la sustitucidn de la parte por el todo, es decir, de la
parcialidad del sentido (ya que se trata solamente de la uni-
dad consensual de un grupo especifico) por una totalidad o
universalidad ilusoria.

En el significado de la palabra «globalizacién» se encuen-
tra primeramente implicada la idea de «planetarizaciény,
etimolégicamente proveniente del griego plakso, que significa
nivelacién o aplastamiento de las diferencias. Histéricamen-
te, el referente de ese signo-apunta hacia el inicio de la Era
Moderna, cuando nuevos instrumentos técnices posibilitaron
los «descubrimientos» y una visién global de la Tierra, asi como
la expansion del capital. Ahora, indica la interconexi6én de
economias parcelarias (nacionales y relevantes) por un nuevo
modus operandi y con la ayuda de novisimas tecnologias
integradoras.

En un trabajo reciente,’ sostenemos que tales «tecnologias
integradoras» apoyan o coinciden —en términos econdmicos,

1. Muniz Sodré, Antropolégica do espelho: uma teoria da comunicagao li-
near e em rede, Vozes, Petrépolis, 2002,
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con la extraordinaria aceleracién de la expansion del capital
(el «turbocapitalismo»)—, con ese proceso de transnacionali-
zacién del sistema productivo y de actualizacién del viejo li-
beralismo de Adam Smith al que se viene llamando «globali-
zacién» y cuya autopropaganda, repleta de la ideologia del
pensamiento tnico, le atribuye poderes universales de unifor-
mizacién.

En realidad, desde el punto de vista de su concrecién te-
rritorial, esta dltima tendencia es mas un postulado que un
hecho, dado que la globalizacién se muestra claramente re-
gional (las inversiones se concretan en determinadas regiones
del mundo) en su modo de accién. Global de verdad lo es el
indice de velocidad de movimientos de capitales y de infor-
maciones, hechos posibles por las teletecnologias; la globali-

zacion es, por lo tanto, otro nombre para la «teledistribuciény |

mundial de un determinado modelo de personas, cosas y, prin-
cipalmente, informaciones.

De hecho, lo que el fenémeno globalista (ya antiguo) tiene
de muy nuevo —ademads de la «financiarizacién» del mundo
capitaneada por la vocacién imperial de Estados Unidos— es
primeramente una base material caracterizada por una ver-
dadera mutacién tecnoldgica, que deriva de una masiva con-
centracion de capital en ciencias como la ingenieria microe-
lectronica (nanotecnologia), la informatica, la biotecnologia ¥

la fisica. A centinuacion, surgiendo de ese telén de fondo, la |

«informaciény, palabra de una gran ambigiiedad semantica,
pero que ha venido designando modos operativos basados en
la transmisién de sefiales, desde estructuras puramente ma-
tematicas hasta las organizacionales y cognitivas.

Por lo tanto, el referente «globalizacién» es y no es nuevo:
no lo es porque de hecho se trata de una reposicion en la histo-
ria de una «posicion» establecida hace mucho por la ley es-
tructural del valor, el capital; pero lo es porque esa «reposi-
cién» implica reinterpretacién histdérica de una forma ya dada,
o sea, implica el modo contemporaneo de ser —distinto de
otros modos— de un antiguo colonialismo a escala mundial o
«planetaristay. Este nuevo modo se caracteriza no tanto por el
énfasis en la produccién y el comercio de mercancias, sino mas
bien por la autonomizacién de los procesos financieros, a re-
molque de las grandes empresas de Estados Unidos, Alema-
nia y Jap6n, y por medio de mercados inestables y flexibles. A
la velocidad de circulacién de los capitales financieros le co-
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rresponde la velocidad creciente de los mecanismos de infor-
! macién y comunicacién.

Velocidad y flexibilizacién son conceptos clave para com-
prender bien lo que estd en juego en todo ese proceso. Por un
lado, la acumulacién contemporanea del capital es «flexible»
en el sentido de que, al mismo tiempo que da continuidad a la
feroz explotacién de la fuerza de trabajo, «libera» o debilita
las relaciones laborales arrementiendo contra las garantias
institucionales (juridicas, politicas) tradicionalmente concedi-
das por el capitalismo fordista. Por otro lado, dado que la in-
formacién y el conocimiento son inputs principales de un or-
den productivo altamente «tecnologizado», la velocidad se
convierte en el valor cultural por excelencia, tanto en el &mbi-
to de la circulacién de informaciones como en el del ritmo de
capacitaciones para el trabajo.

Al lado de sus concreciones materiales (econémicas, tecno-
légicas y politicas), la globalizacién responde también a una
fuerte operacién ideolégica, que trabaja discursivamente para
disminuir el relativismo de los significados que le correspon-
den y reforzar su sentido universalista. Este no es mas que el
viejo principio de la «universalidad abstracta», supuestamen-
te valido para todas las sociedades organizadas por el capital.

En el periodo histérico llamado «liberaly —cuando se edi-
ficé el orden clasico de la burguesia occidental—, se univer-
saliz6 el ideario de la igualdad, la libertad, la propiedad y la
seguridad, apoyado en los derechos «naturales» del individuo.
Seducido por una igualdad formal, libre para contratar, segu-
ro de que era justo enfrentarse al propio Estado para preser-
var el individualismo, definido por la capacidad de tener o de
acumular, el sujeto se investia de un valor absoluto frente al
todo social. Psiquicamente, su garantia era que se le suponia
una conciencia unica y racional.

De esa concepcion de un orden social fragmentado en uni-
dades (los individuos), pero cohesionado por contrato, pro-
viene la idea, todavia vigente entre algunos economistas de
este inicio de milenio, de que el orden global de los seres
humanos estd constituido por sociedades o paises aislados,
con posibilidades exclusivamente endégenas de desarrollo o
de progreso.

Afirma Blondin que el modelo econémico descrito por W.
Rostow en su famoso trabajo Las etapas del crecimiento eco-
némico es probablemente la «encarnacién de esa visién del

La globalizacién como neobarbarie 15

mundo que compara el grado de desarrollo de las diferentes
sociedades para entrever la existencia de relaciones entre
ellasy».? La cuestion del subdesarrollo, atacada por pensado-
res y técnicos de todas las latitudes, tiene su origen en este
tipo de visiéon conforme al modelo de Rostow, subsidiario a su
vez del evolucionismo decimonoénico. En el discurso econdmi-
co, las clasicas etapas evolucionistas (estado salvaje, barba-
rie, civilizacién) son sustituidas por sociedad tradicional, con-
diciones previas, arranque, madurez y consumo de masas.

En ese modelo, las relaciones de dominacién econémicas y
politicas mantenidas por el colonialismo europeo de los siglos
XIX y XX (trafico de esclavos, explotacion depredadora de ma-
terias primas, comercio en términos desiguales, etc.) no apa-
recen como responsables de la depauperacion de regiones
mundiales hoy consideradas subdesarrolladas. Las causas
serian simplemente endégenas (bloqueo cultural, atraso tec-
nolégico, etc.), de modo analogo a la explicacion liberal para
el empobrecimiento individual: «falta de iniciativay y otras.

Que ese tipo de pensamiento sigue en vigor 1o prueba el best
seller Manual del perfecto idiota latinoamericano, escrito por
tres hispanoamericanos, «ex simpatizantes» del marxismo. Pre-
tendiendo descartar las ideologias nacional-populistas e izquier-
distas en Ameérica Latina, los autores recurren a la retérica del
viejo liberalismo para afirmar que las riquezas nacionales son
creadas por la diligencia individual y por la libre competencia
de los mercados, y que ng existe imperialismo econémico.

En un elogio del libro donde comentaba el caso brasilefio,
el politico y economista Roberto Campos diagnostic6: «Buena
parte de nuestro subdesarrollo se explica en términos cultu-
rales. Al contrario que los anglosajones, que le propician la
racionalidad y la competicién, nuestros componentes cultura-
les son la cultura ibérica del privilegio, la cultura indigena de
la indolencia y la cultura negra de la magia».®

Habra quien argumente que ésos son discursos crispados,
tipicos de la «vieja derecha». Y no dejara de tener razon: a pe-
sar de mantener el mismo campo noético, el liberal-conserva-
durismo viene reformulando el léxico de su ideologia, a la que

2. Denis Blondin, Les deux espéces humaines: autopsie du racisme
ordinaire, La Pleine Lune, Paris, 1994, p. 179.
3. Cf. Folha de S. Paulo, 25/8/1996.
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en este momento se da el nombre de «neoliberaly. No falta quien

afirme desconocer el significado de tal expresién (es el caso,-

por ejemplo, de Fernando Henrique Cardoso), y sin embargo es
inequivoco: el neoliberalismo es una simple denominacién, en-
tre otras posibles, para la ideologia liberal aggiornata, es de-
cir, para la consolidacién del capital monopolista en su fase de
apogeo imperial o de globalizacién. Una practica de realpolitik
contemporanea, por lo tanto, que pretende consolidar ideold-
gicamente (en discursos y acciones) la nueva sustancia politi-
ca reguladora de los intercambios globales, resumida por mas
de un autor en la palabra «imperioy.

Nada de eso, sin embargo, es radicalmente nuevo; solamente
un giro histérico de la vieja forma liberal. En esta nueva forma
se vacia progresivamente el discurso del individualismo acti-
vo (participacién politica, deseo de propiedad, voluntad pro-
ductiva), movido por una conciencia social fuerte, a favor de
un individualismo pasivo (consenso gerencial, deseo de infor
macidén y estatus y voluntad de consumo), accionado por valo-
res de eficiencia técnica. La ciencia, 0 mejor dicho, la tecnolo-
gia se impone como la dltima gran utopia del capital.

Al mismo tiempo que se excluye lo humano concreto de los
procesos implicados en la acumulacién de capital y practica-
mente se vacian de contenido las bases socioeconémicas de
identificacién social, regional y nacional, se desplaza subrep-
ticiamente hacia las naciones el 1éxico liberal otrora destina-
do a los individuos. A las naciones o a las «regiones econémi-
cas» les cabria ahora trabajar con un nuevo aliento con sus
recursos endégenos para desarrollarse o evolucionar rumbo a
una perfecta interconexién mundial. En la ideologia del desti-
no global, las sociedades nacionales seguirian rutas paralelas
(en la practica, funcionan la interdependencia politico-econd-
mica y las relaciones de depredacién y de explotacién) en el
camino de un desarrollo cuya meta final implicaria el paraiso
técnico y el consumo de masas.

Por ello, el discurso de los intelectuales organicos del
neoliberalismo globalista mantiene los viejos tonos del evolu-
cionismo (hay que alcanzar a la «<humanidad» de Occidente) y
del difusionismo (hay que propagar por las ciberredes globales
los saberes y los modos de vida de Occidente). Con el término
«organicos» nos referimos tanto a los conservadores del viejo
liberalismo como a las élites logotécnicas, supuestamente
innovadoras, de los medios de comunicacién.

‘
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E]l mercado como paradigma

Si buscamos una idea unificadora de esa multiple recompo-
sicion de los dispositivos liberales, nos encontramos con la
palabra «mercado». Se trata en realidad de un paradigma vuel-
to hacia la estructuracién de las formas de elaboraciéon de la
realidad. Es sabido que, en el siglo xvi1, la maquina, con sus
caracteristicas de uniformidad y previsibilidad, presente tanto
en la fisica newtoniana como en las ciencias naturales, ser
via de metafora explicativa de las funciones de la naturaleza,
de la historia y, mas tarde, de los sistemas sociales. En el si-
glo XIX se impone progresivamente el paradigma del merca-
do, cuyos criterios de lucro y competitividad tienden a sus-
tituir a la naturaleza y a la historia en la teoria general de
las sociedades.

El porqué de la velocidad estd claro: hay que integrar en
todas las dimensiones los centros mundiales de decisién fi-
nanciera, desbloquear la circulacion instantanea de los capi-
tales y acelerar las informaciones. En cuanto al caos, «hay in-
certidumbre monetaria en un mundo de fiat money, de
monedas fiduciarias —emitidas por los estados nacionales—
no siempre basadas en sélidos fundamentos econémicos y con-
viviendo con dinero privado (activos financieros de tipo cua-
si-moneda). A escala global se difunde esa incertidumbre en
un contexto plurimonetario en el que ninguna moneda ocupa
el ‘centro’ —como coordinadora de la liquidez y de las finan-
zas—, reforzandose por lo tanto los desequilibrios entre las
balanzas de pagos».*

Surge de ello, al poco tiempo, una visién del mundo com-
prometida con la supremacia de la instancia econémica sobre
la politica. La ideologia del progreso es la primera cara publi-
ca de esa manera de pensar, que perdura hasta mediados del
siglo xX. Una vez liquidadas las ilusiones de un progreso uni-
versal e ilimitado, el avance técnico-cientifico aparece como
la ultima de las promesas realizables del capitalismo. Las tec-
nologias de la informacién, generadoras de una ideologia de
la comunicacién universal, se adecuan bien a la fase en la que
los mercados financieros constituyen el principal modelo de
funcionamiento de la vida social: la velocidad, la probabili-

4. Cf. José Carlos de Souza Braga, Folha de S. Paulo (Mais!), 1/9/1996, p. 5.
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dad y la inestabilidad o el caos se convierten en parametros
de homologacion del «mundo de la viday.

Esa «financiarizaciény veloz e inestable de la riqueza, que
desterritorializa espacios y mercados nacionales a favor del
espacio y del mercado mundiales, bajo control de empresas
multinacionales, es el verdadero rostro de la presente globali-
zacion. Es la reencarnacién actual, como se ve, de la misma
operacién civilizadora que, en el siglo X1x, entronizo el siste-
ma de la economia de mercado.

Escribe Polanyi: «La civilizacion del siglo X1x se apoyaba
en cuatro instituciones. La primera era el sistema de equili-
brio de poder que durante un siglo impidié que se diera nin-
guna guerra larga y devastadora entre las grandes potencias;
la segunda fue el patrén internacional del oro, que simboliza-
ba una organizacién unica de la economia mundial; la tercera
era el mercado autorregulado, que produjo un bienestar ma-
terial inaudito; la cuarta era el Estado liberal».® Esas institu-
ciones han venido determinando desde entonces el perfil ca-
racteristico de la moderna civilizacién occidental.

Para Polanyi, la matriz del sistema era el mercado auto-
rregulado —las leyes que regian la economia de mercado ofre-
cian las claves para el sistema institucional del siglo x1x. En
su tesis, sin embargo, esa idea de un mercado que se regula a
si mismo es una utopia: una institucién de ese tipo no podria
existir sin aniquilar la sustancia humana y natural de la so-
ciedad, porque destruiria al hombre y el paisaje.

Con el objetivo de protegerse, la sociedad toma entonces
medidas que perjudican a la autorregulacién del mercado,
desorganizan la vida industrial y perjudican asi de otra for-
ma a la vida social. Este dilema habria forzado al desarrollo
del sistema de mercado a tomar un determinado curso y fi-
nalmente a perturbar la organizacién social basada en él.

Segun la perspectiva de Polanyi, aunque las sociedades en
general estén limitadas por factores econdémicos, la civiliza-
cién europea del siglo XIX era especial, unica, por el hecho de
justificarse por el lucro. De ese principio deriva el sistema de
mercado autorregulado. La naturalizaciéon del homo econo-
micus sobre bases mercadoldgicas, llevada a cabo por Adam

5. Karl Polanyi, The great transformation, Boston, Beacon Press, 1968, p. 3
[edicién espafiola: La gran transformacién, La Piqueta, Madrid, 1997].
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Smith, era tan artificial como la psicologia del buen salvaje
llevada a cabo por Rousseau. Lo que se hizo en realidad fue
una retrospeccién ideolégica que forjaba la ficcién del hom-
bre primitivo como «naturalmente» propenso al mercado.

La investigacién antropoldgica e histérica ha mostrado
exhaustivamente que la economia humana, como un todo, esta
inmersa en sus relaciones sociales. La persona no actiia eco-
némicamente para salvaguardar sus intereses individuales en
la posesion de bienes materiales, sino para proteger su situa-
cién social, que implica reivindicaciones y conquistas. Los
bienes materiales se valoran positivamente cuando responden
a esas finalidades.

La argumentacién de Polanyi conduce a la critica del su-
puesto universalismo de la razén econémica. Demuestra que
el libre mercado y la economia politica solamente tienen sen-
tido en el 4mbito del capitalismo competencial y que la sobre-
yvaloracion de la instancia econémica en la vida social requie-
re una inhibicién institucional de otras esferas, segun el
ejemplo de la religiéon y del parentesco. Toennies formula la
misma observacién: «Cuanto mayor sea el drea comercial, més
probable serd que prevalezcan las leyes de intercambio y que
se ignoren aquellas cualidades no comerciales que relacionan
a las personas y a las cosasy.®

La economia politica implica, asi, una poderosa operacién
retdrica que sustituye (metonimicamente) la totalidad compleja
de la vida social por la parte —especializada, racionalizada
en términos de costes y beneficios— de la economia.

Todo esto significa que la integracion social a partir de la
infraestructura econémica, el famoso «determinismo econdémi-
co» que pasa de Ricardo a Marx, solamente es valido dentro
de los limites civilizadores de Occidente, cuya racionalidad, pro-
gresivamente seducida por sus propios instrumentos (técnica,
instituciones, relaciones de produccién, relaciones sociales e
individualismo), se pone al servicio del lucro pretendido por
la economia de mercado. La ontologia del homo economicus,
tedricamente problematica y socialmente antihumana, seria el
sintoma filoséfico de la barbarie moderna.

6. Ferdinand Toennies, Comunidad y asociacién: el comunismo y el socia-
lismo como forma de vida social, Peninsula, Barcelona, 1979, p. 84.
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De hecho, una economia de mercado autorregulado se fun-
damenta en la expectativa de que todo ser humano se com-
porte de manera que su objetivo sea alcanzar el maximo de
beneficios monetarios, ya que el orden de la produccién y la
distribucién de mercancias esta asegurado exclusivamente por
los precios. Puesto que la existencia de esa economia solamente
puede asegurarla una sociedad mercadolégica, se hace impe-
rativa la autonomia o la separacién institucional de una esfe-
ra politico-econémica dentro de la vida social.

La barbarie estd inscrita en el propio esquema operativo
de la economia politica en cuanto abstraccién del objeto y del
sujeto en una sistematizacién formal: sujeto y objeto existen
en la medida en que son comercializables, «monetarizablesy.
Frente a lo humano y a sus valores ético-politicos, comercio y
moneda son comparables a los barbaros- ostrogodos frente a
la herencia cultural griega. Como en la maldicién mitolégica
de Midas, el mercado transforma todo lo que toca en mercan-
cia. Trabajo, tierra, dinero (elementos esenciales de la indus-
tria), considerados a partir de un punto de vista empirico, no
son mercancias, puesto que no son bienes producidos para la
venta. Sin embargo, son transformados asi por una ficcién
mercadolégica del sistema econdmico.

De esa forma, de simple funcién de la organizacién social,
el sistema econdémico, por intermediacién del mercado, con-
vierte a la sociedad humana en su accesorio. La l6gica propia
de la civilizacion europea arrastra a todos los pueblos del pla-
neta en el impulso de una organizacién del valor que persi-
gue la explotacion racionalizada de la naturaleza y de las per-
sonas, aparentemente en beneficio de lo «humano», pero en
realidad en beneficio de un paradigma, el de la economia de
mercado.

Desigualdad y discriminacién

Ese paradigma, reductor y depredador, encuentra una formu-
lacion bastante clara cuando se piensa en el programa politi-
co anunciado por Truman tras la Segunda Guerra Mundial: el
«mundo subdesarrollado» deberia desarrollarse igual que los
paises econémicamente dominantes en el escenario mundial.
En esa formulacién esta implicita la hegemonia del universa-
lismo como doctrina politica, del capitalismo como principal
sistema econémico planetario, pero sobre todo del mercado
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como Unica forma de integracién social posible en los térmi-
nos del capital.

Cada vez mas ofuscada por el brillo del progreso tecnoldgi-
co, mecida por los cantos de.sirena neoliberales, la conciencia
econdmico-cuantitativista de Occidente «olvida» la parcialidad
simbolica de ese supuesto universalismo politico-econdémico.
Olvida, por ejemplo, que ese universal se apoya en el particu-
larismo de una tradicién cultural europea, generadora de una
vision del mundo reduccionista.

La discriminacién —desde sus formas difusas hasta el
racismo stricto sensu— estd arraigada en el tejido social de la
civilizacién tecnoeconémica. De ahi parten formas que crean
necesariamente un margen estructural de pobreza (en funcién
de la siempre dada interconexion en términos desiguales en-
tre las naciones), como han venido demostrando varios ana-
listas econémicos, siguiendo el ejemplo de Galbraith.

De ese margen surge una especie de «racismo socioeco-
ndémico» con tres funciones principales: «permite aumentar o
reducir en cualquier zona de espacio-tiempo particular el
numero de los destinados a los papeles econémicos menos re-
munerados y gratificantes, segin las necesidades del momen-
to. Genera y recrea constantemente comunidades sociales que
condicionan a sus nifios a desempenar un papel apropiado
(incluso si evidentemente eso los conduce a formas de resis-
tencia). Y suministra una base no meritocratica para justifi-
car la desigualdad. Precisamente porque el racismo es antiuni-
versalista en su doctrina ayuda al capitalismo a mantenerse
como sistema».” Ese aspecto simbélico, que penetra en las re-
laciones sociales de produccion, suele ser omitido incluso por
los criticos del capitalismo a favor de una argumentacién sos-
tenida por la légica del mercado como un supuesto absoluto.

Asi proceden los analisis que, desde el final de la Segunda
Guerra Mundial, han intentado explicar el empobrecimiento
de los llamados paises «periféricos». Tanto en el punto de vis-
ta de los analistas de la CEPAL como en el de los tedricos de
la dependencia o de los ciclos de crecimiento de larga y me-
dia duracidn (ciclos de Kondratieff), se transparenta un «tec-
nicalismo» que acaba poniendo en préactica tautolégicamente

7. Immanuel Wallerstein, cit. Por Patrick Dias, Un autre partage, Erés/
UNESCO, Paris, 1993, p. 48.
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los presupuestos de autorregulacion del sistema econémico
segun los que el libre mercado funciona como un absoluto, un
nuevo tipo de fundamentalismo. En ese contexto las variables
culturales o simbélicas se consideran secundarias o comple-
mentarias, ya que el empobrecimiento y la desigualdad eco-
ndémica se explicarian por criterios exclusivamente cuantita-
tivos o basados en el calculo.

Nadie duda de que trabajo y productividad, cuantitativa-
mente evaluables, sean incrementos fundamentales para. el
bienestar material y para la liberacion progresiva de las per-
sonas frente a tareas penosas. Sin embargo, subraya Ignacy
Sachs, «el impacto final depende de las formas en que esos
incrementos son utilizados y de déonde surgen». En esa salve-
dad se afirma la dimensién cultural. Asi, «el crecimiento a tra-
vés de la desigualdad puede provocar un aumento significati-
vo de la renta per capita y, aun asi, obtener como resultado el
contradesarrollo observado desde el dngulo de la distribucién
de la renta, del acceso a los recursos, de la satisfaccién de las
necesidades béasicas vy, sobre todo, de la privacién del derecho
al trabajo —que no es solamente una forma de garantizar la
supervivencia, sino también un elemento fundamental para la
integracién social y para la dignidad humana».®

Nada de eso aparece en el discurso de las élites neolibe-
rales, que, escudadas en la abstraccion universalista del cal-
culo econémico o de una dogmatica «neobdrbaray, disuelven
los aspectos reales y plurales de las comunidades humanas
en la utopia de la sociedad de mercado. Aliados al marketing
v a las més sofisticadas técnicas de ventas, los medios de co-
municacién (desde los tradicionales, como los periédicos, la
radio y la television, hasta las redes cibernéticas de la actua-
lidad) desempenan papeles estratégicos en la naturalizacién
ideolégica de la economia neoliberal de mercado.

En nombre de la libertad de mercado, los media (con ex-
cepcion de algunos articulistas o de textos muy especializa-
dos) afianzan la desregulacion financiera y cambiaria que viene
dando como resultado, en América Latina, verdaderos paroxis-
mos de beneficio especulativo. Los modelos de identificacion

8. Ignacy Sachs, «A democracia econémica e social», Carta, n° 10, Centro
Grafico do Senado Federal, p. 105.
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medidticos se suceden: México fue uno de ellos, Argentina ha
caido en el abismo de ese espejismo.

En esas estrategias discursivas, la economia de mercado
se traduce como el resultado de una naturaleza eterna e in-
mutable de la persona vy, asi, legitimada con todas sus distor-
siones en la conciencia de la persona comiin, poco afecta a la
complejidad técnica del proceso econdémico. En el espacio pu-
blico, cada vez mas confundido con el publicitario, los signi-
ficados neoliberales se transforman en doxa, en saber comun,
y ensayan mecanismos de lo que Roland Barthes ha llamado
«exnominaciony: 1o neoliberal niega su nombre propio, dice que
es socialdemdcrata o cualquier otra cosa. Se trata de una es-
pecie de lujo de cualquier discurso hegemonico.

Una hegemonia no se construye con mera racionalidad ins-
trumental, sino también con disimulos, simulaciones, recur-
sos magicos y afectos nada «racionalesy. En el discurso que
intenta racionalizar un nuevo fetiche (el capital transnacional
concebido como «oro»), mercado y tecnologia dejan de ser «sig-
.nificados» (convenciones simbolicas, o sea, parciales y relati-
vas) para convertirse en «valores» universales, que se impo-
nen en los mismos términos que el viejo evolucionismo social.
La globalizacion se experimenta, por lo tanto, como un «desti-
no» social. El sujeto (individual o colectivo) incompatible, ex-
cluido, se valora socialmente como «sub» o, para usar el tér-
mino de Fernando Henrique Cardoso, «caipira» (rastico, paleto).
El neorracismo, la neobarbarie, el neofundamentalismo estan
incrustados en ese modo de significar.

Una de las consecuencias sociopoliticas de esa operacién
semidética es la tendencia a decidir electoralmente a partir de
la imagen, construida o reforzada por los medios, de un suje-
to politico perfectamente compatible con el mercado. De ese
modo se fabrican diputados, gobernadores, ministros y presi-
dentes. Un comentario periodistico brasilefio puede servir de
ilustracion: «El ministro de Hacienda (en la época, Pedro
Malan) impresioné ayer, en la entrevista de la Reuters para
inversores, por la forma y por el contenido. Los americanos
encontraron su inglés perfecto, les encanté su traje bien cor-
tado y, finalmente, uno de ellos constaté: ‘Le comprarian un
coche’y (Jornal do Brasil, 6/7/1995). Aqui, el valor publico del
hombre publico es tan s6lo mercadotécnico y mediatico.

Otro efecto de ese tipo de operacién discursiva es la ocul-
taciéon continuada de la evidencia de que el encogimiento del
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Estado contemporaneo, concomitante a la expansiéon del mer-
cado y a la glorificacién de las nuevas tecnologias, significa
la disminucién de la esfera social en la que se desarrolla la
ciudadania. Claro, es posible pensar en la construccion de un
nuevo tipo de ciudadania, en la que la técnica ostenta la pri-
macia. Pero no se puede ignorar que con ello se debilita la
ciudadania medida por la relacién ético-politica del Estado con
la demanda civica y social de las masas. La euforia «tecno-
mercadolégica» por parte de los estratos privilegiados de la
sociedad forma parte de una estrategia autolegitimadora, sus-
tentada en discursos acriticos.

Retorica legitimadora

La retorica de la legitimacién de esos discursos acriticos va
acompafada de un cierto nimero de fenémenos tipicos de lo
que Courtial llama «pensamiento social»,® en los que hechos,
significados y valores suelen asociarse de modo causal. Asi:

1. Se generalizan «a gran escala hechos para los que se dis-

pone de representaciones a pequeila escala» o, dicho de otro
modo, se universaliza lo particular.
Aungque exista de hecho una globalizacion de los negocios
capaz de incluir a las empresas de paises periféricos en
relacion al capital, el nticleo del proceso (el control) se res-
tringe a unos pocos paises y tiende a excluir a ciiatro quin-
tas partes de la poblacién mundial.

2. Siguen siendo preeminentes las estructuras sociales exis-
tentes.

Son notables efectivamente las transformaciones en el am-
bito de la circulacién industrial y financiera, asi como de
las tecnologias implicadas en el proceso. Se crea una nue-
va espacialidad transnacional, al tiempo que se agostan los
Estados nacionales por motivos diversos (crisis fiscal, etc.).
Pero todo esto no es sino la continuidad de una vieja for-
ma de poder. Ya en La riqueza de las naciones Adam Smith
observaba que «un comerciante no es necesariamente ciu-
dadano de ningun pais en particular». Ese «comerciante»

9. Jean-Pierre Courtial, La communication piegée, Robert Jauze, Paris, 1979,
p.51.
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es hoy la multinacional industrial y financiera que imple-
menta una red global de negocios. Como en el pasado, nada
de eso contribuird a disminuir la distancia entre ricos y
pobres, ni en el plano nacional ni en el mundial.

3. La nocién social de «globahzacmn» es polisistémica, poco

definida.
En consecuencia, el imperativo de «globalizarse» tiende a
circular como un pretexto ideologico para retomar viejos
tépicos del desarrollo “autoritario y para destruir las for-
mas de compromiso que el Estado tradicionalmente man-
tenia con sectores empobrecidos o con mayores carencias
de la sociedad nacional. En nombre de la «integraciény
global, 1a conciencia liberal-conservadora o los nicleos mas
recalcitrantes de la vieja derecha politico-econémica pier-
den los escripulos y sacan de nuevo a la luz los lugares
comunes del racismo y del autoritarismo.

4. Se establece una causalidad arbitraria entre los fenémenos.
Por ejemplo, el fendomeno de la crisis del Estado es real y
s6lo puede ser efectivamente comprendido a partir de las
relaciones financieras del pais periférico (caso de Brasil)
con potencias centrales (caso de Estados Unidos). En el dis-
curso politico se realiza entonces una inferencia causal, ab-
solutamente arbitraria, entre el fenémeno de la crisis y los
«imperativos» de desregulacién cambiaria, privatizacién y
recorte de los gastos estatales. Una segunda inferencia es
todavia posible: 1a politica impediria al mercado dejar aflo-
rar su virtud intrinseca o «naturaly, supuestamente capaz
de resolver la crisis del Estado.

Los medios globalistas, vectores de un proceso radical de
desarticulacién del vinculo organico de la cultura con el te-
rritorio nacional, son hoy el principal espacio de produccién
retdrica de una realidad compatible con la l6gica circular del
mercado y con la ideologia de la globalizacién. Entonces, los
aspectos humanos y sociales tienen un peso inmensamente
inferior que los aspectos tecnoeconémicos en el planteamien-
to de los problemas de desarrollo social. Cuanto mas sofisti-
cados son los planes y los anélisis econémicos, mas perversa-
mente se ha concebido la relaciéon de las élites, centros de
poder y medios de comunicacién con los excluidos o desfavo-
recidos por los procesos de integracién social. La globaliza-
cién —que bien podria ser la consigna de un nuevo umbral de
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civilizacion, el desafio movilizador de una verdadera reforma
del viejo orden social— no ha sido presentada mas que como
«mercado total», o sea, otro nombre para la exclusiéon tanto
econémica como psiquica de la mayoria de la poblacidn.

Conclusion

Una cosa, por lo tanto, es la «forma real» de la globalizacién en
curso; otra, su «formato mediatico» o su representacién social
modelada por lo que el economista norteamericano Robert Reich
llama «analistas simboélicos», es decir, las élites logotécnicas
constituidas por periodistas, financieros, profesores, especia-
listas en marketing, artistas y tecnoburécratas en general.

En su forma real, la globalizacién y el mercado favorecen
la desigualdad econémica y politica a escala mundial, pero
también en una dimensién intersubjetiva, en la que cada vez
se vuelve més exasperada y sorda la competencia por el tra-
bajo y por la dignidad de la existencia. En su formato, la glo-
balizacién y el mercado son los significantes que articulan la
construccién sociolingiiistica de una realidad compatible con
la ideologia neoliberal, disimuladora de la concentracién del
capital financiero y de los mecanismos de desempleo crecien-
te. Finalmente, fuera del centralismo financiero del capital, la
globalizacidn tiende a imponerse solamente como ideologia v
virtualidad.

De ahi la oportunidad histérica del contralenguaje progre-
sivamente creado por las nuevas estrategias activistas: por
ejemplo, el Foro Social de Porto Alegre o el movimiento civico
contra las frias directrices neoliberales de la Organizacién
Mundial de Comercio (OMC), que en Seattle (1999) pudo con-
tar con una movilizacidn internacional gracias a internet. Este
nuevo medio se utilizé como un medio perceptivo y comunica-
tivo para un nuevo tipo de activismo; por lo tanto, como un
contradiscurso que combina participacién social con
interactividad mediatica. Aparentemente, a partir de un hori-
zonte de accion social participativa, se pueden incorporar
instrumentalmente las nuevas tecnologias de la comunicacidn.
Es posible oponer una accién politica, externa a la realpolitik
del Estado, al discurso apolitico de la neobarbarie.

2. Cultura McWorld

Benjamin R. Barber

La cultura mundial americana —la cultura McWorld— es
menos hostil que indiferente a la democracia: su objetivo es
una sociedad universal de consumo que no estaria compuesta
ni por tribus ni por ciudadanos, todos malos clientes poten-
ciales, sino solamente por esa nueva raza de hombres y muje-
res que son los consumidores. La nueva cultura globalizadora
expulsa del juego no sélo a los que la critican desde un punto
de vista reaccionario, sino igualmente a sus competidores
democraticos que sueflan con una sociedad civil internacio-
nal constituida por ciudadanos libres oriundos de las mas
variadas culturas.

Los colonizados y las culturas locales —porque pretenden
minimizar su grado de servidumbre—, asi como los coloniza-
dores y los mercados mundiales —porque pretenden relativi-
zar su grado de hegemonia— conspiran en la ilusién de la
reciprocidad. En esta reciprocidad, sin embargo, el verdadero
poder se sitiia en un solo lado, como cuando la serpiente pi-
ton se traga a la liebre. Igual que la pitén, McWorld se viste
por un instante con los colores de las culturas que engulle: la
musica pop, enrigquecida por los ritmos latinos y por el reggae
en los barrios de Los Angeles; los Big Mac, servidos con cer-
veza francesa en Paris o fabricados con carne bilgara en la
Europa del Este; Mickey hablando en francés en Disneyland
Paris. Pero, a fin de cuentas, Music Television (MTV), McDo-
nald’s y Disneylandia son sobre todo iconos de la cultura nor-
teainericana, caballos de Troya de Estados Unidos que se in-
filtran en las culturas de las otras naciones.

McWorld es una América que se proyecta a un futuro cons-
tituido por fuerzas econémicas, tecnolégicas y ecologicas que
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exigen la integracion y la uniformizacién. Ud futuro que re-
ine a todos los paises en un vasto parque tematico mundial,
configurado totalmente en red por las tecnologias de la infor-
macién, por los intercambios comerciales y por la industria
del espectaculo. Incluso en los lugares donde las fuerzas de
la religién y del tribalismo se oponen a McWorld, éste 1o hace
mejor que sus adversarios. Los integristas iranies tal vez ten-
gan un oido puesto en el mulé que les exhorta a la guerra santa,
pero el otro lo tienen puesto en Star Television, canal de Rupert
Murdoch que retransmite via satélite, por enésima vez, los
capitulos de Dinastia.

En Europa, en Asia y en América los mercados ya han
erosionado la soberania nacional y han hecho nacer una nue-
va cultura: la de los bancos internacionales, la de las organi-
zaciones comerciales, la de los lobbies transnacionales como
la Organizacién de Paises Exportadores de Petroleo {(OPEP), los
servicios mundiales de informacién (CNN y BBC) y las empre-
sas multinacionales. Son los nuevos soberanos de un mundo
en el que los estados-nacioén ya no son capaces de regular su
propia economia, menos aun de controlar los movimientos de
capital en los mercados planetarios.

Una «videologia» casi irresistible

Aunque no den origen ni a intereses comunes ni a una legis-
lacion comun, esos mercados exigen no s6lo una moneda co-
mun, el doélar, sino también una lengua comun: el inglés. Ade-
mas, engendran comportamientos idénticos en todas partes:
los de una vida al mismo tiempo urbana y cosmopolita. Los
pilotos, los programadores informaticos, los directores de cine,
los banqueros internacionales, la gente famosa del espectacu-
lo, los especialistas en ecologia, los petroleros, los demégrafos,
los contables, abogados y atletas constituyen una nueva espe-
cie humana para la que la religidn, la cultura y la pertenencia
étnica son elementos marginales: su identidad es ante todo
profesional.

Los bienes de la nueva cultura mundial son tanto iméage-
nes como formas materiales, tanto una estética como una gama
de productos. Se trata de una cultura reducida al estado de
mercancia, en la que el habito hace al monje, o el look se con-
vierte en una especie de ideologia. Los nuevos productos no
son tanto bienes de consumo como imagenes que contribuyen
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a crear una sensibilidad planetaria, vehiculada por logos, es-
trellas, canciones, marcas y sintonias. Las relaciones de po-
der se convierten en poder de seduccién; la ideologia se trans-
forma en una especie de «videologia» a base de sonidos
expresados en bits y de videoclips.

La «videologia» es mas fluida que la ideologia politica tra-
dicional, lo que la hace todavia méas eficaz para introducir los
valores que los mercados mundiales necesitan. Esos valores
no son impuestos por gobiernos coercitivos o por sistemas
educativos autoritarios; son transferidos a la cultura por
pseudoproductos culturales —peliculas o publicidad— de los
que se derivan una serie de bienes materiales, de accesorios
de moda y de diversiones. El rey ledn, Parque jurdsicoy Titanic
no son sé6lo peliculas, sino también verdaderas maquinas de
comercializar alimentos, musica, ropa y juguetes.

. La cultura norteamericana universal de McWorld es casi
irresistible. En Japén, por ejemplo, las hamburguesas y las
patatas fritas practicamente han sustituido a los tallarines y
los sushis; los adolescentes usan expresiones inglesas cuyo
significado apenas comprenden para parecer cool. En Fran-
cia, donde hace mas de diez afios que los puristas de la cultu-
ra combaten contra las corrupciones del «franglés», la salud
econémica se mide también por el éxito de Disneyland Paris.
La aparicién repentina de Halloween como una nueva fiesta
francesa para estimular el comercio en el periodo de calma
que precede a Navidad no es sino el ejemplo méas deprimente
de esa tendencia a la americanizacion.

La uniformizacién no es lo tinico que estd en cuestién. Ante
la realidad persistente de las rivalidades tribales, del terro-
rismo, del fanatismo de extrema derecha y de las guerras ci-
viles, las profecias sobre el fin de la historia al estilo Fuku-
yama!'? se han ido al traste. Pero si las microguerras persisten,
la homogeneizacién producida por los mercados de McWorld
conseguira probablemente instaurar una macropaz que favo-
rezca el triunfo del comercio y del consumismo y que dé a los
que dominan la informacién, la comunicacion y el ocio el con-
trol dltimo de la cultura... y del destino de la humanidad. Lo

10. Francis Fukuyama, E! fin de la historia y el ultimo hombre, Planeta,
Barcelona, 1992.
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que significa que los temores de un Paul Kennedy sobre la
decadencia de América,'* motivados por la decadencia de su
economia tradicional basada en los bienes materiales, son
absolutamente infundados. Al contrario, es mas verosimil el
escenario de una nueva hegemonia basada en el poder de la
informacién y de la tecnologia, y ya no en el volumen del Pro-
ducto Interior Bruto o del potencial del sector industrial.

(Existe una actividad intrinsecamente mas globalizadora
que el comercio? ;Una ideologia mas indiferente al destino de
las naciones que el capitalismo? ;Un desafio a las fronteras
mas audaz que el mercado? Segiin numerosos puntos de vis-
ta, las empresas gigantes desempefian a menudo un papel mas
importante en las cuestiones internacionales que las nacio-
nes o las etnias. Las llamamos «multinacionalesy, pero los
calificativos de «posnacionales» o de «antinacionales» serian
mads apropiados, puesto que rechazan cualquier idea de fron-
tera o de provincianismo, que las atarian al tiempo y al espa-
cio. «En el planeta Reebok», proclama la campafia del fabri-
cante de calzado deportivo, «<no hay fronterasy.

En Estados Unidos, en un adhesivo muy popular a favor
del proteccionismo, se puede leer: «L.os auténticos americanos
compran americano», y numerosos ciudadanos estiman que el
Acuerdo de Libre Comercio de América del Norte (NAFTA) ha
perjudicado los intereses de los trabajadores. Pero ;cual es el
coche mas «americano»? ;El Chevrolet, fabricado en México con
piezas importadas de otros paises y luego reexportado a Es-
tados Unidos para hacer creer a los consumidores que com-
pran americano? ;El Ford, fabricado en Alemania por mano
de obra turca para exportarlo a Nigeria? En el mercado mun-
dial, los factores determinantes ya no son ni el capital, ni el
trabajo, ni las materias primas, sino mds bien la forma como
esos tres elementos se manipulan a través de la informacion,
la comunicacién y la administracién, las auténticas palancas
de la nueva economia.

Esas palancas, mas virtuales que concretas, se resisten a
las regulaciones fisicas y territoriales por parte de érganos
de control gubernamentales ya debilitados por la ideologia del

11. Paul Kennedy, Auge y caida de las grandes potencias, Plaza & Janés,
Barcelona, 1989.
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Estado minimo. Actualmente un gran numero de analistas
aceptan como algo incuestionable el concepto de empresa vir-
tual, una idea lanzada hace algunos afios por Robert Kuttner
que en aquel entonces parecia original. Kuttner creia en una
empresa que ya no fuera una entidad fisica, con una implan-
tacioén o una sede fijas, sino un conjunto, en constante movi-
miento, de relaciones temporales interconectadas por una red
de ordenadores, de teléfonos y de faxes.

Asi definida, ;co6mo podria la globalizacién ser compatible
con la concepcion tradicional de la soberania nacional y de-
mocratica? Es verdad que las nuevas limitaciones de los mer-
cados son invisibles, incluso agradables, provistas de una re-
térica placentera de libertad de eleccién y de libertad de
consumo. «Os ofrecemos la libertad», proclama un anuncio de
una fabrica de patatas precocinadas del Medio Oeste ameri-
cano, «porque os damos a elegir el alifie» (!) La libertad mun-
dial se parece cada vez mas a la eleccidon de la salsa de acom-
pafiamiento de un tnico plato disponible.

En los afios sesenta, Herbert Marcuse predijo la reduccién
del individuo a un tnico aspecto: un conformismo esclaviza-
do por la tecnologia mas que por el terror y en el que la civi-
lizacién solamente produciria un ¢hombre unidimensional».?
Sin embargo, en esa época predominaba la otra vertiente de la
dialéctica de Marcuse —la capacidad de contestacién—, y su
profecia parecia excesiva. Aunque sintiera el ascenso de las
tendencias totalizadoras, incluso totalitarias, de la cultura in-
dustrial, intuia que ciertas fuerzas serian capaces de romper
esa cerrazon.

Hoy la capacidad del mercado para asimilar diferencias y
contestaciones y para manipular cualquier oposicién ideolé-
gica, gracias a la fluida relacién que mantiene entre informa-
cién y espectaculo, vuelve a poner sobre la mesa los temores
de Marcuse. El consumismo mundial hace que planee el peli-
gro de una sociedad. en la que el consumo se convierta en la
Uinica actividad humana y, por lo tanto, en lo que defina la
esencia del individuo. La unidimensionalidad adquiere una
realidad geoespacial palpable en la arquitectura de los cen-

12. Herbert Marcuse, El hombre unidimensional, Seix Barral, Barcelona,
1969.
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tros comerciales, en los que las plazas publicas han sido re-
emplazadas por espacios privados destinados a optimizar el
comercio. Son el emblema de Privatopia, esa nueva ciudad al
margen de la sociedad de la mayoria —vulgar, multirracial y
peligrosa—, que ofrece un universo de tranquilidad y de se-
guridad bajo estrictas medidas de vigilancia.

Los propagandistas del mercado siguen considerando este
tipo de critica como una reedicion de las profecias, en su opi-
nién nebulosas, de Herbert Marcuse. Muchos sostienen que
la sociedad de consumo puede que degrade el gusto, pero
multiplica las posibilidades de elegir, creando asi una demo-
cracia de los consumidores. Pero las relaciones que se esta-
blecen en el mercado no son capaces de reemplazar a las de
la sociedad. El problema no esta en el capitalismo como tal,
sino en la idea de que, por si solo, el capitalismo puede res-
ponder a todas las necesidades humanas y ofrecer la solucién
a todos los problemas. Y, del mismo modo que en otros tiem-
pos cierto progresismo creia que un gobierno paternalista
podia resolver todos los problemas, los conservadores anties-
tatistas estan convencidos no sélo de que el Estado no puede
resolver ningtin problema humano, sino de que el mercado
puede tener éxito en cualquier area en la que el Estado haya
fracasado.

Se ha instalado una desastrosa confusién entre }a afir-
macién razonable —y ampliamente fundada— de que un mer-
cado regulado con flexibilidad es el instrumento mas eficaz
para la productividad econdémica y la acumulacién de rique-
za, y la pretensiéon delirante segin la cual un mercado libre
de cualquier regulacién seria el unico medio para producir y
de distribuir todo aquello que importa: de bienes materiales
a valores espirituales, de la reproduccion del capital a la
justicia social, de la rentabilidad del momento presente a la
preservacién del medio ambiente para el préximo siglo, de
Disneylandia a la alta cultura, del bienestar individual al bien
comun. Esa pretensién conduce a algunos a preconizar la
transferencia a lo privado de sectores tan claramente publi-
cos como la educacién, la cultura, el pleno empleo, la seguri-
dad social y la supervivencia de los medios naturales. ;Y por
qué no la subcontratacién de la silla eléctrica a empresas
privadas?

