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Editorial

Los estudios
de Consumo Cultural

En el caso de los estudios sobre consumo cultural en Latinoamérica, se
ha generado una reflexion tedrica respecto a los modos en que los piiblicos
ven, escuchan y leen, a los usos que le dan a los bienes culturales y, a las
maneras en que ellos relacionan esos bienes con su vida cotidiana. Dia-
riamente los latinoamericanos disfrutan de la milsica, siguen las incidencias
de la television, escuchan radio. Pero también leen periddicos y libros, asisten
acine o a teatro, ven exposiciones o se comunican por Internet. Sin embargo
este disfrute de la cultura no es iqual para todos. Los mds pobres, los ha-
bitantes de regiones o provincias y los adultos mayores suelen estar excluidos
del consumo de bienes y servicios culturales. En algunos casos, como el
acceso a Internet y en general a las tecnologias de la informacién y la co-
municacion, la brecha entre ricos y pobres es literalmente abismal. A la
exclusion de las oportunidades econdémicas o de la participacion politica se
suman en nuestro continente graves problemas de inequidad cultural.
Por lo demds, la consolidacion de los estudios sobre consumo cultural ha
sido poco contundente, ya que, en la mayoria de los paises latinoamericanos
no existe un ordenamiento sistemdtico y comparativo de las estadisticas
culturales, ni algiin organismo dedicado al estudio de este campo.

A pesar de ello, algunos paises latinoamericanos, en el marco de la for-
mulacién de politicas piiblicas culturales, estdn trabajando por resolver esta
situacion con la aplicacion de Encuestas Nacionales de Consumo Cultural,
siendo especialmente relevante el caso de México (2003), Argentina (2005)
y Chile (2004-2005) y, en menor medida, de Uruguay (2002) y Venezuela
(2003). Nos encontramos asi ante un drea de muy reciente impulso, prolifica
no tanto en la cantidad de investigaciones pero st en la diversidad de vetas
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que se han explorado y en las metodologias puestas en prdctica. Los impulsos
para el desarrollo de las exploraciones sobre consumo cultural han provenido
fundamentalmente de tres dmbitos: instituciones gubernamentales de cul-
tura (Ministerios de Cultura y Consejos de Artes), espacios académicos
(Universidades e Institutos de Investigacion) e industrias culturales, funda-
mentalmente de agencias de mercadeo y publicidad. En el dmbito académico,
destacan las investigaciones realizadas por Néstor Garcia Canclini, Ana
Rosas Mantecén, Mabel Piccini, Graciela Schmilchuk, Ménica Alvarez
Rodriguez (México); Jestis Martin-Barbero, Sonia Muiioz, Helena Useche
Aldana y Germdn Rey (Colombia); Victor Ferndndez Blanco, Juan Prieto
Rodriguez, Cristina Muiiiz Artime, Rubén Gutiérrez Del Castillo, Jordi
Lépez Sintas y Ercilia Garcia Alvarez (Espafia); Marcelino Bisbal, Pasquale
Nicodemo, Tulio Herndndez, Carlos Guzmdn Cdrdenas, Natalia Sidnchez
y Emilia Bermiidez (Venezuela), Guillermo Sunkel, José Joaquin Brunner,
Alicia Barrios, Carlos Cataldn y Pablo Torche (Chile); Hugo Achugar, San-
dra Rapetti, Susana Dominzain y Rosario Radakovich (Uruguay).

No obstante, tal como sefiala la antropéloga e investigadora mexicana,
Ana Rosas Mantecén (2004)

«A pesar de los importantes avances realizados en los 1iltimos afios en
términos de construccion tedrica y de lineas de investigacion, el estudio
del consumo cultural se sigue planteando como un doble desafio: tedrico,
porque no se ha construido atin un enfoque transversal capaz de describir
y explicar los procesos de consumo cultural, que son regulados por racio-
nalidades diversas (econdmicas, politicas, simbdlicas) y que se encuentran
intimamente vinculados a una gama amplia de prdcticas y fendmenos
sociales que los atraviesan y condicionan; metodologico también, puesto
que no se han evaluado suficientemente los alcances y limites de la apli-
cacién de técnicas cualitativas (como la entrevista individual y grupal, la
historia de vida y el relato, el andlisis del discurso, la observacion partici-
pante, etc.) y cuantitativas (la encuesta)».