El gobierno que se desmantela en nuestro nombre es en
realidad el Unico garante de nuestras libertades y de nues-
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tros intereses comunes. Destruirlo no es liberarnos, sino colo-
carnos bajo el yugo de las empresas mundiales y del materia-
lismo consumista. Los mercados no estan aqui para llevar a
cabo lo que es competencia de las comunidades democrati-
cas. Los mercados nos permiten, como consumidores, decir a
los fabricantes lo que queremos. O, mejor dicho, permiten que
los fabricantes, a través de la publicidad y de la persuasién
cultural, nos digan lo que queremos. En cualquier caso, impi-
den que los ciudadanos dialoguemos entre nosotros sobre las
consecuencias sociales de nuestras opciones privadas de con-
sumidores. El consumidor puede desear un coche capaz de
correr a 220 kilémetros por hora, v a la vez el ciudadano pue-
de votar a favor de una limitacion de la velocidad que ahorra-
ra gasolina y contribuird a hacer seguras las carreteras.

Los mercados son contractuales antes que comunitarios.
Hinchan nuestro ego individual, pero no satisfacen nuestra
aspiracién al bien comin. Ofrecen productos duraderos y sue-
fios efimeros, pero no producen identidad ni adhesién colec-
tiva. Por ello abren el camino a formas identitarias no demo-
craticas como el tribalismo. Si no podemos garantizar a las
comunidades democraticas la expresiéon de su necesidad de
pertenencia, comunidades no democraticas llenaran el vacio
que se habra creado, en detrimento de la libertad y de la igual-
dad. Las bandas ocuparan el lugar de las asociaciones de ve-
cinos; y los clanes, el de las agrupaciones de voluntarios.

A aquellos que disponen de los medios, el mercado les
garantiza los bienes que desean, pero no las vidas a las que
aspiran; la prosperidad para algunos, la desesperacion para
muchos, la dignidad para nadie. Las cerca de 26.000 Organi-
zaciones No Gubernamentales internacionales son incapaces
de enfrentarse a las quinientas primeras empresas multina-
cionales de McWorld, citadas por la revista Fortune. ;Qué es
el Pentdgono comparado con Disneylandia? El Pentdgono teme
arriesgar la vida de un solo soldado americano, mientras
Disney se permite todas las audacias: ha fundado una «comu-
nidad» de copropietarios en Celebration, Florida; ha recupe-
rado —y convertido en aséptica— Times Square, en Nueva York,
y ha intentado recrear los campos de batalla de la Guerra de
Secesion en los terrenos que «no servian para nada» donde
sucedieron los combates en el siglo XIX.

;La United States Information Agency (USIA) es mas hébil
que Hollywood a la hora de hacer brillar la imagen de Esta-
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dos Unidos? ;Qué peso tienen las Naciones Unidas o el Fondo
Monetario Internacional (FMI) en la crisis financiera asiatica
frente a los 1.500 millones de délares que transitan diaria-
mente por los mercados bursatiles?

Incapaces de satisfacer las necesidades de las comunida-
des democraticas, los mercados tampoco saben regularse para
sobrevivir. Son incapaces de producir los anticuerpos necesa-
rios para su propia proteccién contra los virus del monopolio
y de la depredaciéon que llevan en si. Abandonados a su suer-
te, «adelgazan» hasta despedir efectivamente no sélo a sus
empleados, sino también a sus consumidores que, como Henry
Ford entendi6 perfectamente, son una misma cosa. Esa es la
paradoja de McWorld: destruye la base financiera de los consu-
midores, que le es imprescindible, vendiéndoles productos a
precios mas competitivos; sobreproduce bienes y subproduce
empleo, incapaz de ver que las dos cosas son interdepen-
dientes.

Romper todas las resistencias

Los abogados defensores de la privatizacién aseguran que los
mercados son, por naturaleza, democraticos. Se trata, una vez
mas, de confundir las elecciones privadas del consumidor y las
opciones civicas del ciudadano. La libertad de elegir entre 27
variedades de aspirina y la libertad de optar por un sistema
de salud universal no son comparables. Pero la pretendida au-
tonomia de los consumidores permite a los comerciantes man-
tener un discurso populista: si no os gusta la homogeneidad
de McWorld, no les echéis la culpa a los proveedores, sino a
los consumidores.

jComo si los cerca de 200.000 millones de doélares gasta-
dos en Estados Unidos en publicidad fueran s6lo de adorno!
iComo si los gustos de los consumidores se crearan de la nada!
iComo si los deseos y las necesidades sobre las que prospe-
ran los mercados no fueran engendrados y disefiados por esos
mismos mercados! jComo si lo que un reciente ensayo publi-
cado en el New Yorker ha llamado «ciencia de la compra» no
se hubiera transformado en una actividad lucrativa para los
consultores de la industria del consumo, que muestran a los
comerciantes como colocar los productos de forma estratégi-
ca para crear un ambiente propicio para la compra en sus
tiendas!
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Con la saturacion de los mercados tradicionales y la su-
perproduccién de bienes,'® el capitalismo ya no puede seguir
estando soélo al servicio de las necesidades de los consumido-
res. Esas necesidades se crean mediante la promocién, el
condicionamiento, la publicidad la persuasion cultural, a fin
de absorber la oferta de los industriales. Mientras la antigua
economia de bienes materiales apuntaba al cuerpo, la nueva
economia de los servicios inmateriales selecciona como obje-
tivos la cabeza y el espiritu. «No quiero que los clientes ten-
gan la impresién de deambular por una tienda de ropa», ex-
plica la estilista Donna Karan. «Quiero que tengan la impresién
de pasear por un ambiente nuevo, que les arranca de su exis-
tencia cotidiana, para hacerlos vivir una experiencia que no
tiene nada que ver con la ropa y que expresa su identidad como
individuos».

Para crear una demanda mundial de productos america-
nos, las necesidades tienen que fabricarse a la misma escala.
Para las grandes marcas —Coca Cola, Marlboro, Nike, Hershey,
Levi's, Wrigley o McDonald's—, vender productos americanos
es vender América: su cultura popular, su supuesta prosperi-
dad, su imaginario e incluso su alma. El marketing se dirige
tanto hacia los simbolos como hacia los bienes, y no pretende
comercializar productos sino estilos de vida e imagenes: el
ciudadano acomodado, el vaquero austero, las estrellas de
Hollywood, un Jardin del Edén sin fronteras, la conciencia
social, lo «politicamente correcto», un universo comercial in-
vadido y frecuentemente —irénicamente— dominado por las
imagenes de los negros en los guetos. Pero negros tipo can-
tante de rap relajado, a 1o Michael Jordan, y no tipo marginal
que vive de los servicios sociales y es carne de presidio.

Las ventas de Coca Cola tienen poco futuro entre los bebhe-
dores de té: en Asia la empresa de Atlanta ha declarado la
guerra a la cultura autéctona del té. La tradicién de largas
comidas hechas en casa en los paises mediterraneos se con-
vierte en un obstaculo para el desarrollo de los fast-foods:
actualmente las cadenas que se instalan en esa zona minan
los valores familiares tanto como las peliculas de accién holly-

13. Léase Willian Greider, One World, Ready or Not: The Manic Logic of
Global Capitalism, Simon & Schuster, Nueva York, 1997.
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woodienses. En la cultura del fast-food, el trabajo es primor-
dial y las relaciones humanas, secundarias; lo rapido ocupa
el lugar de lo lento, y lo simple vence a lo complejo.

Asi, los transportes publicos eficaces frenan las ventas de
coches y perjudican a las industrias del acero, del asfalto, del
caucho y del petréleo. El modo de vida agricola tradicional (le-
vantarse temprano, trabajar en el campo desde la mafiana hasta
la noche y acostarse al caer el sol) es dificilmente compatible
con el consumo televisivo. La gente que no se interesa por los
deportes en la pequefia pantalla compra pocas zapatillas de-
portivas. La logica moral de la austeridad, que seduce a los
cristianos y musulmanes auténticos, asi como a los ascetas lai-
cos, es un obstaculo para la logica del consumo. Los fabrican-
tes de cigarrillos tienen que dirigirse a-los jévenes, pues sus
productos tienden a diezmar a sus consumidores de mas edad.

La mayoria de los nuevos gadgets tecnolégicos, que debe-
rian «liberarnos» de la oficina, en realidad nos recluyen en una
esfera de trabajo en constante expansion. El fax, los moéviles y
otros médems para ordenadores personales, con el pretexto de
una mayor autonomia, ;no nos entregan, atados de pies y ma-
nos, a los tentaculos electronicos del trabajo «en todas partes
y todo el tiempo»? El walkman, invitacién a oir musica en la
oficina o en el tiempo libre, conduce a la compra de cintas de
24 horas de duracién. E invita a otros consumos vinculados con
el joguing: cintas y calzado deportivo.Y al contrario, el calzado
deportivo aumenta las ventas de walkmans y de cintas.

(Acaso, en el McWorld de la soberania de los mercados,
no estdn los dirigentes de las grandes empresas condenados
a ser ciudadanos irresponsables? Y, para absorber todo lo que
tiene que venderse, ;jno tienen los ciudadanos a tiempo par-
cial que transformarse en consumidores a tiempo completo?
Por eso las antiguas plazas y los centros de las ciudades se
convierten en complejos comerciales cerrados, que nada tie-
nen que ofrecer mas que comercio. Complejos que se empe-
fian en fabricar una persona nueva adaptada a su obsesién
por el lucro.

Los centros comerciales constituyen las capitales y los
parques tematicos del universo en expansién de McWorld. Alli
no se encuentra ni un teatro de barrio, ni un dispensario para
los problemas de salud de los nifios, ni un sitio desde el que
se pueda arengar a los paseantes, ni lugares de culto, ni Ayun-
tamiento, ni cooperativa agricola, ni escuela... Unicamente fi-
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las de tiendas que nos exigen despojarnos de nuestra identi-
dad, excepto la de consumidores, renunciar a nuestra ciuda-
dania, para saborear mejor el placer solitario de hacer nues-
tras compras..

Existe una ilusion méas antigua y mas fundamental que la
de la autonomia del consumidor: la de que los mercados son
democraticos e incluso todavia mas libres que los propios
consumidores. Sin embargo, una competencia capitalista Tas
o menos leal s6lo empezo6 a existir bajo el ojo vigilante de los
gobiernos democraticos que practican politicas keynesianas.
Abandonados a su suerte, los mercados son incapaces de con-
seguir ese resultado. Por lo tanto, en este periodo de desregu-
lacion y de retirada del Estado, la vitalidad de los mercados
competitivos nunca habia estado tan gravemente amenazada.
Sobre todo cuando un mismo sector econémico agrupa al mis-
mo tiempo informacién, especticulo y telecomunicaciones, el
«telesector del infoespectaculoy, en el que las fusiones y los
monopolios se convierten en la norma.'

Después de domar al rey ledn y de anexionarse Times
Square, Walt Disney compré Capital Cities/ABC por la suma
de 19.000 millones de ddlares y es la propietaria del equipo
de béisbol de los Anaheim Angels. La News Corporation de
Rupert Murdoch se hizo con el equipo del Los Angeles Dodger
para animar su red y con la Fox Television Network para ha-
cerles la competencia a los Atlanta Braves de Ted Turner (vi-
cepresidente de Time Warner) y a los Florida Marlins de Wayne
Huizinga (Blockbuster Video). ;Para qué tener redes de difu-
sién o cadenas de television por cable si no se tienen progra-
mas que exhibir?

i{Quedaran ciudadanos?

El concepto en nombre del cual se construye esa desintegra-
cion vertical frenética recibe el nombre de «sinergia». Una for-
ma de no decir «monopolio». A ejemplo de la mayoria de los
grupos de McWorld, Disney tiene no sé6lo estudios de produc-
cion, parques tematicos, equipos deportivos, sino también edi-

14. Véase Frédéric Clairmont, «Ces 200 sociétés qui controlent le monde»,
e Ignacio Ramonet, «Apocalypse médias», Le Monde Diplomatique, abril de 1997.
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toriales, canales de television, periédicos, nuevas ciudades... Un
presidente de empresa quedé6 fascinado por la estrategia co-
mercial de Disney, quien, al comprar la ABC, alcanzé una di-
mensién mas que mundial, universal. Siguiendo el mismo mo-
delo, Paramount adquirié Simon & Schuster, que poseia el
Madison Square Garden, un equipo de baloncesto (Knikcs) y uno
de joquei (Rangers), justo antes de ser, ella misma, comprada
por Viacom. El pez grande fue tragado por otro todavia mayor.

Si uno construye ordenadores, tiene que comprar una em-
presa de programacion. Si uno posee canales de television,
tiene que adquirir catalogos de peliculas; es lo que ha hecho
Ted Turner al comprar y colorear el de la MGM; o Bill Gates,
el propietario de Microsoft, que ha comprado los derechos de
las colecciones de fotografias disponibles en sus CD-ROM.

Bill Gates instalé gratuitamente su Explorer, programa de
navegacién por internet, en todos los ordenadores vendidos
con su sistema operativo Windows para dejar a la competen-
cia, Netscape, fuera de combate. Hasta el punto de que el De-
partamento de Justicia se vio obligado a salir de su sopor para
tomar medidas antimonopolio. La News Corporation de Rupert
Murdoch ha utilizado su editorial (Harper Collins) para ex-
tender su imperio a China: un contrato firmado con el anti-
guo gobernador de Hong Kong, Christopher Patten, fue anula-
do porque el manuscrito fue considerado demasiado critico
con Pekin. En McWorld, la teoria del pluralismo de los valo-
res y de la libertad de eleccién es friamente desmentida por
la préctica.

Hubo un tiempo en el que, entre los polos del Estado y los
del mercado, existia la posibilidad de una via intermedia pero
vital. Fue en la sociedad civil donde se sustento, en los prime-
ros tiempos, la energia democratica y la militancia civica ame-
ricana. Una de sus grandes virtudes era la de compartir con
el Estado el sentido de lo publico y el respeto por el interés
general y por el bien comun. La sociedad civil podria actuar
de mediadora entre el Estado y el sector privado, entre la iden-
tidad ferozmente salvaguardada de una tribu encerrada en si
misma y la identidad en vias de extincién del consumidor
solitario. Entre la yihad y McWorld. Si no encontramos una
tercera via entre el Estado y el mercado, es posible sobreviva-
mos como consumidores, pero no seguiremos existiendo como
ciudadanos.

3. Globalizacién comunicacional y
transformacion cultural

Jesus Martin-Barbero

Nos encontramos frente a un profundo
cambio de perspectiva: se creia que el
mundo moderno estaba unificado
mientras que la sociedad tradicional
estaba fragmentada. Hoy, por el contrario,
la modernizacién parece conducirnos de
lo homogéneo a lo heterogéneo en el
pensamiento y en el culto, en la vida
familiar y sexual, en la alimentacion o en
la indumentaria.

Alain Touraine

Globalizacién comunicacional

El globo dej6 de ser una figura astronémica para adquirir una
significacién plenamente histérica, afirma el sociélogo brasi-
lefio Octavio Ianni. Esta significacion, sin embargo, todavia es
profundamente ambigua e incluso contradictoria. ;Cémo en-
tender los cambios que la globalizacién produce en nuestras
sociedades sin dejarnos invadir por la ideologia mercantilista
que orienta y legitima su curso actual o por el fanatismo tec-
nolégico que legitima el desarraigo acelerado de nuestras cul-
turas? Identificada por algunos como la dnica gran utopia
posible, la de un solo mundo compartido, y por otros como la
mas terrorifica de las pesadillas, la de la sustitucién de las
personas por técnicas y maquinas, la globalizacién pesa tan-
to o0 mas en el plano de los imaginarios cotidianos de la gente
como sobre los procesos macrosociales. Empezamos, sin duda,
a comprender algunas dimensiones de la globalizacion y son
justamente aquellas que tienen que ver con las transforma-
ciones en los modelos y en los modos de comunicacién.
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Entender esas transformaciones exige, en primer lugar, un
cambio en las categorias con las que pensamos el «espacio»,
pues al transformar el «sentido del lugar en el mundoy, las
tecnologias de la informacién y de la comunicacién —satéli-
tes, informatica, televisién— estén haciendo que un mundo tan
intercomunicado se vuelva indudablemente cada dia mas opa-
co. Opacidad que remite, por un lado, al hecho de que la uni-
ca dimensi6én realmente mundial hasta ahora sea el mercado,
que, mas que unir, busca «unificar» (Milton Santos).Y actual-
mente lo que esta unificado a escala mundial no es una vo-
luntad de libertad, sino de dominio, no es el deseo de coope-
racién, sino el de competitividad. Por otro lado, la opacidad
remite a la densidad y comprensién informativa que introdu-
cen la «virtualidady y la «velocidad» en un espacio-mundo he-
cho de redes y de «flujos», y no de elementos materiales. Un
mundo asi configurado debilita radicalmente las fronteras de
lo nacional y de lo local, al tiempo que convierte esos territo-
rios en puntos de acceso y transmisién, de activacién y trans-
formacion del sentido de comunicar.

No cabe duda de que no es posible habitar en el mundo
sin algun tipo de «anclaje territorial», de insercién en lo local,
ya que es en el «lugar, en el territorio, donde se desarrolla la
corporeidad de la vida cotidiana y la temporalidad —la histo-
ria— de la acci6n colectiva, base de la heterogeneidad huma-
na y de la reciprocidad, caracteristicas fundacionales de la
comunicacién humana, pues incluso atravesado por las redes
de lo global, el «lugar» sigue estando hecho del tejido de las
proximidades y de las solidaridades. Lo que exige que se aclare
que el sentido de lo «local» no es univoco. Uno de sus senti-
dos es el que resulta de la «fragmentacién» producida por la
deslocalizacién que lo global implica, y otro es la revaloriza-
cién de lo local como ambito donde se resiste (y se comple-
menta) la globalizacion, su autorrevalorizacion como derecho
a la autogestién y a la propia memoria, ambos vinculados a la
capacidad de construir relatos e imagenes de identidad. Lo que
no se debe confundir de ningtin modo con la regresiéon a los
particularismos y a los fundamentalismos racistas y xenéfo-
bos, que, aunque motivados en parte por la propia globaliza-
cién, acaban siendo la forma méas extrema de negacién del otro,
de todos los otros. El nuevo sentido que lo local empieza a
adquirir no tiene nada de incompatible con el uso de las tec-
nologias comunicacionales y de las redes informdticas. Hoy
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esas redes no son unicagente el espacio por el que circula el
capital, las finanzas, sino también un «lugar de encuentro» de
multitudes de minorias y comunidades marginadas o de co-
lectividades de investigacién y trabajo educativo o artistico.
En las grandes ciudades, el uso de las redes electrénicas ha
permitido la creacién de grupos que, virtuales en su origen,
acaban territorializandose, pasando de la conexidn al encuen-
tro y del encuentro a la accién.

Tenemos por lo tanto que diferenciar las légicas unifica-
doras de la globalizacién econdémica de aquellas que globalizan
la cultura. La globalizacion cultural no opera desde fuera so-
bre esferas dotadas de autonomia, como serian la nacional y
la local. «Seria impropio hablar de una ‘cultura-mundo’, cuyo
nivel jerdrquico estaria situado por encima de las culturas
nacionales o locales. El proceso de globalizacién es un fené-
meno social total que para existir debe localizarse, enraizarse
en las practicas cotidianas de las personas» (R. Ortiz). No se
puede, por lo tanto, confundir mundializacién con «estan-
darizacién» de los diferentes ambitos de la vida, que fue lo
que la revolucién industrial produjo. Ahora estamos frente a
otro tipo de proceso que se expresa en la cultura de la ‘mo-
dernidad-mundo’, que es «una nueva forma de estar en el mun-
do». De ella hablan los profundos cambios producidos en la
esfera de la vida: en el trabajo, en la pareja, en la ropa, en la
comida, en el ocio. O en los nuevos modos de insercién en el
(y de percepcién del) tiempo v el espacio, con todo lo que im-
plican de descentralizacién concentradora de poder y de un
desarraigo que conduce a la hibridacién de las culturas. Es lo
que pasa cuando los medios de comunicacién y las tecnolo-
gias de la informacién se convierten en productores y vehicu-
los de la mundializacién de imaginarios vinculados a musicas
e imagenes que representan estilos y valores desterritoria-
lizados a los que corresponden también nuevas figuras de la
memoria.

Sin embargo, esos fenémenos de globalizacién comunicativa
no pueden pensarse como meros procesos de «homogeneiza-
ciény». Lo que estd en juego hoy es un profundo cambio en el
sentido de la «diversidad». Hasta hace poco tiempo la diversi-
dad cultural se ha entendido como una heterogeneidad radi-
cal entre culturas, cada una enraizada en un territorio especi-
fico, dotada de un centro y de fronteras nitidas. Cualquier
relacién con otra cultura se definia como extrafia/extranjera y
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contaminante, perturbacién y amenaza, en si misma, para la
propia identidad. El proceso de globalizacion que ahora vivi-
mos, sin embargo, es al mismo tiempo un movimiento de
potencializacién de la «diferencia» y de exposicion constante
de cada cultura a las «otrasy, de mi identidad a la del otro. Eso
implica un permanente ejercicio de «reconocimiento» de aque-
llo que constituye la diferencia de los otros como enrique-
cimiento potencial de nuestra cultura, y una exigencia de «res-
peto» a lo que, en el otro, en su diferencia, hay de intransferible,
no transmitible e incluso incomunicable. Mezclar el plano co-
lectivo de las culturas con el de los individuos, que se mueven
en planos claramente distintos, permite sin duda constatar que
lo que ocurre en uno produce efectos en el otro: el reconoci-
miento de las diferencias culturales tradicionales —étnicas y
raciales— tanto como el de las modernas —de género o de los
homosexuales—, pasa sin duda por el plano de los derechos y
de las leyes, pero solamente se hace realidad en el reconoci-
miento cotidiano de los derechos y en el respeto por los indi-
viduos que encarnan esas culturas.

La globalizacién de la cultura reconfigura también el sen-
tido de la ciudadania: «De tanto crecer hacia fuera, las metro-
polis adquieren caracteristicas de muchos lugares. La ciudad
pasa a ser un caleidoscopio de modelos, valores culturales, len-
guas y dialectos, religiones y sectas, etnias y razas. Distintas
maneras de ser pasan a concentrarse y a convivir en el mismo
lugar, convertidas en sintesis del mundoy (O. Tanni). Al mismo
tiempo, vemos surgir la figura de una «ciudadania mundlal»
(W. Kymilcka), que inaugura nuevos modos de representacién
y de participacién social y politica, pues incluso las fronteras
que han constrefiido el campo de la politica y de los derechos
humanos hoy no solamente son poco nitidas, sino méviles, lo
que carga de sentido politico los derechos de las etnias, de
las razas, de los génefos. Lo cual no debe leerse con la éptica
«optimista» de la desaparicién de las fronteras y del surgi-
miento (jpor fin!) de una comunidad universal, pero tampoco
con la 6ptica catastréfica de una sociedad en la que la «libe-
racién de las diferencias» supondria la muerte del tejido so-
cial, de las formas elementales de convivencia social. Como ha
sefialado J. Keane, existe una «esfera publica internacional»
que moviliza formas de ciudadania mundial, como muestran
las organizaciones internacionales de defensa de los derechos
humanos y las ONG que, desde cada pais, llevan a cabo la me-
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diacién entre lo transnacional y lo local. En el esfuerzo para
entender la complejidad de las imbricaciones entre fronteras
e identidades, memorias amplias e imaginarios del presente,
adquiere pleno sentido la imagen/metafora del palimpsesto:
«ese texto en el que un pasado borrado emerge tenaz, aunque
nebuloso, en las entrelineas que escriben el presenten. -

Todo eso nos conduce a los desafios a los que se enfren-
tan, en la gestacién de una cultura globalizada, los aprendi-
zajes de la convivencia con los nuevos «campos de experien-
cia» desarrollados por las tecnologias de la globalizacién o, al
contrario, con la profundizacién de la division y la exclusién
social que estas tecnologias ya estan produciendo. El mas grave
de los desafios que la comunicacién propone hoy a la educa-
cién es que, mientras los hijos de las clases mas altas consi-
guen interactuar con el nuevo «ecosistema informacional y co-
municativo» desde su propia casa, los hijos de las clases
populares —cuyas escuelas no tienen, en su inmensa mayoria,
una minima interacciéon con el ambiente informatico, a pesar
de que para ellos la escuela es el espacio decisivo de acceso a
las nuevas formas de conocimiento— acaban excluidos del
nuevo espacio laboral y profesional que la cultura tecnolégica
configura. De ahi la importancia estratégica que asume una
escuela capaz, hoy, de un uso creativo y critico de los medios
audiovisuales y de las tecnologias informaticas.

La comunicacion como una cuestion de cultura

En América Latina, lo que ocurre en los medios de comunica-
cioén, y gracias a ellos, no puede comprenderse al margen de
la heterogeneidad de los mestizajes y de las discontinuidades
culturales que mediatizan la significacion de los discursos de
masas. Lo que los procesos y practicas de la comunicacién co-
lectiva ponen en juego no son Unicamente los desplazamien-
tos de capital y las innovaciones tecnoldgicas, sino profundas
transformaciones en la cultura cotidiana de las mayorias: en
los modos de estar juntos y de tejer vinculos sociales, en las
identidades que plasman tales cambios y en los discursos que
socialmente los expresan y legitiman. Cambios que remiten a
la «persistencia de extractos profundos de la memoria y de la
mentalidad colectivas, traidos a la superficie por las bruscas
alteraciones del tejido tradicional que la propia aceleracion
modernizadora acarrea» (G. Marramao).
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Por ello, en los ultimos afios, los investigadores sociales
han empezado a pensar que los éxitos y fracasos de nuestros
pueblos en su lucha por defenderse y por renovarse cultural-
mente estan estratégicamente ligados a las dinamicas y a los
bloqueos en la comunicacién: ya sea asociando los procesos
de modernizacién de los paises a la revolucién de las tecno-
logias comunicativas por su incidencia sobre la reconversion
industrial, la renovacién educativa, la nueva cultura organi-
zacional o la descentralizacién politica; ya sea haciendo de
la comunicacién de masas un sinénimo de aquello que nos
engaiia y manipula, nos desfigura como paises y nos destru-
ye culturalmente como pueblos. La comunicacién se percibe,
en todo caso, como el escenario cotidiano del reconocimiento
social, de la constitucion y expresion de los imaginarios a par-
tir de los cuales la gente representa lo que teme o lo que tie-
ne derecho a esperar, sus miedos y sus esperanzas. Los me-
dios de comunicacién han empezado asi a formar parte
decisiva de las nuevas formas de percibirnos como latinoa-
mericanos (J. Martin-Barbero, 1987). Lo que significa que en
ellos no solamente se reproduce ideologia, sino que también
se hace y se rehace la cultura de las mayorias; no solo se co-
mercializan formatos, sino que se recrean las narrativas en
las que se entreteje el imaginario mercantil con la memoria
colectiva.

Todavia son muchos los prejuicios que nos impiden pre-
guntar cuanto de la vida cotidiana de la gente, expulsada del
ambito de la educacién y de la cultura en mayusculas, ha en-
contrado expresién en la industria comunicativa y cultural. Una
expresion interesada y deformada, sin duda, pero capaz de pro-
porcionar al comin de la gente una «experiencia moderna» de
identidad y de reconocimiento social. Asumir la complejidad
de esa experiencia exige que pensemos las contradicciones que
la atraviesan: el doble movimiento que articula, en el funcio-
namiento de los medios, las demandas sociales y las dinami-
cas culturales a las légicas de mercado. Y viceversa, aquello
que vincula el éxito del proceso globalizador a la interaccion
obtenida por su discurso con los cédigos perceptivos de cada
pueblo, o mejor, a la capacidad de apropiarse de las posibili-
dades ofrecidas por las nuevas tecnologias.

La comunicacién mediatica aparece, por lo tanto, como parte
de las desterritorializaciones y relocalizaciones que acarrean
las migraciones sociales y las fragmentaciones culturales de
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la vida urbana; del campo de tensiones entre tradicién e inno-
vacion, entre el gran arte y las culturas del pueblo; del espacio
en el que se redefine el alcance de lo «piblico» y el sentido de
la democracia. Perspectiva en la que deben colocarse y com-
prenderse procesos que nos desafian diariamente, como:

a) Los modos de supervivencia de las culturas tradicionales:
estamos frente a una profunda reconfiguracién de las cul-
turas —campesinas, indigenas, negras—, que responde no
solamente a la evolucion de los dispositivos de domina-
cion, sino también a la intensificacién de su comunicacién
e interaccién con las demds culturas de cada pais y del

- mundo. En el interior de las comunidades esos procesos
‘de comunicacién se perciben al mismo tiempo como otra
forma de amenaza para la supervivencia de sus culturas y
como una posibilidad de romper la exclusién, como expe-
riencia de integracién que, si bien implica riesgos, tam-
bién abre nuevas perspectivas de futuro, pues hay en esas
comunidades menos complacencia nostalgica hacia las tra-
diciones y mayor conciencia de la indispensable reelabo-
racion simbélica que exige la construccién del futuro
(Garcia Canclini). Asi lo demuestran la diversificacién y el
desarrollo de la produccién artesanal en abierta interaccion
con el disefio moderno e incluso con ciertas logicas de las
industrias culturales, la existencia creciente de emisoras

. de radio y televisién programadas y administradas por las
propias comunidades y hasta la presencia del movimiento
zapatista proclamando via internet la utopia de los indi-
genas mexicanos de Chiapas.

b) Las aceleradas transformaciones de las culturas urbanas:
renovando los modos de estar juntos —grupos juveniles,
comunidades pentecostales, guetos sexuales—, como los
que los habitantes de las ciudades configuran para res-
ponder a los salvajes procesos de urbanizacién que, al
mismo tiempo que arrasan con la memoria de la ciudad,
se topan con la modernidad de los traficos y con la frag-
mentacién de los lenguajes de la informacién. Vivimos en
ciudades desbordadas no sélo por el crecimiento de los
flujos informaéticos, sino también por esos otros flujos que
la pauperizacién y la emigracion de los campesinos siguen
produciendo, creando la gran paradoja de que, mientras
lo urbano desborda la ciudad, penetrando cada vez mas
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en el mundo rural, nuestras ciudades viven un proceso de
«desurbanizaciény, de ruralizacién de la ciudad, devolvien-
do vigencia a viejas formas de supervivencia que inscri-
ben en los aprendizajes y las apropiaciones de la moder-
nidad urbana saberes, sentires y relatos fuertemente
campesinos.

Los nuevos modos de estar juntos: las generaciones de los
mas jovenes se ven hoy convertidas en «indigenas» de cul-
turas densamente mestizas en sus modos de hablar y de
vestir, en la musica que hacen y oyen y en los grupos que
conforman, incluyendo los proporcionados por internet. Es
en el mundo de los jévenes urbanos donde se hacen visi-
bles algunos de los cambios mas profundos y desconcer-
tantes de nuestras sociedades contemporaneas: los padres
ya no constituyen el modelo de los comportamientos, la
escuela no es el unico lugar legitimado del saber y tampo-
co el libro es el eje que articula la cultura. Los jovenes vi-
ven hoy el surgimiento de nuevas sensibilidades, dotadas
de una especial empatia con la cultura tecnoldgica, que va
de la informacién absorbida por el adolescente en su rela-
cién con la television a la facilidad para entrar y moverse
en la complejidad de las redes informaticas. Frente a la
distancia y a la prevencién con la que gran parte de los
adultos siente esa mueva cultura —gue desvaloriza y vuel-
ve obsoletos muchos de sus saberes y destrezas— y se re-
siste a ella, los jévenes experimentan una «empatia cogni-
tiva» hecha de una gran facilidad en su relaciéon con las
tecnologias audiovisuales e informaticas y de una «com-
plicidad expresiva»: con sus relatos e imagenes, sus sono-
ridades, fragmentaciones y velocidades, en los que ellos en-
cuentran su idioma y su ritmo. Pues frente a las culturas
letradas, ligadas a la lengua y al territorio, las electroni-
cas, audiovisuales musicales sobrepasan esa adscripcion,
produciendo nuevas «comunidades» que responden a nue-
vos modos de percibir y de narrar la identidad. Estamos
ante nuevas identidades, temporalidades menos amplias,
méas precarias, pero también mas flexibles, capaces de
amalgamar y de convivir con ingredientes de universos cul-
turales muy diversos. «En nuestros barrios populares te-
nemos estratos enteros de jovenes cuyas mentes ofrecen
acogida tanto a la magia, al curanderismo y a las culpas
cristianas con su intolerancia piadosa como al mesianis-
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mo y a los dogmas cerrados y rigidos; tanto a utépicos
suefios de igualdad y de libertad, indiscutibles y legitimos,
como a sensaciones de vacio, a la ausencia de ideologias
totalizadoras, a fragmentaciones de la vida, a la tirania de
la imagen fugaz y al sonido musical como unico lenguaje
de fondo» (F. Cruz Kronfly).

Las relaciones entre el sistema educativo y el ambiente
educativo difuso y descentralizado en el que estamos
inmersos. Los medios de comunicacion y las tecnologias
de la informacidén significan para la escuela sobre todo un
desafio cultural, que hace visible la brecha cada dia ma-
yor entre la cultura a partir de la que los profesores ense-
fian y aquella otra a partir de la que los alumnos apren-
den. Pues los medios de comunicacién no solamente
descentralizan las formas de transmisioén y de circulacién
del saber, sino que constituyen un ambito decisivo de so-
cializacion, de dispositivos de identificacién/proyeccion de
pautas de comportamiento, estilos de vida y modelos de
gusto. Sélo a través de la asuncién de la «tecnicidad me-
didtica como dimensidn estratégica de la cultura» podra
inscribirse la escuela en los procesos de cambio que nues-
tra sociedad atraviesa. Para ello, la escuela tiene que
«interactuar con los campos de experiencia» en los que se
procesan hoy esos cambios: hibridaciones de la ciencia con
el arte, de las literaturas escritas y las audiovisuales, re-
organizacién de los saberes a partir de los flujos y redes
por los que se mueve no sé6lo la informacién, sino también
el trabajo y la creatividad, el intercambio y la disponibili-
dad de proyectos, investigaciones y experimentaciones es-
téticas. Y, por lo tanto, «interactuar» con los cambios en el
campo/mercado profesional, es decir, con las nuevas figu-
ras y modalidades que el ambiente informacional posibi-
lita, con los discursos y relatos que los medios de comuni-
cacién de masas movilizan y con las nuevas formas de
participacién ciudadana que abren, especialmente en el
ambito local. Con la comunicacion y la educacién reduci-
das al uso instrumental de los medios, en la escuela se deja
fuera lo que seria estratégico pensar: la insercién de la edu-
cacién en los complejos procesos de comunicacién de la
sociedad actual —«el ecosistema comunicativo» que cons-
tituye el ambiente circundante.
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La cultura como una cuestién de comunicacion

Las relaciones de la cultura con la comunicacién han sido fre-
cuentemente reducidas al mero uso instrumental, divulgativo
y de adoctrinamijento. Esa relacién desconoce la naturaleza
comunicativa de la cultura, es decir, la funcién constitutiva
que la comunicacién desempeiia en la estructura del proceso
cultural, pues las culturas viven mientras se comunican las
unas con las otras, y ese comunicarse implica un denso y
arriesgado intercambio de simbolos y de sentidos. Frente al
discurso que ve las culturas tradicionales solamente como algo
que hay que conservar, cuya autenticidad se encontraria sélo
en el pasado y para el cual cualquier intercambio aparece como
contaminacién, es en nombre de lo que en tales culturas tiene
derecho al futuro en lo que se hace necesario afirmar: «no es
posible ser fiel a una cultura sin transformarla», sin asumir
los conflictos que toda comunicaciéon profunda implica.

El desconocimiento del sentido antropolégico de esa reac-
cién ha conducido a la propuesta de comunicacién puramente
centrada en el contenido de la cultura-tema para divulgacién
en los medios de comunicacién, y a una politica meramente
difusora de la comunicacién como simple instrumento de pro-
pagacion cultural. Existen, sin embargo, otros modelos de co-
municacién que, tanto a partir dela investigacién como de la
experiencia de los movimientos culturales, convergen hacia el
reconocimiento de la competencia comunicativa de las comu-
nidades y hacia la naturaleza negociada, transaccional, de la
comunicacién. En esa perspectiva, la comunicacién de la cul-
tura depende menos de la cantidad de informacidn circulante
que de la capacidad de apropiacién que moviliza, es decir, de
la activacion de la competencia cultural de las comunidades.
Comunicacién significard entonces puesta en comun de la ex-
periencia creativa, reconocimiento de las diferencias y aper-
tura hacia el otro. El «comunicador» deja, por lo tanto, de fi-
gurar como «intermediario» —aquél que se instala en la
divisién social y, en lugar de trabajar para abolir las barreras
que refuerzan la exclusién, defiende su oficio: una comunica-
cién en la que los emisores-creadores sigan siendo una pe-
quefia élite y las mayorias sigan siendo meros receptores y
espectadores resignados— para asumir el papel de «mediador:
aquel que hace explicita la relacién entre diferencia cultural
y desigualdad social, entre diferencia y oportunidad de domi-
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nio, y a partir de ahi trabaja para hacer posible una comuni-
cacién que disminuya el espacio de las exclusiones al aumen-
tar el nimero de emisores y creadores mas que los de meros
consumidores.

Esa reconfiguracién del comunicador como mediador se
dirige basicamente hacia el entendimiento de la comunicacion
como la «puesta en comun de sentidos de la vida y de la so-
ciedad». Lo que implica dar prioridad al trabajo de «activa-
cién, en las personas y en los grupos, de su capacidad de na-
rrar/construir su identidad», puesto que la relacién de la
narracion con la identidad no es meramente expresiva, sino
constitutiva (P. Ricoeur): la identidad individual o colectiva no
es algo dado, sino en permanente construccién, y se constru-
ye narrandose, convirtiéndose en relato capaz de interpelar a
los demads y de dejarse interpelar por los relatos de los demas
(E. Levinas). Todo eso implica una «ética del discurso» que haga
posible la valorizacién de las distintas «hablasy, de las diver-
sas competencias comunicativas, sin caer en el populismo y
en el paternalismo de «todo vale si viene de abajo». Puesto que
lo que la verdadera comunicacién pone en juego no es la en-
gafiosa demagogia con la que se conserva a la gente en su ig-
norancia o provincianismo, sino la palabra que moviliza las
diferentes formas y capacidades de apropiarse del mundo y
de darle sentido.

Finalmente, los procesos de creciente violencia, intoleran-
cia y falta de solidaridad por los que nuestros paises pasan
hacen de la «comunicacién» un espacio fundamental del «reco-
nocimiento de los otros» (Ch. Taylor). Puesto que todo sujeto o
agente social se construye en la relacién que posibilita la reci-
procidad: no hay afirmacién duradera de lo que es propio sin
reconocimiento simultdneo de lo diferente. Al trabajar tanto en
el reconocimiento de las demandas de las mayorias como en los
derechos de las minorias, tanto en el valor de la cultura erudita
como en el de las populares y también de la cultura de masas,
la nueva tarea del comunicador es menos la de operador de téc-
nicas y mas la de mediador que pone en comunicacion las dis-
tintas sociedades que conforman cada pais y nuestros paises
entre si.Y ello implica trabajar especialmente contra la creciente
falta de solidaridad que es consecuencia de las politicas
neoliberales y mercantilistas que, al conducir a la «privatiza-
cién» de los servicios publicos basicos como la salud, la educa-
cién o las pensiones para la vejez, estan rompiendo el eslabén




50 Comunicacién y globalizacion cultural

de cohesién constitutiva entre las generaciones y arrastrando a
las mayorias a la desmoralizacién y a la desesperacién, mien-
tras las minorias acomodadas se retraen a su privacidad cerca-
da, disolviendo desde su raiz el tejido colectivo y desvalorizan-
do la experiencia de lo colectivo, identificada con el ambito de
la inseguridad, de la agresividad y del anonimato.

A pesar de la fascinacién tecnoldgica y del relativismo
axiolégico que los manuales del posmodernismo pregonan,
comunicar ha sido y continuara siendo algo mucho mas difi-
cil y amplio que informar, puesto que comunicar es hacer po-
sible que unas personas reconozcan a otras personas en un
doble sentido: que reconozcan su derecho a vivir y a pensar
de modo diferente, y se reconozcan a si mismas en esa dife-
rencia, es decir, que estén dispuestas a luchar en todo momento
por la defensa de los derechos de los demas, ya que en esos
mismos derechos estan contenidos los suyos.

La diferencia y la solidaridad en la sociedad
globalizada

Es imposible ignorar hoy en dia que en las sociedades latinoa-
mericanas los medios de comunicacion, al hacer posible el ac-
ceso a otras visiones del mundo y a otras costumbres, han con-
tribuido a moderar los”sectarismos politicos y religiosos, a
suavizar las disposiciones represivas y a desarmar las tenden-
cias autoritarias. Sin embargo, los nuevos vientos de fanatismo
y la propagacion del fundamentalismo, ;no tendran nada que
ver con los medios de comunicacién? ;No hay en éstos —en el
grueso de sus discursos y de sus imagenes— una fuerte com-
plicidad con esquematismos y maniqueismos, con exaltacio-
nes de la fuerza y de la violencia, que alimentan, secreta y
lentamente, viejas y nuevas modalidades de intolerancia e
integrismo? Escenario expresivo como ningun otro, es cierto,
de las contradicciones de esta época, los medios de comuni-
cacion nos exponen cotidianamente a la diversidad de los gus-
tos y de las razones, «a la diferencia, pero también a la indife-
renciay», a la creciente integracion de lo heterogéneo de las
razas, de las etnias, de los pueblos y de los sexos en el «siste-
ma de diferencias» con el que, segin J. Baudrillard, Occidente
conjura y neutraliza a los otros. Como si solamente sometidos
al «esquema estructural de las diferencias» que Occidente pro-
pone nos fuese posible establecer relaciones con las demas
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culturas. Los medios de comunicaciéon constituyen uno de los
dispositivos mds eficaces de ese «esquemay, y ello mediante
los procedimientos mdas dispares. Como el que busca en otras
culturas lo que mas se parece a la nuestra y por tanto silen-
cia o minimiza sus rasgos mas conflictivamente heterogéneos
y desafiantes. Y para eso no hay mas remedio que estilizar y
banalizar, es decir, simplificar al otro, o mejor, descompleji-
zarlo, hacerlo asimilable sin necesidad de descifrarlo. ;No es
con imagenes baratas y esquematicas de los indigenas, de los
negros, de los primitivos como la inmensa mayoria de los dis-
cursos mediaticos, y especialmente de la television, nos aproxi-
ma a los demds? De forma parecida funciona el mecanismo
del distanciamiento: se exotiza al otro, se lo folcloriza en un
movimiento de afirmacién de la heterogeneidad que, al mis-
mo tiempo que lo vuelve «interesante», lo excluye de nuestro
universo negandole la capacidad de interpelarnos y de cues-
tionarnos (Muniz Sodré).

Mas que opuesto, complementario de la globalizacién, el
mundo vive un proceso expansivo de «fragmentacién» en to-
das las escalas y en todos los ambitos, desde el desmorona-
miento de las naciones hasta la proliferacién de las sectas,
desde la revalorizacién de lo local a la descomposicién de lo
social. Se impone entonces la pregunta: ;el crecimiento de la
conciencia de la diversidad no estard desembocando en una
relativizacién de toda certidumbre y en la negacién de todo
tipo de comunidad e incluso de sociabilidad? El desarraigo que
esa fragmentacion supone o produce —en el ambito de los
territorios y en el de los valores—, ;no estara en la base de
los nuevos integrismos y fundamentalismos? El elogio de la
diversidad habla al mismo tiempo de una sensibilidad nueva
en relacién con lo plural en nuestra sociedad, de una nueva
percepcion de la relatividad y la precariedad de las ideolo-
gias y de los proyectos de liberacién, pero habla también del
«vertigo del eclecticismo» que, de la estética a la politica, hace
que todo valga igualmente, confusiéon gracias a la cual los
mercaderes hacen sus negocios, haciéndonos creer, por ejem-
plo, que la diversidad en televisién equivale a la cantidad de
canales, de forma que esa cantidad acabe con la calidad y no
ofrezca mds que un simulacro hueco de la pluralidad.

Frente al engafioso pluralismo de muchos posmodernos,
que confunden diversidad con fragmentacion, y del fundamen-
talismo de los nacionalistas étnicos, que transforman identi-
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dad en intolerancia, «comunicacién plural» significa! en Ameé-
rica Latina, el desafio de asumir la heterogeneidad como un
valor articulable en la construccién de un nuevo tejido colec-
tivo, de nuevas formas de solidaridad, ya que mientras que en
los paises centrales el elogio a la diferencia tiende a signifi-
car disolucién de la sociabilidad, en América Latina, como
afirma N. Lechner, «la heterogeneidad solamente producira
dinamica social ligada-a alguna nocién de comunidad». No
ciertamente a una idea de comunidad «rescatada» de algun
pasado idealizado, sino a la que asume-las ambiguas formas
y modalidades del presente: de las comunidades de barrio que
se unen para dar a la propia vida un poco de dignidad huma-
na,-al mismo tiempo que rescatan, con sus formas tradiciona-
les de comunicacién —narrativas y musicales— las sefias de
su identidad, hasta las nuevas comunidades que, a través de
las radios y de los canales comunitarios de televisién, conec-
tan las aldeas y los barrios urbanos en busca de una informa-
cién y de una comunicacién que responda a sus demandas de
justicia social y de reconocimiento politico y cultural. Y lo que
empieza a hacerse visible en las emisoras comunitarias es el
nuevo sentido que adquieren las relaciones entre cultura y
politica cuando los movimientos sociales de barrio o locales
encuentran, en un espacio publico como el que abre una ra-
dio, la posihilidhd no de ser «representadosy», sino de ser «re-
conocidos»: de hacer oir su propia voz, de poder decirse con
sus lenguajes y relatos.

Considerada a partir de la comunicacién, la solidaridad
desemboca en la construccion de una ética que se ocupa del
valor de la diferencia articulando la universalidad humana con
los derechos a la particularidad de sus modos de percepcion
y expresién. Nos estamos refiriendo a una «ética de la comu-
nicacién» que, en la linea trazada por J. Habermas y G. Vattimo,
tiene mucho menos de certidumbre y de absolutizacién de
valores que de posibilidades de encuentro y de lucha contra
la exclusién social, politica y cultural, de las que son objeto,
en nuestros paises, tanto las mayorias pobres como las mino-
rias étnicas o sexuales. En la experiencia de «desarraigo» que
tantas de nuestras gentes viven, a medio camino entre el uni-
verso campesino y un mundo urbano cuya racionalidad eco-
némica e informativa disuelve sus saberes y su moral, desva-
loriza su memoria y sus rituales, la solidaridad que pasa por
la comunicacién nos revela un doble campo de derechos que
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hay que impulsar: el derecho a la «participacién», como capa-
cidad de las comunidades y de los ciudadanos de intervenir
en las decisiones que afectan a su vida, capacidad que se mues-
tra hoy estrechamente ligada a una informacién veraz y en la
gue el interés comin predomine sobre el mercantil; el dere-
cho a la «expresion» en los medios de masas y en los comuni-
tarios de todas aquellas culturas y sensibilidades mayorita-
rias o minoritarias a través de las cuales pasa la amplia y rica
diversidad de la que estan hechos nuestros paises.

Otro plano de solidaridad que pasa por la comunicacién
es el que permite hacer frente a una globalizacién que se cons-
truye a expensas de la integracién de nuestros pueblos. En
América Latina, aunque estrechamente unida por la lengua y
por amplias y densas tradiciones, la integracién econémica con
la que nuestros paises pretenden insertarse competitivamente
en el nuevo mercado mundial esta fracturando la solidaridad
regional, especialmente a través de las modalidades de inser-
cién excluyente de los grupos regionales (TLC, Mercosur) en
los macrogrupos del Norte, del Pacifico y de Europa. Las exi-
gencias de competitividad entre los grupos estan prevalecien-
do sobre las de cooperacion y complementariedad regional, lo
que, a su vez, se traduce en una aceleraciéon de los procesos
de concentracién de la inversion, de reduccion del gasto so-
cial y de deterioro de la esfera publica. Y ello porque la «so-
ciedad de mercado» es un requisito de entrada en la «socie-
dad de la informacién», de modo que la racionalidad de la
modernizacién neoliberal sustituye los proyectos de emanci-
pacion social por las 16gicas de una competitividad cuyas re-
glas ya no las pone el Estado, sino el mercado, convertido en
principio organizador de la sociedad en su conjunto. Las con-
tradicciones latinoamericanas que invaden y sustentan su in-
tegracion globalizada desembocan asi de forma decisiva en la
pregunta respecto al peso que las industrias de la informa-
cién y de la comunicacién audiovisuales tienen en esos proce-
sos, ya que estas industrias trabajan en el terreno estratégico
de las «imégenes que estos pueblos tienen de si mismos y con
las que se hacen reconocer por los demas». Ya que la identi-
dad cultural de nuestros pueblos solamente podra seguir sien-
do narrada y .construida en los nuevos relatos y géneros au-
diovisuales si las industrias comunicacionales son controladas
por «politicas culturales de integracién latinoamericanay ca-
paces de asumir lo que los medios de masas tienen de (o ha-
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cen con) nuestra cultura cotidiana, y capaces también de im-
plicar al sistema educativo en la transformacién de las rela-
ciones de la escuela con los campos de experiencia que confi-
guran las nuevas sensibilidades, los nuevos lenguajes y las
escrituras informaticas.

A principios de los afios noventa, el Grupo de Consulta de
la UNESCO sobre el Espacio Audiovisual Latinoamericano, en
Ciudad de México, tradujo tales preocupaciones a preguntas:
«;Queremos o no preservar y fortalecer los recursos humanos,
tecnoldgicos y culturales del espacio audiovisual latinoameri-
cano que estamos generando desde hace un siglo? ;Deseamos
mantener e incrementar la capacidad productiva de nuestras
propias imagenes o aceptamos convertirnos colectivamente en
meros transmisores de imagenes ajenas? ;Pretendemos vernos
en esos espejos socioculturales que constituyen nuestras pan-
tallas o renunciamos a construir nuestra identidad, a la posi-
bilidad de ser colectivos y reconocibles?» Y puesto que, en una
economia cada dia mas globalizada, el ambito de referencia
de las politicas culturales supera lo nacional, es necesario que
nuestros paises se decidan a ajustar e intercambiar sus pro-
pias producciones, impulsando al mismo tiempo la exporta-
cién de lo nuestro y-la importacién de aquello que, producido
en cualquier lugar del mundo, pueda fortalecer y enriquecer
la identidad y la pluralidad de nuestros pueblos. Pero tales
preguntas pueden ser actualizadas: «;Cémo asumir la nueva
relacién entre cultura y comunicaciéon en lo global sin que la
experiencia que hoy tenemos de la diversidad cultural desem-
boque en la fractura de lo social y en un escepticismo radical
acerca de las posibilidades de convivencia en lo local? ;Como
dar cuenta de los profundos cambios que sufren las culturas
cotidianas y las sensibilidades de las personas de modo que
los procesos de comunicacién sean capaces de traducir los
nuevos «idiomas» y lenguajes de valores y de solidaridades que
se quieren impulsar? ;Qué se ha hecho en el campo de la co-
municacién para hacer frente a la fragmentacién y a la exclu-
sion social que la orientacion mercantil de la globalizaci6n esta
produciendo en nuestras sociedades?»

-I1
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Transformaciones del mapa cultural: pensar a partir
de Colombia

Para mantener y fomentar la identidad y
las formas de comunicacién auténomas,
las comunidades deberian abordar las
tecnologias de comunicacion de masas {...)
Sin embargo, una vez mds los
movimientos sociales y las fuerzas de
cambio politico han pasado por encima
del potencial de esos medios y lo que han
conseguido ha sido desconectar la
television o utilizarla de forma puramente
doctrinaria. No se ha intentado vincular
la vida, la experiencia, la cultura del
pueblo al mundo de las imdgenes y los
sonidos.

Manuel Castells

Hasta hace poco tiempo, pensar la cultura era pensar un
mapa claro, sin arrugas: la antropologia se encargaba de las
culturas primitivas y la sociologia de las modernas. Lo que
implicaba dos ideas opuestas de cultura: para los antropdlo-
gos, «todo es cultura», puesto que en el magma primordial en
el que habitan los primitivos el machete es tan cultura como
el mito, la cabafia es tan cultura como las relaciones de pa-
rentesco, el repertorio de las plantas medicinales o el de las
danzas rituales; en cambio, para los sociélogos «culturay es
«solamente» un tipo especial de actividades y de objetos, de
productos y de practicas, todos pertenecientes al canon de las
artes y de las letras. Sin embargo, en la modernidad tardia en
la que ahora habitamos, esa idea doble de cultura se ve con-
frontada con un doble movimiento que convierte esa separa-
cién en nebulosa. Por un lado, la cultura se especializa cada
dia mas, pues el mercado segmenta de forma creciente la cul-
tura en funcién de publicos mas y mas diversificados, hasta
organizarse —observa J. J. Brunner (1995)— en un sistema de
maquinas productoras de bienes simbélicos que se transmi-
ten a sus publicos consumidores: es lo que hace la escuela
con sus alumnos, la televisién con sus audiencias, la Iglesia
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con sus fieles, la prensa con sus lectores. Sin embargo, al mis-
mo tiempo, la cultura vive otro movimiento radicalmente
opuesto: se trata de un movimiento de «antropologizaciony a
través del cual toda la vida social se vuelve, «se convierte» en
cultura. Como si la infatigable maquina de la racionalizacion
modernizadora, que s6lo sabé separar y especializar, estuvie-
ra girando en circulos, la cultura escapa a toda comparti-
mentacién, irrigando la vida por entero. Hoy es sujeto/objeto
de cultura tanto el arte como la salud, tanto el trabajo como
la violencia, y también existe cultura politica y cultura del
narcotrafico, cultura organizacional y cultura urbana, juvenil,
de género, profesional, audiovisual, cientifica, tecnologica, etc.

Atencién, pues lo que estamos viendo es un movimiento
en la cultura que, al chocar con una de las dinamicas clave de
la modernizacién —la separacién y la especializacién—,
reintroduce en la sociedad un «anacronismo» que remite no
sélo a cosas fuera del tiempo que desajustan la hegemonia de
la «flecha del tiempo», en la que se basa el «progreso», sino
también a la fuerza que hoy adquiere esa formacién residual
de la cultura que, segin R. Williams (1980), se diferencia de
las formaciones «arcaicas» por ser lo que del pasado se mues-
tra todavia vivo, irrigando el presente del proceso cultural en
su doble posibilidad: la de su recuperacién por la cultura do-
minante, pero también la de su capacidad de potenciar la re-
sistencia y la impugnacién. W. Benjamin (1982) no hablaba de
otra cosa cuando, en sus «Fragmentos sobre filosofia de la his-
toriay, reivindicaba la posibilidad de «redimir el pasadoy, es
decir, de rescatar esa parte del pasado «no realizado» que,
distanciandose frente al chantaje del presente, posibilita su
critica y la inauguracién de futuros distintos de aquellos a
los que nos condena el peso irreductible del presente.

La leccién que debemos extraer de esos movimientos con-
tradictorios en la cultura y en la sociedad de este fin de siglo
y de milenio pude encontrarla condensada en una «experien-
cia colombianay: la vivida por la ciudad de Bogota en los titi-
mos afos. Partamos de una constatacion decisiva: lo que cons-
tituye la fuerza y la eficacia de la ciudad globalizada no es el
poder de las tecnologias en si mismas, sino su capacidad de
acelerar —de ampliar y profundizar— tendencias estructura-
les de nuestra sociedad. Como afirma F. Colombo (1983, p. 47),
«hay un evidente desnivel de vitalidad entre el territorio real
y el propuesto por los medios. La posibilidad de desequilibrios
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no deriva, sin duda, del exceso de vitalidad de los medios, sino
que proviene mas bien de la débil, confusa y estancada rela-
cién entre los ciudadanos del territorio real». Es el desequili-
brio generado por un tipo de urbanizacién irracional que se
compensa de algin modo con la eficacia comunicacional de
las redes electrémicas. En ciudades cada dia mas extensas y
desarticuladas, en las que el desarraigo y el crecimiento de la
marginacién se ven acompafiados por una pérdida acelerada
de la memoria urbana, la radio, la televisién y la red informa-
tica acaban conformando un dispositivo de comunicacién ca-
paz de ofrecer formas de contrarrestar el aislamiento de los
individuos, posibilitando la creacién de vinculos culturales a
las diversas agrupaciones en las que se fragmenta la socie-
dad. Sin embargo, de esa compensacién a la ocultacién cultu-
ralista de los problemas sociales detras de las tensiones y
virtualidades generadas en el ambito comunicacional hay una
gran distancia. Cualquier sustitucién de lo politico por lo tec-
noldgico, ademas de legitimar la omnipresencia mediadora del
mercado, encuentra su desmentido mas completo en el foso
insuperable que separa la «levedad del mundo de la informa-
cién» —la virtualidad de sus circuitos y redes, de sus dispo-
sitivos de proceso y almacenamiento, de su interactividad y
velocidad— del «grosor y peso del mundo de la incomunica-
cién», que representan/producen las implacables y mezcladas
violencias a través de las cuales algunos agentes —margina-
les, delincuentes, narcotraficantes, guerrillas— superan y de-
rriban las barreras levantadas por otros agentes en su esfuer-
zo renovado por continuar demarcando la ciudad y marcando
la exclusién, por aislarse y protegerse en conjuntos residen-
ciales o financieros cercados y armados con policias, perros y
circuitos electrénicos de vigilancia.

En los ultimos aflos, Bogotd ha sido no sé6lo una de las ciu-
dades mas violentas del planeta, sino también el escenario de
una de las experiencias de gestidén urbana mas innovadoras.
Partiendo de una campaila electoral sin partido y enteramen-
te centrada en su propia capacidad de convocatoria, la admi-
nistracién del ex rector de la Universidad Nacional, Antanas
Mockus, puso en marcha un rico y complejo proceso de lucha
contra las violencias urbanas y de reinvencién de la politica
cultural. Dos lineas impregnan y dinamizan de punta a punta
esta experiencia: una politica cultural que asume como obje-
tivo promover y regular no las culturas especializadas sino la
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cultura cotidiana de las mayorias, y el objetivo estratégico d_e
potenciar al maximo la competencia comunicativa de los %ndl—
viduos y de los grupos como forma de resolver l.o’s conflictos
en el ambito de la ciudadania y de dar expresion a nuevas
formas de inconformismo que sustituyan a la violencia fisica.

A esa nueva idea de politica cultural se llegé a partir de la
«diferenciacién de contextos» como repertorios regulados de
posibilidades de lenguaje y de accion: «Entendemos que la
reproduccién cultural tenia su propia l6gica: tal vez no fuera
tan potente como la reproduccién economica, pero tampoco era
una simple stbdita de ésta. Existe claramente un s¥stema de
limites culturalmente definidos, cuyo aprendizaje y cuya
transmisién de una generacién a otra estan implicitos; ése e§
el contexto de la familia y de la escuela. Sin embargo, ¢qué
ocurre con los contextos que tienen que ver con los descopo—
cidos? Ahi, en la regulacién de comportamientos que no im-
plican la reproduccién cultural especializac‘la (familia, escue-
la, Iglesia), estaria el lugar de la «cultura c1udad§na»', que es
aquella en la que lo que esta en juego no es la conciencia mo_ral
del individue, ni tampoco la sancién juridica de una ley, sino
la necesidad que tenemos del reconocimiento de los demds»
(A. Mockus, 1998, p. 18). i

A esta primera diferenciaciéon de contextos, Antanas apa}—
dira otra, tal vez no muy ortodoxa, pero politicamente decisi-
va, entre «lo legaly —constituido por normas especializad‘as
de orden juridico—, «lo moraly —perteneciente al mundo in-
dividual de la satisfaccién interior y de las culpas— y «lo _cul-
tural» —autorregulacién incorporada en habitos que implican
derechos, deberes y placeres, cuya sancién es colectivo-comu-
nitaria. La idea de fondo es que lo cultural (nosotros) media y
establece un «continuumy entre lo moral (individuo) y lo juri-
dico (los demas), tal como demuestran los comportamientos
que, siendo ilegales e inmorales, son, sin embargo, cultur.al-
mente aceptados por la comunidad. Fortalecer la cultura ciu-
dadana equivale entonces a aumentar la capacidad de regular
los comportamientos de los demas a través del aumento de la

propia capacidad expresiva y de los medios para entender lo

que el otro trata de decir. Antanas llama a eso: <aumento de la
capacidad de generar espacio publico reconocid?» (A. Mockus,
1998, p. 6). Armada inicialmente con este bagaje concel?tual,
la alcaldia de Bogota encargé una investigacién compleja so-
bre contextos de ciudadania, sentido de justicia, relaciones con
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el espacio publico, etc.; dedic6 a su campafa «Formar ciudady
una suma de dinero enorme, el 1% de la inversién prevista para
el Distrito Capital; y emprendié su lucha en dos frentes —la
interaccion entre extrafios y entre comunidades marginadas—
sobre cinco programas estratégicos: el respeto a las normas
de trafico (mimos en los pasos de peatones), la disuasién de
llevar armas (a cambio de bienes simbélicos), la prohibiciéon
del uso indiscriminado de pdlvora en fiestas populares, la «ley
zanahoriay (fijacién del horario de la una de la madrugada para
el cierre de establecimientos publicos que venden bebidas
alcohélicas, sugiriendo combinados sin alcohol) y la «vacuna
contra la violencia», un ritual publico de agresién simbélica,
especialmente entre vecinos, familiares y contra los malos tra-
tos a los nifios.

El otro ambito decisivo de las politicas de la Administra-
cién de Mockus fue la «politica culturaly, a cargo del Instituto
Distrital de Cultura, el cual, en lugar de seguir dedicandose
al fomento de las artes, pas6 a encargarse de la articulacion
de los varios y muy diversos programas culturales del plan
rector de la campafia «Formar ciudady», en la que se incluian
tanto la cultura ciudadana como aquellas instituciones espe-
cializadas en cultura y las asociaciones comunitarias de los
barrios. Los estudiosos de las politicas culturales en América
Latina (agrupados en una comisién de la CLACSO) pasaron
afios convencidos de que no podria existir una politica cultu-
ral orientada hacia la cultura cotidiana, ya que ésta no era ni
regulable ni subvencionable. Solamente se podria hablar de
«politica culturaly en sentido estricto cuando se trataba de cul-
turas especializadas e institucionalizas, como el teatro, la dan-
za, las bibliotecas, los museos, el cine o la miisica. Pues bien,
lo que las alcaldias de Mockus y de Bromberg hicieron posi-
ble —y eso debe quedar claro: no tanto por lo que hicieron,
sino por lo que la gente hizo con las posibilidades abiertas
por ellos— a través de las propuestas de «Formar ciudady re-
presentd un desafio colosal a nuestras concepciones acadé-
micas sobre las politicas culturales. El eje de la politica cul-
tural fue la llamada «cultura ciudadanay, es decir, la que rige
la convivencia social desde las relaciones con el conductor de
autobis hasta- el respeto por las sefiales de trafico, desde la
resolucién pacifica de conflictos entre vecinos hasta las re-
glas del juego ciudadano entre los grupos de jévenes y en su
medio, desde la relacién con el espacio publico de las calles,
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de los parques, de las plazas hasta el polémico control del
horario nocturno de cierre de los bares. Fue por lo tanto a
partir de politicas de generacién y reconocimiento del espa-
cio publico como se desarrollaron las politicas orientadas hacia
las culturas especializadas, y no al contrario.Y esta directriz
impregné tanto el trabajo de las instituciones, a través de sus
agentes, como el de los creadores o de los profesionales del
arte, que integraron su trabajo en el proyecto «Formar ciudady.

La ruptura y la rearticulacién introducidas sonaron como
una blasfemia para muchos, pero, para un pais como Colom-
bia, expresan la voluntad de las rupturas/propuestas que ne-
cesitamos para transformar el miedo y la agresividad en crea-
tividad, y es lo que pude constatar personalmente durante la
evaluacion de las tareas y los programas del Instituto Distrital
de Cultura. La focalizacién de la cultura ciudadana llevo a
muchos artistas y a otros trabajadores culturales a repensar
sus propios trabajos a la luz de su ser ciudadanos. Desde la
caida del muro de Berlin y la desaparicién del mundo socia-
lista, muchos artistas de izquierdas se encontraban hundidos
en una profunda desmoralizacién y fueron despertados por la
llamada de «Formar ciudad», donde reencontraron un sentido
para su «compromiso socialy, puesto que el trabajo en los
barrios se convirtié en la posibilidad concreta de recrear, a
través de las practicas estéticas, expresivas, el sentido de per-
tenencia de las comunidades, la reescritura y la percepcion
de sus identidades. Redescubriéndose como «vecinos», descu-
brian también nuevas formas expresivas tanto en las narra-
ciones orales de los ancianos como en las oralidades jovenes
del rock o del rap. Un ejemplo precioso de esa articulacion
entre politicas culturales ciudadanas y especializadas es el
significado que ha ido adquiriendo el espacio publico v los
nuevos usos a los que se ha prestado para el montaje de
infraestructuras culturales méviles de uso colectivo. Devolver
el espacio publico a la gente ha empezado a significar no so-
lamente el respeto a las normas, sino su apertura para que
las comunidades desarrollen su cultura y para que ciudada-
nia signifique, al mismo tiempo, pertenencia, participacién y
creacién.

Al exponer, ante los directores del programa y de los coor-
dinadores de area de las diversas localidades en las que se
subdivide Bogot4, el desafio tedrico y poético que la compleja
experiencia suponia para mi, surgi6 una acalorada discusion.
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Algunos artistas expresaron sus temores acerca del peligro qu
la insercién de su trabajo cultural en el programa de cultui
ciudadana implicaba, puesto que, al someter su especificidad
a un programa de la administraciéon del distrito, se corria el
riesgo de evaluar la politica oficial y a sus autoridades. En
otras palabras, varios artistas se preguntaban si el hecho de
vivir tal experiencia de barrio no podria ser tomado como un
aval a la politica de la alcaldia. Sin duda, fue justamente ese
debate entre artistas sobre los riesgos que sus trabajos co-
rrian lo que acabé de convencerme de la importancia estraté-
gica de la nueva concepcién de la politica cultural que abria
su campo en Bogotd. Lo que se hizo visible alli fue el desajus-
te profundo entre la nueva politica cultural y «la politica» tal
como la entendemos, es decir, su clasificacién como conserva-
dora o liberal, de izquierdas o de derechas. Lo que estabamos
descubriendo es que la politica de verdad habia salido de su
marco, desbordando a sus instituciones formales y a sus agen-
tes tradicionales. Estdbamos ante una recreacién de la politi-
ca que descolocaba a los artistas, como hacia tiempo habia
descolocado a los politiqueros: la que consiste en ejercer como
ciudadano. Y a partir de ahi la ciudad emergia como espacio
«comunicacional» que impone conflictos y agentes, cuerpos
pulsiones a la ciudad virtual. :
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4. El contexto del publico:
transformaciones comunicacionales y
socioculturales’

Anibal Ford

Introduccion?s

Durante las dos ultimas décadas, hemos observado y experi-
mentado —en medio de grandes discusiones, elucubraciones
y variadas hipotesis, a veces con rasgos maniacos, paranoicos
o autistas, como sucede con toda innovacidon tecnologica— el
desarrollo y el crecimiento de las llamadas «nuevas tecnolo-
gias» de la comunicacién. En poco tiempo eso se ha ido ha-
ciendo palpable, en si mismo y en su relacién con los anti-
guos, o convencionales, medios de comunicacién, en varios
fenémenos: del creciente aumento de las megafusiones'® y del

* Conferencia pronunciada por el autor en la Universidad Javeriana de
Bogotd (Colombia) en el afio 2001.

15. Esta conferencia se relaciona estrechamente con otros trabajos publi-
cados, como: «Procesados por otros, Diferenciales infocomunicacionales y
sociocultura contemporéneay, Comunicacién-Educacién. Coordenadas,
abordajes y travesias, Bogota, Departamento de Pesquisas DIUC de la Univer-
sidad Central (Colombia), y con notas en Encrucijada, Revista de la Universi-
dad de Buenos Aires, n° 9, julio de 2001; «E] G8, Okinawa y la “digital divide" o
la utopia comunicacional como sistema de dominion, Didlogos de la Comuni-
cacion, n® 59-80, octubre de 2000; «Contra la globalizacion neoliberaly, Revista
de Ciencias Sociales, n° 45, marzo de 2001 (y en versién ampliada en
BazarAmericano.com, pagina web de la revista Punto de Vista, septiembre de
2001), y «El impacto del 11 de septiembre en la comunicacién, la cultura y los
medios» (en prensa). En varios de esos articulos colaboraron Mara Leonardi y
Francisca Hollmann.

16. Proceso que se inici6 en la década de los ochenta. Cf. Jean-Marie Charon
(dir.), L'Etat des médias, La Découverte, Paris, 1991.
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proceso llamado de «convergencia», a la constatacién de que
la economia de las industrias de «lo simbdlico» pasaba a ocu-
par un lugar privilegiado en la masa critica de la economia
mundial.'®

Es tal la importancia asumida por las llamadas nuevas
tecnologias que, frente al indice tradicional de las industrias
de la modernidad, el Dow Jones, aparecié otro indice: el
Nasdaq,*que informa sobre el movimiento de las nuevas tec-
nologias o de lo que algunos llaman, no sin cierto esnobismo,
la «nueva economia». La industria norteamericana de internet
junto con la de las telecomunicaciones superaban, en 1998, a
la del automévil,?® en un marco en el que cabe destacar dos
cosas: 1) La concentracion: solamente en el sector de las tele-
comunicaciones, las diez empresas mdas importantes concen-
tran el 86% de la economia del sector;?* 2) el cambio en los
sistemas de propiedad y la magnitud del volumen econdémico
de esas operaciones. La primera ejemplifica la entrada en las
megafusiones de grupos de inversion sin tradicion en estos

17. Unificacién de la infraestructura como soporte de todos los medios y
sistemas de comunicacién y de informaci6én, y causa basica de las
megafusiones.

18. La importancia de ese dato es fundamental en el analisis del dominio
social, cultural y econémico de una cultura por otra. Que a tal dominio le lla-
memos imperialismo o posimperialismo, colonialismo poscolonialista o
neocolonialista es secundario, puesto que los objetivos y las estrategias de do-
minio, aunque reciclados y renovados, son parecidos tanto en la construceion
de la hegemonia en términos gramscianos como en la presién econémica y
social. De hecho, el término imperialismo se ha seguido utilizando més alla de
una situacién especifica imperial y colonial, y persistié incluso cuando, en el
decurso de la liberaciéon de Argelia, se entrecruzaba con el término
neocolonialismo.

19. National Association of Securities Dealer Automated Quotation. El
Nasdagq Stock Market empez6 a funcionar en 1971 y hoy es el primer mercado
de acciones y el de mayor crecimiento de Estados Unidos. En http://
www.nasdag.com/about/timeline.stm

20. Segtin un estudio publicado por el Washington Post y reproducido por
EI Clarin: «La industria norteameriana de internet generd, en 1998, cerca de
301.000 millones de délares. Eso significa que esta industria compite con sec-
tores como el automovilistico (350.000 millones de délares) y el de las teleco-
municaciones (270.000 millones de délares). Véase «Estados Unidos: un nego-
cio de US$ 300.000 millonesy, EI Clarin, 25-06-1999. [Esos datos, evidentemente,
se refieren al periodo anterior a la crisis de las empresas puntocom (n. del
coordinador).]

21. Esta informacién corresponde a un correo electrénico del despacho
del PNUD de Buenos Aires, recibido el 5-8-1999.
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sectores, cuya influencia incide no sélo en la estructura em-
presarial, sino también en los contenidos, como ocurre con la
mayor presencia en su elaboracién de especialistas en marke-
ting provenientes de otras actividades de produccién. De la
segunda constituye un buen ejemplo la discutida y enmara-
fiada compra de Time Warner por America Online.?? E1 The Wall
Street Journal electronico anunciaba, el 10 de enero de 2000:
«America Online, el mayor proveedor mundial de acceso a
internet, y el gigante de los medios de radiodifusiéon y entre-
tenimiento, Time Warner, anunciaron el lunes una fusién que
crea una compafiia valorada en 350.000 millones de do6laresy.
O sea, méas del doble de la deuda externa argentina y mas que
todo lo que se produjo en Argentina en un afio.” El 14 de di-
ciembre de 2000 el Financial Times y un dia después El Clarin
publicaban: «<AOL se queda con Time Warner en una transac-
cién de 155.000 délares cuando fue anunciada el pasado ene-
ro pero que, en valores actuales, equivale a 100.000 millonesy».?*

El campo de las nuevas y las viejas tecnologias no ha deja-
do de acompafar al desarrollo y al crecimiento de la fractura
mayor que hoy define a la humanidad: la brecha entre rique-
za y pobreza, que pasd de 30 a 1 en 1960 a 72 a 1 en 1998. «La
quinta parte de la poblaciéon mundial que vive en los paises
de rentas mas elevadas posee el 86% del PIB mundial, el 82%
de los mercados mundiales de exportacidn, el 68% de la inver-
sién extranjera directa y el 74% de las lineas telefénicas del
mundo: el quinto inferior, que vive en los paises mdas pobres,
posee aproximadamente el 1% de cada sector.»?®

Esta brecha entre riqueza y pobreza, que podriamos ejem-
plificar en muchos sectores especificos de la sociedad —la

22.La AOL es lider mundial en servicios de acceso a internet y Time Warner
tiene la mayor red de cable de Estados Unidos, la cadena de televisién CNN, la
revista Time y un estudio cinematografico en Hollywood. Cf. «Luz verde para
AOL-Time Warner», El Clarin, 15-12-2000.

23. Esa cifra vari6 sensiblemente en enero de 2001, segtin una informa-
cioén del Financial Times, reproducida por EI Clarin de 13 de enero. Tal varia-
cién, en este caso descendente, forma parte de la oscilacién constante de los
valores de las empresas de comunicacién e informacién, como se puede com-
probar por el indice Nasdagq.

24. ¢«Luz verde para AOL-Time Warner», EI Glarin, 15-12-2000.

25. Ibid. La brecha no significa necesariamente que los sectores pobres
no hayan mejorado en algunos aspectos parciales, sino que los ricos se han
distanciado enormemente, lo que genera una pobreza relativa mucho mayor.
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educacién, la salud, la asistencia social, la economia, la cultu-
ra— también se presenta en el campo de la informacion y de
la comunicacién.

En este campo podemos distinguir tres ejes:

Uno es la diferencia en equipamientos:* Estados Unidos
tiene 805 televisores por cada 1.000 personas; Francia, 589. Ar-
gelia, sin embargo, cuenta con 89 y Filipinas con 49. En la re-
giéon mas pobre del mundo, Africa subsahariana, hay 33 vy,
dentro de ésta, en Etiopia, 4,4.%” En teléfonos, la mayor canti-
dad de lineas telefénicas corresponde al nivel de desarrollo
del Norte «occidentaly. Suecia encabeza la lista con 681 telé-
fonos por cada 1.000 habitantes, seguida por Estados Unidos
(626) v Suiza (613). Frente a ello, hay varios paises que no lle-
gan a los 10 teléfonos por cada 1.000 habitantes, como Nepal
y Bangladesh, o que apenas superan esa cifra, como ocurre en
la India, que cuenta con 13 lineas telefénicas por cada 1.000
habitantes.?® Con relacién a internet, segin Matthew Yeomans,
el 88% de todos sus usuarios viven en paises industrializados,
lo cual representa solamente el 15% de la poblacion mundial.
El sudeste asiatico, con el 20% de la poblacién mundial, re-
presenta menos del 1% de la poblacién global de internet.
Mientras tanto, Africa, donde viven 739 millones de personas,
cuenta con s6lo 14 millones de lineas telefénicas —o sea, apro-
ximadamente 2 lineas por cada 100 habitantes— y un millén
de usuarios de internet.?

El segundo eje lo forman las desigualdades infocomunica-
cionales, que no se limitan, sin embargo, a las diferencias en
los equipamientos o en las posibilidades de «accesoy. También
son perceptibles en la calidad de la informacién y en las dife-
rencias en los flujos informacionales y culturales, en los que
es evidente el deterioro por lo que respecta a los paises po-
bres o «en vias de desarrollo», cuyos diversos patrimonios
intangibles —culturales, fisicos, institucionales, laborales,

26. Este tema se ha desarrollado en: Anibal Ford, La marca de la bestia:
identificacion, desigualdades e infoentretenimiento en la sociedad contempo-
ranea, Norma, Buenos Aires, 1999.

27. World Cultural Report, Creativity and Market, UNESCO, Paris, 1998.

28. PNUD, Informe sobre desarrollo humano, Mundi-Prensa, Madrid, 1998.

29. Matthew Yeomans, «Planet Web: Global Divide», en: The Standard
Intelligence for internet Economy, http://www.thestandard.com/article/display/
0,1151,8277,00.htm, 16-12-1999.
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sociales, legales o legislativos, etc.— son muchas veces des-
plazados, distorsionados o ignorados. La hegemonia de Esta-
dos Unidos tanto en los sistemas de busqueda de internet como
en CD-ROM,* como ocurre con las enciclopedias que tienen
un uso global —el caso de Encarta de Microsoft——, descarta
un gran volumen de informacién sobre paises del Tercer Mun-
do. Esta omision se revela decisiva cuando, en los paises «en
vias de desarrolloy, la generalizacion de la informatica y de
internet se produce tanto en el campo laboral como en el campo
educativo, como estd ocurriendo en muchos de los paises de
desarrollo intermedio.® Los errores y la precariedad de datos
sobre los paises pobres deterioran lo que Herbert Schiller
denominaba la «<informacion socialmente necesaria»®? y son un
obstaculo para el desarrollo, como ya habia sefalado hace
tiempo Hamelink.®® Eso no significa que no circule material
critico por internet, sino que ese material es de acceso mucho
mas dificil para el usuario comun.** Un buen ejemplo son las
paginas creadas por los diversos colectivos y ONG que parti-
cipan en los movimientos contra la globalizacién neoliberal,
herederos de la protesta de Seattle de 1999. Una de esas pagi-
nas es http://www.inpeg.org, creada en ocasién de la protesta

30. Anibal Ford (con la colaboracion de Ivana Chicco), Una navegacion in-
cierta: Mercosur en internet, Organizacién de las Naciones Unidas para el
Desarrollo, Paris, 1998. Gestion de Transformacines Sociales (MOST), documen-
to de debate n° 28; Laura Siri, Internet: bisqueda y buscadores, Norma, Bue-
nos Aires, 2000 (Enciclopedia Latinoamericana de Sociocultura y Comunica-
cién, n° 2).

31. Anibal Ford, «Procesados por otros: diferencias infocomunicacionales
y sociocultura contemporanea». Conferencia pronunciada en la Universidad
Central de Bogoté. Seminario Internacional en Comunicaciéon-Educacién, Bo-
gotd, Colombia, 27 a 29 de octubre de 1999. Reproducido en Datagramazero,
primera publicacidn electréonica colombiana de ciencias de la informacioén,
Colombia, abril de 2000.

32. Herbert Schiller, Information Inequality, Routledge, Nueva York y Lon-
dres, 1996.

33. Cf. Cees Hamelink, Hacia una autonomia cultural en las comunicacio-
nes mundiales, Paulinas, Buenos Aires, 1985.

34. Cf. Una navegacion incierta: Mercosur en internet, op. cit.

35. En el caso de la movilizacién que tuvo lugar en Praga, a través de
internet se pudo acceder a informaciones que no circularon en los medios de
masas. La mencionada protesta ocurrié el 26 de septiembre en Praga con el
objetivo de boicotear la reunién anual del Banco Mundial y del Fondo Moneta-
rio Internacional, celebrada en esa ciudad. Para la movilizacion, varias orga-
nizaciones de activistas «anticapitalistas», entre ellas anarquistas, ecologis-
tas, socialistas, feministas, gays y trabajadores, se unieron en la Iniciativa
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en Praga,® en septiembre de 2000, contra la reunién del FMI
y del Banco Mundial, y que se utilizé para la convocatoria y
la organizacién de las manifestaciones.

El tercer plano se refiere a la constitucién de discursos
«globales»® fuertemente marcados por la hegemonia del mer-
cado. Las nuevas retéricas de la informacion alimentan a la
ciudadania y el debate piblico. La cultura del Nuevo Orden
Posguerra Fria no solamente ha transformado las estructuras
del trabajo, la familia, las ciudades, la vida cotidiana, la ley,*
sino también los sistemas clasicos de informacion. Hoy, de
hecho, la publicidad puede «encargarse» de los problemas
globales, aunque en la linea de lo que Robert Ferguson® ha
llamado «comercializacién de los derechos humanos», como en
el caso de la empresa Diesel, que utiliza como imagen un sis-

contra la Globalizacién Econémica (INPEG) y crearon una pagina web (http://
www.inpeg.ecn.cz), que constituyé una de las principales vias de convocatoria
internacional para la protesta, para el «Dia de Accion Global» o «Dia Interna-
cional del Anticapitalismob (26 de septiembre). Los argumentos en que se basa
la iniciativa de la INPEG se exponen en esa pagina: «Mas de 4.000 millones de
personas viven con menos de dos délares al dia; 17 millones de nifios mueren
al afio de enfermedades facilmente curables, un tercio de los habitantes del
hemisferio sur no llegara a los 40 afios y 250 millones de nifios trabajan como
esclavos en paises que se dicen en vias de desarrollon. El movimineto de Pra-
ga tuvo sus antecedentes, aunque menos organizados, en la accién global co-
ordinada contra la reunién del G8 en Colonia, Alemania; contra la Organiza-
cién Mundial del Comercio, en Seattle (noviembre de 1998), y contra una reunién
del FMI y del Banco Mundial en Washington, Estados Unidos. La «Protesta por
la Justicia Globaly se propone como una «accién creativa no violentay. Sin duda,
los incidentes y los enfrentamientos entre los activistas y la policia obligaron
al FMI y al Banco Mundial a suspender las sesiones de su asamblea anual.
Fuentes: http:/www.urban75.com; http://www.inpeg.ecn.cz/english/index.htm;
Oscar Raul Cardoso (2000), «El regreso de las ideologiass, EI Clarin, 30 de sep-
tiembre de 2000; «Noi terroristi internazionali? Venite vedere chi siamo», La
Repubblica, 5 de agosto de 2000. )

36. Con los discursos globales hacemos referencia a toda una serie de sis-
temas discursivos destinados a un receptor global, en un marco que va desde
la CNN hasta la publicidad «multicultural» de la Coca-Cola. Eso forma parte
de la investigacion sobre «La mediaci6n de los problemas globables», en la que
cruzamos los sistemas discursivos y audiovisuales.

37. Un buen ejemplo de ello son las discusiones referentes al derecho a la
privacidad. Una buena fuente para analizar casos en los que el desarrollo tec-
nolégico produce desafios a la legislacién es la Columbia Journalism Review.
Respecto a la privacidad, cf. «Todos somos vigilados», en: La marca de la bes-
tia, op. cit.

38. Robert Ferguson, «El interculturalismo global y los dilemas del uni-
versalismo: educaciéon en medios después del 2000», Didlogos de la comunica-
cién, n° 52, agosto de 1998.
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tema de torturas® para vender vaqueros, o la utilizacién por
la empresa Comme des Gargons, en un desfile de moda lleva-
do a cabo en 1998 en Italia, de la ropa y del look Auschwitz.*
También el aumento de las relaciones interculturales es obje-
to de comercializacién, como ocurre con la empresa Benetton
y otras, con una fuerte marca de exotismo y de darwinismo
cultural, reediciones o residuos de la cultura imperialista de
finales del siglo x1x. Esa es otra brecha que, a su vez, se en-
marca en algo que marca cada vez mas los discursos hege-
monicos: la transformacién de los problemas criticos de la
humanidad (los que hace algunos afios el Proyecto de las Na-
ciones Unidas habia mencionado entre los factores constitu-
yentes del «Perfil de Privacion Humana», que en 1997 fue sus-
tituido por los indices «Tendencias del Desarrollo Humano» y
«Disparidades Sur-Norte» del «Perfil de Sufrimiento Humano»
o de la «Debilitacién de la Trama Social»)*' en commodities de
la industria cultural.*? Asi, son validas hoy afirmaciones como
las de Oliviero Toscani, ex fotografo y director de La Fabricca,
de Benetton: «La publicidad es la mas rica y poderosa forma de
comunicacion del mundo. Necesitamos imagenes que hagan que
la gente piense y discuta».®® No deja de ser insélito que un
tipo de discurso que ya a nivel metacomunicacional se define
como «de venta» sea calificado como formador de la opinién
publica. Un indicio del modo en que la economia del Nuevo

39. Nos referimos al lanzamiento al mar de jovenes militantes con una
piedra atada a las piernas, hecho frecuente durante la ultima dictadura mili-
tar en Argentina.

40. E] look se caracterizé por modelos delgadas, escualidas, con ojeras,
con ropa de rayas horizontales y con los nimeros de identificacién que ca-
racterizaban los uniformes de los campos de concentracién nazis. Cf. Maria
Victoria Aulet, «Acerca de la moda y sus limites», La Nacién, 9 de marzo de
1995.

41. En los Informes de 1997 y 1998 estos dos indices fueron absorbidos
por un solo marco: «Tensién social y cambio socialy.

42. Este tema se encuentra particularmente desarrollado en el primer ca-
pitulo de La marca de la bestia, op. cit., y, junto a todo lo que se ha destacado,
sigue siendo objeto de investigaciones y compilaciones de material audiovisual
o grafico en un proyeeto al que se suma el grupo que trabajé en La marca de la
bestia: Mara Leonardi, Francisco Hollamnn y Natalia Flores. También forma
parte de seminarios como «Socioantropologia de la Comunicaciény, organiza-
do junto con el antropoélogo Carles Massotta.

43. En http://www.benetton.com
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Orden ha transformado en mercancia todo tipo de problema,
de practica social o de discurso sobre ello.*

En sintesis, estamos frente a brechas informacionales, cul-
turales y de comunicaciones que, aunque siempre hayan sido
objeto de importantes analisis,* nunca han tenido un lugar cen-
tral en las diversas agendas globales.* Hasta que, en julio de
2000, en la reunién del G8* en Okinawa, ocuparon el centro del
escenario de forma significativa, a partir de un informe elabo-
rado por las empresas mas importantes del sector de las co-
municaciones. Los paises que gobiernan el mundo propusie-
ron, en aquella ocasién, taponar esa brecha digital mediante
una «oportunidad digital» —«informatizar» el globo, podriamos
decir— como solucién general para los paises pobres y subde-
sarrollados y también como una forma de responder a las pro-
testas que, a finales de 1999, irrumpieron en Seattle, denun-
ciando que los paises lideres estaban ignorando el impacto
negativo de sus negocios y de su politica econdémica sobre la
poblacién mundial. Protestas que volvieron a darse en 2000 y
en 2001, siempre que las grandes organizaciones mundiales
(Banco Mundial, FMI, Unién Europea, Organizacién Mundial del
Comercio, etc.) intentaron celebrar sus reuniones de alto nivel.*

44. Eso no significa que sea un problema nuevo, sino que su importancia
ha aumentado notablemente en los ultimos afos.

45. Un ejemplo fundamental de estos analisis es la discusion sobre el
Nuevo Orden Mundial de la Informacién y de las Comunicaciones —NOMIC
(cf. Sean MacBride, Un solo mundo, voces miitiples: comunicacion e informa-
cién en nuestro tiempo, Fondo de Cultura Econdémica, México, 1980), asi como,
en un plano internacional, los analisis realizados en Estados Unidos acerca
de la digital divide. Las desigualdades informacionales y comunicacionales
siempre han sido un problema (cf. Anibal Ford, «Aproximaciones al tema de
federalismo y comunicaciény, en: Oscar Landi (org.), Medios, transformacion
cultural y politica, Legasa, Buenos Aires, 1987), pero se han agravado ultima-
mente con el desarrollo de las nuevas tecnologias (cf. Armand Mattelart y
Héctor Schmucler, América Latina en la encrucijada telemdtica, Paidés, Bue-
nos Aires, 1983: José Maria Pasquini Duran (comp.), Comunicacidn, el tercer
mundo frente a las nuevas tecnologias, Legasa, Buenos Aires, 1987).

46. Con agendas globales nos referimos a las elaboradas por organizacio-
nes como el PNUD, el Tercer Sector, propuestas politicas como la Tercera Via,
etc. Cf. Anibal Ford, La marca de la bestia, op. cit., y Brian White, Richard Little,
Michael Smith (org.), Issues in world politics, St. Martin's Press Inc., Nueva
York, 1997.

47. Grupo de los ocho paises mas industrializados, formado por Estados
Unidos, Alemania, Japon, Francia, Italia, Inglaterra, Canada y Rusia.

48. Cf. «Contra la globalizacién neoliberaly, Revista de Ciencias Sociales,
n° 45, marzo de 2001.
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Valor critico de lo presentado

Lo que hemos sefialado hasta aqui es importante. Esta en el
centro de la sociocultura contemporanea por varias razones:
la cantidad y la intensidad de los cambios tecnolégicos en los
ultimos veinte afios; el efecto transversal de las nuevas tecno-
logias; el inicio de una etapa de generalizacion en lo que tiene
que ver con su uso (educativo o laboral), y el crecimiento de la
masa simbolica.

— El cambio tecnolégico que se ha producido en los ultimos
15 afios es muy fuerte. Se han integrado en el paisaje
comunicacional y en las viviendas el mando a distancia, el
video, el ordenador, la antena parabdlica y la televisién por
cable, el CD y el CD-ROM, el teléfono mévil, internet, etc.
Todo eso ha ocurrido en un tiempo mucho mas breve que
otros cambios en la historia de la humanidad, como el paso
de la oralidad a la escritura o el caso de los diferentes avan-
ces del periodismo escrito o del cine. Sus efectos sociales,
cognitivos y culturales forman parte de una zona central
de nuestros estudios y de las nuevas politicas de comuni-
cacion y cultura.

— Se puede argumentar que en muchos casos tales transfor-
maciones afectan u operan en zonas sociales restringidas,
pero su influencia es grande, puesto que estan relaciona-
das con procesos basicos de la historia contemporanea
como el desarrollo del capitalismo financiero, de la socie-
dad de la vigilancia y también de algunos problemas gra-
ves de la sociedad contemporanea. Es decir, por sus efec-
tos transversales o expansivos e indirectos.

En un mundo en proceso de globalizacion, en el que el
tiempo y el espacio se encogen y las fronteras desapare-
cen, los males mundiales se difunden con un alcance y a
una velocidad sin precedentes. Internet es un vehiculo a
través del cual se trafica, con facilidad, con drogas, armas
y mujeres a través de un entramado que es casi imposible
seguir.

Esos efectos o expansiones transversales estan, como ya
se ha observado, fuertemente relacionados con nuevas for-
mas de control social, con el capitalismo de consumo, con
las tecnologias de marketing y, sobre todo, con la activa-
cién del capitalismo financiero que mueve casi 1.500 mi-
llones de délares diarios. Eso no seria posible sin las nue-
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vas tecnologias. En sintesis, el hecho de abarcar nicleos
pequefios Y diferenciados no implica que éstos no tengan
una influencia decisiva en la estructuraciéon social. Aun-
que no sea lo mismo, cabe recordar que proyectos como la
Encyclopédie Frangaise modificaron la sociedad en una
época en la que su consumo solamente alcanzaba a una
élite y el 50% de los franceses eran analfabetos.