Y, en ese orden, apropidndonos de algunas de las tesis de Ana Rosas
Mantecén sobre este tema, podemos sefialar que en el caso de Venezuela,
no significa que se trate de una linea de investigacion inédita o por construir,
sino mds bien de una incorporacion tardia de nuestras Universidades al

12



EDITORIAL

debate mundial, en el que destacan las propuestas tedricas de los estudios
criticos culturales a partir de las cuales se conforma una aproximacion al
objeto y campo de estudio de la Teoria de la Comunicacion, asi como la
sociologia de la cultura de Pierre Bourdieu, la invencién de lo cotidiano de
Michel de Certeau, la vida social de las cosas de Arjun Appadurai, los
determinantes de la demanda cultural de Xavier Dupuis y Francois Rouet,
Mary Douglas y Baron Isherwood, hibridacion y consumo cultural de Nés-
tor Garcia Canclini, matrices culturales y uso social de los medios de Jesiis
Martin Barbero, entre otros.

No existe ningtin espacio académico en el pais dedicado especificamente
a la formacion de profesionales en este terreno. De igual modo, no se cuenta
con especialistas en los centros de investigacion pertenecientes al Ministerio
de Cultura-CONAC lo que dificulta la definicion de politicas culturales
coherentes, y en los Institutos de Investigacion Social de nuestras prin-
cipales Universidades a lo largo de los afios noventa del siglo XX y estos
primeros del dos mil, se han producido intentos aislados pero no se ha
logrado continuidad y sequimiento para realizar este tipo de estudios, cuya
naturaleza es esencialmente interdisciplinaria (sociologia de la cultura,
antropologia social, semibtica, estética de la recepcion, estadistica, comu-
nicacion, psicologia social, etcétera). Puede advertirse, por consiguiente,
que el andlisis del consumo y demanda de bienes, servicios y actividades
culturales; las prdcticas, hdbitos, preferencias y comportamientos del con-
sumidor cultural, ligados a valores simbélicos entre cuyas caracteristicas
destaca la inmaterialidad o la «espiritualidad» como atractivos dominantes,
resulta caracterizado por una especial importancia epistemoldgica para las
Ciencias Sociales, y, en particular, para una Comunicologia posible, por
conocer las imdgenes e imaginarios en virtud de las cuales una sociedad se
reproduce, tomando en cuenta los perfiles de identidades a través de la cual
se reconoce a «si misma» y cambia, a fin de instrumentar este conocimiento
para la prdctica democrdtica de una politica cultural y comunicacional.

En tal sentido, en esta nueva oportunidad editorial, hemos preparado
para el campo cientifico social y académico, un volumen dedicado a recopilar
algunos estudios y reflexiones sobre la dimension compleja del consumo y
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la diversidad cultural. Es un ejercicio, que busca percibir nuestra diversidad
como también las lineas que dibujan nuestras mezcladas identidades. Para
ello, contamos con el andlisis cultural, desde el punto de vista de la socio-
logta, del intelectual José Joaquin Brunner (Chile), Director de Investigacion
de la Escuela de Gobierno de la Universidad Adolfo Ibdfiez, a propdsito de
las transformaciones contempordneas de la cultura chilena reflejadas en la
«Encuesta de Consumo Cultural y Uso del Tiempo Libre» realizada en
2004 y 2005, asociadas al surgimiento de una sociedad moderna y de con-
sumo. Carlos Guzmdn Cdrdenas (Venezuela), realiza un estudio diacrénico
sobre las producciones académicas y estudios de mercado especializados
que comparten el comiin denominador de explorar los elementos y las rela-
ciones que componen la estructura del consumo audiovisual del espectador
cinematogrdfico (cinéfilos) que se estd desarrollando en los paises miembros
de la Conferencia de Autoridades Audiovisuales y Cinematogrdficas de
Iberoamérica (CAACI). Los economistas Jordi Lopez Sintas, Maria Ercilia
Garcia-Alvaréz y Nela Filimon (Espaiia), investigadores del Centro de
Estudios e Investigacion de Humanidades (CER d’humanitats) de la Uni-
versidad Auténoma de Barcelona y expertos en comportamiento del con-
sumidor de la cultura, nos explican los resultados de la encuesta sobre las
preferencias musicales del consumo omnivoro (elitista e incluyente) de las
clases sociales favorecidas y el uso de los canales de distribucién de la miisica.
Por su parte, el filésofo, miisico compositor e interprete, David de los Reyes
(Venezuela), en el drea de «Filosofia de la Comunicacion y la Estética Con-
tempordnea» reflexiona sobre los cambios operados en la percepcion y en la
sensibilidad que aporta la condicion «desterritorializada» del hecho estético
y artistico imperante en la globalizacion y, el critico estadounidense, Toby
Miller (USA), de la Universidad de California, Riverside, analista de poli-
ticas culturales, se ocupa por razonar el sentimiento «antiamericanismo»
en contra de Estados Unidos a partir del impacto de la cultura popular
estadounidense en las importaciones.