La influencia transversal queda clara en el caso de los
avances de los sistemas de control social. Son espectacu-
lares y pueden funcionar dirigidos por sistemas inteligen-
tes que no requieren intervencién humana, lo que manda
al museo la vieja utopia del panoptico de Bentham, el Gran
Hermano y la «jaula de hierro» del Estado burocratico de
Max Weber. «La marca de la bestia» del Apocalipsis se esta
automatizando —o robotizando. Sin embargo, si bien las
concentraciones de poder tienen cada vez mas informacion
sobre las sociedades y sobre los individuos, éstos tienen
cada vez mas informacién sobre el mundo. Lo que sucede
es que ambos son fenémenos densos y fuertes, pero signi-
ficativos. Mientras la informacién sobre la sociedad avan-
za, a través de sofisticados y peligrosos sistemas de
formalizacién —toda tipificacion significa amputacion de
variables— sobre grandes masas de poblacién, la informa-
cion sobre el mundo que se concede a la ciudadania es cada
vez mas cadtica, sucia y turbulenta.

Otro tema critico es el de la generalizacién de las nuevas
tecnologias. En otro plano, lo que sefialamos es importan-
te porque se esta produciendo una entrada de las nuevas
tecnologias en proyectos educativos y también en la deman-
da laboral en nuestros paises. Es decir, se da un proceso
de generalizacion —las nuevas tecnologias estan entrando
incluso en las plataformas politicas. Y eso se esta produ-
ciendo muchas veces de forma magica, sin un andlisis ade-
cuado de los agentes, por ejemplo de la educacion, de los
profesores, de su imaginario tecnolégico Y de su relaciéon
con los alumnos, que a menudo han entrado en ese mundo
de la interactividad a través de juegos que son producto
de los desechos de los laboratorios de la NASA en siste-
mas de simulacién. El desarrollo de competencias con res-
pecto a la incorporacién de las nuevas tecnologias, de los
cambios en los sistemas perceptivos Y cognitivos —como
el que esta siendo desarrollado por Jorge Gonzalez Sanchez

competencia tecnolégica», Estudios sobre las culturas contemporaneas,
n° 9, junio de 1999.
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en México— es importante para que no fracasen los pla-
nes de capacitacién.®

Aunque se parezca, el proceso que describo resumida-
mente no es igual al de la alfabetizacion que se produjo en
el siglo x1x y se generaliz6 a lo largo del siglo xx. Este ul-
timo estaba organizado por los estados, y el actual por las
grandes corporaciones multimedia; aquél por la moderni-
dad y por la capacitacién para el trabajo (y por el control),
éste por el mercado, como exige el Banco Mundial en lo
que se refiere a la educacion universitaria, al incluirla en
su politica de privatizacion social.®®
Por ultimo, el gran crecimiento de la informacién global y
del intercambio simbélico esta en la raiz de la interdepen-
dencia, de la globalizacién y del desarrollo tecnolégico, in-
cluso en zonas pobres, debido al abaratamiento de los pro-
ductos electronicos fabricados en el sudeste asiatico. Ello
nos obliga a volvernos de manera especial hacia la comu-
nicaci6n, la cultura y las mediaciones simbélicas, hacia los
diversos tipos de desinformacién y de hiperinformacion,
hacia los efectos sobre la experimentacion y la produccién
simbélicas en el amplio espectro que va de las vanguar-
dias artisticas a las estrategias publicitarias hacia la rela-
cién entre los diversos sistemas de comunicacion: escri-
tos, no verbales, audiovisuales, «digitales», etc. ¥ también
hacia las nuevas formas de disefio periodistico y de dise-
fio de la informacién, la retérica, la topica y los problemas
que implican las construcciones discursivas, los géneros
y los formatos. Las transformaciones simbolicas afectan y
delinean otras relaciones en la formacion de la opinién
publica y del imaginario social, tanto en contratos de lec-
tura nacionales como regionales o globales, como es el caso
de la CNN, que, mas alla de sus innovaciones, no deja de
ser una propuesta etnocéntrica.

49, Jorge Gonzalez Sanchez, «Tecnologia y percepcion social: evaluar la

50. «Banco Mundial 4, Unesco 1», suplemento del Interlink Head News IGEIO

junio de 1999. Extraido de La Jornada Semanal (Boletin de la Asociacién Cana-
diense de Profesores Universitarios). -

vol. 5, ——
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Conclusiones parciales

Esta claro que estamos analizando un campo especifico, pero
al mismo tiempo examinamos problemas estructurales de la
sociedad contemporanea. Sin embargo, si nos limitamos a
nuestro campo, observaremos claramente que la entrada de
las nuevas tecnologias en los paises periféricos implica poli-
ticas que dejen a un lado las utopias comunicacionales —las
que pensaron desde McLuhan y la cibernética hasta Bill Gates
y Negromonte, y que concebian o conciben el desarrollo co-
municacional como un dispositivo para armonizar el mundo—
y que se coloquen en un plano mas realista y menos «mercan-
tilista». Politicas que establezcan, discutan e inventen politi-
cas especificas que:

PARTE 11

— Defiendan nuestros patrimonios culturales, econémicos, so- .
ciales, histéricos intangibles en el marco de la globaliza- .Las corporaciones,
cién. Que impidan que seamos manipulados por otros o que los media Y el poder global
se pierdan o se diluyan nuestras culturas: no hay cultura,
por mas pobre que sea, que no haya ofrecido su aporta-
cién a la humanidad, como bien demuestran las ciencias
sociales.

- Frente a la entrada de las nuevas tecnologias en la educa-
cioén y en otras practicas sociales, implementen planes de
capacitacién que consideren la cultura en la que se inte-
gran, sus genealogias, sus tradiciones institucionales, su
imaginario tecnolégico o su relacién con estas transforma-
ciones.

— Consideren las transformaciones en el campo de la percep-
cion, del conocimiento, del aprendizaje a partir de una
perspectiva que reconozca los cambios que las sociedades
vienen sufriendo sin transformarse, como normalmente
ocurre en adaptaciones a la cultura de mercado del Nuevo
Orden. Es decir, y pensando a partir de las ciencias del
caos, una cosa es la complejidad del mercado, otra la com-
plejidad de la pobreza.

Todo eso puede parecer ingenuo, pero en una aldea global
que no es ni armonica, ni justa, ni homogénea es importante
pensar la modernidad, la educacién, la diversidad tanto a par-
tir de la crisis que sufrimos como a partir de la elaboracion
de proyectos politicos, en este caso culturales, informacionales,
comunicacionales, que nos permitan superarla.



1. Tecnobergs globales, globalizacion y
planetarizacion

René Armand Dreifuss

Los tecnobergs globales

En el siglo pasado, en la década de los ochenta, la economia
cambiaba en profundidad y alcance, a partir de la introduc-
cion-en-desarrollo, en el sistema productivo y de los servicios
de los paises avanzados, de un complejo sistema capacitador.
Fundamento de profundos y radicales cambios en la organi-
zacion productiva y en la estructura social, este complejo
capacitador de contenido se anclaba en la entronizacion inte-
grada, a gran escala, densidad e intensidad, de un conjunto
de innovadoras tecnologias de telecomunicaciones e informa-
tica, computacién y microelectrénica, automatizacién y micro-
rrobética, optoelectronica e ingenieria espacial. Un sistema
capacitador teleinfocomputrénico satelital, configurado por el
enlace y por la mutante convergencia-en-uso, en varias fun-
ciones, de esos recursos tecnolégicos, continuamente renova-
dos e innovados.®* Recursos aplicados como instrumental de
investigacién y de disefio; instrumentos y medios de produc-
cién, componentes del propio sistema productivo, productos

51. Convergencia-en-uso que contribuye a la generacién de nuevas con-
cepciones y a la viabilidad de nuevos productos, medios e instrumentos in-
troducidos en el interior de los procesos integrados de investigacion, ense-
fianza, comunicacién, desarrollo tecnolégico y produccion. Novedades que
cambian drasticamente el marco corporativo (modificando su estructura, or-
ganizacidn y actitudes, redireccionando su funcionamiento y actuacidén) y que
empiezan a inducir cambios colosales en los comportamientos sociales y en
su gestion.
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finales de uso y de realizacion en eventos e ideas, y bienes,
necesidades y lujos de consumo.*

Estas innovadoras tecnologias y esos conocimientos de
irrupcién forman un conjunto con varios ejes y subejes entre-
lazados de realizacion:

— Teleinfocomputrénica satelital, que comprende intensas
concentraciones de «materia gris», presencial o en red, para
la investigacién y la capacidad de aplicacién tecnologica
en la actividad humana, en la vida social, en campos esen-
ciales del conocimiento y de la gestion.”

— Ingenieria de nuevas concepciones (de proceso y lugar, en
el tiempo y en el espacio) para la produccion y el (con}vivir
con materiales nuevos y alternativos, elementos inma-
teriales y componentes «inteligentesy —desde la ingenie-
ria molecular y la diversidad de sus conexiones hasta el
biosteel.

—  Cognicién, que se ocupa de Gaya, ciencia del pensamiento
y de la vida (sin espacio ni tiempo, sin tiempo ni espacio y
mas alla del tiempo y del espacio), incluyendo el conjunto
gnoseotecnolégico de aprehensién y manejo de la realidad
real y (imagen) virtual, ademas de las tentativas de vivir y
pensar comprensiones integradoras y de concebir «teorias»
unificadoras, que tienen que ver con nuevos saberes.

- Nanotecnologia, con la implantacién de nanochips en la
busqueda de informacién del cuerpo y el contexto, entran-

52. Un complejo sistema de capacitacién que inaugura nuevas formas y
sentido del almacenamiento, la recuperacién y la aplicacion de la informacion
en tiempo real. Un megasistema hecho viable por la creciente interaccién y
entronizacién integrada, tanto en el proceso de busqueda de conocimiento como
en su traduccién v en su insercion en los sistemas de produccion y en el pro-
pio producto, material o virtual, de una gran variedad de corporaciones.
Interaccién que se concreta a través de fusiones, alianzas, joint ventures y
absorciones intrasectoriales, claramente nacionales al inicio del proceso, que
se proyectan internacionalmente después y, afirmandose en cuanto consolida-
cién de ese proceso, como posibilidades operativos multinacionales, que in-
mediatamente se realizan transnacionalmente. Mientras tanto, se suceden los
mercados: locales y regionales, urbanos y rurales, nacionales e internaciona-
les, pasando a un movimiento transnacionalizador que se hace realidad glo-
balmente.

53. Articulacion de saberes y potenciales de investigacién y analisis, como
los forjados por el GRID —red que interrelaciona miles de ordenadores de todo
el mundo, para agilizar la realizacién de grandes calculos cientificos, cada vez
méas complicados para hacerlos con menos equipos y gente.
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do (y preparandose para seguir adelante) en las experien-
cias de creaciéon de redes neuronales vivas y redes neuro-
nales artificiales (ARN) y en la microcomputacion cuantica,
la cual, en lugar de transistores, tendra particulas subato-
micas actuando como (qu)bits.

— Optoelectrénica, con extensiones hasta la microfoténica e
interactuando en la blisqueda de chips épticos y movimien-
to de datos a la velocidad de la luz.

— Biotecnologia, en sus diversas dimensiones (gnoseologia y

sus aplicaciones) sefaladas en la biorrobética, la bidnica,
la biometria digital, la bioquimica, la bioinformatica y la
bioingenieria, incluyendo conexiones con nuevos materia-
les.

— Energias alternativas y nuevas, tales como la conversion

del movimiento de las olas en electricidad, a través de pla-
cas de plastico piezoeléctrico ancladas en el fondo del mar;
aprovechamiento de la energia solar y eodlica, etc.

—~ Robética, avanzando en las investigaciones de circuitos in-

tegrados hibridos (moléculas de semiconductores y célu-
las vivas), con consecuencias importantes en la nanobio-
rrobética, haciendo viables microordenadores capaces de
adaptarse a distintas situaciones y de razonar como un
auténtico cerebro.

- Genética, relacionada con la descodificacion y la compu-

tacion genética (chips de 4cido desoxirribonucleico, ADN),
terapia genética y neuromedicina de trasplantes entre se-
res vivos, llegando hasta el «inicio» clénico, con la posibi-
lidad de modificaciones ilimitadas en la configuracién
basica del ser vivo.

- Servicios «inteligentes», en acelerada innovacién y supe-

racién integrada, que incluyen tecnologias de Memoria y
Calculo Complejo (MCc), de Comando, Control y Coordina-
cion (C3), de Informacién, Informatica e Infonomia (I3) y
de Logistica (L). Un conjunto de recursos, reunidos como
MCc+C3+I3+L, que, en su variada interaccion multimedia-
tica, permite crear, guardar y encriptar, recuperar y des-
codificar, reproducir y transmitir datos, imagenes y soni-
do en tiempo real. Ademas de accionar sistemas de realidad
virtual y presencial en diversos tiempos, estos recursos se
convierten en esenciales para la planificacién y para la
realizacion ejecutiva en nuevas dimensiones.
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En su transformadora interaccion y su interfaces creativas
—por superposicién, integracion, cruce y convergencia funcio-
nal— en la direccién del proceso de produccién de conoci-
miento y de su aplicacion, estas diversas capacitaciones avan-
zadas constituyen, a partir de la década de los ochenta, la
sedimentacion de «montafias tecnol6gicasy. De esa percepcion
surgié el acrénimo tecnobergs, que retne en portugués las
letras iniciales de los términos de la lista anterior (en espa-
fiol las iniciales también coinciden, excepto para el término
«ingenieria») —configuradas en la topografia socioecondémica
de los paises desarrollados.* Por analogia con las «montafias
de hielo» (icebergs), la mayor parte de la masa de los tecno-
bergs se encuentra bajo la «superficie econdmicay, es decir,
se nutren de los cimientos cultural-civilizatorios.

Tecnobergs que convierten al consumidor —individual,
corporativo o institucional— en un reformulador de las préac-
ticas cotidianas, desplazando al ciudadano en el ejercicio de
su ciudadania, perdida en la transfronterizacion de las deci-
siones y en el distanciamiento, fisico y de dimension mediatica,
de los centros de poder. Se afirma un lugar «despolitizado»
del consumidor, tanto frente al producto como frente al pro-
ductor. Un consumidor que no cuestiona la gnoseonomia en
gestacion, «consumiendo al ciudadano» y confundiendo al «pu-
blico» con su presunto «modelo». Un ciudadano «consumido»
en su ethos «politico», que se convierte en objeto de orienta-
cion en las decisiones mercadolégicas de la empresa con la
misma intensidad con la que ésta es aufgehoben en su natu-
raleza mercantil y reafirmada como «agente socioecondmico»
.y entidad que marca, a su manera, la vida cotidiana frente al
consumidor y al ciudadano. Para ello, tanto lo «estatal» como
lo «colectivo» son sometidos a una racionalidad empresarial
alejada del debate abierto, en la que predominan las élites or-
ganicas innovadoras.*

54. Para una explicacién y aplicaciéon de la nocién, véase René Armand
Dreifuss, A época das perplexidades: mundializagdo, globalizacgao,
planetarizagdo: novos desafios, 4* ed., Vozes, Petrépolis, 2001.

55. Sobre 1a nocién de élite organica, véase R. A. Dreifuss, A Internacional
capitalista: estratégias e tdticas do empresariado transnacional (1918-1986),
2° ed., Espaco e Tempo, Rio de Janeiro, 1987.
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Tecnobergs que reconfiguran la posicién de los paises en
las diversas ecuaciones y reformulan sus relaciones, que pa-
san a estar pautadas por las intensas y extensas innovaciones
cientificas y por la aceleracién tecnolégica, por la rapidisima
traduccién del nuevo conocimiento cientifico a saltos tecnolé-
gicos, cada vez mayores y mas complejos, en un menor espa-
cio de tiempo. Posiciones-en-transformacion continua de su
contenido y relaciones-en-mutacién, que ocurren gracias a la
rapidisima y eficaz aplicacién del nuevo potencial tecnolégi-
co al sistema productivo; a la disminucién del intervalo que
una empresa establece para transformar un concepto de esti-
lo (y su correspondiente disefio e ingenieria de produccién)
en un producto real; a la cada vez mas inmediata y mejor uti-
lizacién de tecnologia renovadora, tanto en la produccién de
bienes tangibles como en la creacién de avances intangibles y
de servicios; a las necesidades de gnoseonomias y tecnono-
mias en gestacién, de economias constituidas y en transfor-
macioén y de una incipiente geonomia; a la escala adecuada a
los riesgos e inversiones que la emergente complejidad cienti-
fico-tecnoldgica exige y que determina la comercializacién y
la aplicaciéon social global.*® Productos implicados en practi-
camente todas las iniciativas que mueven el planeta, que po-
sibilitan el transporte de bienes y de personas (y su comuni-
cacion) con velocidad, con una calidad y en una cantidad
incomparables con lo anterior, y que no son nada comparado
con lo que se avecina. Productos que permiten nuevas formas
de producciéon de innovadores tipos de alimentos, haciendo
obsoleta la reciente agricultura de la segunda mitad del siglo
XX, mientras ponen las bases para el funcionamiento de los
novisimos experimentos y creaciones aerospaciales y de los
hipernovisimos sistemas de clonacién animal y humana.

Tecnobergs que configuran una realidad estructurada y
condicionada por las nuevas referencias civilizatorias, que se

56. En ese sentido, contrapongo y relaciono la economia (oikos / casa o
domeéstico, nomia / gestién) con la gnoseonomia (conocimiento / gestién) y con
la tecnonomia (tecnologia / gestién). Tecnonomias que apuntan hacia la ges-
tion del arte de hacer las cosas, mientras que las gnoseonomias se refieren a
la gestion del conocimiento. Las cuestiones dificiles, transcendentes, més cen-
trales, son como posicionarse, es decir, cémo hacerlo, con quién (de dentro y
de fuera), en qué etapas (como se llevan a cabo, mientras se preparan otros
estadios), etc.
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constituyen en pilares de la emergente sociabilidad humana
tecnologizada. Se hace viable la experimentacién de nuevas vi-
vencias —de alcance y expresion que trascienden las fronte-
ras nacionales—, que modifican radicalmente las posibilida-
des y perspectivas de los horizontes y los sentidos de la vida,
ademas de cuestionar los valores existenciales y las nociones
habituales de tiempo y distancia. Nuevos temas, referencias y
practicas, como la vision y la percepcion de dimensiones inno-
vadoras en el espacio tecnoberguiano; percepcién de lo inexis-
tente; calculo y razonamiento vital fuera del cerebro humano;
miniaturizacién del equipamiento y densificacién de la actua-
cién; nuevos sentidos, formas, comprensiéon de los desdobla-
mientos y procedimientos en el almacenamiento y procesamien-
to de la informacién y del conocimiento; diseminacion
multiespacial y penetracién omnitematica de la computacion;
comunicacién movil, sin presencia fisica, y de alcance plane-
tario. Espacio y tiempo «abiertos» hacia las sensaciones y ha-
cia el inconsciente, hacia las coincidencias y lo inexplicable.

Entramos en la época de la transicioén e intercomunicacion
de las civilizaciones en la Tierra, que esta viviendo el inicio
de su futura proyeccién en la galaxia. En realidad, la Tierra
pasa a ser redisefiada por un entrecruzamiento de tecnobergs,
cuya esencialidad viene dada por la velocidad de sus multifa-
céticas transformaciones, estimulando nuevas dimensiones de
la investigacién y de la utilizacién de CyT, dirigiendo el pro-
ceso de produccién de conocimiento, de desarrollo de saberes
y de habilidades, y de su aplicacién en el inicio de la «historia
extraterrestre de la humanidad».

Tecnobergs impulsados por la accién de grandes corpo-
raciones y el apoyo de gobiernos, con sus exigencias de man-
tener o conquistar la primera posicién, o de compartir los
primeros y segundos lugares. Corporaciones que pasan a
visualizar la «intensificacién» y la «ampliacién» de las bases
«sociogayanomicas» de produccién y consumo —externa-
lizando su produccién y haciendo del comercio un ejercicio
intracorporativo e interempresarial—, utilizando sistemas de
produccién flexible y de administracion minima (potencian-
do la capacidad de las estructuras de decision y gestién por
medio de la tecnologia de la informacién) y haciendo viables
sus iniciativas por la aparicion de mercados e instituciones
financieras transnacionales y auténomas. A su vez, los tec-
nobergs facilitan, exigen e imponen nuevas formas y un nue-
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vo sentido de operar (accidén/interaccién) de las corporacio-
nes de excelencia tecnolégica. Estas imprimen una profunda
reorganizacién empresarial, condicionante de los nuevos ob-
jetos y de las nuevas formas de investigacion, (in)formacién,
comunicacién, atencién, servicios y transporte de bienes, per-
sonas e ideas, configurando transformaciones para nuevos
sentidos de la vida.

Todo eso se traduce en una intensa sinergia de las corpo-
raciones, que se reconfiguran, en el contexto tecnoberguiano,
profundizando sus acciones, entrelazando, interactuando y for-
mando redes de produccién transnacional, establecidas por
alianzas-en-reconfiguracién, que se intensifican, amplian, ter-
minan o cambian de contenido. Un mundo de tecnobergs que
introducen comercio intracorporativo e interempresarial —in-
ternacional, multinacional y transnacional—, estimulan la pro-
pensidn sinérgica y determinan reformulaciones de los siste-
mas productivos, a partir de los nuevos desafios y las
posibilidades que la gestion de la tecnologia y de la ciencia
postulan. En ese sentido, los tecnobergs esbozan los elemen-
tos constituyentes de un nuevo modo de produccién y de nue-
vas organizaciones sociales de la produccion, ambos sinérgi-
camente transnacionalizados en realizacién global.

Configuracion mundial, global y planetaria

A partir del desarrollo acelerado y de la aplicacién de nuevas
tecnologias del conocimiento y la informacion, los tecnobergs
constituyen una tecnonomia de servicios y de produccién
informacional entrelazados y ya no separados en segmentos o
sectores (una infonomia de tecnobergs que deja a la economia
industrial en el recuerdo del historiador), configurando asi una
parte importantisima de las premisas para una sociedad de
la informacién. En ese contexto, y gracias a su capacitacion
teleinfocomputrénica satelital, las corporaciones —fisicamente
instaladas, con e-mobiliario (tecnologia electrénica digital in-
sertada en los méviles y sustituyéndolos), e-direccién, e-poli-
tica y puntocom (formulacion, decisién y seguimiento en tiempo
real, concomitante y de alcance planetario, por medio de re-
cursos virtuales)—.se comportan como inductoras de la emer-
gente tecnonomia computacional productiva y financiera y de
las sociedades informatizadas y de informacién en configura-
cién. De esta forma, se preparan «terrenos» para las futuras




84 Las corporaciones, los media y el poder global

gnoseonomias —hoy «islas» o «archipiélagos» en log e-spacios
nacionales punteros— y se enuncian los inquietos inicios de
la geonomia en los afios noventa. Asi, de finales de la década
de los ochenta hacia mediados de la década de los noventa,
vivimos la globalizacién de las economias de tecnobergs, ba}-
sada en corporaciones determinantes en el proceso de global.l-
zacién de las sociedades informacionales que requieren —sin
tenerlos todavia— formatos de gestién de alcance planetario.
A continuacién, a mediados de la propia década de los noven-
ta, ciertos Estados y corporaciones hacen viable la proyeccion
de las emergentes gnoseonomias y tecnonomias transnaciog‘a-
les, que se configuran (y determinan) a partir de la formacion
de macrorredes y macrocadenas de investigacion y desarro-
1lo de estandares y de produccién concatenada. Movimientos,
todos ellos, que indujeron e inducen a cambios radicales —y
diferentes— en todas las sociedades.

A partir de los tecnobergs, las corporaciones muy bien
equipadas en conocimiento se sitian, como ejes de accién, en
términos de actuacién empresarial, constituyendo complejos
capacitadores de contenido tele-info—nano-opto—bio—con.lput.r’é-
nico satelital.’” Corporaciones que incentivan la investigacion
en red, en tiempo real, de las mejores universidades y labora-
torios y su integracién empresarial, haciendo viable la pro-
duccién y la gestién de iniciativas independientes, pero con-
catenadas. Integracion e interaccién que facilitan el mejor
funcionamiento v la posibilidad de toma de decisiones de cor-
poraciones estratégicas conectadas con gobiernos nacionfxles
(subsidiarios, en muchos casos y situaciones), con autorida-
des locales, con instituciones supranacionales en fase de cons-
titucién y con agencias internacionales establecidas. Accion.es
viables por la interrelacién e interpretacién selectiva de «is-
las de afluencia» del arco Sur-Sur con las grandes regiones
«satisfechas» del eje Norte-Norte del planeta, a través de las
vivencias generalizadas y de la reafirmacion de las manifes-
taciones culturales particularizadas, pero compartidas.

57. Corporaciones con la capacidad de producir nuevos medios y nuevas
formas de transporte, difusién y circulacién de bienes, personas e ideas, con-
figurando un nuevo sentido de la vida y una reapreciacién del tiempo y el es-
pacio.
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Sin estos recursos no serian posibles: la mundializacion
del almacenamiento y de la distribucién de la informacién y
de los productos, de los servicios de entretenimiento, atencién
y consumo; la globalizacién de la produccién, las finanzas y
el comercio, que se constituyen con sus horizontes de geonomia
y gayanomia.*® Y, también, faltarian las condiciones para em-
pezar el lento, complicado y complejo proceso de planetariza-
cion de la administracion e institucionalizacién. Pero, ademas,
los variados complejos capacitadores de contenido suminis-
tran la base material y conectiva para la configuracién-en-
constante-cambio de:

— Un mundo culturalmente convergente, aunque marcada-
mente particularizado y singularizado en su histérica di-
versificacién internacional y en su variedad metanacional
en proceso de constitucién.

- Un sistema global, intervinculado e interrelacionado por
control concentrado, en sinergia transnacional, de los agen-
tes y medios de produccion rapidamente mutantes.

- Un planeta politicamente interactivo en sus esbozos de ges-
tién polidrquica supranacional y planetarizada.®

Todos esos fendmenos se perfilan a lo largo de la década
de los ochenta, como matriz de las impresionantes transfor-
maciones de estilo y sentido de la vida (ignorados por la gran
mayoria de la Tierra) que se esbozan-en-proceso en la década
de los noventa. Transformaciones que apuntan hacia los sor-
prendentes horizontes de inclusién activa, participacién di-
luida y exclusién —depresivos y angustiosos para muchos,
alucinantes y alienantes para otros—, que provocan euforia o

58. Las nuevas gayanomias a escala se perfilan a través de las delimita-
das fronteras nacionales. Sus perfiles obedecen a las exigencias para el desa-
rrollo competitivo de empresas y de sistemas productivos configurados (o
reformulados} alrededor de las innovaciones cientifico-tecnolégicas y de las
crecientes y necesarias inversiones, ademas de la reduccién de los tiempos de
maduracién y de produccién.

59. Hago esta distincién analitica entre los tres megaprocesos y conjun-
tos de fenémenos, que son de hecho discernibles y esencialmente diferentes
entre si (y también de la histérica internacionalizacién y multinacionalizacién),
aunqgue los términos sean usados indistintamente por otros autores. Procesos
nuevos y concomitantes que se realizan en ambitos y tiempos marcadamente
distintos. Véase R. A. Dreifuss (2001).
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tristeza, adaptacion o revuelta, y estimulan la rotura de los
encuadres, las convenciones y las perspectivas que pasan a
sentirse y vivirse a inicios del siglo xxI1. En cierta H-u’edida,
empezamos la acumulacién primitiva para la proyeccion ex-
traterrestre de la humanidad; ésta, enfrentandose a los dile-
mas y problemas de su propia concrecion y mutacion.® .

Debemos enfatizar que vivimos tres impresionantes confi-
guraciones-en-proceso, entrelazadas y reciprocamente susten-
tadas. Procesos intervinculados y entretejidos en redes, open-
ended y multi-oriented, basados en aceleradas irrupciones' v
rupturas cientificas de impacto, compuestas y multidimensio-
nales, asi como en un intenso crecimiento de innovaciones
tecnoldgicas entrelazadas:

_  Mundializacién social de valores, referencias, usos y cos-
tumbres.

_  Globalizacién tecnoproductiva y financiera de procedimien-
tos y sentido.

_  Planetarizacién de la gestién normativa y reguladora.

Estas configuraciones-en-proceso representan la constan-
te (re)articulacién sistémica y espacial —en tiempos desigua-
les— de secuencias de movimientos innovadores (rupturas,
interrelaciones, superposiciones), de reestructuraciéon produc-
tiva transnacional, reorganizacion institucional y de direccion
supranacional, reformulacién vivencial y reconfiguracién so-
cial metanacional. Megaprocesos en contenidos y formas, que
son las marcas de nuestra (cortisima, en términos de vivencia
de generacion) crecientemente compleja y complicada época
de perplejidades:

_  Transnacionalizacién (globalizacién) tecnolégica, base de
las incipientes geonomias y gayanomias de la produccion,
finanzas y comercializacién —monopolista, oligopolista y
oligopsénica (estructura de mercado que comporta un pe-

60. En los altimos cientos de afios hemos vivido diversos procesos de acu-
mulacién: las acumulaciones consideradas «primitivasy de los variados pro-
cesos de formacién capitalista —en diferentes bases, épocas, lugares— vy las
que hacen viable, en consecuencia, su proyeccion, con variadas formas y con-
tenidos que incorporan, en sus diversas etapas, espaclios cada vez mas am-
plios (el pais, la regién, el continente, el planeta...).
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quefio numero de compradores)—, superando las realida-
des de los mercados nacionales.

— Metanacionalizacion (mundializacién) de las manifestacio-
nes culturales y sociales, entretejiendo multifacéticas ar-
ticulaciones a través de las nuevas realidades multimedia-
ticas. Se reincorpora y se resitua la variedad de paises,
etnias, creencias y tradiciones que configuran sociedades
multinacionales, reafirmando la diversidad junto a la homo-
geneidad, la singularidad que interactdan con la univer-
salidad, y con la particularidad que destacan en la gene-
ralidad.

— Supranacionalizacion (planetarizacién) de las posibilida-
des de gestién institucional, sobreponiéndose a las politi-
cas vy a los estados histéricos, y configurando los elemen-
tos constituyentes de una gaiaty para la gestion civil y
estratégica.

En esta situacion global y planetaria —en la que las Nacio-
nes Unidas en recomposicién y redefinicion pasaran a sufrir
profundas transformaciones (de composicién, funcionamiento,
sentido de la accién} a lo largo de los primeros cincuenta afios
del siglo xxi— se afirman campos gravitacionales sociocul-
turales, de alcance mundial.®* Campos gravitatorios constitui-
dos a partir de las capacidades humanas y materiales instala-
das —cualidad social— y de las tecnologias manejadas, que
irradian y lanzan imagenes y mensajes, dibujando un tejido
valorativo (y de significados) intercivilizatorio.®® Frente a este
marco, el formato y el sentido (la «naturalezay, dirian los filo-
sofos politicos de antafo) del Estado-nacién ponen en eviden-
cia su pobreza perceptiva y su reduccionismo para permitir la
multifacética expresiéon de pueblos, etnias y paises paranacio-
nales, v de los diversos agrupamientos resultantes (y condi-
cionantes) de los sistemas de vida ya existentes.

La mundializacion, la globalizacién y la planetarizacion
implican movimientos que exigen de las organizaciones e ins-

61. Transformaciones en el espacio y formas de estudio, formulacién, de-
cisién y seguimiento de los procesos.

62. En estos campos gravitatorios socioculturales tienen su sede las ma-
yores y mejores empresas de telecomunicacién, de entretenimiento, de infor-
macién, de divulgacién, propaganda y marketing, de audio, video y datos, etc.
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tituciones territorializadas, confinadas en los marcos nacio-
nales vigentes, la capacidad de sortear las diferencias (o de
convivir con ellas) y de adecuarse a los nuevos desafios trans-
fronterizos (macrorregionales, regionales, subregionales y en-
tre paises) e incluso globales y desten'itorializado.s. Desafios
transfronterizos y transnacionales, de contenido diverso, que,
en muchos casos, minan sus propias bases nacionales de sus-
tento y erosionan sus fuentes sociales de legitimacion.”® Son
transformaciones que afectan a toda la Tierra, sustentadas por
la accién de estados (o sistemas de poder en paises) capaces
de proyecci6n real, que actian como bases politico-estratégi-
cas, de alcance global o multirregional.** Bases que trans-
cienden la dimensién de la polis, ya sea originalmente de la
ciudad o de su posterior uso en el Estado, que se hacen visi-
bles, en la Tierra, como bases gayatico-estratégicas. Asi, en
medio de las insuficiencias y de los logros de los estados-na-
cién, de los paises-mercado y de las sociedades de consumo
imitativo, junto a la constatacion de las fragmentaciones y
reafirmaciones étnicas y de paises, los procesos en curso per-
miten vislumbrar movimientos diferentes y que se potencian
mutuamente. Entre ellos, el esbozo de una gnoseotecnonomia
global y de un desigual y combinado tecnodesarrollo transna-
cional.

I —

63. A su vez, las insuficiencias de los mercados nacionales son puestas en
evidencia por las corporaciones gigantescas, empefnadas en mejorar la'rela-
cion coste-beneficio de sus productos, aumentando sus lucros y reduciendo
gastos, y ocupando espacios estratégicos para enfrentarse a la co_mpleJa
interrelacién empresarial, en una gayanomia determinada por la reahdar_l de
las cada vez mas importantes inversiones humanas, matem‘ales,_ 'de equipa-
mientos y financieras requeridas para hacer Rosible la investigacion puntera,
la recomposicién productiva y la reformulacion de la gestion. _

64. Ademas de la determinacién tecnolégica y de los desdoblamientos de
los efectos provocados en el interior de las importantes corporaciones de ac-
tuacién global, por los complejos capacitadores de_r.:ontemdo, no hay que olvi-
dar que las tendencias y los procesos-en-constitucion, de mqndlahzacmp, glo-
balizacién y planetarizacion, también se configuran mediante cambiantes
estructuras de poder nacional, En este proceso, a[gunos estad_os son formu-
ladores, organizadores y directores, otros actuan como vinculadores o
conectores tacticos, mientras la mayoria se resigna a un estado de postracion,
pues carecen de capacidad de iniciativa o de sustentacion de una accion pro-
pia (sin olvidar que una gran parcela ignora 1:_15_ qonchcmpes de vida de su
mayoria), en lo que ésta podria significar de_ppmbﬁa@ad de imponer un no con
objetivos multifacéticos de desarrollo y exigir un si de comprensivo interes
social.

Pif
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Globalizacion en la gnoseonomia y en la tecnonomia

La tendencia a la globalizacién se configura y sustenta a partir
de un conjunto de instrumentos y fenémenos y de una serie de
procesos metanacionales —en el ambito de la cultura y de la
sociedad—, que hoy se propagan y manifiestan de forma trans-
fronteriza y transocial, condicionando produccién y politica. Una
de las formas de realizacidn de la globalizacién se da por «vias»
de macrosistemas de infocom, con base en los integrados o
interactivos sistemas de tele-info-nano-opto-computroénica
satelital, y cada vez més diversificados en instrumental y com-
plejos, permitiendo la difusién instantanea e interactiva (diver-
sificadora) de la informacién a través de la actuacién trans-
nacional de los media audiovisuales y por internet. Es a través
de este real sistema virtual como se concretan la practica de
un mundo-en-red, la realidad vivencial de incipientes comuni-
dades desterritorializadas, de websocieties, y la nocién de
ciberespacio, con sus emergentes postulados, saberes y viven-
cias, sin fronteras geograficas u otras limitaciones fisicas.®
Vivimos la metanacionalizacién cultural y social a escala
mundial, conviviendo, lidiando o imponiéndose en los espa-
cios restrictivos de dimensiones sociales, étnicas, religiosas,
nacionales. Se vive también una experiencia humana 1nica, en
su inicio reciente, tanto en tiempo como en posibilidades e
instrumentos de uso y memoria para aprender e informar. Al
fin y al cabo, fue en el siglo xx cuando por primera vez en la
historia de la humanidad llevamos a cabo y almacenamos, en
tiempo real, la grabaciéon y la imagen-en-movimiento, en re-
gistro concomitante, de los (en)cantos, discursos, gritos, ha-
blas, gestos y charlas en todas las lenguas; registramos las

65. La globalizacién tiene como eje de constitucién —al contrario que los
productos mecénicos y los instrumentos-objeto— los productos inteligentes.
Son los instrumentos-sistema (ordenadores, teléfonos, televisores, fax,
controladores) que tienden a fundir sus funciones en un solo «aparatoy, sinte-
sis de la convergencia tele-info-nano-computrénica satelital; los instrumen-
tos-conocimiento (programas y aplicaciones) y los servicios-sistema, basados
en la industria de la informacién, a lo cual son inherentes una serie de inputs
y apoyos multiples para su produccién, mantenimiento y uso, base de los com-
plejos capacitadores teleinfocomputrénicos satelitales y de la estructura de
produccién y consumo basada en los tecnobergs. Son simultdneamente ins-
trumentos de «vinculacién de lo distante» (en términos espaciales, sociales y
culturales), que trascienden paises, culturas, lenguas, estilos de vida, y confi-
guran macrosociedades virtuales, otra dimension de las websocieties.
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acciones humanas de toda indole, todos los dias, en todos los
rincones del mundo. Sonido e imagen para el recuerdo, el pro-
yecto y la realizacion.

Por otro lado, la mundializacién implica la interaccion/in-
tegracion de valores, normas y referencias y sentidos de la vida,
acentuando el aspecto de la creacion de denominadores co-
munes —y de recursos que los hacen viables— en las prefe-
rencias de consumo, sin atenerse a su origen, nacional o cul-
tural, y, en la mayoria de los casos, simplemente ignoré_r'xdolo.
La globalizacién también tiene que ver con la dimensién del
conocimiento y de las creencias, que presionan tanto sobre los
valores, las referencias y los paradigmas de aprehension y
explicaciéon de la realidad y de lo deseado o deseable como
sobre las dindmicas y rutinas locales, regionales y naciona-
les, empapadas de secularizaciones, variedades étnicas, reli-
giosidades, creencias y reflexiones.®

Comunicar el sentir y el pensar

Hay (en) la realidad y (ampliando) (en) el imaginario, compo-
niendo una dimensién de lo coeténeo de la globalizacion, que,
aunque guarde una estrecha vinculacion con la djnérrfica del
consumo (de objetos, iméagenes e ideas) y del paseo, tiene un
significado mucho mas profundo y perturbador, puesto que lle-
ga al meollo de los modelos de vivencia (cualidad, meta y sen-
tido) y a las indagaciones sobre la existencia. Son centenares
de millones de personas —una efectiva poblacion «mundialy,
internética, diferenciada en comportamiento de las variadas
poblaciones «nacionalesy, «regionalesy y «locales»— que, ade-
mas de viajar audiovisualmente por los medios convencionales
del siglo xx (radio, television y cine), se pasea por otros «cana-

66. Hace solamente dos siglos, la nocién de humanidad era una abstrac-
cién occidentalizada, asi como su concepto mutuamente implicado, el indivi-
duo, era generado y selectivamente reconocido asi. Ahora, a‘l hablar de hul:na-
nidad, pensamos en algo concreto extremadamente diferenciado, que adquiere
nuevos contenidos permanentemente, recibiéndolos de !a dw_er§1dad del mun-
do. En el siglo pasado, dentro de esa presenta_cién ca_leldoscopma_ del planeta
y de la ilusién de convergencia mundial, las diferencias se han afirmado y le-
gitimado cada vez mas, aunque sea imperativo regordar que nunca se ha he-
cho tanta politica brutal sobre las diferencias. El siglo xx ha sido un marco de
ruptura civilizatoria.
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lesy del siglo xx1. Son los «viajeros digitales», consumidores-
generadores-diseminadores de informacién para los que la
intercomunicacién a través de las fronteras, multimediaticas o
territoriales (con la experiencia de haber estado cerca fisica-
mente del interlocutor o del socio, o de no haberlo visto nunca,
ni de llegar a tener oportunidad de encontrarse con él) se esta
convirtiendo en una experiencia posible y necesaria, cotidiana
y rutinaria. Al fin y al cabo, ya son mas de quinientos millones
de personas las que acceden diariamente a la red mundial de
intercomunicacion e informacioén, apenas una década después
de su popularizacién.’” Es el inicio empresarial y el favor gu-
bernamental de la ilusion de los mercados sociales libres y
autorregulados, la viabilidad real vy la configuracién de cam-
biantes websocieties y webcultures, que cambian rapidamente
de formatos y recursos, hasta el punto de llegar a ser mutantes.

Los individuos integrados en esas culturas y sociedades en
red forman parte de los dos mil millones de personas que «se
pasean» virtualmente, por medio de textos, imagenes y soni-
dos emitidos por un sistema cibernético de comunicacién co-
losal, con recursos que son comunes a todos los espacios del
mundo, interconectado los més variados lugares y personas de
todas partes.®® Dentro de esas websocieties y webcultures, las
comunidades (en algunos casos) y los grupos sociales (en otros)

67. La telefonia necesité cerca de 70 afios para cubrir la mitad de la po-
blacién mundial, incluyendo a los comunicantes locales, regionales e interna-
cionales. La radio se convirti6é en compaifiia de la mitad de la poblacién mun-
dial en 50 afios; la television, en poco menos de 30 afos. Alfabetizados y
analfabetos han sido incluidos en una poblacién mundial que ha necesitado
ese tiempo para doblar su numero. El sistema de internet sélo funciona con
alfabetizados computacionales o computadorizados.

68. Dentro de este segmento de paseo visual y virtual, estan los millones
de cibernautas que participan en los «viajes estacionarios»; o planifican su tu-
rismo a través de los recursos de la realidad virtual, por medio de la «experien-
cia» parcial del viaje, en lugar de hacerlo por la mera consulta al catalogo o al
panfleto de la agencia. Pero no es sélo el ocio lo que los ocupa. Hay decenas de
millones de profesionales que «transitan» por miles de conferencias virtuales y
sitios web de intercomunicacién e informacién que se convierten en punto de
encuentro diario y permanente. Asi como ya son cientos de millones de indivi-
duos los que se reconocen y reflejan en las formas de atender y gestionar mul-
titudes a través de las oficinas de servicios virtuales y desterritorializados, pero
cuyos recursos digitales también modifican sustancialmente la dinamica de los
procedimientos convencionales y las agencias «fisicas» y localizadas. Interco-
municantes que se buscan en los temas manejados por los media, gracias a una
nueva infraestructura, proporcionada por ordenadores personales que sirven
como instrumentos-pasaporte de una nueva vida cotidiana.
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de viajeros digitales (fijados al lugar de interaccion), a través
de sistemas de internet, se vinculan entre si (por facilitadores,
pero sin intermediarios), la mayoria sin verse nunca {algunos
haciéndolo por los monitores) y tal vez sin llegar nunca a es-
tar fisicamente juntos.®® En ese sentido, la globalizacién tiene
que ver con la total posibilidad de comunicacién de las nove-
dades y el registro de la memoria hacia/con sus remitentes,
testigos y destinatarios.”

En el megaespacio virtual de la teleinfocomputrénica, la
distancia se convierte en irrelevante; el tiempo es continuo en/
con el espacio, por el permanente didlogo entre maquinas-sis-
temas (transcomunicando informacionalmente) y entre perso-
nas que configuran un mundo on line, intercomunicado para
siempre y permanentemente. Asi como son fundamentales las
corporaciones estratégicas productoras de instrumental adecua-
do —un mundo sinergético por razones de gnoseonomia y
tecnonomia y por la fuerza de los atributos inherentes a las in-
tersecciones del mencionado complejo capacitador de conteni-
do. En el area info-audio-imagen —con instrumental multi-
mediatico de acceso a contenidos, que incluye actividades y
recursos tan variados como videoconferencias, gerencia elec-
trénica de multimedia, integracién de instrumentos (escaneres,
fax, impresoras, puntos de trabajo, ploteres, camaras fotograficas
y camaras digitales, filmadoras), para capturar, organizar, al-
macenar, copiar, recuperar, imprimir en color, editar y encua-
dernar, enviar y distribuir electrénicamente documentos, tarje-

69. De hecho, Ia gente oye, ve y siente, en lo real y en la representacion, ya
sea a distancia geografica, referencial, simbélica o perceptiva, los mas diver-
sos sonidos, ideas y pensamientos, transmitidos en discursos, consejos, con-
versaciones, debates, discusiones, clases. Oyen, ven y sienten las mas varia-
das misicas (en grandes éxitos, en programas temdticos, en la p‘_xl?iicidad]h
siguen a personajes del deporte y del cine, de la cocina y de la polmce_a. d‘e la
religién y de la literatura. Se forman o se informan en la lectura de peri6dicos
y revistas, la escucha radiofénica, televisiva y en internet, en CD, DVD y cintas
de audio y video, etc. ¥, por primera vez en la historia de la humanidad, esoes
posible 24 horas al dia, diariamente, todo el afio, en todas partes, a partir de
todos los rincones del mundo.

70. En el mundo se hacen casi 100.000 millones de fotografias al afio, de
las que cerca del 90% son en papel fotografico, 3% instantaneas y 7% digitales.
En este mismo mundo de 1998, se vendian anualmente 250 millones de cdma-
ras de un solo uso, 70 millones de camaras 135 y 2 millones de digitales, y
existian 650 millones de camaras activas en el mundo. Véase Gazeta Mercan-
til, 4-6 de febrero de 2000.
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tas bancarias e imagenes, incluso programas CAD, y haciéndolo
a distancia de los propios instrumentos, monitorizandolo todo
por control remoto via ordenador, via internet—, imperan po-
cas corporaciones de informacién y entretenimiento multime-
diatico.

La interfaz de los sistemas de informacién-en-entreteni-
miento (infotainment) es un importante eje de aglutinacion,
ademds de un gran financiador de la investigacién multina-
cional de informatica por corporaciones que potencian sus
actividades a través de la propiedad entrelazada de cines, es-
tudios de grabacién, editoriales de libros y revistas impresos,
librerias y empresas de venta de productos infocom, parques
tematicos, televisiones abiertas y por cable, radios, periédi-
cos impresos, servicios on line, videos, paginas web, empre-
sas de browsers (que ahora entran en la oferta de contenido
para la tecnologia push), productoras de software de media.”

Yo speak English... jjjpor el amor de Info, traduce!!!

Hablamos de comunicadores que utilizan todos los medios de
comunicacién existentes y que mantienen las antiguas agen-
cias informativas, en una iniciativa facilitada por la creciente
imposiciéon de la primera lengua franca planetaria y multi-
cultural: el inglés.” Cien lenguas cubren méas del 95% de la

71. Las industrias culturales y las basadas en los derechos de autor (mu-
sica, cine, software, publicidad, etc.) aportaron aproximadamente 350.000 mi-
llones de dodlares a la economia norteamericana en 1997 (en la época, repre-
sentaban el 4,3% del PIB). Ese valor crece mas del 50% cuando se consideran,
conjuntamente, otras industrias vinculadas a productos que implican mate-
riales sujetos a derechos de autor (Steve Solot (2000), «Globalizagdo e identidade
culturaly, Jornal do Brasil, 10 de mayo). En 2000, la televisién por cable en
Estados Unidos representé un negocio de 16.000 millones de dolares en
suscripciones; cerca del 97% de las casas que tenian television ya poseian te-
levisién por cable y el 64% de ese mercado eran suscriptores. En Gran Breta-
fia, 6 millones tenian televisiéon de pago —la mayoria, 3,7 millones, recibia la
sefial por satélite. La televisién por cable era responsable de dos tercios de
las nuevas suscripciones de televisién de pago.

72. Es importante recordar que, aunque haya, contabilizadas por la
UNESCO, 6.528 lenguas, la mayoria son habladas por poquisimas personas; un
caso limite es el aore, hoy restringido al inico hablante nativo que queda en
la Republica de Vanuatu. Un tercio de las lenguas existentes tienen menos de
mil hablantes y cada semana mueren dos lenguas. Jornal do Brasil, 13 de julio
de 1997.
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poblacién del planeta; diez de ellas —chino mandarin (.850'
millones), inglés (500 millones), espaifiol (275 millones), hindi
(250 millones), arabe (200 millones), portugués (220 millones),
bengali (200 millones) ruso (170 millones), japoneés [125_ millo-
nes) y alemén (125 millones)— son habladas por la mitad de
la poblacién del planeta. Ciertas lenguas locales o regionales
son factores de integracién nacional, como en la multifacética
India y en la atomizada Indonesia, un archipiélago de 17.508
islas que suponen 741.000 kilometros cuadrados. Alli, 210
millones de habitantes (45% javaneses, 14% de Sumatra, 2,5%
de Borneo) que viven en seis mil islas habitadas se ven obliga-
dos a hablar bahasa. Otras lenguas son de integracién macro-
rregional, como en China y sus comunidades ultramarinas, con
el predominio del mandarin, aunque el cantonés se esté rea-
firmando regionalmente, desde Hong Kong a Canton. La con-
trapartida de esta accion unificadora e inductora de homoge-
neizacién de subsistemas culturales, étnicos y religiosos se
produce en Papia-Nueva Guinea, donde mas de cien lenguas
locales estan en extincién.”

De las cinco lenguas mas habladas, el inglés es el «inter-
comunicante mundial» por excelencia: es el idioma de la inci-
piente administracién global de la produccién y de la:s ‘Fecno-
logias emergentes; de las recientes normas y procedxmlentlos
juridicos de gestién de alcance planetario; de las instruccio-
nes de los pilotos y de los controladores de trafico aéreo a
escala mundial; de la designacién de los componentes de equi-
pamientos de la informatica, de las telecomunicaciones y de
los sistemas aeroespaciales; del habla cotidiana de las finan-
zas, del sistema académico y de las fuerzas armadas, etc. Ha-
blado por menos de siete millones de personas a finales del
siglo xv1, cuando el planeta tenia 350 millones de personas, el
inglés se ha convertido en el emblema de la glohalizat;mn.”
Hoy cerca de dos mil millones de personas hacen de él uso
corriente, sistematico o en las mas variadas circunstancias,

73. CTA World Factbook, citado en USA Today, 20 de mayo de 1997; Gail
Vines (1996), «New Scientist», Folha de Sdo Paulo, 18 de febrero. _

74. £l mundo no ha adoptado el esperanto, pero «hablas en ASCII (American
Standard Code for Information Exchange). De los diez mil periédicos del mun-
do, mas de la mitad se editan en inglés; el 80% de los datos de ordenador, tam-
bién.
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aunque no sea la lengua nativa de mas de la mitad de esos
hombres y mujeres.”™

Es a partir de ese gje cultural e informacional en lengua in-
glesa —y de su preponderancia en el hardware y el software de
telecomunicaciones, informatica, robética y microelectréonica—
como se difunden por todo el mundo estilos de vida, productos
de uso, modus operandi, percepciones y modelos de prosperi-
dad, con los valores que se les asocian. Asi, a pesar del poderio
(y de la proyeccidn) econémico y tecnolégico asiatico y europeo,
es del eje nacional anglo-norteamericano (en particular, de la
unidad politica y de la articulacién tecnoproductiva del archi-
piélago de megaldpolis concentradoras de los laboratorios, uni-
versidades, centros de investigacién e industrias de teleinfo-
computrénica de Estados Unidos) de donde surge la unidad de
lenguaje propicia para la globalizacion. Y nada parece simboli-
zar mejor, ni concretarla de forma mas clara y contundente, que
internet. Cobran un nuevo sentido las ensefianzas de Wittgens-
tein: «El universo de cada persona es exactamente del tamafio
de su vocabulario».’ O de su conocimiento, seria razonable
afiadir, que en estos tiempos de comunicaciéon planetaria tam-
bién equivale a establecer, reconocer y considerar lo que esta
en la pauta y en la agenda de la vida cotidiana.

La globalizacién entendida también como expansién de la
homogeneizacién cultural —induccién de denominadores co-
munes en el comportamiento, en la aceptacién y en el recha-
zo; estandarizacidn de los nuevos gustos y de las preferencias
de consumo de indole mas diversa, llegando a la masificacién
metanacional— y su interaccién con singularidades y parti-
cularidades en las diversas mentalidades y en los diversos
habitos, estilos, gustos, comportamientos, usos y costumbres.
Homogeneizacién que se presenta tanto por el lado de los que
la definen y la construyen como por el lado de los que se apro-
vechan de sus mejores beneficios, haciéndola realidad. La
homogeneizacién busca un denominador comun, lo igual, lo
analogo; en este sentido, genera una descaracterizacion de lo

75. Se trata de un idioma matricial para el desarrollo de neologismos,
acrénimos y nuevos términos, con medio millén de palabras, lo que corres-
ponde a cinco veces méas que el francés y cuatro veces mas que el aleman.

76. Como nos recuerda Uslar Pietri en El Pais, Montevideo, 4 de mayo de
1997.
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diverso, disminuyendo las diferencias, traduciendo cédigos.”
Pero las personas no solamente usan cosas —y tienen gustos—
semejantes: también desarrollan visiones de futuro comparti-
das. La homogeneizacién no tiene que ver solamente con los
productos consumidos, sino también con los valores y las
ideas. Esto se da principalmente con la generacién que hoy
esta entrando en internet —en el final de la infancia y el ini-
cio de la adolescencia—, que tiene un comportamiento, una
visién y unas perspectivas de vida muy distintas de las con-
venciones y sentidos de las generaciones anteriores a 1980. jAl
fin y al cabo, la generacién de internet es de mediados de la
década de los noventa!l

Pero la globalizacién se internaliza en las diversas socie-
dades con intensidad y sentido impresionantemente desigua-
les. A veces, de forma ostensible y oficial; otras, insidiosa y di-
simulada. Globalizacién que deja, en numerosos paises, a
parcelas mayoritarias de la poblacién al margen de los benefi-
cios de ese proceso (o las incluye de forma mediocre e incomo-
da) y que se hace sentir de formas diferentes en la vida cotidia-
na de cada uno de nosotros. La vivencia mundializante traspasa
los limites del Estado y atraviesa y penetra en los formatos so-
ciales, rasgando los filtros civilizatorios (culturales, vivencia-
les, existenciales), implicando el uso intensivo-extensivo de las
diversas nuevas formas y medios de telecomunicacion y de las
variadas cualidades de transporte de bienes y personas. Perci-
bimos (a veces vivimos) la cultura mundial de las masas pla-
netarias asociada al consumo, haciendo de la cultura consumo
y del consumo cultura. Lidiamos, en fin, con contraposiciones
transpuestas y transposiciones contrapuestas, en el mundo de
las culturas, de las sociedades y del conocimiento.

Distintos, semejantes, iguales... diversos

La globalizacién es vista, generalmente, como un conjunto de
movimientos y esfuerzos en diversificados procesos de
homogeneizacion que superan las fronteras. En un planeta que

77. La globalizacién se estructura y manifiesta en la familiarizacion _de
las poblaciones —a despecho de sus diferencias historicas [u‘:1.1ltu.1'z_1le':st socia-
les, étnicas, de creencias) y de las distancias fisicas—, con los mas diversos
objetos, instrumentos, usos y procedimientos, trascendiendo o atravesando es-
tilos existenciales y vivenciales.
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tiene aproximadamente 6.200 millones de personas de diferen-
tes edades, que heredan y constituyen miles de culturas, una
parcela significativa de la poblacién mundial consume las
mismas cosas. Se reconocen objetos y signos comunes de Fin-
landia a Bali, de Italia a Perd. En los mas diversos espacios
socioculturales, se buscan y se usan los mismos productos,
las personas pautan sus formas de relacién de modo similar y
se sitian de manera parecida frente a las novedades: como
activos consumidores o como deseosos de serlo. Estamos en
un mundo que camina hacia el consumo homogéneo v, cierta-
mente, existen agentes productores, politicos y culturales que,
de diversas formas, contribuyen a ese proceso, estimulando la
uniformizacién del comportamiento, la produccién a escala y
el consumo masificado. Miles de millones de personas consu-
men productos de las mismas marcas, en los diversos ambi-
tos de la vida cotidiana. Productos que los individuos recono-
cen como parte y necesidad de «sus» particulares estilos,
incluso en tipos y modelos distintos, convirtiendo los compor-
tamientos en convencionales y siendo convertidos en conven-
cionales por éstos.

La globalizacién homogeneizadora se ocupa de modelos
divulgados a través de la oferta de corporaciones —que inclu-
yven la multiplicidad de franquicias para la producciéon y
comercializacion— y redes de servicios, especializadas en de-
sarrollar sistemas mundiales de suministro y distribucién, que
configuran estilos de vida socialmente diferenciados. En cier-
to modo, la intensa difusién de las franquicias comerciales, a
lo largo de los mas diversos paises, va al encuentro de la cre-
ciente transocializacion del gusto y del estilo; difunde por todo
el mundo modelos de belleza, gastronomia, mobiliario, vestua-
rio. Posibilidades de uso mundial que actian como estructu-
radoras de un conglomerado de corporaciones que controlan
el espacio de la produccion y el mercado, determinando esti-
los de vida y modelos de consumo. Se configuran las web-
nomies, redes de produccién y consumo bajo gestiéon empre-
sarial.

A su vez, la divulgacién de modelos de consumo y exigen-
cias de uso que se convierten en referencias culturales y en
modelos sociales en la globalizacién va unida a un amplio pro-
ceso de concentracidon del control de la propiedad de los me-
dios de produccién y comercializacion, por segmento del pro-
ducto de consumo de masas. Impulsado por fusiones, alianzas
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y absorciones, a través de experiencias intra, inter y multi-
sectoriales transnacionales, este proceso de concentracion
configura otro aspecto y otro estadio de la tela de arafia de
corporaciones en red, formando un tejido sinergético que pro-
picia y exige, en la investigacién y en la produccion, la interac-
cién de los diversos conocimientos, alimentando la mundiali-
zacién y la globalizacién.”

Pero si por un lado hay personas capaces de ponerse pan-
talones, camisas y zapatos parecidos, de usar el mismo tipo
de electrodomésticos, relojes y perfumes, etc. —de consumir
en comun—, llegando a repetir gestos, actitudes y reacciones,
por el otro hay quien busca, en el interior del proceso mundia-
lizador, el rescate de costumbres diferentes y especificas, de
valores y hasta de productos de consumo que sean especifi-
cos, distintos. Con ello, se da la necesidad de reafirmar lo que
es singular, en un planeta en el que la gente se intercomunica
y se informa, entre si, 24 horas al dia, 365 dias al afio, de la
manera mas abierta, puesto que lo ocurrido en cualquier par-
te se difunde de forma instantanea y miltiple. Esto solamen-
te empez6 a ocurrir en los tltimos veinte afos del siglo XX, un
pasado recentisimo y, al mismo tiempo, muy distante por el
cimulo de informacién y vivencias y por el innovador instru-
mental disponible.

El proceso globalizador se constituye como un fen6meno
de afirmacién de diversas etnias, naciones, religiones y cul-
turas, y lleva consigo la interlocucién y el choque de los dife-
rentes. Una situacién marcada y puesta de relieve por la
implosién del sistema bipolar, que hizo que diferencias has-
ta entonces disimuladas, escondidas, en segundo plano, hi-
cieran su aparicién (o se volvieran a presentar), pidiendo ser
reconocidas.” Asi, al mismo tiempo que vivimos un proceso
de homogeneizacién y uniformizacion, vivimos un proceso de

78. Un ejemplo interesante son los tratamientos de la salud de las pobla-
ciones mundiales, con mas medicamentos (alopaticos, homeopaticos y
fitoterapicos) que sirven a las nuevas realidades corporativas de la globaliza-
cién. Una variedad de medicinas controladas por unos pocos productores vin-
culados por las diversas biotecnologias, y por otras imbricaciones, con pro-
ductores de semillas, pesticidas, alimentacién, productos de higiene y limpieza,
ingenieria genética y clonaje, etc.

79. Junto a las diferencias ya constituidas, siempre habrd las que se en-
cuentran en sus fuentes.
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particularizacién y de afirmacion de las singularidades, en el
que (reJemergen entidades étnicas, religiosas, culturales, y en
el que las identidades de pueblos y colectivos diversos bus-
can la paridad con las nacionalidades y las estatalidades le-
gitimadas. A menudo ello se da a través de fronteras terri-
toriales y culturales, y da lugar a nuevas «reuniones» y a
colectivos a-nacionales o paranacionales, asi como a (re)en-
cuentros de identidades que nos permiten visualizar otras
variedades institucionales de la diversidad existente, que de-
s.arrollan macrocomunidades y microsociedades transfronte-
rizas.

La mundializacién se refiere, por lo tanto, a los nuevos
modos de vida, que van siendo difundidos por el planeta. Al
mismo tiempo —a espaldas de los agentes centrales de la
homogeneizacién del consumo de ideas y objetos, y del predo-
minio de una u otra visién del mundo—, pauta el modo y el
sentido del vivir particular y singular, del sentir y del disfru-
tar, y de la ética que toma como referencia, cuestionando o
recolocando la dimensién de la civilizacién en el centro del
debate. Mediatizandola, pueden discernirse las aparentes y
reales paradojas en la globalizacién: homogeneizacién, parti-
cularismos, denominadores comunes y singularidades, a tra-
vés de megaespacios sociales y polos gravitacionales cultu-
rales; visién de desestatizacién y proyecciéon de nucleos
culturales; singularizaciéon de demandas y necesidades y uni-
versalizacion de propuestas y ofertas, a través (y a despecho)
de la americanizacién y de la europeizacion, o de las variadas
proyecciones asiadticas e islamicas. Por otro lado, se refuer-
zan los sentidos de identificacién comunal y comunitaria y
las condiciones para el surgir de indagaciones sobre la iden-
tidad, a modo como se indaga sobre la posibilidad de una ética
universal que permee las particularidades. De esa forma, en
concomitancia con procesos y movimientos de homogenei-
zacion y denominacién comun (rutinas y continuidades, tra-
diciones y convencionalismos), se abren multiples escenarios
cruzados y constituidos por reacciones, contradicciones y
reafirmaciones excéntricas, expresadas y configuradas por las
singularidades locales, regionales y nacionales, por las parti-
cularidades étnicas y religiosas. Escenarics marcados por las
especificidades que los registros civilizatorios imponen.
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Cuatro tendencias y una gayarquia en formacion

Podemos empezar por discernir cuatro tendencias centrales
en esos procesos, compuestas de movimientos desiguales y
combinadas en intensidad y ambito geografico, encadenamien-
to sociotecnoproductivo, difusion social de usos y costumbres,
y profundidad y extension funcional y espacial de la regula-
cion y de la gestion. Perfilamos, asi, la configuraciéon de una
diferente jerarquia de potencias cientificas y tecnologicas, con-
dicionada por sistemas gravitacionales sociales (culturales,
educacionales, con referencias étnicas, etc.) con perfiles civili-
zatorios. Jerarquia y sistemas que apuntalan la aparicién o
consolidacion de focos inductores de CyT, inductores de crea-
cién y de busqueda de saberes, sustentados en una dindmica
de centralizacién y concentraciéon de las destrezas y habilida-
des, que inducen a una nueva divisién internacional (nuevo
orden transfronterizo) del conocimiento. Al fin y al cabo, el
85% de la creacion cientifica puntera del planeta se realiza en
no mas de 15 paises.

Se forma, también, una heterotopia tecnoproductiva mul-
tinacional, transitoria en tiempo y en referencias, que confi-
gura rapidamente una equivalencia gnoseogeonomica, ambas
determinadas por la interrelacién de focos inductores de CyT,
con la correspondiente concentracién de conocimiento y dis-
ponibilidad para realizaciones punteras, a través de polos
motores tecnoproductivos y de plataformas tercerizadoras y
cuarteirizadoras de produccién y comercializacion. Con la su-
peracién de los mercados y las economias nacionales, se in-
augura la era de los grandes espacios, materializados por
medio de las externalizaciones productivas transnacionales y
de la consolidacion de mercados de consumo transfronterizos
intervinculados y de mercados electronicos o virtuales.?* Un

—

80. Son «grandes espacios» en los que se producen y consumen productos
«mundiales, planificados y fabricados por etapas en distintos paises, o mon-
tados a partir de componentes de multiples origenes, ¥ donde se sortean, me-
diante el desplazamiento o el outsourcing, los crecientes costos rlJGS. d‘e €508
productos. La integracién global de operaciones em‘presanales y gcthdades
tecnoproductivas (incluyendo I+D, financiacion y biisqueda ;n}n'xfhal _de com-
ponentes) comprende no sélo la lucha por los mercados y su division, sino tam-
bién el desarrollo de estrategias corporativas de market share, buscando for-

mas de compartirlas.
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conjunto de vinculaciones de toda indole que redisefia los ma-
pas del globo, salvo los geograficos, mientras se desarrollan
monedas «inicas» para grandes regiones (euro, ddlar, rupia,
yen, etc. —;real?), en la bisqueda de una moneda mundial.

Otra cuestién importante es la incipiente constitucién de
una poliarquia planetaria, marcada por grupos gravitacionales
sociales, élites organicas transnacionales y un megacomplejo
infocomunicacional a escala mundial. En esta dimensién pla-
netaria, en la que despunta la gayarquia, se constata la exis-
tencia de una heterarquia politico-estratégica —ambas mar-
cadas por apoyos politico-estratégicos e institucionales y por
rasgos de época y reformulaciones civilizatorias—, basada en
nuevas formas de gestion, innovadoras tecnologias de persua-
sién y en carisimos y sofisticados instrumentos de coercion y
coaccién en los ambitos internacional y supranacional. Deman-
das diversas que allanan el camino hacia la constitucién de
los Espacios Unidos del Planeta.®'

A su vez, las plataformas —tercerizantes y cuarterizantes—
de produccién, montaje y comercializacion, los sistemas gra-
vitacionales sociales y los polos motores tecnoproductivos
hacen viables las cadenas regionales de produccién y consu-
mo y propician la formacién de macromercados (regionales,
continentales e intercontinentales) de consumo transfronte-

81. A lo largo de los ultimos dos siglos, este proceso de internacionalizacion
a partir de polos econémicos irradiadores nacionales ha ido constituyendo pun-
tos-base de procesos que hicieron viables las incipientes condiciones para la
globalizacién transnacional y la mundializacién metanacional. Procesos que
conllevan, en su interaccién y composicion, innovaciones generadoras de rup-
turas, puntos de inflexién, y no s6lo continuidad. Es importante subrayar, sin
embargo, que los procesos de concentracién y centralizacién manufacturera
en Occidente van acompafiados por un conjunto de normas y referencias poli-
ticas, militares y culturales que pasan a estar vigentes en los estados nacio-
nales del planeta (y en las relaciones entre ellos), v llegan a subordinarlos a
los dictamenes, normas, procedimientos y convenciones internacionales y
transnacionales de una constelacién de polos de poder on-the-making. A su
vez, el cuerpo legal que va dando cuenta de la gobernacién de las relaciones
entre los estados nacionales en los tltimos 250 afios se genero en Occidente, ¥
las instituciones en él modeladas se han instalado y se han materializado en
las mas diversas sociedades. Del mismo modo que la configuracién cultural
occidental —traje, camisa, corbata y zapatas, platos, cuchillo y tenedor, zapa-
tillas y abrigo, piano y musica grabada, etc.— imprime su sello en el resto del
mundo.
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rizos y transnacionales, territorializados e de internet.®? Se
marca, asi, no sélo la saturacién, sino también la necesidad
imperiosa de reconversién de los mercados «internos».®® Ma-
cromercados-en-gestacion, oligopdlicamente administrados,
con la heterotopia (tecnoproductiva y gnoseogeonémica) refle-
jando una nueva distribucion/divisién del (des)empleo a esca-
la global, ajustada al sentido de la nueva division transnacional
de la produccién y de la transnacionalizacion interempresarial
e intracorporativa del comercio en curso. El comercio «inter-
nacional» se reduce a un funcionamiento administrado en la
conjuncién corporativo-gubernamental.®

De esa forma, los macromercados transnacionales reflejan
la reorganizacioén de los vinculos interempresariales, pero ex-
presan también las iniciativas intergubernamentales, que im-
plican un elenco de movimientos e interacciones cooperativas
y conflictivas. En ese ajuste los requisitos de la globalizacion
del comercio —contra un crecimiento de poblacidn que se
quintuplicé a lo largo del siglo xx, mientras en los tltimos 45
afios el comercio mundial se ha multiplicado por 14—, condi-
cionan las ciudadanias (nacionales) y sus percepciones, rom-

82. Sin embargo, a pesar de la preponderancia regional y de la proyeccion
global de ciertos polos motores cientifico-tecnoproductivos, los macromercados
no reflejan poderes nacionales hegemoénicos en el escenario mundial, sino que
se caracterizan por la cooperacién competitiva, por el predominio comparti-
do, por la interpenetracién y por la recomposicion de las alianzas de las cor-
poraciones que definen los parémetros y alcance de la accién productiva. Li-
diamos, por lo tanto, con fenémenos transnacionales, aunque los estados
nacionales fundamentales puedan pretender la imposicion continentalizadora
de esos macromercados, dando un aspecto politico-estratégico al diseno
gayanomico.

83. Los macromercados se sustentan en la globalizacién tecnolégica —don-
de se incluye la transnacionalizacién de la produccion y de la I+D, la concen-
tracién y centralizacion nacional o regional {selectiva) del conocimiento—y por
la globalizacién del proceso decisorio empresarial y de formulacién de direc-
trices, 1as cuales funcionan como un tejido constituyente del proceso de globa-
lizacién gayanomica.

84. Las cadenas regionales y los macromercados emergentes implican, si-
multaneamente, movimientos de apertura por parte de los paises anfitriones
y practicas proteccionistas de los paises base, orientados por productos dife-
renciados de acuerdo con los mercados locales y regionales, condicionados y
viabilizades por la tecnologia flexible y por las unidades de produccion des-
centralizadas, aunque concatenadas y coordinadas.
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piendo las barreras mentales de burédcratas de Estado, inte-
lectuales y politicos. E incluso las gastronémicas.®

Condicionan, asi, una nueva racionalidad de produccion,
gestién y consumo, en una emergente geonomia global, y la
consolidacién, por toda la Tierra, de un unico modo de pro-
duccién que articula una enorme diversidad de formas, me-
dios y propdésitos de actuacién, facilitado por los nuevos com-
portamientos y modelos culturales de resonancia mundial.
Logicas transnacionales que predominan sobre el «dmbito» y
el «objetivo» nacionales, desvirtuando la racionalidad social y
politica, inclusiva e integradora, del Estado-nacién y de la
sociedad nacional, por dejar de lado razones de bienestar so-
cial y sus variantes de crecimiento y de pleno empleo en es-
pacios nacionales.

Se trata, por lo tanto, de deseos y voluntades de los ciu-
dadanos consumidores de los estados nacionales, capaces y
posibilitados para disfrutar, en términos de precios, y no ne-
cesariamente vislumbrar, en la instauracién efectiva de las
cadenas de produccidn y de los mercados de consumos trans-
nacionales, los elementos constituyentes (econdémicos, tecno-
logicos, cultural-productivos y socioconsumidores) de las
emergentes macrosociedades transfronterizas y, a lo lejos, la
configuracién embrionaria de los espacios sociales transna-
cionales. En este sentido, los procesos de regionalizacion del
mercado se concretan de formas variadas y por razones di-
versas, buscando compactaciones culturales de mercados so-
ciales. Contribuyen, asi, a perfilar los principios de los mer-
cados ampliados transnacionalmente y del comercio a escala
global; ambos requieren de sus gobiernos actitudes armoni-
cas con la fase superior de transnacionalizacién: la regencia
institucional y estratégica supranacional.

85. Un ejemplo muy particular de cadena (empresarial) regional de pro-
duccion, por tratarse de un producto emblematico de la mundializacién, es la
preparacion de la comida de McDonalds en la zona Mercosur y alrededores.
En los establecimientos de Argentina, Uruguay, Brasil y Chile, el pescado uti-
lizado en la preparacion del McFish es de Chile, las patatas fritas provienen
de Argentina y la carne de la hamburguesa de Uruguay; las tartas de manzana
y platano, el queso y las coberturas de los sandis y el material de embalaje de
las hamburguesas vendidas en 76 puntos de Argentina y en 14 de Uruguay son
de Brasil (El Pais, Montevideo, 4 de mayo de 1997).
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2. El arte de lucrarse: globalizacion,
monopolio y explotacion de la cultura

David Harvey

Que la cultura se ha convertido en un tipo de mercancia es un
hecho innegable. Pero también existe la creencia generalizada
de que hay algo muy especial en ciertos productos y eventos
culturales (ya sea en las artes plasticas, en el teatro, en la mu-
sica, en el cine, en la arquitectura o, en un sentido mas am-
plio, en formas localizadas de vida, herencia, memoria colec-
tiva y comunidades afectivas) capaz de distinguirlos de las
mercancias corrientes, como las camisas o los zapatos. Aun-
que la frontera entre los dos tipos de mercancia sea altamen-
te porosa (tal vez cada vez mas), aun hay base para mantener
una separacion analitica. Esta claro que tal vez distingamos
artefactos y acontecimientos culturales porque sélo consegui-
mos pensar en ellos como auténticamente diferentes, como si
existieran en un plano mas elevado de significado y de creati-
vidad humana que los localizados en las fabricas de produc-
cién y consumo masivo. Pero incluso cuando nos desprende-
mos de todos los residuos de imaginacién optimista {a menudo
basada en ideologias poderosas), todavia nos queda algo muy
especial con respecto a los productos designados como «cul-
turalesy». ;Cémo, entonces, conciliar la condicién de mercan-
cia de tantos de esos fenémenos con su caracter especial?
Ademas, las condiciones de trabajo y la posicién de clase
del nimero cada vez mayor de trabajadores implicados en la
produccién y en las actividades culturales merecen tenerse en
cuenta (més de 150.000 «artistas» estaban registrados en la
region metropolitana de Nueva York a principios de la década
de los ochenta, y ese mimero puede haber aumentado en mas
de 250.000 hoy en dia). Estas personas forman el nicleo
creativo de lo que Daniel Bell llama la «masa culturaly (defi-
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nida no como de creadores, sino de transmisores de cultura
en los medios y en todas partes).®® La postura politica de ese
niucleo creativo, asi como la de la masa cultural, no es incon-
secuente. En la década de los sesenta, las escuelas de arte eran
incubadoras de discusién radical. Su posterior pacificaciéon y
profesionalizacién disminuyeron mucho la agitacion politica.
La revitalizacién de estas instituciones como centros de com-
promiso politico y la movilizacién de los poderes politicos y
de agitacién de los productores culturales somn, sin duda, un
objetivo valioso de la izquierda, aunque para ello sean nece-
sarios algunos ajustes especiales de la estrategia y del pensa-
miento socialistas. Un examen critico de las relaciones entre
cultura, capital y alternativa socialista puede ser util aqui
como preludio para movilizar una voz que siempre ha sido
poderosa en la politica revolucionaria.

Rendimiento monopolistico y competicion

Empiezo con algunas reflexiones sobre el significado del ren-
dimiento monopolistico para entender c6mo los procesos con-
temporaneos de globalizacién econémica se relacionan con lo
local y con las formas culturales. La categoria de «rendimien-
to monopolistico» es una abstracciéon tomada del lenguaje de
la economia politica.?’ Para los productores culturales propia-
mente dichos, normalmente més interesados en cuestiones de
estética (a veces incluso devotos de ideales del arte por el arte),
de valores afectivos, de vida social y del corazon, tal término
puede parecer demasiado técnico y arido como para tener al-
gin peso fuera de los posibles célculos del financiero, del
promotor, del especulador urbanistico y del propietario de
terrenos. Pero espero mostrar que tiene una fuerza bastante
mayor: que adecuadamente formulado puede generar ricas
interpretaciones de numerosos dilemas practicos y persona-

86. Daniel Bell, The cultural contradictions of capitalism, Basic Books,
Nueva York, 1978, p. 20; David Harvey, The condition of Postmodernity, Basil
Blackwell, Oxford, 1989, pp. 290-281 y 347-349; Brandon Taylor, Modernism,
Postmodernism, Realism: a critical perspective of art, Winchester School of
Art Press, Winchester, 1987, p. 77.

87. La teoria general del rendimiento a la que me refiero estd en David
Harvey, The limits to capital, Basil Blackwell, Oxford, 1982, capitulo 11.

El arte de lucrarse 107

les que surgen en el nexo entre globalizacién capitalista, avan-
ces politico-econémicos locales y evolucién de significados
culturales y valores estéticos.

Todo rendimiento se basa en el poder monopolistico de pro-
pietarios privados de ciertas porciones del globo. El rendimien-
to monopolistico se da cuando un agente social puede perci-
bir un flujo ampliado de renta en un tiempo extenso en virtud
de su control exclusivo sobre cierto item directa o indirecta-
mente comercializable que es, en algunos aspectos fundamen-
tales, unico y no reproducible. Existen dos situaciones en las
que la categoria de rendimiento monopolistico tiene sentido.
La primera se da cuando el agente social controla un recurso,
mercancia o lugar con una cualidad especial que, en relacién
con cierto tipo de actividad, le permite extraer rendimientos
monopolisticos de los que desean usarlo. En el reino de la pro-
duccién, argumenta Marx, el ejemplo mas obvio es el vifiedo
que produce vino de calidad extraordinaria, que puede ser
vendido a precio monopolistico. En esta circunstancia, «el pre-
cio del monopolio crea la renta».®® La ventaja de la localiza-
cién seria la centralidad (para el capitalista comercial) en re-
lacion con, digamos, la red de transportes y comunicaciones,
o la proximidad (para la red hotelera) de alguna actividad al-
tamente concentrada (tal como un centro financiero). El capi-
talista comercial y el hotelero estan dispuestos a pagar una
sobretasa por el terreno debido a su accesibilidad. Esos son
los casos indirectos de rendimiento monopolistico. No es el
terreno, el recurso o la localizacién de cualidades unicas lo
que se comercializa, sino la mercancia o el servicio producido
por medio de su uso. En el segundo caso, el terreno o el recur-
so se comercializa directamente (como cuando los vifiedos o
terrenos de primera linea se venden a capitalistas y financie-
ros internacionales con propdsitos especulativos). La escasez
puede crearse retirando terreno o recursos de sus usos corrien-
tes y especulando con valores futuros. Este tipo de rendimiento
monopolistico puede ampliarse hacia la propiedad de obras
de arte (tales como un Rodin o un Picasso) que pueden ser (y
son, cada vez mas) compradas y vendidas como inversiones.

88. Karl Marx, Capital, International Publishers, Nueva York, 1967, vol. 3,
pp. 774-775.
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Es la singularidad del Picasso o del lugar lo que produce, aqui,
la base del precio monopolistico.

A menudo las dos formas de rendimiento monopolistico se
entrelazan. Un vifiedo (con su chateau unico y su bella locali-
zacion fisica) famoso por sus vinos puede comercializarse di-
rectamente por un precio monopolistico, asi como los vinos
de sabor tnico producidos en esa tierra. Un Picasso puede com-
prarse para ganar dinero y luego alquilarlo a otra persona que
lo exhibe por un precio monopolistico. La proximidad de un
centro financiero puede comercializarse directa o indirecta-
mente, digamos, a la red de hoteles que la usa para sus pro-
pios propésitos. Pero la diferencia entre las dos formas de ren-
dimiento es importante. Es improbable (aunque no imposible),
por ejemplo, que la abadia de Westminster y el palacio de
Buckingham se comercialicen directamente (incluso los mas
ardientes privatizadores tal vez se negarian a ello). Pero pue-
den comercializarse claramente por medio de practicas mer-
cadotécnicas de la industria del turismo (o, en el caso del
palacio de Buckingham, por la reina de Inglaterra).

La categoria de rendimiento monopolistico contiene dos
contradicciones. Ambas son importantes para la discusion que
seguira.

Primero, aunque la singularidad y la particularidad sean
fundamentales para la definicién de «cualidades especialesy,
la exigencia de valor comercial significa que ningun item puede
ser Unico o especial hasta el punto de estar completamente
fuera del calculo monetario. E1 Picasso tiene que tener un valor
en dinero, asi como el Monet, el Manet, el arte aborigen, el
vestigio arqueologico, los edificios histéricos, los monumen-
tos antiguos, los templos budistas y la experiencia de descen-
der el Colorado en canoa, de estar en Estambul o en el pico
del Everest. Hay, como es evidente en una lista de este tipo,
cierta dificultad de «formacién de mercado». Puesto que, aun-
que se hayan formado mercados alrededor de obras de arte y,
hasta cierto punto, alrededor de los vestigios arqueoldgicos
(existen algunos casos bien documentados, como el del arte
aborigen australiano, de lo que ocurre cuando alguna forma
de arte es atraida hacia la esfera del mercado), la lista contie-
ne varios items que son dificiles de incorporar de manera di-
recta a un mercado (ése es el problema de la abadia de
Westminster). Muchos de ellos pueden incluso ser dificiles de
comercializar indirectamente. La contradiccién aqui estriba en
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que, cuanto méas faciles son de comercializar, menos unicos y
especiales parecen. En ciertos casos, la propia logica del mer-
cado tiende a destruir sus cualidades unicas (especialmente
si dependen de cualidades como el estado salvaje, la distan-
cia, la pureza de alguna experiencia estética o cosas por el
estilo). En términos generales, cuanto mas facilmente comer-
cializables (y sometidos a reproducciéon por fraude, falsifica-
cién, imitacién o simulacro) sean esos items o acontecimien-
tos, menos representaran una base para el rendimiento
monopolistico. Recuerdo a un alumno que se quejaba de has-
ta qué punto su vivencia de Europa habia sido inferior si la
comparaba con Disneyworld:

En Disneyworld todos los paises estan mucho mas cerca y
ie ensefian lo mejor de cada sitio. Europa es aburrida. La
gente habla en lenguas extrafias y las cosas estan sucias.
A veces no ves nada interesante en Europa durante dias, y
en cambio en Disneyworld pasan cosas diferentes todo el
rato y la gente es alegre. Es mucho mas divertido. Esta bien
planeado.®

Aunque parezca una opinién risible, hace llorar cuando se
piensa que Europa esta intentado reproyectarse segin los mo-
delos Disney (y no solamente en beneficio de turistas estadouni-
denses). Pero, y aqui se encuentra el nucleo de la contradic-
cién, cuanto mas se disneyfica Europa, menos tnica y especial
es. La homogeneidad insipida que provoca la pura mercan-
tilizacidén acaba con las ventajas monopolisticas. Los produc-
tos culturales dejan de ser diferentes de las mercancias en
general. «La transformacion avanzada de bienes de consumo
en productos de empresas o ‘articulos de marca registrada’ que
detentan el monopolio del valor estético», escribe Wolfgang
Haug, «en general ha sustituido a los productos elementales o
‘genéricos’», de forma que «la estética de la mercancia» amplia
sus fronteras «cada vez mas sobre el terreno de las industrias
culturales».®® Del mismo modo, todo capitalista busca persua-

89. Citado en Douglas Kelbaugh, Common Place, University of Washington
Press, Seattle, 1997, p. 51.

90. Wolfgang Haug, «Commodity aesthetics», en: Working Papers Series,
Department of Comparative American Cultures, Washington State University,
2000, p. 13.
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dir a los consumidores de las cualidades tnicas y no reprodu-
cibles de sus mercancias (ése es el motivo de las marcas, de
los anuncios, etc.). Hay presiones por ambos lados que inten-
tan extraer las cualidades unicas que estan detras de los ren-
dimientos monopolisticos. Por lo tanto, si hay que mantener-
los y conservarlos es necesario encontrar la forma de que
ciertas mercancias o lugares sigan siendo suficientemente
Ginicos y particulares (y mas adelante reflexionaré sobre lo que
eso puede significar) para mantener un espacio monopolistico
en una economia mercantilizada y ferozmente competitiva.

;Pero por qué razoén, en un mundo neoliberal donde los
mercados competitivos supuestamente son los dominantes, se
toleraria, quién sabe si incluso se veria como deseable, cual-
quier tipo de monopolio? Aqui encontramos la segunda con-
tradiccién que, en su raiz, demuestra ser una imagen refleja-
da de la primera. La competencia, como Marx observo, tiende
siempre al monopolio (o al oligopolio), simplemente porque la
supervivencia del mas apto en la guerra de todos contra to-
dos elimina a las empresas més débiles.”” Cuanto mas feroz
sea la competencia, mas veloz es la tendencia al oligopolio,
por no decir al monopolio. Por lo tanto, no es accidental que
la liberalizacién de los mercados y la exaltacion de la compe-
tencia en los tltimos afios hayan producido una increible cen-
tralizacién de capital (Microsoft, Rupert Murdoch, Bertels-
mann, servicios financieros y una ola de compras, fusiones y
consolidaciones de empresas aéreas, minoristas e incluso en
sectores tradicionales como el automovilistico, el petréleo y
otros). La tendencia fue reconocida hace tiempo como una
caracteristica problematica de la dinamica capitalista, lo que
explica las leyes antimonopolio en Estados Unidos y el traba-
jo de las comisiones de monopolios y fusiones en Europa. Pero
son defensas débiles contra una fuerza arrasadora.

Esta dinamica estructural no tendria la importancia que
tiene si no fuera por el hecho de que los capitalistas cultivan
activamente poderes monopolisticos. De esa forma, consiguen
hacer realidad el control de largo alcance sobre la produccion
y la comercializacion, y, asi, estabilizan su ambiente de nego-

91. Resumi las opiniones de Marx sobre el monopolio en Harvey, The limits
to capital, capitulo 5.
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cios para permitir el calculo racional y la planificacion a lar-
go plazo, la reduccién del riesgo y de la incertidumbre y, en
términos mas generales, la garantia para si mismos de una
existencia relativamente pacifica y sin problemas. La mano
visible de la empresa, como Alfred Chandler la llama, ha asu-
mido, en consecuencia, una importancia mucho mayor para la
geografia histérica capitalista que la mano invisible del mer-
cado, tan valorada por Adam Smith y exhibida ad nauseam ante
nuestras narices en los ultimos afios como poder conductor
en la ideologia neoliberal de la globalizacién contemporanea.®

Pero es aqui donde la imagen reflejada de la primera con-
tradiccién puede verse con mayor claridad: los procesos de
mercado dependen de manera crucial del monopolio indivi-
dual de capitalistas (de todo tipo) sobre la propiedad de los
medios de produccién, incluidos los medios financieros y la
tierra. Cualquier rendimiento, recordemos, es un retorno del
poder monopolistico de la propiedad privada de cualquier por-
cion del planeta. El poder monopolistico de la propiedad pri-
vada es, pues, tanto el punto de partida como el de llegada de
toda actividad capitalista.

En la propia base de todo comercio capitalista existe un
derecho juridico no comercializable que convierte la opcion
de no comerciar (acumulacién, almacenamiento, comportamien-
to avaricioso) en un problema importante para los mercados.
La pura competencia de mercado, el intercambio libre de mer-
cancias y la perfecta racionalidad mercadolégica son, por lo
tanto, dispositivos bastante raros y créonicamente inestables
para coordinar las decisiones de produccién y consumo. El
problema es mantener suficientemente competitivas las rela-
ciones econémicas asegurando, al mismo tiempo, los privile-
gios monopolisticos, individuales y de clase, de la propiedad
privada, que son el fundamento del capitalismo como sistema
politico-econémico.

Este ultimo punto exige una explicacién adicional para
aproximarnos al tema que nos ocupa. En general se supone,
aunque erréneamente, que el poder monopolistico de grandes
proporciones se da mas claramente con la centralizacion y la

92. Alfred Chandler, The visible hand: the managerial revolution in Ame-
rican business, Harvard University Press, Cambridge (Massachussets), 1977.
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concentracién del capital en megaempresas. Del mismo modo
se supone, nuevamente de forma errénea, que el pequefio ta-
mano de las empresas es sintoma de una situacién competiti-
va de mercado. En ese sentido, un capitalismo antes competi-
tivo se ha vuelto cada vez mas monopolistico con el paso del
tiempo. En parte, el error surge a causa de una aplicacién
demasiado superficial de los argumentos de Marx en cuanto
a la «ley de la tendencia a la centralizacion del capitaly, igno-
rando su contraargumento de que la centralizacion «provoca-
ria en seguida el colapso de la produccién capitalista si no
fuera por ciertas tendencias contrarias que tienen un efecto
descentralizador continuo».®® Pero también se sustenta por una
teoria econémica de la empresa que generalmente ignora su
contexto espacial y su localizacién, aunque acepte (en las ra-
ras ocasionas en las que se digna considerar el asunto) que la
ventaja de localizaci6n implica «competicion monopolista». Por
ejemplo, en el siglo x1x el cervecero, el panadero y el fabrican-
te de velas estaban todos, en un grado considerable, protegi-
dos de la competencia en los mercados locales por el elevado
coste del transporte. Los poderes monopolisticos locales eran
omnipresentes en todo (aunque las empresas fueran peque-
fias) y muy dificiles de romper, desde la energia hasta la pro-
duccion de alimentos. Desde esta perspectiva, el capitalismo
del siglo x1x era mucho menos competitivo que el de hoy.

Es en este punto donde el cambio de las condiciones de
transporte y la comunicacion entran en escena como variables
determinantes fundamentales. A medida que las barreras es-
paciales han disminuido con la tendencia capitalista hacia la
«aniquilacién del espacio por medio del tiempoy, muchas in-
dustrias y servicios locales han perdido su proteccién local y
sus privilegios monopolisticos.”* Se han visto forzados a com-
petir con productores de otros lugares, al principio relativa-
mente préoximos, pero luego mucho mas distantes. La geogra-

93. Marx, Capital, vol. 3, p. 246. Véase también Harvey, Limits to capital,
capitulo 5.

94. Karl Marx, Grundrisse, Harmondsworth (Middelesex), Penguin, 1973,
pp. 524-539. Para una ampliacion general de esta discusion, véase Harvey, The
limits to capital, 1982, capitulo 12; The condition of Postmodernity, parte 3; 14
para una aplicacién especifica del concepto, véase William Cronon, Nature's
metropolis, Norton, Nueva York, 1991.
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fia historica del comercio cervecero es bastante ilustrativa en
este sentido. En el siglo x1x la mayoria de la gente bebia cer-
veza local porque no tenia otro remedio. A finales del siglo
x1X la produccion y el consumo de cerveza en Gran Bretafia se
regionalizaron en un grado considerable y asi permanecieron
hasta la década de los sesenta (las importaciones eran desco-
nocidas, a excepcién de la Guinness). Pero entonces el merca-
do se hizo nacional (las cervezas Newcastle Brown, del norte
de Inglaterra, y Scotish Younger, de Escocia, aparecieron en
Londres y en el sur del pais) antes de internacionalizarse (las
importaciones de repente se pusieron de moda). Hoy, si alguien
bebe cerveza local es por opcidn, en general por una mezcla
de apego a principios locales y a causa de alguna cualidad
especial de la cerveza (basada en la técnica, en el agua o en lo
que sea) que la diferencia de las demas. Simplemente, el espa-
cio econémico de competicién ha cambiado de forma y escala
con el transcurso del tiempo.

La reciente ola de globalizacién ha reducido significa-
tivamente las protecciones monopolisticas ofrecidas histéri-
camente por el coste elevado del transporte y de la comunica-
cién, mientras que la retirada de las barreras institucionales
al comercio (proteccionismo) ha disminuido, igualmente, los
rendimientos monopolisticos que podian obtenerse de esa for-
ma. Pero el capitalismo no vive sin poderes monopolisticos y
ansia encontrar medios de conseguirlos. Asi, la cuestion es
cémo conseguir poderes de monopolio en una situacién en la
que la proteccién garantizada por los llamados «monopolios
naturales» de espacio y localizacién y la proteccién politica
de las fronteras y las tarifas nacionales se han reducido dras-
ticamente, cuando no eliminado.