Otras exposiciones importantes, contribuyen a fortalecer las lineas de
investigacion del Anuario ININCO. En el campo de la «Comunicacion,
Culturas Urbanas y Ciudadania», el socidlogo cultural Enrique Ali Gon-
zdlez Ordosgoitti (Venezuela) destaca la importancia del uso del espacio
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urbano por parte de «la fiesta» por su cardcter particular desde el punto de
vista del sujeto social que las convoca y organiza, como se evidencia en las
de origen religioso y étnico en una sociedad plurireligiosa y multiétnica.
De igual modo, Carmen Dyna Guitian (Venezuela), sociéloga especialista
en temas de disefio urbano, arquitecténico y arquitectura paisajista, llama
la atencion acerca de la necesidad de entender la pluralidad de la vivencia
en una gran urbe como la ciudad de Caracas y cémo esa diversidad es
vivida diferencialmente, cotidianamente, en los espacios colectivos. En el
drea del conocimiento «Economia de la Cultura y la Comunicacién», el
sociélogo Vincent Dubois (Francia) propone una mirada critica del empleo
de categorias econdmicas en el funcionamiento del campo cultural. Los
economistas Pablo Perelman, Paulina Seivach y Martin Raposo (Agen-
tina), integrantes del Foro Nacional de Competitividad de Industrias de
Base Cultural, realizan un extraordinario diagnéstico de la Industria Edi-
torial en la Argentina para poner en marcha un conjunto de medidas que
promuevan la generacion de valor agregado por parte del sector.

Gustavo Herndndez Diaz (Venezuela), Director del ININCO y experto
en estudios de recepcion y audiencias, en la especialidad de «Educacion
para los medios (EPM)», profundiza las razones de cardcter comunicacional,
juridico y psicosocial que justifican la educacion para un uso consciente de
los medios en el sistema escolar formal en Venezuela.

Debemos destacar nuestro agradecimiento hacia el Consejo de Desa-
rrollo Cientifico y Humanistico (CDCH) de la UCV asi como el Centro
Nacional de Tecnologias de Informacion (CNTI), adscrito al Ministerio de
Ciencia y Tecnologia, que con sus consistentes patrocinios institucionales,
han colaborado para hacer una realidad editorial este esfuerzo académico
del Instituto de Investigaciones de la Comunicacion de la Universidad Cen-
tral de Venezuela, «La Casa que Vence las Sombras».

Carros EN N CARDENAS
Director-Editoy del ’Anuario ININCO /
InvestigacioMes de la Comunicacién
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RESUMEN
Jost JoAQUIN BRUNNER
Chile: ecologia del cambio cultural

Articulo preparado como capitulo del libro Carlos Cataldn y Pablo Torche (eds.), Consumo Cultural en Chile:
Miradas y Perspectivas; Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, Instituto Nacional de Estadisticas y La
Nacién, Santiago de Chile, 2005. Se plantea la siguiente hipétesis: que las transformaciones en curso de la
cultura chilena expresan un conjunto interconectado de cambios que ocurren simultdnea, pero no homogé-
neamente, en dos niveles; en la esfera del acceso a los bienes culturales y en la esfera de su apropiacién y uso.
En uno y otro caso, dichos cambios tenderdn a manifestarse —aunque no de manera sincrénica ni linealmente—
en los mundos de vida, el comportamiento y la comunicacién intersubjetiva de los agentes.

Descriptores: Consumo / Estamentos / Estilos / Situaciones de clase / Sociologia / Chile

ABSTRACT
Jost JoaQUIN BRUNNER
Chile: cultural change ecology

Essay prepared on a chapter of Cultural Consumption in Chile: Looks and Perspectives, abook from Carlos Catalan
and Pablo Torche (eds), Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, Instituto Nacional de Estadisticas y La
Nacién, Santiago de Chile, 2005. It is stated the thesis that the current transformations on the Chilean culture
show a linked set of changes working simultaneously, but not homogeneously, into two levels: the access to
cultural goods and its appropriation and use. In both cases such changes will be prone to demonstrate
themselves —not simultaneously or lineal though- in the agents’ life, behavior and inter subjective
communication.