La respuesta obvia es centralizar el capital en megaempre-
sas o establecer alianzas mas flexibles (como en las empresas
aéreas o automovilisticas) que dominan los mercados. Y he-
mos visto mucho de ello. El segundo camino es garantizar de
manera cada vez mas firme los derechos monopolisticos de la
propiedad privada por medio de leyes comerciales internacio-
nales que regulen todo el comercio global. Las patentes y los
llamados «derechos de propiedad intelectual» se han conver-
tido, en consecuencia, en un campo importante de lucha en el
que se afirman, de manera mdas general, los poderes
monopolisticos. La industria farmacéutica, por poner una
muestra paradigmatica, ha adquirido poderes monopolisticos
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extraordinarios, en parte mediante centralizaciones masivas
de capital y en parte mediante la proteccion de patentes y
acuerdos de licencias. Y persigue con ahinco poderes
monopolisticos todavia mayores, al pretender establecer de-
rechos de propiedad sobre todo tipo de material genético (in-
clusive de plantas raras de las selvas tropicales, recolectadas
tradicionalmente por los habitantes indigenas). Cuando dis-
minuyen los privilegios monopolisticos de determinada fuen-
te, somos testigos de una variedad de intentos de preservar-
los y conseguirlos por otros medios.

Evidentemente, no puedo revisar todas estas tendencias
aqui. Sin embargo, quiero examinar de cerca aquellos aspec-
tos de este proceso que se relacionan mas directamente con
los problemas del desarrollo local y de las actividades cultu-
rales. Primero quiero mostrar que hay luchas continuas sobre
la definicién de los poderes monopolisticos que pueden ser
atribuidos a la localizacién y a localidades, y que la idea de
«culturay esta cada vez mas interconectada con los intentos
de reafirmar tales poderes, exactamente porque las alegacio-
nes de singularidad y de autenticidad pueden articularse mejor
como afirmaciones culturales distintas y no reproducibles.
Empiezo con el ejemplo més obvio del rendimiento mono-
polistico constituido por el «vifiedo que produce vino de cali-
dad extraordinaria, que puede venderse a precio monopo-
listicon.

Aventuras en el comercio de vinos

El comercio de vinos, asi como la fabricacién de cerveza, se
ha vuelto cada vez mas internacional en el decurso de los ul-
timos treinta afios y las tensiones de la competencia interna-
cional han producido algunos efectos curiosos. Bajo la presion
de la Comunidad Europea, por ejemplo, los productores inter-
nacionales aceptaron (tras largas batallas legales e intensas
negociaciones) eliminar de sus etiquetas el uso de «expresio-
nes tradicionalesy, entre las cuales se podrian incluir térmi-
nos como chateau y domaine, asi como nombres genéricos como
champagne, burgundy, chablis o sauterne. De esta forma, la
industria vinicola europea, liderada por los franceses, pretende
preservar rendimientos monopolisticos al insistir en las vir-
tudes unicas de la tierra, del clima y de la tradicién (aglu-
tinadas bajo la palabra francesa terroin y la distincién de su
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producto certificada por un nombre. Reforzado por controles
institucionales como la denominacion de origen controlada, el
comercio francés de vinos insiste en la autenticidad y en la
originalidad de su producto, que son el fundamento de la sin-
gularidad en la que se basa el rendimiento monopolistico.

Australia es uno de los paises que aceptaron este cambio.
El Chateau Tahbilk, de Victoria, consintié en retirar el chateau
de su etiqueta, declarando de forma despreocupada que «so-
mos orgullosamente australianos, no necesitamos utilizar pa-
labras heredadas de otros paises ni culturas del pasado». Para
compensar, identificaron dos factores que, combinados, «nos
dan una posicién Gnica en el mundo del vino». Su regién es
una de las seis del mundo donde el mesoclima esta severa-
mente influenciado por la masa hidrica continental (los nu-
merosos lagos y lagunas locales suavizan y refrescan el cli-
ma). Su suelo es unico (solamente se encuentra en otra
localizacién en Victoria), descrito como de arcilla arenosa roja,
tefiida por el contenido elevadisimo de 6xido férrico, que «tie-
ne efectos positivos sobre la calidad de la uva y afiade cierto
sabor regional distinto a nuestros vinos». Los dos factores se
aunan para definir los «Lagos Nagambie» como una region
vinicola unica (presumiblemente, para que el Comité de Indi-
caciones Geograficas de la Corporacion Australiana de Vino y
Brandy, creado para identificar regiones vinicolas en toda
Australia, la autentifique). Por lo tanto, la Tahbilk presenta una
contrarreivindicacién de rendimientos monopolisticos basa-
da en la combinacién singular de condiciones ambientales de
la regién donde esta situada. Asi compite con las alegaciones
de singularidad de terroir y domaine presentadas por produc-
tores de vino franceses.®

Pero entonces encontramos la primera contradiccién. Cual-
quier vino es comercializable y, por lo tanto, comparable de
alguna forma, no importa de dénde venga. Aqui entran en esce-
na Robert Parker y su publicacién periédica, el Wine Advocate.
Parker evalia los vinos seglin su sabor y no da mucha impor-
tancia al terroir o a cualquier otra alegacién histérico-cultu-
ral. Es reconocidamente independiente (la mayoria de las de-

95. Tahbilk Wine Club, Wine Club Circular, n° 15, junio de 2000, Tahbilk
Winery and Vineyard, Tahbilk, Victoria, Australia.
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mas guias depende de sectores influyentes de la industri.a
vinicola). Clasifica los vinos en una escala segiun su propio
gusto. Tiene muchos seguidores en Estados Unidos, un mer-
cado importante. Si da 65 puntos a un Chateau de Burdeos v
95 a un vino australiano, sus precios se ven afectados. Los
productores de vino de Burdeos le tienen pavor. Ha .sido pro-
cesado, denigrado, ofendido e incluso atacado fisicamente.
Amenaza las bases de sus rendimientos monopolisticos.®

Las alegaciones monopolisticas, podemos concluir, son tan-
to «un efecto del discurso» y un resultado de la competencia
como un reflejo de las cualidades del producto. Pero si el len-
guaje del terroir y de la tradicién se abandona, ;qué tipo de
discurso puede ponerse en su lugar? Parker y muchos otros
en el comercio de vinos han inventado, recientemente, un len-
guaje en el que los vinos son descritos con expresiones como
«sabor de melocotén con ciruela, con una reminiscencia de
tomillo y grosella». Ese lenguaje parece extrafio, pero el cam-
bio discursivo, que corresponde a la competencia y a la glo-
balizacién crecientes del comercio de vinos, asume un papel
distintivo y refleja la mercantilizaciéon del consumo de vino
en lineas estandarizadas.

Pero el consumo de vino tiene dimensiones que abren ca-
minos a la explotacién lucrativa. Para muchos, es una expe-
riencia estética. Ademas del puro placer (para algunos) de un
buen vino con la comida adecuada, hay todo tipo de referen-
tes en la tradicién occidental que se remontan a la mitol.ogia
(Dionisio y Baco), a la religion (la sangre de Cristo y el ritual
de la comunién) y a las tradiciones celebradas en fiestas, poe-
sias, canciones y en la literatura. El conocimiento de los vinos
v la degustacién «adecuada» son, a menudo, signo de clas_e‘y
analizables como una forma de capital «cultural» (como diria
Bourdieu). Escoger el vino adecuado puede haber contribuido
a cerrar numerosos acuerdos importantes de negocios (justed
confiaria en alguien que no supiera escoger un vino?). El esti-
lo del vino va ligado a la cocina regional y, por lo tanto, se
incorpora a aquellas practicas que transforman la regionalidad
en un estilo de vida marcado por estructuras distintivas de

96. William Langewiesche, «The million dollar nose», Atlantic Monthly, vol.
286, n° 6, diciembre de 2000, pp. 11-22.
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sentimiento (es dificil imaginarse a Zorba, el Griego, bebiendo
jarras de vino californiano Mondavi, aungue éste se venda en
el aeropuerto de Atenas).

El comercio de vinos habla de dinero y de lucro, pero tam-
bién de cultura en todos los sentidos (de la cultura del pro-
ducto a las practicas culturales que implica su consumo y el
capital cultural, que puede evolucionar tanto entre los produc-
tores como entre los consumidores). La bisqueda perpetua de
rendimientos monopolisticos provoca la bisqueda de criterios
de especialidad, singularidad, originalidad y autenticidad en
todos esos campos. Si la singularidad no puede establecerse
apelando al terroir y a la tradicién o por la simple descrip-
cién del sabor, entonces hay que invocar otros modos de dis-
tincién para establecer alegaciones y discursos monopolisti-
cos creados para garantizar la verdad de esas alegaciones (el
vino que garantiza seduccién o el vino que combina con la nos-
talgia y el fuego de lefia son tropos publicitarios actuales en
Estados Unidos). En la practica, lo que encontramos en el co-
mercio de vinos es una miriada de discursos en competencia,
todos con diferentes alegaciones de verdad en cuanto a la sin-
gularidad del producto. Pero, y aqui vuelvo a mi punto de
partida, todos esos cambios y oscilaciones discursivas, asi
como muchos de los cambios y virajes que se han dado en las
estrategias para dominar el mercado internacional de vinos,
tienen en su raiz no solamente la basqueda de lucro, sino tam-
bién la blisqueda de rendimientos monopolisticos. En ésta, el
lenguaje de la autenticidad, de la originalidad, de la singula-
ridad y de las cualidades especiales irreproducibles se agi-
ganta. La generalidad de un mercado globalizado produce, de
forma coherente con la segunda contradiccién que ya he iden-
tificado, una fuerza poderosa que pretende garantizar no sélo
el mantenimiento de los privilegios monopolisticos de la pro-
piedad privada, sino también los rendimientos monopolisticos
que se derivan de la descripcién de las mercancias como in-
comparables.

Empresariado urbano, rendimiento monopolistico y
formas globales

Las luchas recientes del comercio de vinos representan un
modelo 4til para entender una amplia gama de fenémenos de
la fase contemporanea de globalizacién. Tienen una particu-
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lar relevancia para la comprension de cémo los avances y las
tradiciones culturales locales son absorbidos por los calculos
de la economia politica por medio de tentativas de acumular
rendimientos monopolisticos. También plantean la cuestion de
hasta qué punto el interés actual por la innovacién cultural
local y la resurreccién y la invencién de tradiciones locales se
relacionan con el deseo de extraer tales rendimientos y de
apropiarse de ellos. Ya que todo tipo de capitalistas (incluso
los financieros internacionales mas exuberantes) son facilmen-
te seducidos por las perspectivas lucrativas de los poderes
monopolisticos, discernimos inmediatamente una tercera con-
tradiccién: incluso los mas avidos globalizadores apoyaran
avances locales que tengan el potencial de generar rendimien-
tos monopolisticos, jaunque el efecto de tal apoyo sea produ-
cir un clima politico local antagénico a la globalizacién! En-
fatizar la singularidad y la pureza de la cultura baliﬂesq lqcal
puede ser vital para la industria hotelera, aérea y turistica,
pero ;qué ocurre cuando eso estimula un movimiento b_ah.nes
que resiste violentamente a la «impurezay de la comercializa-
cién? El Pais Vasco puede parecer una configuracion cultural
de potencial valioso precisamente a causa de su s%nguliar:ifiad.
pero ETA, con su exigencia de autonomia y su dlSPOS-l'CIOR a
actuar con violencia, no se somete a la comercializacion. Va-
mos a sondear un poco mas profundamente esta contradic-
cién cuando se impone a la politica de desarrollo urbano.
Hacerlo, no obstante, exige situar rapidamente esa politica en
relacién con la globalizacién. ]
El empresariado urbano ha ganado importancia en las 1.11—
timas décadas tanto en términos nacionales como internacio-
nales. Con eso quiero subrayar el modelo de comportamiento
de la gobernanza urbana que mezcla los poderes del Esta-do
(locales, metropolitanos, regionales, nacionales y supranacio-
nales) con una vasta serie de formas de organizacion de la
sociedad civil (camaras de comercio, sindicatos, iglesias, ins-
tituciones de educacién e investigacion, grupos comunitario§.
ONG, etc.) y grupos de interés privado (empresariales e i_nc.h-
viduales) para formar coaliciones que promuevan o adminis-
tren un tipo u otro de desarrollo urbano/regional. Existe hoy
una extensa bibliografia al respecto que demuestra que las
formas, actividades y objetivos de esos sistemas de gobierno
(conocidos como «regimenes urbanos», «maquinas de creci-
mientoy o «coaliciones de crecimiento regionaly) varian consi-
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derablemente segun las condiciones locales y la combinacién
de fuerzas en accién en su interior.%’

El papel de este empresariado urbano en relacién con la
forma neoliberal de globalizacién también ha sido extensamen-
te examinado, en general bajo la rubrica de las relaciones lo-
cales-globales y de la llamada «dialéctica espacio-lugary. La
mayoria de los gedgrafos que han examinado el problema con-
cluyen correctamente que es un error categorico ver la globa-
lizacién como una fuerza causal en relacién con el desarrollo
local. Lo que estd en juego aqui, argumentan con precisién, es
una relacién bastante mas complicada entre las escalas en las
que las iniciativas locales pueden infiltrarse hasta una escala
global y viceversa, al mismo tiempo que ciertos procesos den-
tro de una definicién especifica de escala —la competencia
interurbana e interregional son sus ejemplos mas obvios—
pueden reelaborar las configuraciones locales/regionales que
constituyen la globalizacién. La globalizacién no deberia ver-
se, por lo tanto, como una unidad indiferenciada, sino como
una composicién geograficamente articulada de actividades y
relaciones capitalistas globales.®®

(Pero qué significa, exactamente, hablar de una «composi-
cion geograficamente articulada»? Hay, evidentemente, nume-
rosas pruebas de desarrollo geografico irregular (en una varie-
dad de escalas) y por lo menos alguna teorizacion convincente
para entender su légica capitalista. Parte de ello puede enten-
derse en términos convencionales como una busqueda por
parte de los capitales méviles (como el capital financiero, co-
mercial y productivo, con distintas capacidades en este senti-
do) a fin de obtener ventajas en la produccién y en la apropia-
cidon de valores excedentes por el cambio de localizacién. Se
pueden identificar realmente tendencias que corresponden a
modelos simples de «carrera hasta el fondo», en la que la mano
de obra mas barata y més facilmente explotada se convierte

97. Bob Jessop, «An entrepreneurial city in action: Hong Kong's emerging
strategies in preparation for (inter) urban competition», Urban Studies, 37 (12),
2000, pp. 2.287-2.313; y David Harvey, «From managgerialism to
entrepreneurialism: the transformation of urban governance in late capitalismy,
Geografiska Annaler, 71 B, 1989, p. 3-17.

98.Véase Kevin Cox (org.), Spaces of globalization: reasserting the power
of the local, Guilford Press, Nueva York, 1997.
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en el faro que guia la movilidad del capital y las decisiones
de inversion. Pero hay indicios que sugieren que eso es una
simplificacién excesiva y grosera cuando se toma como la Gnica
explicacién de la dinamica del desarrollo geografico irregu-
lar. El capital en general fluye con facilidad tanto hacia regio-
nes con salarios elevados como hacia regiones con salarios
bajos, y a menudo parece guiado geograficamente por crite-
rios bien distintos de los determinados, de manera conven-
cional, por la economia politica, ya sea burguesa o marxista.

En parte (pero no en su totalidad), el problema deriva de
la costumbre de ignorar la categoria de capital propietario de
tierras y la importancia considerable de las inversiones a lar-
go plazo en el ambiente construido, que son, por definiciéz},
geograficamente inméviles (excepto en el sentido de la accesi-
bilidad relativa). Tales inversiones, en particular cuando son
de tipo especulativo, exigen invariablemente todavia mas olas
de inversion en el caso de que la primera ola se muestre lu-
crativa (para llenar el centro de convenciones necesitamos
hoteles, que exigen transportes y comunicaciones mejores, que
provocan una expansién del centro de convenciones...). Asi, se
da una accién circular y acumulativa en la dinamica de las
inversiones en areas metropolitanas (vean, por ejemplo, toda
la renovacién de los muelles de Londres y la viabilidad finan-
ciera de Canary Wharf, un sector de los muelles que gira en
torno a mas inversiones, tanto publicas como privadas). En
general, es eso lo que constituye la maquina de crecimiento
urbano: la orquestacién de la dinamica del proceso de inver-
sién y el suministro de inversiones publicas fundamentales
en el tiempo y el lugar correctos para promover el éxito en la
competencia interurbana e interregional.

Pero eso no seria tan atractivo si no fuera por los sistemas
por los que también pueden obtenerse rendimientos monopo-
listicos. Por ejemplo, una estrategia bien conocida de los pro-
motores en determinadas iniciativas es reservar los mejores
terrenos y los mas rentables para extraer de ellos rendimien-
tos monopolisticos después de que el resto del proyecto esté
realizado. Algunos gobiernos hébiles, con los poderes necesa-
rios, pueden llevar a cabo la misma practica. El gobierno de
Hong Kong, creo, se financia en gran parte con la venta con-
trolada de terrenos de propiedad publica a iniciativas inmo-
biliarias a precios monopolisticos elevadisimos. A su vez, €so
se convierte en rendimientos monopolisticos inmobiliarios que
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convierten a Hong XKong en muy atractivo para el capital in-
ternacional de inversién financiera que trabaja con los mer-
cados de inmuebles. Esta claro que Hong Kong puede alegar
otras singularidades, dada su localizacion, con las que puede
también comerciar vigorosamente en la oferta de las ventajas
monopolisticas. Singapur, por otro lado, se dispone a captar
rendimientos monopolisticos y ha tenido un enorme éxito al
hacerlo de forma semejante, aunque a través de medios eco-
némicos y politicos distintos.

Este tipo de gobierno urbano se vuelve principalmente ha-
cia la construccién de modelos de inversion local, no sdlo en
infraestructuras fisicas como transporte y comunicaciones,
instalaciones portuarias, saneamiento y agua, sino también en
infraestructura social de educacion, tecnologia y ciencia, con-
trol social, cultura y calidad de vida. La meta es crear sinergias
suficientes dentro del proceso de urbanizacién para que se
produzcan y se garanticen rendimientos monopolisticos tanto
para los intereses privados como para los poderes estatales.
Esté claro que no todos esos esfuerzos tienen éxito, pero in-
cluso los esfuerzos poco exitosos pueden entenderse, en parte
o en su totalidad, en términos de fracaso para obtener rendi-
mientos monopolisticos. Sin embargo, la busqueda de ren-
dimientos monopolisticos no se limita a las practicas de las
iniciativas inmobiliarias y econémicas y de las finanzas del
gobierno. Tiene una aplicacién mucho mas amplia.

Capitalismo simbélico colectivo, marcas de distincion
y rendimientos monopolisticos

Si las alegaciones de singularidad, autenticidad, particulari-
dad y especialidad estan detras de la capacidad de captar
rendimientos monopolisticos, entonces, ;qué mejor terreno
para hacer tales alegaciones que el campo de los artefactos y
las practicas culturales histéricamente constituidos, y de las
caracteristicas ambientales especiales (inclusive, claro, los am-
bientes sociales y culturales construidos)? Todas esas alega-
ciones, como en el comercio de vinos, surgen de construccio-
nes y luchas discursivas y basadas en hechos concretos.
Muchas se fundamentan en relatos, interpretaciones y signi-
ficados histéricos de la memoria colectiva, del significado de
practicas culturales, etc. Hay siempre un fuerte elemento so-
cial y discursivo en funcionamiento en la construccion de ta-
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les argumentos. Sin embargo, una vez establecidas, las 'alt-%ga-
ciones pueden reforzarse en pro de la extraccion de rendimien-
tos monopolisticos, ya que no habra, por lo menos en la men-
te de mucha gente, ningin lugar como Londres, 81. Cairo,
Barcelona, Milan, Estambul, San Francisco o cualquier otro
donde se pueda tener acceso a todo lo que supuestamente es
unico en tales lugares. )

El ejemplo mas obvio es el turismo contemporaneo, pero
creo que seria un error dejar la cuestion en este l?unto.. Al fm
y al cabo, lo que esta en juego es el poder del capital s;;nboh—
co colectivo, de las marcas especiales de distincién vincula-
das a algin lugar que tenga un poder de atraccion signific_ati—
vo sobre los flujos de capital en términos generales. Bourdn_eu,
a quien debemos el uso general de tales términos, !as restrin-
ge desgraciadamente a los individuos (mas parecidos a ato-
mos fluctuando en un mar de opiniones estéticas estructu-
radas), cuaando a mi me parece que las formas colectivas (la
relacién de los individuos con esas formas colectivas) pueden
tener un interés aun mayor.”® El capital simbélico colectivo
vinculado a nombres y lugares como Paris, Atenas, Nueva York,
Rio de Janeiro, Berlin y Roma es de gran importancia y da a
esos lugares grandes ventajas econémicas en relacién con,
digamos, Baltimore, Liverpool, Essen, Lille y Glasgow. El pro-
blema de estos ultimos lugares es elevar su cociente de capi-
tal simbélico y aumentar sus marcas distintivas para dar un
mejor fundamento a sus reivindicaciones de sing‘ula}ndad para
producir rendimiento monopolistico. Dada la pérdida gene.relll
de otros poderes monopolisticos a causa de la mayor 'ffacnh-
dad en el transporte y la comunicacién y de la reduccion Qe
otras barreras para el comercio, la lucha por el capital simbé-
lico colectivo se vuelve todavia mas importante como base de
rendimientos monopolisticos. ;De qué otra forma podemos
explicar el alboroto provocado por el Museo Guggenheilm de
Bilbao, con su arquitectura firmada por Gehry? ;Y de qué otra
forma podemos explicar la predisposicién de impor_tantes il}s-
tituciones financieras, con considerables intereses internacio-
nales, a financiar un proyecto tan personal?

99. Pierre Bourdieu, Distinction: a social critique of the judgement of taste,
Routledge and Kegan Paul, Londres, 1984.
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La ascension de Barcelona a una posicién preeminente en
el sistema europeo de ciudades, para dar otro ejemplo, se ha
basado en parte en su constante acumulacién de capital sim-
bolico v en acopio de marcas distintivas. En esto, desenterrar
una historia y una tradicién distintivamente catalanas, la
comercializacién de sus niajestuosas manifestaciones artisti-
cas v de su herencia arquitecténica (Gaudi, claro) y las mar-
cas distintivas de un estilo de vida y de unas tradiciones lite-
rarias se han agigantado, apoyadas por un torrente de libros,
exposiciones y eventos culturales que celebran la diferencia-
cion. Todo ello se ha envuelto en nuevos adornos arquitectd-
nicos firmados (la torre de emisién de radio de Norman Foster
y el Museo de Arte Contemporaneo blanco y brillante de Meier
en medio del tejido un tanto degradado de la ciudad antigua),
y toda una legion de inversiones para abrir el puerto y la pla-
ya, recuperar tierras abandonadas para la Villa Olimpica (con
referencias inteligentes al utopismo de los icarianos) y trans-
formar una vida nocturna, que habia sido bastante oscura e
incluso peligrosa, en un amplio panorama de espectdculo ur-
bano. Todo eso se ayudé de los Juegos Olimpicos, que ofrecie-
ron oportunidades inmensas para la acumulaciéon de rendi-
mientos monopolisticos (Samaranch, presidente del Comité
Olimpico Internacional, tenia, casualmente, grandes inversio-
nes inmobiliarias en Barcelona).!®

Pero el éxito inicial de Barcelona parece hundirse de lleno
en la primera contradiccién. Cuando surgen las oportunida-
des de embolsarse voluminosos rendimientos monopolisticos
sobre la base del capital simbolico colectivo de Barcelona como
ciudad (los precios de los inmuebles se dispararon cuando el
Royal Institute of British Architects concedi6é a la ciudad la
medalla de realizaciones arquitecténicas), su encanto irresis-
tible atrae cada vez mas, en su estela, la mercantilizaciéon mul-
tinacional homogeneizadora. Las Gltimas fases de la reforma
de la fachada maritima parecen exactamente iguales a todas
las demas del mundo occidental: la congestion aturdidora del
trafico provoca presiones para abrir avenidas en partes de la

100. Donald McNeill, Tales from the new Barcelona: urban change and the
European left, Routledge, Nueva York, 1999.



-

1

124 Las corporaciones, los media y el poder global

ciudad antigua; grandes tiendas internacionales sustituyen a
las pequefias tiendas locales; el ennoblecimiento urbano des-
plaza poblaciones de antiguos habitantes y destruye el tejido
urbano mas antiguo, y Barcelona pierde algunas de sus mar-
cas distintivas. Se dan incluso signos nada sutiles de disney-
ficacién. Esta contradicciéon viene marcada por objeciones y
resistencias. ;De quién hay que celebrar aqui la memoria co-
lectiva? (;De los anarquistas, como los icarianos, que tuvieron
un papel tan importante en la historia de Barcelona? ;De los
republicancs que lucharon tan ferozmente contra Franco? ;De
los nacionalistas catalanes? ;De los inmigrantes andaluces?
;0 de un aliado tan antiguo de Franco como Samaranch?) ;De
quién es la estética que realmente cuenta? (;De los poderosos
y famosos arquitectos de Barcelona, como Bohigas?) ;Por qué
aceptar ningtn tipo de disneyficacién?

Los debates de esta indole no pueden silenciarse con faci-
lidad, exactamente porque esta claro para todo el mundo que
el capital simbélico que Barcelona ha acumulado depende de
valores de autenticidad y singularidad y de cualidades irre-
producibles especificas. Tales marcas distintivas locales son
dificiles de acumular sin suscitar cuestiones como la delega-
cién local de poderes o los movimientos populares y de oposi-
cién. Esta claro que, en este punto, los guardianes del capital
simbolico y cultural colectivo (los museos, las universidades,
la clase de los mecenas y el aparato del Estado) generalmente
cierran sus puertas e insisten en mantener a la chusma fuera
(aunque en Barcelona el Museo de Arte Contemporaneo, al
contrario que la mayoria de las instituciones del mismo tipo,
se haya mantenido abierto, de forma sorprendente y construc-
tiva, a las sensibilidades populares). Y, si eso falla, entonces
el Estado puede entrar en escena usando desde algo parecido
al «comité de decencia» creado por el alcalde Giuliani para
monitorizar el gusto cultural de Nueva York hasta la simple
represién policial. Aun asi, lo que esta en juego aqui es im-
portante. Es una cuestién de determinar qué segmentos de la
poblacién se van a beneficiar mas del capital simbélico colec-
tivo al que todos han contribuido a su modo propio y distinto,
tanto hoy como en el pasado. (Por qué dejar que el rendimien-
to monopolistico vinculado a ese capital simbolico sea capta-
do solamente por las multinacionales o por un pequeno seg-
mento poderoso de la burguesia local? Incluso Singapur, que,
en el transcurso de los afios, ha creado rendimientos
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monopolisticos y se ha apropiado de ellos de manera tan im-
placable y exitosa (sobre la base principalmente de sus ven-
tajas politicas y de localizacién) tuvo cuidado de que los be-
neficios fueran ampliamente distribuidos a través de la
vivienda, la asistencia médica y la educacion.

Por las razones ejemplificadas en la historia reciente de
Barcelona, las industrias del conocimiento y de la herencia, la
vitalidad y el fermento de la produccion cultural, la arquitec-
tura de autor y el cultivo de opiniones estéticas distintivas se
han vuelto elementos constitutivos poderosos en la politica del
empresariado urbano en muchos sitios (especialmente en Euro-
pa). Estd en marcha la lucha por acumular marcas distintivas
y capital simbélico colectivo en un mundo altamente compe-
titivo. Pero eso trae como estela todas las cuestiones lo-
calizadas sobre la memoria colectiva del quién, la estética del
quién y del quién se beneficia de ello. Los movimientos veci-
nales en Barcelona exigen el reconocimiento de los poderes
sobre la base del capital simbélico y pueden, como resultado,
garantizar una presencia politica en la ciudad. La desapari-
cioén inicial de cualquier mencién al trafico de esclavos en la
reconstruccion del muelle Albert, en Liverpool, generd protes-
tas por parte de la poblacidén excluida de origen caribefio y
produjo una nueva solidaridad politica en una poblacién
marginalizada. La conmemoracidon del Holocausto en Berlin
provocé una prolongada controversia. Incluso monumentos an-
tiguos como la Acrépolis, cuyo significado ya se podria consi-
derar bien establecido hoy en dia, estan sujetos a contesta-
cion.! Tales contestaciones pueden tener consecuencias
politicas generalizadas, aunque indirectas. La acumulacién de
capital simbélico colectivo, la movilizacién de recuerdos y
mitologias colectivas y las llamadas a tradiciones culturales
especificas son facetas importantes de todas las formas de
accion politica (tanto de izquierda como de derecha).

Considérense, por ejemplo, los argumentos que rodearon
la reconstruccién de Berlin tras la reunificacién de Alemania.
Todo tipo de fuerzas divergentes chocan alli a medida que se

101. Argyro Loukaki, «Whose genius loci: contrasting interpretations of the
Sacred Rock of the Athenian Acropolis», Annals of the Association of American
Geographers, 87 (2), 1997, pp. 306-329.
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despliega la lucha por definir el capital simbélico de Berlin.
Es bastante obvio que Berlin puede reivindicar su singulari-
dad sobre la base de su potencial mediador entre el este y el
oeste. Su posicién estratégica con relacion al desarrollo geo-
grafico irregular del capitalismo contemporaneo (con l.a aper-
tura de la antigua Unién Soviética) le confiere ventajas evi-
dentes. Pero también estd empezando otro tipo de batalla por
la identidad que invoca la memoria colectiva, mitologias, his-
toria, cultura, estética y tradicién. Voy a abordar solamente
una dimensién perturbadora de esa lucha, que no es necesa-
riamente la dominante y cuya capacidad de mantener reivin-
dicaciones de rendimiento monopolistico dentro de la compe-
tencia global no es, de ninguna manera, clara o segura.

Una faccion de arquitectos y urbanistas locales (con el apoyo
de ciertas parcelas del aparato del Estado local) pretende re-
validar las formas arquitecténicas del Berlin de los siglos xviit
y X1x'y, en particular, resaltar la tradicion arquitecténica de
Schinkel, excluyendo casi todo el resto. Esta cuestién puede
verse como una simple preferencia estética elitista, pero esta
cargada de una gama de significados que tienen que ver con la
memoria colectiva, la monumentalidad, el poder de la historia
y la identidad politica de la ciudad. También esta asociada a
un clima de opinién (articulado en varios discursos) que defi-
ne quién es y quién no es berlinés y quién tiene derecho a la
ciudad en términos estrechamente definidos de pedigri o de
adhesion a valores y creencias especificos. Desentierra una
historia local y una herencia arquitecténica cargadas de con-
notaciones nacionalistas y roménticas. En un contexto en el
que los malos tratos y la violencia contra los inmigrantes es-
t4n generalizados, puede incluso representar la legitimacion
tacita de tales actos. La poblacién turca (buena parte de la cual
hoy ha nacido en Berlin) ha sufrido numerosas afrentas y ha
sido casi toda forzada a dejar el centro de la ciudad. Su contri-
bucién a la ciudad de Berlin se ignora. Ademas, este estilo ar-
quitecténico romantico-nacionalista se combina con un e_nfo-
que tradicional de la monumentalidad que en térmm?s
generales duplica, en proyectos contemporaneos (aunque sin
referencias especificas y tal vez sin ni siquiera saberlo), los
proyectos de Albert Speer (disefiados para Hitler en la década
de los treinta) de una fachada monumental para el Reichstag.

Afortunadamente, eso no es todo lo que sucede en la bus-
queda de capital simbélico colectivo en Berlin. La reconstruc-
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cién del Reichstag por Norman Foster, por ejemplo, o la colec-
cién de arquitectos internacionales modernos internacionales
traidos por las multinacionales (con una buena oposicién de
los arquitectos locales) para aduefiarse de la Postdamer Platz
dificilmente casan con eso.Y la respuesta romantica local a la
amenaza de dominacién multinacional podria, claro estd, aca-
bar siendo meramente un elemento inocente de interés en la
conquista compleja de varias marcas de distincién para la ciu-
dad (a fin de cuentas, Schinkel tiene considerables méritos
como arquitecto y un castillo del siglo xvin reconstruido pue-
de prestarse con facilidad a la disneyficacién). Pero el lado
potencialmente negativo de la historia es interesante porque
destaca de qué modo las contradicciones del rendimiento
monopolistico pueden agotarse con extrema facilidad. En caso
de que esos planes mas restringidos y la estética y las practi-
cas discursivas exclusivistas se convirtieran en dominantes,
el capital simbolico colectivo creado seria dificil de comercia-
lizar libremente, porque sus propias cualidades especiales lo
colocarian bastante fuera de la globalizacién y dentro de una
cultura politica exclusivista que rechaza la mayor parte de lo
que supone la globalizacién. Los poderes monopolisticos co-
lectivos que el gobierno urbano es capaz de ejercer pueden
dirigirse hacia la oposicién al cosmopolitismo banal de la glo-
balizacién multinacional, pero al hacerlo fomentan el nacio-
nalismo localizado.

El dilema —acercarse a la pura comercializacion hasta el
punto de perder las marcas de distincién que estan detrds de
los rendimientos monopolisticos o construir marcas distinti-
vas que sean tan especiales que se vuelvan muy dificiles de
comercializar— estd perpetuamente presente. Pero, como en
el comercio de vinos, hay siempre fuertes jugadas discursivas
implicadas en la definicién de lo que es o no tan especial en
un producto, sitio, forma cultural, tradicién, herencia arqui-
tectonica. Las batallas discursivas se convierten en parte del
juego v los partidarios (en los medios de comunicacién y en la
academia, por ejemplo) conquistan su publico tanto como su
apoyo financiero en relacion con esos procesos. Hay mucho que
conquistar, por ejemplo, con apelaciones a la moda (es intere-
sante observar que ser un centro de moda es una forma de
que las ciudades acumulen considerable capital simbélico
colectivo). Los capitalistas lo saben muy bien y deben, por lo
tanto, abrirse camino por las guerras de la cultura, asi como
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por las selvas del multiculturalismo, de la moda y de la esté-
tica, porque es precisamente por estos medios como se pue-
den obtener rendimientos monopolisticos, aunque sélo sea por
un tiempo. Y si, como afirmo, el rendimiento monopolistico es
siempre un objeto del deseo capitalista, entonces los medios
para conseguirlo a través de intervenciones en el campo de la
cultura, de la historia, de la herencia, de la estética y de los
significados deben, necesariamente, tener una gran importan-
cia para todo tipo de capitalista. Surge entonces la cuestién
de como esas mismas intervenciones culturales pueden con-
vertirse en un arma potente de la lucha de clases.

Rendimiento monopolistico y espacios de esperanza

En este punto los criticos se quejaran del aparente reduccio-
nismo econémico del debate. Dirdn que hago que parezca que
el capitalismo produce culturas locales, da forma a significa-
dos estéticos y asi domina las iniciativas locales para impedir
el desarrollo de cualquier tipo de diferencia que no esté di-
rectamente comprendida en la circulacién de capital. No pue-
do impedir esa lectura, pero seria una perversion de mi men-
saje. Al fin y al cabo, lo que espero haber demostrado al invocar
el concepto de rendimiento monopolistico dentro de la logica
de la acumulacién de capital es que el capital tiene formas de
apropiarse de las diferencias locales, las variaciones cultura-
les locales y los significados estéticos, independientemente de
su origen, y extraer excedentes de ellos. Los turistas europeos
pueden ahora acceder a paseos comercializados en Harlem,
Nueva York (con un coro de gospel incluido). La industria mu-
sical de Estados Unidos tiene un gran éxito en la apropiacion
de la increible creatividad localizada y arraigada de los musi-
cos de todas las franjas (casi invariablemente para el bien de
la industria y no de los musicos). Incluso la musica politica-
mente explicita que habla de la larga historia de la opresion
(como algunas formas del rap y del reggae y la musica de bai-
le jamaicana) se mercantiliza y circula ampliamente por todo
el mundo. La mercantilizacién y la comercializacién desver-
gonzadas de todo son, a fin de cuentas, marcas registradas de
nuestro tiempo.

Pero el rendimiento monopolistico es una forma contradic-
toria. Su busqueda lleva al capital global a valorar iniciativas
locales distintivas (y, en ciertos aspectos, cuanto mas distinti-
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va y, hoy en dia, mas transgresora sea la iniciativa, mejor).
También lleva a la valorizacion de la singularidad, la autenti-
cidad, la particularidad, la originalidad y todo tipo de otras
dimensiones de la vida social incoherentes con la homogenei-
dad presupuesta por la produccién de mercancias. Y, si el ca-
pital no quiere destruir totalmente la singularidad, que es la
base de la apropiacién de los rendimientos monopolisticos (y
hay muchas circunstancias en las que ha hecho exactamente
eso y ha sido condenado por hacerlo), entonces tiene que apo-
yar una forma de diferenciacion y permitir avances culturales
locales divergentes y, hasta cierto punto, incontrolables, que
pueden ser antagénicos con su propio funcionamiento suave.
Puede incluso apoyar (aunque con cautela y, muchas veces, con
nerviosismo) todo tipo de practica cultural «transgresoray,
exactamente porque ésta es una manera de ser original, crea-
tivo y auténtico, ademas de unico.

Es dentro de esos espacios donde puede formarse todo tipo
de movimiento opositor, incluso presuponiendo, como tantas
veces ocurre, que los movimientos opositores ya no estén alli
atrincherados. El problema del capital es encontrar maneras
de cooptar, englobar, comercializar y rentabilizar tales dife-
rencias culturales solamente lo suficiente como para poder
apropiarse, a partir de ellas, de los rendimientos monopolis-
ticos. Al hacerlo, el capital suele producir alienacién y resen-
timiento generalizados entre los productores culturales que
sufren de primera mano la aprdpiacion y la explotacién de su
creatividad para el beneficio econémico de otros, de la misma
forma que poblaciones enteras pueden resentirse de ver su his-
toria y su cultura explotadas mediante la mercantilizacién.

El problema de los movimientos de oposicion es dirigirse
a esa alienacidn y explotacion generalizadas y usar la valida-
cién de la particularidad, de la singularidad, de la autentici-
dad, de los significados de la cultura y de la estética de modo
que abran nuevas posibilidades y alternativas. Como minimo
esto significa resistencia a la idea de que la autenticidad, la
creatividad y la originalidad sean un producto exclusivo de la
burguesia en detrimento de la clase trabajadora, campesina o
de otras geografias histdricas no capitalistas y que estan alli
sélo para crear un terreno mas fértil, en el que los rendimien-
tos monopolisticos puedan ser extraidos por aquellos que tie-
nen tanto el poder como la inclinacién compulsiva a hacerlo.
También implica intentar persuadir a los productores cultu-
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rales contemporaneos para que redireccionen su rabia hacia
la mercantilizacién, la dominacién del mercado y el sistema
capitalista en general. Por ejemplo, una cosa es ser transgre-
sor en términos de sexualidad, religion, valores sociales y con-
venciones artisticas y otra bien distinta es ser transgresor en
relacién con las instituciones y practicas de dominacion capi-
talista. Las luchas generalizadas, aunque en general fragmen-
tadas, que existen entre la apropiacién capitalista y la creati-
vidad cultural pasada y presente pueden llevar a un segmento
de la comunidad, preocupado por las cuestiones culturales, a
aliarse a una politica opuesta al capitalismo multinacional y
favorable a alguna opcién mas atractiva basada en relaciones
sociales y ecoldgicas alternativas.

Sin embargo, de ninguna manera el apego a los valores «pu-
ros» de la autenticidad y la originalidad y a una estética de la
particularidad de la cultura es un fundamento adecuado para
una politica opositora progresista. Puede desviarse facilmente
hacia una politica de tipo neofascista de identidad local, re-
gional o nacionalista, de la que ya hay, en exceso, signos
preocupantes por toda Europa y por el resto del mundo. Se trata
de una contradiccién central con la que la izquierda, a su vez,
tiene que enfrentarse. Los espacios para la politica transfor-
madora existen porque el capital nunca consigue cerrarlos.
Ofrecen oportunidades para la oposicién socialista. Pueden ser
el Iocus de exploracién de estilos de vida alternativos o inclu-
so de filosofias sociales (como Curitiba, en Brasil, pionera en
ideas de sostenibilidad ecolégica urbana hasta el punto de
adquirir fama considerable por sus iniciativas). Pueden, como
en la Comuna de Paris de 1871 o en los numerosos movimien-
tos politicos de base urbana en todo el mundo en 1968, ser un
elemento central de aquel fermento revolucionario que hace
mucho tiempo Lenin 1lamé «el festival del pueblo». Los frag-
mentados movimientos de oposicién a la globalizacién neoli-
beral que se manifestaron en Seattle, Praga, Melbourne,
Bangkok y Niza y luego, de forma més constructiva, en el Foro
Social Mundial de Porto Alegre (en oposicion a las reuniones
anuales de las élites empresariales y lideres del gobierno en
Davos), indican una politica alternativa de ese tipo. No es to-
talmente antagonica a la globalizacién, pero la desea en térmi-
nos bien distintos. La lucha por la autonomia cultural y el apoyo
a la creatividad y a la diferenciacion culturales es un podero-
so elemento constitutivo de esos movimientos politicos.
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Claro que no es accidental el hecho de que haya sido Porto
Alegre, en lugar de Barcelona, Berlin, San Francisco o Milan,
el que se abriera a esas iniciativas opositoras.'® Al fin y al
cabo, en esa ciudad las fuerzas de la cultura y de la historia
estdn siendo movilizadas por un movimiento politico (liderado
por el Partido dos Trabalhadores brasilefio) que busca un tipo
de capital simbdlico colectivo diferente del exhibido en el
Museo Guggenheim de Bilbao o en la ampliacién de la Tate
Gallery de Londres. Las marcas distintivas acumuladas en
Porto Alegre derivan de su lucha para moldear una alternati-
va a la globalizacién que no negocie rendimientos monopolis-
ticos especificos ni se rinda al capitalismo multinacional en
general. Al concentrarse en la movilizacién popular, constru-
ye activamente nuevas formas culturales y nuevas definicio-
nes de autenticidad, originalidad y tradicién. Este es un ca-
mino dificil de seguir, como muestran los ejemplos anteriores,
sobre todo la notable experiencia de la Bolonia Roja en las
décadas de los sesenta y los setenta. Un socialismo de una sola
ciudad no es un concepto viable. Pero lo que si queda bien
claro es que ninguna alternativa a la forma contemporanea de
globalizacién vendra de arriba. Tendra que venir de dentro de
multiples espacios locales, congregandose en un movimiento
mas amplio.

Es aqui donde las contradicciones a las que se enfrentan
los capitalistas en su busca del rendimiento monopolistico asu-
men cierto significado estructural. Al buscar negociar con
valores de autenticidad, localidad, historia, cultura, memoria
colectiva y tradicién, abren espacios al pensamiento y a la
accion politica dentro de los cuales las alternativas socialis-
tas pueden ser tanto imaginadas como buscadas. Espacios que
merecen ser explorados y cultivados intensamente por los
movimientos opositores que engloban a los productores cul-
turales y a la produccién cultural como elemento basico de su
estrategia politica. Existen abundantes precedentes histdricos
para la movilizacién de las fuerzas de la cultura de esta ma-
nera (el papel del constructivismo en los afios creativos de la

}02. R(:zbecca Abers, «Practicing radical democracy: lessons from Brazily,
PI}Jr1mond1, 1(2), 1999, pp. 67-82; e Ignacio Ramonet, «Porto Alegrey», Le Monde
Diplomatique, n® 562, enero de 2001.
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Revolucién Rusa, de 1918 a 1926, es solamente uno de los nu-
merosos ejemplos histéricos de los que se puede aprender).
Aqui reside uno de los espacios fundamentales de esperanza
para la construccién de un tipo alternativo de globalizacién.
Un espacio en el que sea posible para las fuerzas progresistas
de la cultura intentar apropiarse de las fuerzas del capital y
minarlas, en lugar de lo contrario.

3. Marcas globales y poder corporativo

Naomi KXlein

Ya hace dos semanas que estoy en Australia y ha sido muy
agradable encontrarme con activistas locales implicados en
campafas que exigen justicia laboral de Nike, en la creacion
de centros de comunicacién independiente en Melbourne y en
la lucha contra los reactores y los depdsitos de residuos nu-
cleares. He descubierto que la gente anda muy ocupada por
aqui, lo que me parece estupendo.

La unica queja que tengo de este pais maravilloso es que
los periodistas no paran de preguntarme si soy mi propia
marca. ¢(No es increible? Me preguntan eso y, no sé, json tan
negativos! Es como si no consiguieran imaginarse que alguien
pueda no querer ganar nada. S6lo tengo un poco de sed, por
eso he traido conmigo una botella nuevecita de refresco No
Logo. Asi estan las cosas.

Emprendamos, pues, un pequefio viaje por el extrafio mun-
do de las marcas. Marca es una palabra realmente demasiado
usada hoy en dia, se lanza a diestro y siniestro. Espero con-
venceros de que, en realidad, la marca no es publicidad, la
marca es el fin de la publicidad. E]l proceso de invertir en un
simbolo de significado es tan antiguo como las tribus huma-
nas. El deseo de marcarse para formar parte de una comuni-
dad, para formar parte de algo mayor que uno mismo, es algo
profundamente humano; lo hacen las religiones, lo hacen los
partidos politicos. Y, dentro del mundo corporativo, la marca
se convirtié en importante con la industrializacién y el trans-
porte masivo-—lo que significé, basicamente, que la gente
adquiria sus productos comprandoselos a un tendero o a un
campesino local con el que tenian relaciones, y de repente
empezaron a comprar productos llegados en tren, de fabricas
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que los hacian casi idénticos. Asi, las primeras marcas se vol-
vieron importantes porque eran vinculos sustitutivos, eran
figuras confortadoras. Ese tipo de vinculo comunitario fami-
liar sustitutivo reafirmaba a los consumidores en la idea de
que, si, dentro de un contexto de distancia y de identidad fa-
bricada, todavia podias confiar en esos productos, llevaban la
marca de la calidad.