Key words: Consumption / Classes / Styles / Stratum Situation / Sociology / Chile

RESUME
Jost JoaQUIN BRUNNER
Chile: écologie du changement culturelle

L’essai a préparé sur un chapitre du Carlos Catalan et Pablo Torche (eds) livre Consommation Culturelle au Chile:
Apparences et Perspectives, Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, Instituto Nacional de Estadisticas y La
Nacién, Santiago de Chile, 2005. La these est déclarée a lui qui les transformations courantes sur le spectacle
de la culture chilien un ensemble lié de changements qui travaillent simultanément, mais pas homogenement,
dans deux niveaux: 'accés & marchandises culturelles et son appropriation et usage. Dans les deux emballe
les tels changements seront enclins a les démontrer —pas simultanément ou linéal pourtant- dans la vie des
agents, comportement et enterre la communication subjective.

Mots-clés: Consommation / Classes / Styles / Situation de la Strate / Sociologie /

RESUMO
Jost JoaQUIN BRUNNER
Chile: ecologia da mudanga cultural

Este artigo foi preparado como o primeiro capitulo do livro de Carlos Cataldn e Pablo Torche (eds), Consumo
Cultural en Chile: Miradas y Perspectivas; Conselho Nacional da Cultura e das Artes, Instituto Nacional de
Estatisticas e La Nacién, Santiago de Chile, 2005. E proposta a seguinte hip6tese: as transformagées no decorrer
da cultura chilena expressam um conjunto de mudangas que acontecem simultaneas, mas ndo homogenea-
mente, em dois niveis: no ambito do acesso aos bens culturais e no d&mbito de sua apropriagao e uso. Em ambos
o0s casos, ditas mudangas tenderdo a se manifestar —.embora ndo de modo sincrénico nem direto— nos mundos
de vida, o comportamento e a comunicacao intersubjetiva dos agentes.

Descritores: Consumo / Estamentos / Estilos / Situagdes de classe / Sociologia / Chile




jOh! Una empresa padece bastante cuando se
quebranta la jerarquia, escala de todos los
grandes designios. ;Por qué otro medio si no
por la jerarquia, las sociedades, la autoridad en
las escuelas, la asociacion en las ciudades, el
comercio tranquilo entre las orillas separadas,
los derechos de primogenituray de nacimiento,
las prerrogativas de la edad, de la corona, del
cetro, del laurel, podrian debidamente existir.

W. SHAKESPEARE, Troilo y Cressida, I, 3

Las sociedades humanas son, ante todo, sistemas de clasificaciones,
limites y jerarquias que crean sus propias condiciones de acceso y de
participacién. Nos hacemos parte de una sociedad especifica por medio
del lenguaje; con él aprendemos el idioma de nuestra comunidad y nos
apropiamos de su cultura. Nos completamos a través de la cultura, dice
C. Geertz, para agregar en seguida:

«(...) no a través de la cultura en general sino a través de unas formas
intensamente particulares de ella: douban o javanesa, hopi o italiana, de
clase alta o baja, académica o comercial [...] Nuestra capacidad de hablar
es sin lugar a dudas innata; pero nuestra capacidad de hablar inglés es
cultural, indudablemente. Sonreir frente a los estimulos placenteros y
fruncir el cefio ante aquellos que son desagradables son de seguro reaccio-
nes determinadas genéticamente en alguna medida [...], pero sonreir
irénicamente o fruncir el cefio de manera burlesca son, de manera igual-
mente segura, reacciones predominantemente culturales»l.

1 Clifford Geertz, The Interpretation of Cultures. New York: Basic Books, Inc., Publishers,
1973, pp. 49-50.
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'Participamos pues en la cultura a partir de nuestras disposiciones
biolégicas —propias de la especie- y de nuestra posiciéon en un sistema de
relaciones sociales, el cual define un orden de integracién. Dicho sucinta-
mente: «La adhesion a un cierto patrén de relaciones sociales genera una manera
distintiva de mirar el mundo; la adhesion a una vision del mundo legitima un tipo
correspondiente de relaciones sociales»?.

Como la sociedad, también la cultura clasifica, limita y jerarquiza,
partiendo por la adquisicién de lenguaje que hablamos. En efecto, la socio-
logia del lenguaje y de la cultura muestra como «(...) la forma de la relacion
social o, mds generalmente, la estructura social, genera distintas formas lingiitsticas
0 ¢0digos y estos codigos transmiten esencialmente la cultura y ast constrifien el
comportamiento»®. A fin de cuentas, la cultura misma es un extendido, finfsimo
y eficaz mecanismo de produccién y reproduccién del orden social que
opera, de manera mds o menos visible, a través de clasificaciones, limites y
jerarquias simbdlicas. Por lo mismo, el cambio cultural representa siempre,
de alguna forma, un desplazamiento de estos limites, un quebrantamiento
y recomposicién de estas jerarquias; en breve, una reclasificacién del espacio
cultural y la aparicién de nuevas formas de apropiacién y uso del mismo.
El cambio es, segtin la conocida férmula del antropélogo Marshall Sahlins,
reproduccién fallida.

Esta brevisima nota introductoria —cuya lectura puede continuarse a lo
largo de la bibliografia sefialada al final de este articulo— debiera ser sufi-
ciente para fundamentar la siguiente hipétesis: que las transformaciones en
curso de la cultura chilena expresan un conjunto interconectado de cambios
que ocurren simultdnea, pero no homogéneamente, en dos niveles; en la
esfera del acceso a los bienes culturales y en la esfera de su apropiacion y
uso. En uno y otro caso, dichos cambios tenderdn a manifestarse —aunque
no de manera sincrénica ni linealmente— en los mundos de vida, el com-
portamiento y la comunicacién intersubjetiva de los agentes.

2 Michael Thompson, Richard Ellis, Aaron Wildavsky, Cultural Theory. Boulder, San
Francisco, & Oxford: Westview Press, 1990:1.

Basil Bernstein, «The limits of my language are social». En Mary Douglas (ed.), Rules and
Meanings. Harmondsworth, Middlesex, England: Penguin Books, 1973, pp. 203-04.
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Comencemos pues por la esfera del acceso. Aqui el cambio que viene
ocurriendo en la sociedad chilena puede entenderse, ante todo, como un
proceso crecientemente acelerado de redistribucién de los capitales sim-
bélicos a favor de los grupos tradicionalmente excluidos de la educacién
y el consumo cultural.

En efecto, Chile ha sido, a lo largo de su historia, una sociedad exclu-
yente, caracterizada por una fuerte concentraciéon del capital simbélico.
Como decia Lastarria en su tiempo: «La sociedad chilena estd dividida en
circulos, algunos de ellos tan estrechos que se componen exclusivamente de los
miembros de una sola familia»*.

Las formas socialmente valoradas de acceso a, y participacién en, la
cultura fueron restringidas durante gran parte de la existencia de la Rept-
blica, identificindose con el dominio cultural aristocratico. Asi, por ejemplo,
s6lo en la década del "30 la poblacién urbana —con su incipiente cultura de
masas— superd a la poblacién rural, con su cultura tradicional-comunitaria;
lainclusién en el capital cultural mds elemental —lectura y escritura—alcanzé
el umbral del 75% de la poblacién mayor de 7 afios recién el afio 1952; la
cobertura de educacién bésica arribé a dicho umbral en 1957; en el caso de
la educacién secundaria el mismo umbral s6lo se logré a fines de los afios
’80, mientras que la educacién superior permanecié como un sistema de
acceso restringido hasta el afio 2000, en que por primera vez uno de cada
cuatro jévenes de 18 a 24 afios de edad aparece matriculado en un curso de
ensefianza terciaria.

Algo similar ocurre con la participacién en el consumo de los bienes
culturales bdsicos: lectura de diarios, revistas y libros; asistencia al cine y
el teatro, y la participacién en eventos propios de una cultura de masas.
También en estos casos el acceso estuvo restringido por largo tiempo a los
grupos que controlaban los cédigos de la cultura moderna y los medios
de recepcidn, con exclusién por tanto de los analfabetos, los escasamente
escolarizados y las personas de bajos ingresos.

4 José Victorino Lastarria, «El Manuscrito del Diablo». En Herndn Godoy, El Cardcter

Chileno. Santiago de Chile: Editorial Universitaria, 1977, p. 217.
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Puede decirse entonces que en casi todos los frentes de la cultura, la
sociedad chilena estuvo caracterizada—hasta bien avanzado el siglo XX~ por
formas excluyentes de distribucién de los capitales simbdlicos. Predomina-
ban las modalidades estamentales, aristocratizantes y elitistas de participa-
cién en la cultura, otorgdndole a ésta su tono inconfundiblemente patricio,
clasista, patrimonial y de entrecejo fruncido.