Lo que ha cambiado con la reciente evoluciéon de la marca
no es tanto el producto que lleva una marca como el consumi-
dor que lleva esa marca. Tiene que ver con la misma razon
por la que se desarrollaron las marcas originales: la necesi-
dad de diferenciacién dentro del contexto de identidad fabri-
cada, dentro de una cadena de produccion global.

La idea, basicamente, es que se esta volviendo demasiado
facil producir bienes casi idénticos y relativamente baratos
en el mercado global. Si desarrollas un producto para que sea
mejor que el de la competencia, el problema sera el valor de
ese producto; tu competidor cobrara un precio menor que el
tuyo, producira el mismo producto y ti te quedaras fuera del
negocio. Dicen: «Mira lo que le pasé a IBM». Al final de la
década de los ochenta, IBM casi quebré porque cometid esa
terrible equivocacion y eso, hoy, es el evangelio de Wall Street.
Estaban vendiendo ordenadores, o sea, maquinas, pues es eso
lo que significa la M de IBM. De repente, el mercado fue inva-
dido por clones de PC, si os acorddis, a mitad de precio.Y ahora
IBM ya no vende maquinas ni ordenadores ni nada tan pro-
saico. No afirma que sus ordenadores sean mejores que los de
los demas, porque sabe que podemos incluso montarlos en
internet, si queremos. Lo que vende es la idea del e-commerce,
del comercio electrénico, soluciones para un planeta peque-
fio, la idea misma de globalizacion. Asi, creo que la marca es,
en realidad, una busqueda espiritual dentro del mundo cor-
porativo que las empresas estdn intentando transcender a
partir del mundo terrenal.

Como han demostrado las empresas puntocom, una eco-
nomia basada en las marcas es una economia fragil. Lo que se
quiere no es tanto un gran nimero de consumidores como una
tribu de fieles que seguirdn a su empresa, a su marca, como
si siguieran a su grupo de rock favorito o a su héroe deporti-
vo. Se trata de que tengas una idea que sintonice con el espi-
ritu de la época, y siempre estas escudrinando la cultura en
busca de la idea nueva, de la idea mds actual. Hace dos no-
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ches Douglas Rushkoff emitié un documental maravilloso, un
documental de la PBS titulado The marketing of cool, que tra-
taba de la infraestructura cultural existente para escudrifiar
la cultura de la juventud y descubrir sus tendencias mas re-
cientes. Observar a gente joven en su habitat natural, como si
fueran animales salvajes, y luego vender esas informaciones a
Nike, a Virgin, a MTV.

JAsi pues, como funciona ese proceso? Existe la industria
de la caza de lo cool, de lo guay, que recoge las ideas, explora
la cultura y lleva las joyas a los gerentes de las marcas, cuyo
papel, esencialmente, es ayudar a las corporaciones a encon-
trar su alma interior. La forma en que esto funciona es la si-
guiente: algunos de esos gerentes de marcas, ejecutivos de
empresas, se van a sitios retirados durante el fin de semana,
se retinen alrededor de una hoguera, se dan las manos y co-
sas por el estilo. Exagero un poquito, porque en esos retiros
hacen cosas raras. Alrededor de una hoguera, intentan canali-
zar su marca. Salen de ese proceso casi espiritual con el alma
purificada y con revelaciones, declaraciones puras. Dicen:
«Polaroid no es una camara, es un lubricante social»; «Gap no
es una fabrica de ropa, es la idea de la exuberancia ilimita- .
da»; «Tommy Hilfiger es el espiritu del rock'n’rolly; «Ikea —
segtin me dijo su gerente de marca personalmente— es como
la idea de la democracia, porque ti mismo puedes montarte
tus muebles». Contratan a antropdlogos de universidades ma-
ravillosas que les ayudan a entender el proceso. ;Es estipido,
no? Y muchos de vosotros probablemente habéis aprendido a
refinar este blablabla administrativo, o tal vez vivais de es-
cribir sobre ese blablabla administrativo.

Creo —es la razén por la que me he interesado por las
marcas corporativas— que el proceso de vender ideas en lu-
gar de productos esta transformando nuestra cultura y nues-
tras vidas en el trabajo. Eso explica, en parte, por qué hay
tantos miles de jovenes en las calles, fuera de la ciudad de
Nike, en Génova, en Seattle, comprometidos en lo que llamo el
combate cuerpo a marca. Volveré sobre el asunto.

Td no decides, cierto dia, alrededor de una hoguera, que
eres la idea de comunidad o de democracia y luego simplemente
todo pasa a ser asi. El proceso de habitar en aquella idea, de
convertirse en aquella idea, es un proceso enormemente trans-
formador y depredador, en especial para los jévenes y para la
cultura joven, porque la marca exige la absorcién constante de
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todo lo que tiene significado y es nuevo en nuestra cultura. La
exploracién de lo nuevo ocurre por reflejo, porque hay empre-
sas que existen solamente para descubrir lo que hay de nuevo.
He bromeado sobre mi refresco No Logo, pero en realidad me
han abordado varias empresas que querian saber si me gusta-
ria vender una linea de productos No Logo. Ya hemos visto em-
presas como Nike que han encontrado la manera de acumular
sus anuncios, como aqui en Australia. Y los nuevos escapara-
tes de Gap han dado la vuelta al mundo con ciertas banderas
y esléganes. Es muy posmoderno, teniendo en cuenta que en
Seattle les rompieron los escaparates. Cualquier cosa que sea
nueva es un soporte para las marcas. Nuestras ideas politicas,
si pensamos en Benetton vendiendo jerseys con la imagen de
personas condenadas a muerte; nuestras nociones de familia
y de comunidad; nuestros héroes historicos, si pensamos en la
campafia de Apple «Think different» («Piensa diferente») y su
uso de personas como Gandhi, Martin Luther King y Picasso,
naturalmente, como sabéis, sin permiso. La marca se alimenta
de significado, es un gigantesco aspirador de significado. Es
también un aspirador de espacio, porque no basta con tener
una nueva idea, tienes que expresarla en algin lugar del mun-
do real vy tienes que contar su historia, su narrativa, la narra-
tiva de su especificidad, de su mito. Y para hacerlo tienes que
encontrar el mayor nimero posible de superficies culturales,
de forma bien convincente. La buisqueda de nuevos espacios
para expresar el significado de la marca ha coincidido exacta-
mente con el abandono de la esfera publica por nuestros go-
biernos bajo su Mc-modelo de gobierno tamafio dnico, que ha
combatido, desacreditado y ridiculizado constantemente la es-
fera publica como ineficiente, como algo inferior a la moderna
esfera privada.

Asi, los espacios publicos han quedado disponibles, diga-
mos, como escenarios para las marcas; escuelas, bibliotecas,
festivales de arte que solian ser vistos como parte de nuestra
comunidad, parte de nuestra esfera publica, tienden ahora a
convertirse en una colcha de retazos de significados de mar-
ca.Los nuevos espacios son muy importantes, y cualquiera que
haya pegado carteles lo sabe muy bien. Porque, cuando sales
a pegar carteles, no quieres que tu cartelito esté en una pared
con miles de otros carteles, es demasiado confuso. Lo que
buscas es un espacio lo mas ininterrumpido posible, y eso
significa espacio nuevo.

-
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Pero otra cosa que quieres es integrarte de hecho en las
representaciones vivas de tu marca. Asi, digamos que eres
Pepsi y que has decidido que la identidad de tu marca es la
cultura joven: «Sé joven, diviértete, bebe Pepsi». Es perfecto
para un anuncio. Si un grupo de rock esta tocando, hay una
pausa para publicidad y Pepsi dice: «Eh, sé joven, diviértete,
bebe Pepsiy. Ahora bien, eso es subirse a la cultura joven, y
no tiene nada de nuevo. Aqui en Australia incluso tenéis un
programa de miusica en vivo que esta completamente patroci-
nado por Pepsi. El presentador del programa lleva el logo de
Pepsi en el micréfono y los grupos que tocan exhiben logos de
Pepsi en las baterias. Pepsi es la infraestructura cultural; se
ha invertido el orden sobre quién se esta montando en la cul-
tura de quién.

Cada vez mas, la medida del éxito de una marca es hasta
qué punto se extiende hacia otras areas. No si es una marca de
calidad, sino si puede transformarse en una compaifiia aérea,
en una linea de moviles, en un restaurante tematico. Levi's tuvo
problemas hace unos cuantos afios y el New York Times publi-
co un analisis. ;Qué es lo que no funcioné en Levi's? En el ar-
ticulo dijeron que el problema de Levi's es que no vende pintu-
ra de pared y, en cambio, muchos de sus competidores (Ralph
Lauren, Tommy Hilfiger) realmente tienen lineas de colores de
pintura de pared. O sea, que la critica era que no habian sabi-
do construir un tipo de capsula de marca suficientemente com-
pleta para que alguien pueda pasarse la vida en su interior. El
mejor ejemplo de esto es Virgin. Virgin es un maestro en la cons-
truccién de una capsula de marca. Richard Branston, presidente
de la empresa, se enorgullece de no estar vendiendo un vulgar
producto, sino el tipo de persona que quiere consumir sus pro-
ductos. Vende la persona Virgin, la identidad Virgin, el tipo de
persona que tiene cierta actitud frente a la vida, a quien le
gustaria viajar en un avién Virgin y casarse con un vestido de
novia Virgin y, mientras se toma un refresco Virgin, invertir en
un banco Virgin y tener un moévil Virgin. Y aqui estamos ha-
blando del Mundo Barbie para adultos.

Hay una empresa que siempre lo ha entendido asi y esa
empresa es Disney. Y fue a causa del fendomeno Mundo Barbie:
los nifios siempre quieren accesorios Barbie. Disney compren-
dié que sus peliculas eran anuncios de sus juguetes, que, a su
vez, divulgaban sus parques teméticos. Disney lleva amplian-
do y construyendo esa cdpsula de marca desde la década de
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los treinta. Ahora su idea de marca es la idea de una América
de ciudades pequefias, valores familiares, esa comunidad en
la que el chico puede pasear en bicicleta silbando —una vi-
sién nostalgica de la vida familiar de pueblo que muchos de
nosotros nunca hemos vivido, excepto en las peliculas de
Disney. Y, por haber sido la primera, Disney ha conseguido ir
mas lejos, mas lejos que cualquier otra marca en la auténtica
construccion de la capsula, no mediante su asociaciéon a un
estilo de vida, sino construyendo el estilo de vida en tres di-
mensiones, suficientemente completo para que sus clientes
hagan las maletas y se muden a la marca. Hay un lugar en
Florida llamado Celebration, que es una ciudad Disney.
Celebration es la primera ciudad de marca. Estamos acostum-
brandonos a tener ciudades fabricantes de marcas, construi-
das alrededor de la produccién. Ahora lo que tenemos son ciu-
dades construidas alrededor del consumo, de estilos de vida.
En Celebration, puedes realmente mandar a tus hijos a la es-
cuela Disney y votar politicos que te representaran en el Ayun-
tamiento Disney. Eso es la auténtica democracia privatizada.

Hay algo muy interesante en Celebration: es la primera
ciudad totalmente de marca, s6lo que no hay ninguna marca
en ella. No hay franquicias, ni anuncios, solamente montones
de parques y de calles, y nifios corriendo en bicicleta. Disney
dice que es porque siente un profundo respeto por el espac?o
piiblico, y estoy segura de que es verdad. Pero hay algo mas
en juego, claro; es que, cuando finalmente consigas llegar a
alcanzar el nirvana de la marca, cuando hayas construido tu
estilo de vida con todos los accesorios incluidos y realmente
puedas vivir alli, la primera cosa que haras sera cerrar la
puerta a tus espaldas y garantizar que nadie mas pueda en-
trar. Lo que me recuerda una historia que oi durante las
olimpiadas de Sydney: la gente de esta bonita ciudad era re-
gistrada cuando cruzaba las puertas olimpicas y les pregun-
taban si llevaban bombas, navajas o latas de Pepsi, y todos
nosotros nos reimos un montén. Todo forma parte del proceso
de construir una capsula de marca propia y cerrar la puerta
después. La mejor manera de construir una capsula de marca,
si no eres Disney y no llevas tanto tiempo en el candelero, es
fusionarte con otra empresa, o fusionarte con unas cuantas
empresas, para tener todas esas divisiones distintas y trans-
mitir tu mensaje de marca y crear un estilo de vida mas com-
pleto. Es lo que la AOL y Time Warner estan haciendo, es lo
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que Microsoft esta haciendo. Ellos no llaman a eso marca, sino
«incorporacién». Hay varias palabras para designarlo: incor-
poracién, expansién de la marca, sinergia, sociedades. Todas
suenan muy tranquilizadoras, agradables y amigas, pero como
sabemos por el ejemplo de Microsoft, hay otra palabra para
eso: monopolio.

La marca es importante, porque cambia nuestra cultura,
se alimenta de nuestras ideas y de nuestros espacios publi-
cos, pero también es importante porque cambia la manera
como trabajamos. He dicho que la marca transciende el mun-
do de los productos. Cuando las empresas deciden interna-
mente que entraran en el negocio de las ideas y saldran del
negocio de los productos, significa que el acto de produccién
y las personas que fabrican los productos sufren un descenso
significativo en la jerarquia econémica.

La razén es muy sencilla. El proceso de construccion de
esas pequefias utopias de las marcas no es el mismo que el de
hacer publicidad. Como he afirmado antes, es el fin de la pu-
blicidad, no es una interrupcion, es construir la marca en tres
dimensiones, lo que es mucho méas caro que anunciarse. El
dinero para construir esos templos de la marca, por medio de
las supertiendas, de las revistas de estilo de vida y de sus
extensiones en parques tematicos, tiene que ahorrarse en al-
gun sitio, y esta siendo ahorrado en la produccién. Empresas
que acostumbraban a estar satisfechas con cobrar el 100% del
precio de coste para producir y vender sus productos ahora
quieren un minimo del 400% por encima del coste, porque ne-
cesitan el resto para gastar con la marca.

La mejor manera de conseguir este tipo de margen es ha-
cer que los demas fabriquen tus productos. Empezar a
subcontratar el propio producto. Cada vez se oye mas: «Ahora
estamos subcontratando en Chinay, lo que significa: «Estamos
comprando nuestro propio producto». Mejor todavia, conseguir
una red global de suministradores y subsuministradores y
trabajadores domiciliarios y temporales que se esfuercen para
ganarse su contrato, y entonces se compra de quien menos
cobre. Ese es el paradigma de Nike. Es por eso por lo que hay
protestas aqui afuera, porque Nike ha perfeccionado el para-
digma de la corporacién vacia. Nike no posee ninguna de sus
fabricas, nunca las ha poseido. Tienen setecientos suministra-
dores por el mundo y gasta su dinero en marketing y en pa-
trocinar, construyendo sueiios, como dicen ellos, y todo el mun-
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do se suma a la idea. Adidas fabricaba ropa y calzado depor-
tivo en fabricas sindicadas, principalmente en Europa. Se dio
cuenta de que estaba perdiendo el juego de la marca con'r:ra
Nike y que necesitaba ir mas lejos, construir aquellas relar:}o—
nes espirituales con sus consumidores. Entonces contrato a
una persona de Saatchi & Saatchi para levantar la empresa.
En realidad, éste pasé a dominar la empresa, hasta que la com-
pré. Tuve la oportunidad de conocerlo hace cerca c.le mes y
medio. Fue el Gnico gerente que acepté debatir conmigo, y eso
porque acababa de vender la empresa. o

O sea, que nos sentamos y hablamos brevemente. El dijo
solamente: «Nosotros no fabricamos. Usted sabe que somos una
empresa de disefio y de marketing. Fabricar no es nuestro ta-
lento béasico, otras personas lo hacen mejor».

Cuando oimos hablar de empleos, de cierre de fabricas,
todavia estamos hablando en el interior del antiguo paradig-
ma. Decimos: «Una fabrica ha cerrado en Estados Unidos. Se
ha trasladado a China. Se ha trasladado a Indonesia. Se ha
trasladado a México». Y nos imaginamos que es asi como fun-
ciona, ;verdad? Que una fabrica cierra y luego la fabrica abre
en otro sitio y un grupo de personas que gana menos trabaja
en esa fabrica. Pero no es eso lo que ocurre. Las empresas
toman la decisién estratégica de no seguir en el negocio de
fabricar, y esos puestos de trabajo se transforman en contra-
tos cerrados con una red global, que incluye trabajadores do-
miciliarios y temporales en ciudades como Sydney.

Ahora, el modelo de la corporacién vacia ha sido perfec-
cionado por Nike y ha creado esa ola de que todo el mundo se
sume a la idea. No solamente fabricantes de calzado como
Adidas, sino un numero cada vez mayor de empresas de elec-
trénica, como Eriksson, que ha anunciado que ya no fabricara
sus teléfonos moviles, y automovilisticas, como VW, que pro-
duce en fabricas contratadas en México que no son de su pro-
piedad. Pero las marcas clasicas siempre lo han sabid.o..Coc:’;l-
Cola siempre ha sabido que tendria margenes de beneficio méas
altos si no tenia sus propias embotelladoras, y en realidad
solamente controlaba la férmula, la idea, la propiedad inte-
lectual. La propiedad intelectual es lo que importa.

Asi, lo que estamos viendo, y se trata de un desafio a nues-
tra comprension tradicional de como funciona la economia, es
el surgimiento de un sistema de clases dentro del mu_ndo cor-
porativo. En el nivel superior estan las empresas de informa-
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cién, impulsadas por la marca, que tienen toda la propiedad
intelectual y muy poca propiedad fisica. Luego vienen las
empresas suministradoras que fabrican y venden los produc-
tos, y producen las personas, las redes de empresas de traba-
jo temporal, que son las mayores empleadoras de Estados
Unidos —Manpower, la inmensa empresa internacional de tra-
bajo temporal, es el mayor empleador después de la red de
tiendas Walmart. Estd claro que las empresas suministrado-
ras no tienen realmente que preocuparse por su imagen, por-
que no venden directamente al publico, sino a otras empre-
sas. Eso se llama B2B, otra de esas palabrejas de moda en los
negocios, Bussines-to-Bussines. Creo que esa fé6rmula ha crea-
.do las condiciones para la reaccién que hemos visto entre los
jovenes de Occidente. Este es el verdadero tema de No Logo y
fue por eso por lo que escribi el libro: la escisién entre el
mundo de la imagen y el mundo de la produccién ha creado
una relacién muy inestable con las corporaciones méas pode-
rosas y visibles del paisaje, porque estan, al mismo tiempo,
en todas partes, omnipresentes, intentando tejer relaciones
intimas con nosotros como consumidores, penetrando en cada
grieta del espacio publico. Nos saludan con una mano y con
la otra nos dicen: «Si quieres una relacién de verdad como
trabajador, un trabajo fijo, cualquier tipo de estabilidad, no te
dirijas a nosotros. Somos ideas.»

En dltima instancia, creo que la marca tiene importancia
porque habla de la cuestién mas importante y generalizada
de nuestra época, que es la pérdida del espacio publico, el robo
de la comunidad. La reaccién a la privatizacién de todos los
aspectos de la vida es el hilo que vincula numerosas campa-
flas que siguen convergiendo en las grandes manifestaciones.
Cuando pensamos en ello, encontramos ese hilo comin que
reacciona no sélo contra la privatizacién de nuestras ideas mas
poderosas, transformadas en soportes de marcas, sino tam-
bién contra la transformacioén de las calles publicas en cen-
tros comerciales privatizados, contra las escuelas invadidas
por anuncios y contra la caracterizacion de los ciudadanos
como consumidores con poderes que no son mas que una co-
leccién de sus habitos de compra. Las necesidades humanas
basicas, como la asistencia médica, se tratan como si fueran
mercancias, y somos simples clientes; necesidades basicas
como el agua han pasado a tratarse como mercancias comer-
cializables. Hay también un tipo todavia mas profundo de
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privatizacién, que no es la privatizacion de la forma tradicio-
nal de los servicios piiblicos, sino la verdadera privatizacion
de la vida: genes patentados, semillas genéticamente altera-
das y compradas y, claro, politicos comprados y genéticamente
alterados.

Es precisamente a causa del mayor valor de la propiedad
intelectual por lo que se estan librando las guerras comercia-
les mas feroces, por cosas aparentemente triviales, como por
ejemplo si China va a respetar los derechos de autor del ualti-
mo CD de Britney Spears o si va a seguir vendiendo copias
baratas. Hablan de derechos humanos, pero la cuestiéon que
realmente les preocupa son los derechos de autor, que hoy es
la mayor exportacién aislada de Estados Unidos, por encima
de los articulos manufacturados, la agricultura y las armas.
Gracias, Britney.

Las rondas de negociaciones comerciales hablan de am-
pliar y profundizar todavia mas la privatizacién. Hay dos si-
glas que muchos de vosotros ya conoceis. GATS y TRIPS. GATS
significa General Agreement on Trade and Services —o0 Acuer-
do General sobre el Comercio de Servicios— y TRIPS significa
Trade Related Intellectual Property Rights —o Acuerdo sobre
los Derechos de Propiedad Intelectual relacionados con el
Comercio. Hablando en plata, cuando dicen servicios, quieren
decir mayor acceso a la educacion, a la asistencia meédica, al
agua. Cuando dicen propiedad intelectual, quieren decir pro-
teccién mas severa de las patentes de medicamentos y otras
cosas, todo ello en medio de la pandemia del sida, en la que
ya han muerto 70 millones de personas. Asi, creo que debe-
mos encarar esas cuestiones como un desafio. Vamos a estar
en todas partes, y no hay valla, no hay verja de seguridad que
sea lo suficientemente grande o fuerte para dejarnos fuera.

Ahora bien, el GATS existe —y por €so tenemos que preo-
cuparnos de él. Os voy a dar sélo un ejemplo: los constantes
debates que hay en este pais sobre la educacién secundaria a
dos niveles y la creacién de la universidad privada con recur-
sos publicos. Segun el funcionamiento del GATS, si un gobier-
no quiere proteger a un cierto sector y decir que es piblico,
que no esta en el mercado libre, podra hacerlo. Casos relacio-
nados con la educacién, la asistencia médica y tal vez incluso
la cultura. Pero si introduce, aunque sea en parte, el sistema
de mercado libre en el sector supuestamente publico, ese mis-
mo gobierno estara sujeto a posibles procesos judiciales. Las
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empresas privadas extranjeras podran impugnar la financia-
cion de la educacién postsecundaria, aduciendo que el dinero
que las escuelas publicas reciben es una ayuda comercial in-
justa, porque las escuelas privadas tienen que competir con
las escuelas publicas que estan recibiendo todo ese dinero del
contribuyente. Asi, espero que entenddais un poco lo que en
Canad4, Estados Unidos y México hemos sufrido con el NAF-
TA, porque ya llevamos asi siete afos. Siete afios de procesos
judiciales, de empresas denunciando a nuestros gobiernos
nacionales, y ganando.

Las personas como yo y los manifestantes en las calles son
considerados a menudo como proteccionistas, gente que soélo
quiere aislarse del resto del mundo. Para mi, lo que es exci-
tante en este nuevo activismo es que es lo contrario del pro-
teccionismo, que hay un nuevo internacionalismo en juego, v
el nuevo internacionalismo es comprender que todas esas cues-
tiones a las que nos enfrentamos, supuestamente locales, son
idénticas en todo el mundo. Fundamentalmente, la cuestion
es la autodeterminaciéon, por lo tanto es una cuestiéon muy
antigua y no una cuestién nueva.



4. El capital de los media en la ldgica de la
globalizacion®

Dénis de Moraes

El doble papel de los media en la arena global

Las corporaciones de medios de comunicacién y entretenimien-
to ejercen un doble papel estratégico en la contemporaneidad.
El primero tiene que ver con su condicién peculiar de agentes
operacionales de la globalizacion, desde el punto de vista de
la enunciacion discursiva. No solamente legitiman el ideario
global, sino que también lo transforman en el discurso social
hegemonico, propagando visiones del mundo y modos de vida
que transfieren hacia el mercado la regulacion de las deman-
das colectivas. La retérica de la globalizacién intenta inspirar
la convicciéon de que la fuente primera de expresién cultural
se mide por el nivel de consumo de los individuos. Este tipo
de argumentacion implica, como contrapartida no declarada,
la deslegitimacion ideolégica de cualquier formulacién alter-
nativa o antagdnica.'®®

Los llamados grandes media fabrican el consenso sobre la
superioridad de las economias abiertas, insistiendo en que no
hay salida fuera de los presupuestos liberales. El eje ideologi-
co consiste en enfocar el consumo como un valor universal,
capaz de convertir necesidades, deseos y fantasias en bienes
integrados transferibles a la produccién. El «pensamiento

* Este ensayo forma parte de una investigacién emprendida con el apoyo
del Conselho Nacional de Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico (CNPg).

103. Véase Frederic Jameson, Pés-modernismo: a légica cultural do capi-
talismo tardio, Atica, Sdo Paulo, 1996, p. 271.
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Gnico» —expresion usada por Ignacio Ramonet al referirse a
la matriz ideolégica que subordina los derechos sociales de
los ciudadanos a la razén competitiva de los mercados finan-
cieros'® —oculta, intencionadamente, la carga atémica de de-
sigualdades y exclusiones que florece en los espacios y subes-
pacios socioeconémicos planetarios.

El avance del neoliberalismo en el terreno ideolégico-cul-
tural descansa, en buena medida, en la capacidad demostra-
da por las industrias de la informacién y el entretenimiento
de operar como maquinas productivas que estructuran, sim-
bolicamente, el capitalismo sin fronteras. Los media pasan a
ocupar una posicién destacada en el ambito de las relaciones
productivas y sociales, ya que es en el dominio de la comuni-
cacién donde se fija la sintesis politico-ideolégica del orden
hegemoénico. No sélo organizan el discurso de la vida y de la
produccién, sino que ademas convierten en inmanente su jus-
tificaciéon proponiendo, reiteradamente, un lenguaje de
autovalidacion. Antonio Negri y Michel Hardt subrayan que
«la produccién comunicativa y la construcciéon de la legitima-
cién imperial caminan juntas y ya no pueden distinguirse». Y
afiaden: «La maquina es autovalidante, eutopoyética —o sea,
sistémica. Construye tejidos sociales que vacian, o hacen in-
eficaz, cualquier contradiccién; crea situaciones en las que,
mas que neutralizar coercitivamente la diferencia, parecen ab-
sorberla en un juego insignificante de equilibrios autogene-
radores y autorreguladores.»'®

Su difusién se encarga de generalizar la catilinaria neoli-
beral, asociando el angulo de revelacion de la realidad a con-
cepciones alineadas con el libre mercado. Esa interferencia
ideologica se refleja en los cambios deliberados en el signifi-
cado de ciertas palabras, como ejemplifica Atilio Boron:

En vastos territorios del globo, la palabra «reforma» se uti-
liz6 con éxito para designar lo que cualquier analisis mi-
nimamente riguroso no vacilaria en calificar de «contra-
rreformay. Las cacareadas «reformas» se materializaban en

104. Ignacio Ramonet, «Régimes globalitaires», Le Monde Diplomatique,
enero de 1997.

105. Antonio Negri v Michael Hardt, Império, Record, Rio de Janeiro, 2001,
pp. 52-53 [edicién espafiola: Imperio, Paidés, Barcelona, 2002].
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politicas tan poco reformadoras como el desmantelamiento
de la seguridad social, la reduccién de las inversiones so-
ciales, el recorte de los presupuestos para la salud, la edu-
cacion y la vivienda, y la legalizacién del control oligopélico
de la economia. La palabra «desregulaciény, a su vez, ha
sido activamente promovida por los idedlogos neoliberales
para aludir a un proceso por el que se suprimian las in-
tervenciones gubernamentales en la economia, a fin de
restaurar la «autorregulaciéon natural» de los procesos eco-
némicosy.1%

Los media actian asi tanto por adhesién a la globaliza-
cién capitalista como por detentar la capacidad de interco-
nectar el planeta a través de los satélites, los cables de fibra
optica y las redes infoelectrénicas. La caracteristica integra-
dora es algo intrinseco a los aparatos de vehiculaciéon. No creo
que exista otra esfera de la vida cotidiana capaz de conectar
entre si a pueblos, paises, sociedades, culturas y economias.
Pensemos en la CNN, que distribuye, por satélite y por cable,
desde su sede en Atlanta, noticias 24 horas al dia para 160
millones de hogares en 200 paises, y para 81 millones en Es-
tados Unidos, ademés de para 890.000 habitaciones de hote-
les asociados. El mundo en tiempo real casi siempre bajo el
prisma ideoldgico norteamericano.

Ese es el resultado concreto de la articulacién existente
entre el modo de produccién capitalista y las tecnologias de
la comunicacién y la informacién: una sinergia que alimenta
la acumulacién de capital financiero en una economia de
interconexiones electrénicas. El sistema tecnolégico, en efec-
to, incorpora al capitalismo su légica, caracterizada, segiin
Manuel Castells, «por la capacidad de traducir todos los apor-
tes de informacién en un sistema comun y de procesarlos a
velocidades crecientes, con una potencia progresiva, a un cos-
to decreciente, a través de una red de distribucién virtualmente
ubicua».!” Con ello, asegura al capital fluidez total para que

106. Atilio A. Boron, Imperio e imperialismo, Clacso, Buenos Aires, 2002,
pp. 139-140 [edicién espanola: Ediciones de Intervencion Cultural, Mataro,
2003].

107. Manuel Castells, La era de la informacion: economia, sociedad y cultu-
ra, Alianza Editorial, Madrid, 1998, vol. 1, pp. 59 y 506-510.
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pueda estar en constante desplazamiento por todos los conti-
nentes detras de la rentabilidad.

Al mismo tiempo que resuena lo que Pierre Bourdieu defi-
ne como «la opinién invasiva e insinuante del neeoliberalis-
mo»,'® los conglomerados de medios de comunicacién relucen
como agentes econdémicos globales. De acuerdo con el fondo
de inversiones Veronis Suhler, los sectores de la informacion
y del entretenimiento han sido los de crecimiento mas rapido
en la economia norteamericana entre 1994 y 2000 —por de-
lante de los mercados financieros y de servicios.!®® Aunque su
actividad se vea afectada por el recorte de partidas para pu-
blicidad y por la recesién internacional, que ha hecho bajar
las acciones incluso de algunos lideres del sector, Veronis
Suhler prevé que las inversiones en comunicacién seguiran
aumentando a medio y a largo plazo.

Los grupos mediaticos pretenden alcanzar los parametros
de lucro que guian las acciones de los gigantes transnaciona-
les. No veo ninguna distincién relevante entre sus filosofias,
estructuras operativas y objetivos mercadolégicos. Durante la
década de los noventa, la industria de la comunicacion se
adapté a las lineas maestras de la corporacién-red. Se sigue
el modelo multisectorial, explotando areas conectadas y siner-
gias capaces de racionalizar costes, liquidar deudas, conjugar
know how y economizar en la escala.

AOL-Time Warner, News Corporation, Viacom: nada distin-
gue sus perfiles corporativos de los de la General Motors,
McDonalds o IBM. Los matices se sitian en sus areas especi-
ficas de actuacién —por mdas que esa separacion se venga re-
duciendo a ojos vistas, en funcién de la convergencia tecnolo-
gica, de alianzas, fusiones y participaciones cruzadas. Los
megagrupos invierten los beneficios obtenidos en sus secto-
res de origen en mercados monopolisticos, con el doble obje-
tivo de minar antiguas supremacias y de ocupar nuevos espa-
cios estratégicos de produccién y de comercializacién, si es
posible instituyendo sus monopolios.'*°

108. Pierre Bourdieu, Contre-feux 2, Raison d’Agir, Paris, 2001, p. 89.
109. Cibele Santos, «Projecdes para a industria de comunicagdes dos EUAy,
Meio e Mensagem, diciembre de 2000.
110. Véase Immanuel Wallerstein, Un mundo incierto, Libros del Zorzal,
Buenos Aires, 2002, pp. 78-79.
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En suma, las organizaciones de medios de comunicacion
se proyectan, al mismo tiempo, como agentes discursivos, con
una propuesta de cohesién ideoldgica en torno a la globaliza-
cién, y como agentes econémicos preeminentes en los merca-
dos mundiales, vendiendo sus propios productos e intensifi-
cando la visibilidad de sus anunciantes. Evidenciar ese doble
papel y sus conexiones me parece fundamental para compren-
der su fuerte incidencia en la actualidad.

Economia en red y poder planetario

Vivimos un cambio de paradigma comunicacional. Del nivel
mediatico hemos evolucionado hacia el multimediatico o mul-
timedia, bajo el signo de la digitalizacién. El lenguaje digital
unico forja la base material de la hibridacién de las infraes-
tructuras de transmisién de datos, imagen y sonido.

La confluencia de nombres de los sectores convergentes
(informéatica, telecomunicaciones y comunicacién) en una sola
palabra —infotelecomunicaciones— designa la conjuncién de
poderes estratégicos relacionados con el macrocampo multi-
media. El paradigma infotelecomunicacional constituye un
vector esencial para la expansién y la reconfiguracion de los
complejos mediaticos que tiene por objetivo la comercializacion
sin limites geograficos.

Los nuevos medios (internet, DVD, TV interactiva de alta
definicién, méviles con web mévil, webcams, MP3 y otros)
multiplican los flujos informativos, financieros, culturales y
comerciales. La capacidad de transmisiéon de las tecnologias
digitales es mucho mayor que el estadio actual de generacion
de contenidos, con tendencia a aumentar de modo exponencial
cuando impere la banda ancha.

Exactamente por sus credenciales como suministradora de
contenidos de alta tecnologia, Dream Works SKG, fundada en
1994 por Steven Spielberg, Jeffrey Katzenberg y David Geffen,
no para de escalar posiciones en la economia del entreteni-
miento. Sus lineas de produccién cubren un vasto abanico
sectorial: DVD, CD-ROM, peliculas, series, espectaculos tele-
visivos, videos, juegos, software de animacién, banco de ima-
genes y videojuegos. La empresa no necesita de grandes acti-
vos ni redes de distribuciéon, porque su especialidad es
suministrar a gigantes empresariales como AOL-Time Warner,
Disney, Vivendi Universal, Viacom, Microsoft e IBM. Ademas,
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es socia de GameWorks y forma una joint venture con Sega y
Universal, que gestiona en 14 paises, incluido Brasil, mega-
centros de juegos en tres dimensiones y videos interactivos.

Explotar el inmenso potencial multimedia es la consigna.
Microsoft no se contenta con el liderazgo en softwares, garan-
tizado por unos ingresos mensuales de mil millones de déla-
res, gracias, sobre todo, al monopolio sobre Windows y Office.
Quiere obtener beneficios en todos los frentes de la revolu-
cion digital. Para ello prioriza participaciones accionariales o
absorciones de empresas en nuevas lineas de productos, con
presupuestos anuales de 4.200 millones de ddlares para in-
vestigacién e innovacién —mas de lo que gastan sus rivales
AOL, Sun y Oracle juntas. El crecimiento a medio y largo pla-
zo de Microsoft se concibe en torno a la convergencia de pro-
gramas informéticos y entretenimiento digital, servicios via
web y medios de comunicacién electrénicos.'*

Las fusiones intentan optimizar, cuanto antes, las cadenas
productivas. «Si pensamos en la miusica digital, en la televi-
sién interactiva, en los servicios de banda ancha y en las re-
des domiciliarias, veremos que estamos en el centro de todo
eso», subraya Gerald Levin, uno de los estrategas de la AOL-
Time Warner en la década de los noventa. Concretar la meta
es decisivo para que las 200 empresas del grupo reduzcan su
deuda, recuperen el valor de sus acciones, atraigan partidas
publicitarias y aseguren inversiones en tecnologias interac-
tivas.!??

Vivendi Universal, presente en 63 paises, quiere «conver-
tirse en la compafiia preferida de los consumidores en mate-
ria de creacién y difusién de informaciones, entretenimiento
y servicios personalizados, en todos los soportes, en todas las
pantallas, en todo momento y en cualquier lugar, gracias a
todas las tecnologias».'® O sea, industrializar contenidos con
acceso global y que puedan venderse en formato digital a un
publico general.

111. Jay Greene, Mike France, Amy Borrus y Peter Burrows, «Microsoft:
mais forte do que nunca», Business Week, 30 de mayo de 2001.

112. Gerald Levin, citado por Carol Matlack, «E a nova ordem da velha
economiay, Valor econémico, 4 de julio de 2001.

113. Véase la pagina web corporativa de Vivendi Univesal: http://
www.vivendi.fr
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Una pretension semejante tiene Disney, segun su presidente
en América Latina, Diego Lerner: «Hemos hecho una revolu-
cién en los dltimos afios y eso ha cambiado nuestra imagen.
Antes éramos una compafia de juguetes; ahora se nos ve como
una compaifiia global con una fuerte presencia en los grandes
mercados. Una compania que ofrece productos a todos los
publicos: programas en la television abierta, contenidos gra-
ficos, internet, eventos e iniciativas destinadas a todas las li-
neas de productos.»'*

Otro punto que debemos subrayar es el modelo de organi-
zacion de las corporaciones de medios de comunicacién. En el
reino neoliberal se da un proceso brutal de desregulacion, de
depreciaciéon del papel del Estado como &mbito de represen-
tacion publica, de desmantelamiento de la sociedad civil y de
debilitamiento de los vinculos comunitarios. La apertura de-
senfrenada echa por tierra la proteccién nacional a veces exis-
tente. Los megagrupos, la mayoria con sede en Estados Uni-
dos, pasan a disfrutar de un amplio campo de maniobra y se
deshacen de normas, reglamentos y leyes.'’®

El modelo tecnoproductivo se apoya en la regla de que las
compafiias tienen que gestionar sus empresas a partir de un
centro estratégico encargado de pensar y formular priorida-
des, directrices y planes de innovacién, ademdas de establecer
parametros de rentabilidad para delegaciones y filiales. El
centro destaca como polo de inteligencia y decisién al que se
someten las estrategias locales, nacionales y regionales. Or-
ganiza y supervisa la institucién de arriba abajo, en fragmen-
tos y nédulos de una red formada por ejes estratégicos comu-
nes y jerarquias intermedias flexibles. Este modelo de gestion
pretende dinamizar los flujos internos, impulsar soluciones
tecnoldgicas y aumentar los niveles de consenso en procesos
de decisién cada vez mas descentralizados y complejos.

El presidente de Sony, Nobuyuki Idei, lo confirma: «Noso-
tros pretendemos un modelo de administracién integrada. y

114. Diego Lerner, citado por Diego Fonseca, «Disney busca a magia perdi-
da», América Economia, 18 de agosto de 2001.

115. Sobre los impactos de las desregulaciones neoliberales en los mggialT
v en las industrias culturales, consiltese Dénis de Moraes, O Planeta’. dia:
tendéncias da comunicagdo na era global, 2° edicion, Letra Livre, 2002, ﬁp. 63-
66 y capitulo 3.
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descentralizada. La empresa aporta las estrategias mas gene-
rales, pero las divisiones tienen una considerable autonomia.
Como Sony reune varias culturas de negocios (equipos elec-
trénicos, entretenimiento y juegos), intentamos permitir que
esas culturas se desarrollen libremente y, al mismo tiempo,
queremos conectarlas de forma creativa y lucrativa.»''®

El éxito de la corporacién-red esta relacionado con el per-
feccionamiento continuo de tecnologias que favorezcan el con-
trol a distancia. Bases de datos, proyectos en ejecucién y ho-
jas de calculo estan disponibles en linea para consultas. L.a
integracion de procesos de colaboracién dentro de las organi-
zaciones permite sincronizar electrénicamente demandas, alj
macenamientos y suministradores, sin trabas burocraticas ni
duplicacién de funciones. Por eso los dispositivos de informa-
cién se han vuelto insustituibles para ajustar las empresas a
las condiciones mutables de los mercados globalizados. La in-
formacion es la piedra de toque en la constitucién de dividen-
dos competitivos y se considera un recurso bésicq de gesti6én
y un elemento estratégico para la produccion de bienes mate-
riales e inmateriales.

Por ese motivo, los gastos en tecnologias de la informacion
estan aumentando desde la segunda mitad de la década de los
ochenta. A pesar de las tendencias recesivas de este inicio de
milenio, agravadas por los escandalos de fraudes contables en
grandes grupos empresariales, la Internati(.)nfell Data
Corporation prevé para el bienio 2002-2003 un crecimiento del
sector de entre el 4% y el 6% en Estados Unidos, el 7% en Eu-
ropa Occidental y entre el 10% y el 12 % en Asia. Los recursos
aplicados a tecnologias de la informacion responden a un por-
centaje que oscila entre el 3,5% y el 5,2% del Producto Interior
Bruto norteamericano.'’’

La virtualizacién de informaciones pasa a ser un elemen-
to clave para la disminucién del tiempo de respuesta de eje-
cutivos e inversores ante las sucesivas variaciones de los mer-
cados. No es casual el auge de los sofisticados sistemas en
tiempo real de agencias de noticias transnacionales, como

116. Nobuyuki Idei, citado por Carlos Rydle, «O pai da invengéo», Veja, 23
de mayo de 2001.
117. The Wall Street Journal, 3 de enero de 2002.
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Bloomberg y Reuters, que recogen, seleccionan y suministran,
a peso de oro, un volumen ininterrumpido de datos especifi-
cos. Los informes forman una cadena de conocimientos que,
procesados de modo diferenciado, contribuyen a fundamen-
tar las intervenciones de los inversores, intermediarios y
analistas. El perfil de Reuters, fundada en Londres en 1851,
es impresionante. Basta consultar su pagina web corporativa
(http://about.reuters.com/brazil/sobre_nos) para saber que
sus oficinas en 220 ciudades de 97 paises distribuyen elec-
tréonicamente, a 53.000 clientes, informacién financiera actua-
lizada mas de ocho mil veces por segundo. En total son 30.000
titulares y ocho millones de palabras diariamente en 26 idio-
mas. Reuters almacena y actualiza 3.000 millones de datos y
registros, entre los cuales 150 millones sobre 960.000 accio-
nes, titulos y documentos de 40.000 empresas, negociados en
244 bolsas de valores y mercados de todos los continentes. El
sistema en linea es consultado, de media, por 511.000 usua-
rios profesionales.

En una época en la que la tecnologia convierte en proxi-
mos y presentes acontecimientos separados por husos hora-
rios, climas y situaciones geopoliticas, las largas duraciones
y los extensos territorios se convierten en obsoletos. Estos
formaban parte, segiin Zygmunt Bauman, de la era del hard-
ware, o «modernidad pesaday, en la que tamarfio, volumen, peso,
parques industriales y conquistas territoriales representaban
medidas de poder. El mundo actual valora la instantaneidad
del software, que dibuja una «modernidad liquida», en la que
prevalecen la levedad, la flexibilidad y el minimo de estructu-
ras, indispensables para la volatilidad de las transacciones
financieras electrénicas. Los bienes, en términos fisicos, pe-
san cada vez menos, pero valen cada vez mas en términos sim-
bélicos, sobre todo cuando generan conocimiento e innova-
cion.'*® Los softwares suplantan la légica de los espacios y
esbozan una existencia a la velocidad de la luz, acoplada a la
velocidad de circulacién del capital.

Las corporaciones implementan politicas de produccién,
comercializacién y marketing en mercados geograficamente
dispersos, absorbiendo ciertas particularidades sociocultura-

118 Zygmunt Bauman, Modernidade liguida, Jorge Zahar, Rio de Janeiro,
2001, pp. 132-142.
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les de los paises en los que operan. Mezclan lo global Y ‘lo
regional en la fusién «glocal», muchas veces en colaborac?mn
con operadores y suministradores locales. Lo§ datos provenien-
tes de un determinado tiempo-espacio constituyen componen-
tes preciosos para una adaptacion mercadologica sé'lida.. 'Cla—
ro que, para los titanes de los medios de comunicacion y
entretenimiento, importan poco los indicadores de miseria,
desempleo y desigualdades sociales; ellos quieren, eso si, ex-
plotar los potenciales de consumo existentes. Es lo que ocu-
rre con las 1.400 publicaciones en espafiol que se esmeran en
incorporar rasgos distintivos del universo hispauoa‘merlcano
en Estados Unidos, un codiciado mercado de 35 lmllo.nes de
personas, con poder adquisitivo estimado en 580.000 mllllones
de délares. Los media impresos hispanicos recaudan mas de
1.000 millones de ddlares anuales en Estados Unidos en pu-
blicidad y circulaci6n. Las discograficas, a su vez, facturan alli
700 millones de délares en CD en espafiol." .

El desafio consiste en combinar las estrategias corporati-
vas con aspectos especificos de cada area, para dar 1_a impre-
sién de que los productos flotan por encima de las smgula'n—
dades geoculturales. El canal ESPN, de Disney, que transmite
programacion deportiva en 21 lenguas para 165 paises, llega a
acuerdos, en cada regién, con operadoras de television por sus-
cripcién, a fin de intercalar programas loca_les con losl mate-
riales transmitidos por la matriz norteamericana. La formula
combinatoria del ESPN genera una fortuna en productos para-
lelos tales como DVD y CD-ROM con grabaciones deportwaﬁ,
juegos, videos, programas de radio transmitidos por 420 afi-
liadas de la red ABC, clubes de afinidades, franquicias de ba-
res-restaurantes ESPN Sport y la revista ESPB Sports Weekly,
ademéas de versiones del portal ESPN en varios paises.

Es elocuente el caso del parque tematico de Disney en
Mane-la-Vallée, en Francia. Solamente empezo a dar benefi-
cios después de que combinara métodos de gestion importa-
dos de Estados Unidos con adaptaciones al gusto local, como
por ejemplo la adopcion de ments franceses y la venta de cer-
veza y vino en los restaurantes existentes dentro del parque.