Son frecuentes las menciones de nuestros ensayistas a esta verdadera
fractura o brecha cultural. Mariano Picén Salas hablaba de perdurables
«contrastes espirituales y étnicos como el de la aristocracia y el pueblo que expresan
mundos diversos» y de la «tirania del grupo que [aqui] toma naturalmente un molde
juridico, impersonal»®, sin poder ocultar con ello, sin embargo, su transparen-
te naturaleza de clase. Ricardo Latcham, a su turno, sefialaba que el defecto
de esta aristocracia —que €l distingue por: «(...) su unidad y por su especifico
sentido politico y social»— es lo que llama: «(...) su equivocacion cultural: su
desorientacion con respecto a los problemas nacionales y de América; su atraso con
relacién a las grandes cuestiones contempordneas»®. Y, en primer lugar, a la
«cuestién social», como muestra Gonzalo Vial en su Historia de Chile. Leemos
aht: «El establishment, como una orquesta pequefia, aristocrdtica y afiatada, toca
muisica de cdmara, conocida, en un ambiente refinado y para un piiblico selecto (...);
mas, por la ventana abierta, penetran discordantes ruidos callejeros, obscenidades,
gritos horribles, maldiciones. ; Qué sucede? [...] El establishment, ciego y parali-
zado, ha permitido que el universo se deteriore para los sectores humildes, lo material
—alimentacion, vivienda, salarios, sanidad, salubridad— y lo espiritual: arraigo,
familia, ética, recreacion»’.

La nuestra fue, durante todo este largo periodo, una cultura con altas
barreras de entrada y sélo de estrechas avenidas meritocraticas. Una
cultura de herederos, adscriptiva, de pequefios niimeros, con una alta
dosis de desconfianza frente a lo masivo, lo vulgar y lo «sititico», reac-
ciones todas encaminadas a mantener cerradas las compuertas de acceso
y a deslegitimar las modalidades no heredadas de participacién en la
cultura. El cuadro resultante se asemejaba a aquel descrito por Gramsci

Mariano Picén Salas, «Intuicién de Chile». En Hernan Godoy, op. cit., p. 296 y 298.
Ricardo Latcham, «Psicologfa del Caballero Chileno». En Hernan Godoy, op. cit., p. 310.

7 Gonzalo Vial, Historia de Chile (1891-1973). Santiago de Chile: Editorial Santillana del
Pacifico S.A. de Ediciones, 1983, Vol. II, pp. 600-01.
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paralaltalia tradicional: «Las clases dominantes precedentes eran esencialmen-
te conservadoras en el sentido que no tendian a elaborar un paso orgdnico de
las otras clases a la suya, esto es, a ampliar su esfera de clase ‘técnicamente’ e
ideolégicamente: la concepcion de casta cerrada»®.

El acceso cultural de amplio alcance —de base popular, por tanto, y
resistente ala exclusién por via delas barrerasletradas—quedé asireservado
a las instancias culturales fundadas en la palabra hablada y la imagen, en
el dramay la participacion ritual, en el sermoén y la alegoria: la iglesia catdlica,
primero que todoy después, junto a ella, los medios no letrados ni altamente
codificados de comunicacion: la radio y la televisiéon. Pero con estos tiltimos
dos medios estamos ya de lleno en la revolucién del acceso que caracteriza
una de las dimensiones importantes de la transformacién cultural en curso
en la sociedad chilena.

En efecto, hemos ingresado en una fase de acceso creciente a los capitales
simbdlicos que permiten participar en la cultura moderna. Sin duda, esta es
una caracteristica de las sociedades contemporaneas, asociada a la expansién
de su base material y a los niveles crecientes de bienestar®. Escribe Jeremy
Riffkin: «Dondequiera que hoy miremos, el acceso se estd convirtiendo en la medida
de todas las relaciones sociales»'’. Representa pues la puerta de entrada hacia
mundos de vida distintivos, estilos personales, identidades de grupo, comu-
nidades de valor y hacia el goce de experiencias vitales negociadas como
opcioén o preferencia.

Lasociedad chilena se estd transformando asi, gradual pero persisten-
temente, en una sociedad de acceso. En esa misma medida estd dejando
de ser también, lenta y paulatinamente, una sociedad de exclusiones. En
términos de la distribucién de los cédigos letrados, la sociedad chilena
presenta hoy una base social ampliamente escolarizada, en contraste con
lo que ocurria en las generaciones anteriores. Como muestra el Grafico 1,
la escolarizacién promedio de la poblacién practicamente se ha duplicado
en tres generaciones (hijos hoy, sus padres y abuelos).

8 Antonio Gramsci, Cuadernos de la Cdrcel. México, D.F.: Ediciones Era, 1984, pp. 214-15.

A este respecto, ver Eugenio Tironi et al, Cudnto y Cémo Cambiamos los Chilenos. Balance
de una Década: Censos 1992-2002. Santiago de Chile: Instituto Nacional de Estadisticas-
Cuadernos Bicentenario, Presidencia de la Reptblica, 2003.

10 Jeremy Rifkin, The Age of Access. New York: Jeremy P. Tarcher / Putnam, 2000, p. 115.
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GRAFICO 1

PROMEDIO DE ESCOLARIDAD DE JOVENES, PADRES Y ABUELOS, 2003
(ANOS DE ESTUDIO)
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Fuente: Sobre la base de MIDEPLAN, Encuesta CASEN 2003,
«Principales Resultados Educacién»
http:/ /www.mideplan.cl/admin/docdescargas/ centrodoc/ centrodoc_122.doc

Efectivamente, el acceso a la educacién —y con ello la adquisicién de
capital escolar- se ha difundido rdpidamente, incluso entre los jévenes
de los hogares de menores recursos, cuyos hijos tienen ahora una probabili-
dad creciente de completar estudios secundarios (Gréfico 2) y, una fraccién
de ellos, de continuar estudios en la ensefianza superior.

La apropiacién masiva de los c6digos de entrada a la cultura, conjun-
tamente con el mayor ingreso de los hogares, se manifiestan ahora también
por un acceso mds abierto, y menos excluyente, al consumo de bienes
culturales. Segtin se observa en el Gréfico 3, proporciones significativas de
la poblacién (mayor de 15 afios) declaran haber adquirido uno o més de varios
bienes culturales durante los tltimos tres meses.

Lo anterior se expresa, ademas, por la creciente frecuencia de diversas
actividades de consumo cultural, como muestra el Gréfico 4.
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GRAFICO 2

PORCENTAJE DE POBLACION ENTRE 20 Y 24 ANOS
CON A LO MENOS ENSENANZA MEDIA COMPLETA, 2003
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Fuente: Sobre la base de MIDEPLAN, Encuesta CASEN 2003, «Principales Resultados Educacién»
http:/ /www.mideplan.cl/admin/docdescargas/ centrodoc/ centrodoc_122.doc

GRAFICO 3

REGION METROPOLITANA: ADQUISICION DE DIVERSOS BIENES
CULTURALES DURANTE LOS ULTIMOS TRES MESES, 2004 (PORCENTAJE)

Diarios o revistas '79,0
CD’s de musica (grabados)k ] 653
Libros ) 42,3
Casetes de musica f38,2
Peliculas en diversos formatos 32,3
Pelicula fotografica 31,0

CD’s para musica (virgenes) 28,7

CD rom o programas computacionales 19,9

Fuente: Sobre la base de INE - Consejo Nacional de la Cultura, «<Encuesta de Consumo Cultural
y Uso del Tiempo Libre», 2004.
http:/ /www.ine.cl/noticias / pdf/encuestaconsumoculturalenero 2005.pdf
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GRAFICO 4

REGION METROPOLITANA: REALIZACION DE ACTIVIDADES DE CONSUMO
CULTURAL, 2004 (EN PORCENTAJE)

A

Acostumbra a escuchar musica j90,6

Ve TV frecuentemente 55,3

Acostumbra escuchar radio j41,2

Lee diarios (al menos una vez a 39.7
la semana) ’

Uso de Internet (durante dltimos 34,8
12 meses)

Lee libros (Ultimos 12 meses)* 271

Fue al cine en el Ultimo afio 21,3

Lee revistas (al menos una vez al mes) 20,9

Asiste alguna vez al teatro 18,8
(altimos 12 meses)

Asiste alguna vez a exposiciones de 55
arte (Ultimos 12 meses)

Fuente: Sobre la base de INE - Consejo Nacional de la Cultura, «Encuesta de Consumo
Cultural y Uso del Tiempo Libre», 2004.
http:/ /www.ine.cl/noticias / pdf/ encuestaconsumoculturalenero2005.pdf

En particular, el consumo de medios de comunicacién, especialmente
la televisién y la radio, ocupan un espacio de tiempo cada vez mayor
dentro de la vida de las personas, aunque de maneras diferenciadas segin
sexo, edad y nivel socio-econémico (Cuadro 1).