119. Alejandra Chaparro, «O papel dos hispanicos», Poder, septiembre de
2002.
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Se trata de un ejemplo del «sincretismo culturaly mencio-
nado por Eric Hobshawm cuando argumenta que se da una
integracién de variantes locales en la cultura global, y no un
conflicto entre ellas. Cita el caso de las peliculas de kung fu
producidas en Hong Kong, en las que se funden elementos del
western norteamericano y de la tradicién de las artes marcia-
les chinas, envueltos en los efectos especiales hollywoodenses.?

Esa «aculturacién», en realidad, oculta una ambigiiedad
intencionada: si por un lado las empresas globales admiten
asimilar predicados de los gustos regionales, por el otro en
ningiin momento renuncian a la idea de apropiarse de los ras-
gos disponibles para seguir atrayendo el «imaginario del pu-
blico» hacia sus productos, condicién indispensable para la
expansion mercadolégica. Tal como apunta Georges Balandier,
«la cultura de las corporaciones se reviste de los medios que
permiten al gran sistema mundial ejercer sus efectos incluso
sobre las pequefias circunstancias de la vida cotidiana».!?!

Tenemos, por lo tanto, una concentracién de poder sin cen-
tralizacién operacional. Sin embargo, no perdamos de vista que
esa flexibilidad es relativa, puesto que las filiales y las em-
presas subsidiarias permanecen en el radio de eventuales reo-
rientaciones de la matriz. E1 holding diluye las estructuras
piramidales de direccién y articula una red corporativa cons-
tituida por elementos complementarios, pero mantiene su in-
fluencia sobre el todo. Se vale para ello de mecanismos de
control de los objetivos de produccién y beneficio vehiculados
por la informatizacién de procesos y sistemas.

El dominio de la produccion simbélica

Los media globales estdan en manos de dos decenas de grandes
grupos, con facturaciones de entre 5.000 y 35.000 millones de
délares. Estos vehiculan dos tercios de las informaciones y de
los contenidos culturales disponibles en el planeta. Combinan
la propiedad de estudios, productoras, distribuidoras y
exhibidoras de peliculas, discograficas, editoriales, parques
tematicos, televisiones abiertas y de pago, emisoras de radio,

120. Eric Hobsbawm, O novo século: entrevista a Antonio Polito, Companhia
das Letras, Sdo Paulo, 2000.

121. Georges Balandier, Le grand systéme, Fayard, Paris, 2001, p. 203.
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revistas, periédicos, servicios en linea, portales y proveedores
de internet, videos, videojuegos, juegos, programas, CD-_R_OM,
DVD, equipos deportivos, megastores, agengias de pubhc_ld_elld
y marketing, telefonia mévil, telecomunicaciones, transmision
de datos, agencias de noticias y locales de espectéaculos.

AOL-Time Warner, Vivendi Universal, Disney, News, Bertels-
mann y Viacom, las seis primeras del ranking, tier.xen preten-
siones idénticas: estar en todas partes, en cualquier momen-
to, ejerciendo su dominio. Obsérvese, en el resumen' que sigue,
la variedad de intereses correlacionados y el amplio espectljo
mercadolégico de Viacom, que factura 20.000 millones de dé-
lares anuales en 100 paises.

Al absorber a la CBS, una de las cuatro mayores redes dti,‘
television (30 emisoras propias y 200 afiliadas), Viacom paso
a controlar el 40% de la televisién norteamericana, ademas de
150 emisoras de radio. La MTV, uno de sus canales por cable,
llega a 400 millones de hogares en 164 paises. El videoclub
Blockbuster tiene 7.800 establecimientos por todo el mundo,
con una media diaria de tres millones de consumidores de
videos, videojuegos y DVD. Los estudios de la Paramount
Pictures, que produjeron Titanic y Forrest Gump, suponen cer-
ca del 30% de la facturacion total. La Paramount Home Video
esta entre las tres mayores distribuidoras de video y de DV]?.
Simon & Schuster es el holding de diez editoriales que pub.h-
can cada afio 2.100 titulos en treinta paises. Viacom adminis-
tra cinco parques tematicos, tres de ellos en Estados Unidos,
uno en Canada y uno en Australia, visitados anualmente por
13 millones de personas.Y crece en internet con los portales
de la MTV, CBS y el canal de pago Nickelodeon. ’ ’

En ese nivel, la competencia se restringe a un nimero mi-
nimo de corporaciones que disponen de poderio financiero,
conocimiento estratégico, capacidad industrial y planes de
distribucion en todos los continentes. Veamos lo que ocurre
en la industria editorial. Diez megaempresas (Bertelsmann,
AOL-Time Warner, Viacom, New Corp., Pearson, Hachette,
McGraw Hill, Reed Elsevier, Wolters Kluwer, Thomson y
Rizzoli-Corriere della Sera) absorben juntas el 25% de las ven-
tas anuales de 80.000 millones de dolares, 21.000 millones
solamente en Estados Unidos.'*

122. Véase Dénis de Moraes (2002), op. cit., p. 136.

El capital de los media en la légica de la globalizacién 157

Ese grado de hiperconcentracioén reproduce lo que ocurre
en el comercio internacional, en el que las corporaciones
globales mueven dos tercios de las transacciones. De un total
de 40.000 empresas transnacionales, las cien mayores (0,3%)
controlan un tercio del stock de capital; 32 de ellas son norte-
americanas y 19 japonesas. Las facturaciones anuales de las
220 mayores corporaciones globales, estimadas en 7,1 billo-
nes de délares, equivalen a la riqueza conjunta del 80% de la
poblacién mundial. Las matrices de tales corporaciones loca-
les estan situadas en los ocho paises del G-8. Sorprendente-
mente, s6lo emplean al 1% de la poblacién.'®

Estas corporaciones ocupan posiciones destacadas en las
alianzas, sociedades y joint ventures. Sus estrategias de cola-
boracién tienen por objetivo reducir y compartir gastos y mi-
nimizar factores de riesgo —principalmente los derivados del
acortamiento de la vida 1til de las mercancias y de la inesta-
bilidad econdmica.

Incluso los rivales comparten aportaciones financieras y
planes logisticos, a fin de hacer viables proyectos arriesga-
dos. Disney y News Corp. crearon Movies.com para ofrecer
peliculas y programas de televisiéon por cable digital. Vivendi
Universal y Viacom son socias en la UCI, propietaria del ma-
yor circuito de cines multiplex de Estados Unidos y de mil salas
de exhibicién en Gran Bretafia, Alemania, Irlanda, Austria,
Espafia, Jap6n, Italia, Taiwan, Polonia, Argentina, Panama y
Brasil.'*

El mercado de musica on line —que segin Jupiter Media
Metrix pasara de 1.300 millones de doélares en el bienio 2002-
2003 a 5.500 millones de ddlares en 2006— tiende a dividirse
entre dos consorcios: MusicNet (AOL-Time Warner, Bertels-
mann, EMI y RealNetworks) y PressPlay (Vivendi Universal,
Sony Music y EMI). La Comisién Europea teme la cartelizacién

123.Véase José Luis Fiori 60 ligbes dos 90: uma década de neoliberalismo,
Record, Rio de Janeiro, 2001, p. 26; Atilio A. Boron (2002), op. cit., p. 47.

124. También en Brasil los rivales se unen en estrategias cooperativas. Los
grupos Folha da Manhé y O Estado de S. Paulo, acérrimos competidores en los
medios impresos.de S4do Paulo, se unieron en la empresa S. Paulo Distribuicao
e Logistica, que desde agosto de 2002 ha unificado las operaciones de logisti-
ca y distribucién de sus cuatro periédicos diarios y de Valor Econémico (50%
pertenecientes a Folha). La reduccién de costes con la fusién sera del 20% en
el primer afio y del 30% en adelante.
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de las ventas de CD por internet, de las suscripciones a.fliche—
ros musicales y de los dowloads de canciones: La adhe'smn de
EMI a las joint ventures sefiala una posible confluencia en la
comercializacién. EMI es una de las «cinco hermanas» que do-
minan el 80% del mercado fonografico. Las otras cuatro perte-
necen a otros socios de los consorcios de musica on line: Uni-
versal Music (Vivendi), Warner (AOL-Time Warner), Sony y BMG
(Bertelsmann). )

El incremento de competencias forma parte del nicleo de
especializaciones y recursos, que afiaden valorala cgdena pro-
ductiva. Esta es una de las vigas maestras de la reingenieria
operacional de Time Warner tras la fusion con AOI:. E-l grupo
tendra que ahorrar 1.000 millones de ddlares en el b1en10.2(.)(.)2—
2003 con promociones cruzadas. Al mismo tiempo posibilita
el acceso a internet a los tres millones de hogares norteame-
ricanos suscritos a su red de televisién por cable, muchos de
ellos suscriptores también de publicaciones im}?resas y con-
sumidores de peliculas, videos, DVD, CD y videOJuegos de sus
otras divisiones, y se ofrece descuentos a los -amuncmntes que
compran paquetes de inserciones en medios impresos, televi-
sion e internet.'® '

AOL-Time Warner plane6 al milimetro las sinergias para la
pelicula Harry Potter y la piedra filosofal, la _segl.mda mas ta-
quillera de la historia del cine, detras de Titanic. Producida
por los estudios de la Warner Brothers, su banda sonora la
grabé Atlantic Records, un sello de la Warner, recibié una
amplia cobertura en las redes de televisién por cab_}e del gru-
po, fue portada de Entertainment Weekly y tuvo t}tulgres en
Time, ambas revistas vinculadas a su divisién e_dltorl_ai. Las
paginas web de AOL divulgaron la pelicula mediante juegos,
traileres, venta anticipada de entradas y sorteos para el prees-
treno. «Usamos diferentes plataformas de medios para impul-
sar la pelicula y, por medio de su éxito en el cine, estimulamos
otros excelentes negocios a través de las mismas plataformas»,
resume Richard Parsons, director general de AOL-Time Warner,
que ha puesto en el merado mas de cien productos con la mar-
ca Harry Potter.'?

125. Frank Gibney Jr. Y Daniel Eisenberg Dulles, «<En la América Online, el
motor dejé de funcionar», Time, 30 de abril de 20(_)2. ]
126. Richard Parsons, citado por The Economist, 13 de noviembre de 2001.
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La ventaja competitiva se mantiene mientras la corpora-
cién demuestre capacidad creativa y conocimiento matricial
en los sectores y conexiones de sus actividades. En el lado
opuesto, se reduce el margen de participacion de empresas de
menor tamafio en los negocios punteros. Las pequefias y media-
nas empresas se sitian en nichos de mercado o se convierten
en suministradoras de inputs, productos y servicios, siempre
que para las lideres sea ventajoso subcontratar la produccién
o adquirir elementos cuya fabricacién seria cara. En ambos
casos, tales empresas tienen que demostrar productividad, agi-
lidad y creatividad para sobrevivir.

Hemos comprobado la aparicién de otro fenémeno pertur-
bador: las gigantes se estan tragando a grandes empresas. Aun-
que a costa de un alto endeudamiento, Vivendi ha absorbido,
de una sola vez, Universal Studios y Universal Music, situadas
entre las mayores de sus areas.Y ha continuado invirtiendo en
Estados Unidos: ha comprado USA Network (productora de pro-
gramas de televisién y operadora de los canales por cable USA
Network y Sci-Fi) y la web MP3.com; y ha invertido 1.500 mi-
llones de délares en la operadora de televisién de pago via sa-
télite EchoStar, que controla el 17% del mercado local.

La publicidad global sigue un idéntico ritmo. Interpublic,
numero uno del sector, ha incorporado a True North, hasta aho-
ra la octava en el ranking. Sus agencias, entre las que estan
McCann-Erikson, Lowe Lintas y FCB, atienden a 5.000 clien-
tes con cuentas que superan los 86.000 millones de délares.
La francesa Publicis, que habia comprado la britanica Saatchi
& Saatchi, se ha convertido en el cuarto mayor holding al ad-
quirir la norteamericana Bcom3, que figuraba en el noveno
puesto de la lista. Presente en 109 paises, Publicis ha asumi-
do el liderazgo del mercado europeo y el tercer lugar en Esta-
dos Unidos.

Como efecto extremadamente maléfico de las reestructu-
raciones tecnoproductivas, se suceden las olas de despidos y
recortes de gastos, ademas de la precarizaciéon del empleo (re-
duccién de salarios, extension de la jornada laboral, subcon-

tratacion, pérdida de derechos laborales y de seguridad so-
cial). Interpublic despidié a 5.700 trabajadores y cerré 70
oficinas en 2001. AOL-Time Warner ech6 a 4.100 empleados;
EMI, a 1.800; Reuters, a 1.600. La reestructuracion realizada
por Disney para compensar la caida de la facturacién en sus
parques tematicos tras los atentados del 11 de septiembre de
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2001 acabé con 4.000 despidos, el recorte de 600 millones de
dolares en inversiones programadas por la divisién de cine y
el cierre de 51 tiendas de la cadena Disney Stores.'”

La contraccién de la competencia alcanza su nivel maximo
cuando los implicados optan por las fusiones, imponiendo ba-
rreras a la entrada de nuevos competidores. Con ello aumen-
tan el poder de negociacién con sus suministradores, recor-
tan gastos, comparten deudas, suman facturaciones y
patrimonio, y agrupan, en un unico catalogo, servicios y con-
tenidos. Es lo que ocurre, desde mayo de 2002, en Espana, tras
la fusién de las dos operadoras de televisién de pago via sateé-
lite, Via Digital (de Telefénica) y Sogecable (de los grupos Pri-
sa y Vivendi Universal). Los 2,5 millones de suscriptores ten-
dran que ajustar sus paquetes a precios estandarizados. La
plataforma tnica dispondra de uno de los mayores catalogos
de cine de Europa gracias al hecho de mantener contratos con
ocho estudios norteamericanos (Buenavista, Disney, Warner,
Fox, Universal, Paramount, Columbia y Metro-Goldwin Mayer).
El reducido poder politico de las agencias de control ha favo-
recido la monopolizacién, con serias implicaciones para el plu-
ralismo cultural y para la libre competencia.

Por consiguiente, la convergencia infotelecomunicacional se
instaura a la sombra de la oligopolizacién de soportes y servi-
cios, aunque la retérica neoliberal insista en los supuestos be-
neficios tecnolégicos. A medida que esa configuracién cristali-
za, se reduce el campo de maniobra para un desarrollo
equilibrado y estable de las redes de informacién y se acen-
taan las descompensaciones estructurales, en el contexto de
la desnacionalizacion de areas estratégicas de la comunicacion.

La internacionalizacién de los media en América Latina esta
profundizandose desde el inicio de la década de los noventa,
tras las desregulaciones y privatizaciones. Los objetivos prio-
ritarios son Brasil, México y Argentina. La ofensiva de los gru-
pos se traduce en joint ventures, controles accionariales y
acuerdos operacionales. En Argentina, las medidas tomadas
por los dos gobiernos de Carlos Menem desnacionalizaron el
sistema de comunicacién y las industrias culturales. La rati-
ficacién del Tratado de Proteccién Reciproca de Inversiones

127. Cathleen Farrell, <O grande desafio do Mickey», Poder, agosto de 2002.
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con Estados Unidos abrié de par en par la entrada de capita-
les extranjeros a empresas del sector, con ciertas restriccio-
nes para los audiovisuales y sin limites para las telecomuni-
caciones. El acuerdo permite que los programas de televisién
lleguen a cualquiera de los dos paises, indistintamente, a tra-
vés de satélites argentinos y, sobre todo, norteamericanos.

En Brasil, el panorama es posible que se agrave con la legis-
lacién aprobada en 2002 por el Congreso. El capital extranje-
ro tendra la prerrogativa de controlar hasta el 30% del capital
de empresas periodisticas y emisoras de radio y televisién.
Existe el temor justificado de que la crisis financiera del sec-
tor, el endeudamiento externo y la falta de mecanismos de fis-
calizacién faciliten el dominio de las empresas a los socios
internacionales. Si asi fuera, la apertura al capital extranjero
corre el riesgo de llevarse a cabo sin control publico consis-
tente. Todavia es pronto para evaluar si el Consejo Nacional
de Comunicacion Social representara un instrumento eficaz de
discusién y formulacién de directrices.

Por la inexistencia de legislacién especifica, la televisién
digital via satélite en Brasil practicamente ha caido en los
brazos de los mastodontes transnacionales. Las operadoras
DirecTV y Sky pertenecen a corporaciones norteamericanas:
la primera a EchoStar y la segunda a News Corp., del magna-
te Rupert Murdoch. Abril vendio sus acciones a DirecTV, mien-
tras que las Organizaciones Globo tienen un 54% de las cuo-
tas de la subsidiaria de Sky, de cuya composicién accionarial
participan la News (36%) y la Liberty Media (10%).

Podriamos mencionar la fuerte desnacionalizacién de la
publicidad, hoy bajo nitida hegemonia norteamericana. Las
cincuenta mayores agencias controlan el 60% del presupuesto
global (400.000 millones de délares en 2002). La mitad de ellas
tiene su base en Estados Unidos, y lo mismo ocurre con cinco
de las diez primeras del ranking. Los holdings norteamerica-
nos absorben el 72% de la facturacién total. Entre las 15 ma-
yores agencias de Brasil en 2001, solamente cuatro (DPZ,
Fischer América, W/Brasil e Lew y Lara) son de capital nacio-
nal. Las demas estan vinculadas a transnacionales.'?®

128. El ranking de las agencias de publicidad, divulgado por la revista Meio
e Mensagem, puede consultarse en http://www.mmonline.com.br.
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Dilemas y perspectivas

Como se ha sefialado, la concentracién de los media se ha con-
solidado en el vacio abierto por la liberalizacién desenfrena-
da, por la insuficiencia de marcos reguladores y por la deli-
berada omisién de los poderes publicos y de organismos
multilaterales. Los flujos internacionales y las disparidades
tecnoldgicas benefician a las corporaciones norteamericanas.
La mitad de la facturacién de las 482 peliculas producidas en
Estados Unidos en 2001 llegd del exterior —lo que representa
un salto significativo, ya que en 1980 las plazas internaciona-
les contribuian con un 30%. En tres cuartas partes del plane-
ta, las principales cadenas de distribucién y exhibicion cine-
matograficas pertenecen a carteles de Hollywood.

Veamos el impacto de la oligopolizacién cinematografica
en Brasil. La produccién de peliculas creci6 en la década de
los noventa, gracias a leyes de incentivo al audiovisual. Entre
1995 y 2000, se finalizaron 150 largometrajes, 80 documenta-
les y 400 cortometrajes, con prevision de crecimiento del 20%
hasta finales de 2003. Sin embargo, en términos porcentuales,
la participacién del cine brasilefio en el mercado es irrisoria
—_solamente el 10% de la taquilla.’”® Aproximadamente el 90%
de los espectadores pagan su entrada para asistir a produc-
ciones norteamericanas, favorecidas por el monopolio de dis-
tribucién y exhibicién. A principios de los afios ochenta, an-
tes de la adhesién de los gobiernos Collor y Fernando Henrique
cardoso a las recetas neoliberales, el cine nacional tenia un
30% del mercado.

Estamos ante un momento de transicién. Crece la oferta de
mercancias, tanto para el publico en general como la dirigida
a segmentos de consumidores, pero no cesa de concentrarse la
propiedad de los medios. La diversificacion de las programa-
ciones televisivas con los canales por cable y via satélite no ha
alterado, al contrario, ha reforzado la acumulacién patrimo-
nial.’*® Los canales pertenecen a las mismas corporaciones que
se han apropiado del infoentretenimiento: CNN, HBO, Warner,

129. José Alvaro Moisés, «As contas do cinema brasileiro», Folha de S. Paulo,
2 de febrero de 2001.

130. Léase al respecto Robert McChesney, Rich media, poor democracy:
communmnication politics in dubious times, New Press, Nueva York, 2000.
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Cinemax, TNT, TBS y Cartoon Network (AOL-Time Warner);
Disney Chanel, ESPN, Toon Disney y Fox Family (Disney);
Nickelodeon, MTYV, Blach Entertainment, Showtime, TNN y CMT
{(Viacom); Fox Sports, Fox News y Fox Kids (News Corp.).

De hecho, aumentan las opciones cuando se dispone de
doscientos canales de pago. Pero no olvidemos que las politi-
cas de programacién se guian por objetivos de maximizacién
de beneficios, generalmente ajenos a la formacion educativa y
cultural del pablico. En la mentalidad ultraliberal, el zapping
en los botones del mando a distancia significa, por si solo, una
«libertad» de seleccionar lo que se consume. El presidente de
la CNN International, Chris Cramer, deja esto bien claro: «A
fin de cuentas, depende de cada programador individual la
decisién de lo que quiere programar y de cada consumidor la
eleccion del criterio de calidad del programa que quiere ver.»'®!

Nada de discutir las lineas que presiden la elaboracién de
los contenidos. Es facil comprender por qué no ha habido nin-
gun terremoto cuando el zar de AOL-Time Warner, Steve Case,
en un debate sobre el futuro de los media en el Foro Econ6émi-
co Mundial de 2002, proclamé que la convergencia digital con-
cedera un mayor poder de eleccién a los usuarios, tanto si estan
frente a un televisor, un ordenador o un moévil.'* Los limites
de la variedad ofrecida a los consumidores seguirdn siendo
definidos por las instancias privadas de produccién y comer-
cializacion.

Estructuradas en redes intra/inter/multisectoriales, las
corporaciones extienden sus tentaculos por ramas correla-
cionadas, vinculan unidades descentralizadas y sincronizan
procesos de decision. Negri y Hardt comparan el sistema mo-
nopolistico a «una estructura en forma de arbol, que subordi-
na todas las ramas a la raiz central». Segun ellos, «existe un
punto unico y relativamente fijo de emisién, pero los puntos
de recepcién son potencialmente infinitos y territorialmente
indefinidos».’*® Dondequiera que se pretenda actuar en el sec-

131. Chris Cramer citado por André Luiz Barros, «Presidente da CNN fala
sobre cobertura da tragédia nos EUA», Valor Econémico, 13 de septiembre de
2001. :

132. Un resumen del debate «The future of media» esta disponible en http:/
/www.weforum.org/site/knowledgenavigator.nsf/Content/The%20%Future%
200f%20Media.

133. Antonio Negri y Michael Hardt, op. cit., 2001, pp. 320-321.
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tor de los media, alli estara ondeando la bandera de un ope-
rador global.

Las asimetrias resultantes de la oligopolizacién de las in-
dustrias de la informacién y el entretenimiento consagran el
liderazgo de los paises ricos. Estados Unidos se queda con el
55% de la facturacién mundial generada por bienes culturales
y de comunicacién; la Unién Europea, con el 25%; Japon y Asia,
con el 15%; y América Latina con sélo el 5%. Si comparamos el
razonable desarrollo de los paises latinoamericanos con lo que
se recauda en una regién con 500 millones de habitantes, fa-
cilmente llegaremos a la conclusiéon de que el mayor pedazo
del pastel de la facturacién con la produccién cultural en
nuestro continente se lo llevan potencias extranjeras. Néstor
Garcia Canclini tiene razon al atribuir la fragilidad de las in-
dustrias culturales latinoamericanas a los desequilibrios es-
tructurales entre paises ricos y periféricos (agravados por la
voragine neoliberal), al desmedido predominio econémico e
ideolégico de Estados Unidos y a la baja inversién de los go-
biernos de la regiéon en ciencia, tecnologia y produccién in-
dustrial de cultura, lo que resulta en una escasa competitividad
global y en la difusién restringida, solamente dentro de cada
pais, de la mayoria de las peliculas, videos y discos.'®*

Considero grave el hecho de convivir con una abundancia
de datos, sonidos e imagenes que se originan, la mayor parte
de las veces, en fuentes de emision controladas por superem-
presas que se desplazan por la Tierra sin rendir cuentas a
nadie, aparte de a sus accionistas. Los globaléfilos podrian
objetar que jamas la humanidad estuvo frente a tanta infor-
macioén, imagenes y sonidos. Pero ;quién dirige y centraliza la
diseminacién de los bienes simboélicos? ;Quién define lo que
va a producirse y cémo y dénde se va a divulgar?

Si deseamos la libre circulacién de informaciones, es hora
de revitalizar la sociedad civil y de unir esfuerzos para la in-
gente tarea de proponer alternativas concretas a la mercanti-
lizacién generalizada. Insistamos, por ejemplo, en el estable-
cimiento de politicas publicas de comunicacién, asentadas en
mecanismos democraticamente instituidos de regulacion, de
concesion, de tributacién y de fiscalizacién. Politicas debati-

134. Néstor Garcia Canclini, Latinoamericanos buscando lugar en este si-
glo, Paidos, Barcelona, 2002, p. 55.
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das por segmentos representativos de la opinién publica y
formuladas con equilibrio y realismo, considerando las pro-
fundas transformaciones de la era digital y sus efectos socio-
culturales y politicos.

Seria un error clamoroso subestimar la capacidad de lucha
de las corporaciones y de los heraldos del gobierno global (Fon-
do Monetario Internacional, G-8, Banco Mundial). Resistiran
tenazmente a cualquier pérdida de control. También seria una
tonteria minimizar el predominio de las megaempresas en el
actual escenario de transnacionalizacién y oligopolizacién de
las industrias de la comunicacién, asi como sus estrechos vin-
culos con la conformacién de los imaginarios sociales.

No se puede ignorar la capacidad paralela del capitalismo
de adaptarse a las circunstancias de la lucha de clases y de
generar continuamente una vasta franja de oposicién a si mis-
mo. «Es una oposicién fragmentada, bastante localizada, e
infinitamente diversificada en términos de objetivos y méto-
dos», argumenta David Harvey, que defiende que se organice
esa oposicion para que se convierta en «una fuerza global con
presencia globaly.!®

Los obstaculos a las intervenciones democratizadoras se
sucederan, porque la organizacién de la ciudadania es lenta,
estd sujeta a dilemas, tensiones, avances y retrocesos. En el
curso de la integracién transnacional, la defensa de la preva-
lecencia publica sobre los intereses corporativos no puede li-
mitarse a los contrafuertes dentro de cada pais; tiene que
aspirar a formas supranacionales de resistencia y moviliza-
cién. Los poderes efectivos estan globalizados, mientras que
los instrumentos sociales de control, influencia y presion tie-
nen que unir fuerzas para ampliar el alcance y la penetracion
de sus reivindicaciones.!*

Con la reanudacion de la discusioén politica, surten efecto
conjunciones de fuerzas antihegemonicas, empezando por las
protestas antiglobalizadoras (Seattle, Niza, Praga, Quebec, Bar-
celona, Melbourne, Goteburgo, Washington, Davos, Néapoles,

135. David Harvey, «Reinventando a geografia», en Emir Sader (coord.)},
Contracorrente: o melhor da New Left Review em 2000, Record, Rio de Janeiro,
2000, pp. 190-191.

136. Léase Zygmunt Bauman, Em busca da politica, Jorge Zahar, Rio de
Janeiro, 2000, p. 172. -
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Génova, Bruselas, Nueva York, Monterrey, Madrid, México, $evi-
1la, Salzburgo, Florencia, Sydney). Los Foros Sociales Mg.udmles
de Porto Alegre ponen en evidencia los nexos y las mterdg-
pendencias entre organizaciones no gubernamentales y movi-
mientos antineoliberales de més de 130 paises, que represen-
tan a 210 etnias y 186 lenguas. Se perfila una concepcion del
internacionalismo que articula resistencias contra el imperio del
capital aglutinando causas globales, regionales y ‘Iocales. El
«pensamiento inico» esta siendo desmentido por la 1da'aa_ fue_rza
de que es posible construir modelos de democracia participativa,
de desarrollo econémico comunitario, de pluralismo cultural y
de control publico sobre los medios de comunicacion.

" Uno de los caminos para la globalizacién de las luchas so-
ciales es la expansién de redes que aunen visiones del mund‘o
afines y den resonancia a campafas a favor de la democra_tl—
zacién de la esfera publica. Los frentes de accién compartida
promueven el dialogo, la cooperacion descentralizada y una
sociabilidad politica basada en aspiraciones convergentes. El
concepto de red se vuelve asi propositivo, en la mec_lic_la en que
diluye la jerarquizacién del poder entre los participantes e
instituye relaciones mas horizontalizadas, abiertas al Elura-
lismo politico-cultural.’*” Las conexiones que se van T.BJIEI%EIO
pueden perfeccionar tacticas de denuncia, resistencia, presion
e insurgencia contra el statu quo. '

Hablemos particularmente de internet. Con bajo coste y
rapidez, favorece la difusién amplia de informaciones y cono-
cimientos, sin someterlos a las jerarquias de juicios y a lqs
filtros ideolégicos de los media convencionales. La red propi-
cia la intervencién de los organismos sociales en la escena
publica, gracias a la singularidad de ofrecer, en czualquier es-
pacio-tiempo, actividades variadas. Las organizaciones que se
oponen al neoliberalismo pueden expresarse e interactuar, sin
estar sujetas a un lugar o a un tiempo especificos. Lo que dis-

137. Para un analisis detallado de la formacién de redes de ent@dades y
organismos de la sociedad civil, véase Ilse Scherel_-AWa_rren (1999), (.::dadama
sem fronteiras: agées coletivas na era da globalizagdo, Sdo Paulo, Hucitec; Peter
Waterman, Globalization, social movements and the new in ternanoﬂa{xsms.
Mensell, Londres, 1999. Sobre los movimientos sociales en internet, c?nsultese
Dénis de Moraes, O concreto e o virtual: midia, cultura e tecnologia, DP&A,
Rio de Janeiro, 2001, pp. 125-148.
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tingue internet es su condicién de canal puablico, desterrito-
rializado, libre de reglamentaciones y de controles externos.

Nunca estd de mas subrayar que las formas tradicionales
de movilizacién colectiva contintan siendo insustituibles.
Apuntar a internet como una herramienta comunicacional de
un nuevo tipo no significa en absoluto subordinar las luchas
politicas al avance tecnolégico, o aceptar impulsos volunta-
ristas que tienden a menospreciar las mediaciones sociales y
los mecanismos clasicos de representacién politica. La me-
garred se prefigura como un ambiente complementario de di-
vulgacién y politizacién, sumandose a mitines, marchas y
asambleas, asi como a los medios de comunicacién comunita-
rios. Lo que se busca en la red es: a) diseminar ideas antihe-
gemonicas, y b) aglutinar segmentos que reclaman justicia
social, desarrollo sostenible y valores éticos.

Subrayo el punto de vista dialéctico de Jesis Martin-Bar-
bero cuando alerta sobre las ilusiones con respecto a una de-
mocracia directa electrénica, aunque sin dejar de enfatizar la
validez del uso alternativo de tecnologias informaticas en la
reconstruccién de la sociabilidad y de la esfera publica. Bar-
bero destaca los efectos sociopoliticos de las nuevas visibili-
dades que prosperan en la red. Para él, las redes virtuales
introducen «una verdadera explosion del discurso publico al
movilizar la méas heterogénea cantidad de comunidades, aso-
ciaciones y tribus, que, al mismo tiempo que liberan las na-
rrativas de lo politico a partir de las multiples légicas de los
mundos de vida, despotencializan el centralismo burocratico
de la mayoria de las instituciones, potenciando la creatividad
social en el disefio de la participacién ciudadanay.*®

No perdamos de vista, por otro lado, que internet, como
proyeccién de la inteligencia humana, estéd en la linea de fuego
de las contradicciones del mundo en que vivimos. La infoex-
clusioén todavia restringe su acceso en los paises periféricos.!?

138. Jesus Martin-Barbero, La educacion desde la comunicacion, Norma,
Buenos Aires, 2002, p. 113.

139. Una investigacion de Nielsen NetRatings revela que el 34% de los usua-
rios de internet se encuentran en Estados Unidos y Canada, el 27% en Europa y
Oriente Medio, el 21% en la regién de Asia-Pacifico y solamente un 2% en Amé-
rica Latina. E]l 16% restante esta «repartido por el resto del mundo». En Brasil,
seguin la metodologia comparativa, el porcentaje de acceso a la red oscila en
alrededor del 10% de la poblacién. Véase Fernanda Bottoni, «Estudo compara
uso da internet no Brasil e 11 paises», Meio e Mensagem, 9 de mayo de 2002.
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Y las corporaciones procuran extender al ciberespacio su fie-
bre mercantilizadora. Pero cabe ponderar: ;Como esperar una
pureza infinita en el ciberespacio si la sociedad contempora-
nea esté repleta de abusos insoportables (desempleo estructu-
ral, brutal concentracién de la renta, iniquidades sociales, co-
rrupcién)? Por lo demas, la cibermilitancia necesita explotar
mejor la arquitectura multidimensional de internet y consoli-
dar politicas de comunicacién que incentiven el trabajo coope-
rativo en red, salvaguardando los idearios e identidades de los
diversos movimientos.

Reconozcamos que el proceso de acumulacion de fuerzas y
de conquista gradual de posiciones para el fortalecimiento de
la ciudadania sera lento. Entre los desafios que se interrela-
cionan, sobresalen dos: 1) como impulsar el cardcter proposi-
tivo de esa confederacién reivindicativa respetando especifi-
cidades culturales; 2) como compatibilizar proyectos nacionales
con practicas de cooperacion interdependiente y de universa-
lizacién de valores humanistas y democraticos.

Una coalicién civica global tendra que tener en cuenta el
mosaico de intereses de los agentes participantes, perceptible
en sus horizontes estratégicos (corto, medio y largo plazo),
metodologias de actuacién (movimientos auténomos o redes) y
radios de alcance (internacional, nacional, regional o local). Pero
hay que proseguir con los esfuerzos por una agenda comtn de
iniciativas contra la légica del capital financiero globalizante.

Creo que es esencial una coordinacion permanente entre
los organismos empefiados en aplicar las prerrogativas socia-
les y regular democraticamente el espacio publico de la comu-
nicacion. Es a lo que aspira la Organizacion de las Naciones
Unidas con las Conferencias Mundiales para la Sociedad de la
Informacién de 2003, en Ginebra, y de 2005 en Ttnez, que de-
beran reunir delegaciones de mas de doscientos paises.'* La

140. Las Conferencias Mundiales para la Sociedad de la Informacion ten-
dran el propésito de definir estrategias y responsabilidades de los sectores im-
plicados, incluyendo los estados nacionales, y garantizar las conquistas de la
sociedad civil relativas a las infraestructuras de telecomunicaciones, al derecho
de acceso econdmico, social, cultural y cientifico, al derecho a la comunicacion,
a la educacion mediada por tecnologias, a la libertad de expresion, a la informa-
cién como bien piblico, al derecho a la propiedad intelectual, ademas del dere-
cho al pluralismo cultural, diversidad, equidad, privacidad, sostenibilidad y trans-
parencia, La pagina web de las Conferencias es http://www.geneva2003.org.
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Campaifa por el Derecho a la Comunicacion en la Sociedad de
la Informacion (CRIS, seglin sus siglas en inglés), lanzada a
principios de 2002 en cuatro continentes, clama por un orden
comunicativo mundial que respalde y refuerce los derechos hu-
manos.'! Tales iniciativas, entre las varias que se suceden en
el plano internacional, subrayan la exigencia crucial de alian-
zas y coaliciones en todos los cuadrantes, como medio de in-
tentar frenar la neurosis del lucro a cualquier precio.

141. La Campafa por el Derecho a la Comunicacion en la Sociedad de la
Informacion se organiza en grupos de trabajo sobre los siguiente temas prio-
ritarios: «fortalecimiento del dominio publico, asegurando que la informacién
v el conocimiento estén disponibles para el desarrollo humano, y no encerra-
do's en manos privadas; asegurar el acceso y el uso efectivo de las redes elec-
t1_"c,>mc§is. en un contexto de desarrollo, como por ejemplo a través de la regula-
cién sélida e innovadora, garantizando su sostenibilidad mediante la inversién
p}'lblica; garantizar y extender los bienes colectivos globales, tanto para me-
dios de difusién como para telecomunicaciones, para asegurar que esos re-
cursos publicos no sean vendidos para fines privados; institucionalizar el
gobierno democratico y transparente de la sociedad de la informacion en to-
dos los niveles, desde el local hasta el global; acabar con la vigilancia y la
censura, por parte de gobiernos o empresas; apoyar a los medios de comuni-
cacion comunitarios y a todos aquellos cuya actuacién se centra en los intere-
ses del ciudadano, tanto los medios tradicionales como los nuevos». La pagina
web de CRIS, en cinco idiomas, esta en http://www.comunica.org/cris.



5. Medios globales, neoliberalismo e
imperialismo

Robert W. McChesney

Segun el lenguaje convencional, el momento actual de la histo-
ria por lo general se caracteriza como una era de globaliza-
cidn, revolucidén tecnolégica y democratizaciéon. En esas tres
areas, los media y las comunicaciones tienen un papel central,
tal vez incluso definitorio. La globalizacién econémica y cultu-
ral seria evidentemente imposible sin un sistema de medios
comerciales globales para promover los mercados globales y
estimular los valores de consumo. La propia esencia de la re-
volucién tecnologica es el desarrollo radical de la comunica-
cién digital y de la informatica. El argumento de que los viejos
y terribles dias de los estados policiales y los regimenes auto-
ritarios tienen pocas posibilidades de volver se basa en alega-
ciones de que la nueva tecnologia de la comunicacién, junto
con los mercados globales, minan e incluso impiden la posibi-
lidad de que algun «lider maximo» domine con impunidad.
Para los cabecillas de los fans del capitalismo, como Thomas
Friedman del New York Times, todo esto indica que la raza
humana estd entrando en una nueva Edad de Oro. Todo lo que
la gente tiene que hacer es sentarse, callarse y comprar, y de-
jar que los mercados y la tecnologia hagan realidad sus magi-
cas maravillas. Para los socialistas y los comprometidos con el
cambio social radical, tales alegaciones deben recibirse con el
méaximo de escepticismo. En mi opinién, la nocién de globali-
zacién tal como suele usarse para describir alguna fuerza na-
tural e inexorable, como si fuese el telos del capitalismo, es
engafiosa y estd marcada ideoldgicamente. Un término supe-
rior seria el de neoliberalismo; éste se refiere al conjunto de
politicas nacionales e internacionales que exigen la domina-
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cién empresarial de todas las cuestiones sociales con una m'i—
nima capacidad de reaccién. Los gobiernos tienen que seguir
siendo grandes para servir mejor a los intereses de las corpo-
raciones, al tiempo que minimizan cualquier actividad que
pueda minar el dominio de los negocios y de los ricos. El neo-
liberalismo esta casi siempre entremezclado con una profun-
da creencia en la capacidad de los mercados para usar las
nuevas tecnologias para resolver los problemas sociales de
forma mucho mejor que cualquier via alternativa. La pieza
principal de las politicas neoliberales es, invariablementle, la
reivindicacién de la desregulacién de los medios comerciales
y de los mercados de la comunicacién. En la préf:tica ello sig-
nifica que son «rerregulados» para servir a los intereses em-
presariales. .

Entendida como una era de neoliberalismo en lugar de sim-
plemente de globalizacién, la época actual parece ser menos
el resultado de fuerzas naturales incontrolables que el esta-
dio reciente de la lucha de clases bajo el capitalismo. Las
implicaciones antidemocraticas, en lugar de ser barridas bajo
la alfombra, como ocurre en el enunciado convencional, pa-
san al centro del escenario. Aqui, me gustaria esbozar los prin-
cipales perfiles y la evolucién del sistema de los medios. glo-
bales emergentes y sus consecuencias politico—econ()mlcag
Creo que, cuando se observa mas de cerca la economia politi-
ca de las industrias contemporaneas de los medios de comu-
nicacién globales, podemos abrirnos camino a través de la
mitologia y de la palabreria promocional que asedia nuestra
era y encontrar la base de una comprensién mucho mas exac-
ta de lo que esta pasando y de lo que los socialistas tl.ene.n
que hacer para organizarse efectivamente en pro de la justi-
cia social y de los valores democraticos.

El sistema de los media globales

Antes de las décadas de los ochenta y los noventa, los siste-
mas mediaticos nacionales se ejemplificaban a través de las
industrias domésticas de radio, television y periédicos. Habia
importantes mercados de importacién de peliculas, programas
de television, musica y libros, que tendian a ser dominados
por empresas con sede en Estados Unidos. Pero los inFe?eses
comerciales locales, combinados a veces con un servicio de
radio o de televisién estatales, predominaban. Todo eso esta
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cambiando, y cambiando deprisa. Mientras que antiguamente
los sistemas medidticos eran primariamente nacionales, en los
ultimos afios ha surgido un mercado global de medios comer-
ciales. Para entender los media hoy y en el futuro, hay que
empezar entendiendo el sistema global y luego incluir como
factores las diferencias de escala nacional y local. «Lo que
estais viendo», dice Christopher Dixon, analista de medios de
la empresa de inversiones Paine Webber, «es la creacién de un
oligopolio global. Pasé con las industrias petroliferas y auto-
movilisticas a principios del siglo xx, y ahora esta pasando
con la industria del ocio».

Este oligopolio global tiene dos facetas distintas, aunque
relacionadas. Primero, significa que las empresas dominantes
—casi todas con sede en Estados Unidos— estan moviéndose
por el planeta a la velocidad del rayo. La cuestién es capitali-
zar el potencial de crecimiento en el extranjero —y no ser
superadas por la competencia—, ya que el mercado norteame-
ricano estd muy desarrollado y solamente permite incremen-
tar la expansién. Como dijo el director general de Viacom,
Sumner Redstone, «las empresas estan concentrandose en
aquellos mercados que prometen el mejor rendimiento, lo que
significa en otros paisesy. Frank Biondi, ex presidente de Vi-
vendi Universal Studios, afirma que «el 99% del éxito de esas
empresas a largo plazo seran las operaciones exitosas en el
extranjeroy.

Las empresas dominantes de los media se ven cada vez mas
como entidades globales. Thomas Middelhoff, director gene-
ral de Bertelsmann hasta julio de 2002, se irrité6 cuando, en
1998, alguien dijo que no estaba bien que una empresa alema-
na controlara el 15% del mercado norteamericano de edicién
de libros y de musica. «No somos extranjeros. Somos interna-
cionales», dijo Middelhoff. «<Soy un americano con pasaporte
alemany. En 2000, Middelhoff declar6 que Bertelsmann ya no
era una empresa alemana. «En realidad somos la mas global
de las empresas de medios». Del mismo modo, Gerald Levin,
cuando presidia AOL-Time Warner, afirmé: «No queremos ser
vistos como una empresa norteamericana. Pensamos en tér-
minos globales.»

En segundo lugar, convergencia y consolidacion estan a la
orden del dia. Las industrias especificas de medios se han con-
centrado cada vez mas y los agentes que las dominan son cada
vez mas subsidiarios de inmensos conglomerados globales. Para



174 Las corporaciones, los media y el poder global

dar un breve ejemplo, el mercado norteamericano de publica-
ciones educativas estd controlado hoy por cuatro empresas,
mientras que en 1980 habia mas de veinte competidores via-
bles. El nivel de fusiones y adquisiciones es de vértigo. En la
primera. mitad del afio 2000, el volumen de las fusiones nego-
ciadas en los media globales, en internet y en las telecomuni-
caciones, sumé 300.000 millones de dolares, el triple del valor
de los primeros meses de 1999 y exponencialmente superior al
valor de diez afios antes. La légica que guia a las empresas de
medios en todo ello es clara: o te haces muy grande muy de-
prisa o alguien se te comera. Tendencias parecidas surgen en
varios sectores. «Habra menos de un pufiado de vencedores a}l
final de la partida», anuncié en septiembre de 2000 el presi-
dente del Chase Manhattan. «Queremos ser uno de ellos.»

Pero en pocos sectores el nivel de concentracién fue tan
sorprendente como en los media. A corto plazo, e-l mercad? de
los media globales pasé a estar dominado por siete multllna-
cionales: Disney, AOL-Time Warner, Sony, News Corporation,
Viacom, Vivendi y Bertelsmann. Ninguna de esas empresas
existia en su forma actual de empresa mediatica hace tan sélo
15 afios; hoy casi todas ellas figuran entre las trescientas ma-
yores empresas no financieras del mundo en 2001. De las sie-
te, solamente tres son verdaderamente empresas norteameri-
canas, aunque todas ellas realicen en Estadqs Unidos sus
operaciones fundamentales. En conjunto, esas siete empresas
poseen los principales estudios de cine de Estados Unidos;
todas las redes de television norteamericanas excepto una; las
pocas empresas que controlan entre el 80 y e} {.35% del merca-
do global de musica; dominan en las transmisiones por saté-
lite en todo el mundo; tienen un porcentaje significativo de la
edicién de libros y revistas, la totalidad o la mayoria de lqs
canales de televisién por cable comerciales de Estados Uni-
dos v del resto del mundo, y una porcién significativa de la
televisién en abierto europea, y asi sucesivamente.

Segun practicamente todas las previsiones, el nivel d’e con-
centracién no va a hacer sino aumentar en un futuro proximo.
«Creo firmemente que nos dirigimos hacia un mundo de em-
presas verticalmente integradas, en el que solamente las gran-
des sobreviven», dijo Gordon Crawford, ejecutivo de Capital
Research & Management, fondo de inversién que es uno de
los mayores accionistas de varias de las siete empresas refe-
ridas anteriormente. Para que las empresas sobrevivan, obser-
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va Business Week, la esencia es la velocidad: «el tiempo vue-
la». «En un mundo que se encamina hacia cinco, seis, siete
empresas mediaticas, nadie querra permanecer en una posi-
cion de dependencia de las demds», afirma Peter Chernin, pre-
sidente de News Corporation. «Hay que tener el suficiente
control del mercado como para forzar a los demas a negociar
contigo.» Chermin explica: «Hay grandes discusiones sobre
quién es el rey, si el contenido o la distribucién. Pero a fin de
cuentas el rey es la escala, el tamafio. Si puedes repartir tus
costes por una base amplia, podras superar a tus competido-
res en programacion y en otros recursos que quieras adqui-
rir.» En 2000, los n