En suma, la sociedad chilena se halla en plena transicién desde un
régimen de exclusiones del consumo cultural, y de una restringida base de
distribucién de los capitales necesarios para participar en dicha esfera, a un
régimen de acceso crecientemente mas amplio, con el consiguiente impacto
en las modalidades de consumo y sobre las formas y estilos de vida.

Sin embargo, contrariamente a la hipétesis de la masificacion de la
cultura, o de la emergencia de una cultura de masas —con sus rasgos de
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CUADRO 1

GRAN SANTIAGO: TIEMPO SEMANAL DEDICADO AL CONSUMO DE MEDIOS
(EN HORAS) POR SEXO, EDAD Y GRUPO SOCIO-ECONOMICO, 2003

Sexo Edad Grupo Socioeconomico

Total | Hombre |Mujer| 15 | 20 | 30 | 40 | 50 60 [ABC1| C2 | C3 | DE
19 | 29 | 39 | 49 | 59 99

Television | 27,0 24,6 292 13651291262 |255(220 (243 | 230 [268 |273]281

Radio 25,2 24,3 26,1 (23,4 287|248 270|257 | 194 | 202 [196 | 28,6 | 27,4

Diarios
pagados 2,8 33 23 |17 | 24|28 |33 |28 |33 | 43 |33 ]26]22

Revistas 17 18 16 |15 (18|17 |21 |12 | 15| 26 |22| 19|10

Diarios
gratuitos 1,2 13 10 (10121411109 |10]| 14 [12]12]10

Internet 3,2 3,5 29 |74 (1523217 |15 02383 [68 ]| 18|06

Fuente: Medidtica, «Perfiles de consumo de medios de comunicacién», 2003.
http:/ /www.mediatica.cl/html/ perfiles.php

homogeneizacién y emparejamiento de los consumos culturales— puede ob-
servarse que aquel proceso de transicién conduce hacia renovadas y mds sutiles
formas de jerarquizacién social de dichos consumos. En efecto, el acceso
masivo a la cultura lleva a una mds activa diferenciacién; hace retroceder la
exclusién pero multiplica la estratificacién y segmentacién de los incluidos.

El eje de esta dindmica de creciente diferenciacién cultural es la segmen-
tacién jerdrquica de las formas de apropiacién y uso de los bienes culturales,
ante todo en funcién de los niveles socio-econémicos de la poblacién. Esto es,
dicho con el rigor de Max Weber, en funcién, en ultima instancia, de las
diferentes «situaciones de clase» en que se encuentran las personas.

¢ Qué debemos entender por una situacion de clase? Responde Weber:
«(...) el conjunto de probabilidades tipicas: (i) de provision de bienes, (ii) de posicién
externa, (iii) de destino personal, que deriva, dentro de un determinado orden
econdémico, de la magnitud y naturaleza del poder de disposicion (o de la carencia
de €l) sobre bienes y servicios y de las maneras de su aplicabilidad para la obtencion de
rentas o ingresos»'!.

11 Max Weber, Economia y Sociedad. México, D.F.: Fondo de Cultura Econémica, 1964,

Vol. I, p. 242.
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Sobre este piso se levantan luego las distintas fracciones, grupos o
estamentos que comparten una misma situacién de clase, mediante la apro-
piacién de medios y privilegios distintivos como pueden ser la educacién y
los certificados profesionales de los miembros, la ocupacién de posiciones
sociales merecedoras de un particular honor, los estilos de consumo, determi-
nadas précticas culturales que otorganidentidad, etc. Asi, segtin Weber, debe
llamarse situacién estamental a «una pretension, tipicamente efectiva, de pri-
vilegios positivos o negativos en la consideracion social, fundada en el modo de vida
Y, en consecuencia, en maneras formales de educacion [...] y en un prestigio
hereditario o profesional»'?. Practicamente, esta situacién se expresaria en
connubium, comensalidad, frecuentemente en apropiacién monopolista de
probabilidades adquisitivas privilegiadas —o estigmatizacién de determi-
nadas formas de adquirir- y en convenciones estamentales (tradiciones) de
otra especie.

Nos hallamos aqui pues en el corazén de las distinciones que separan
a los diferentes estratos culturales; su formas de vida, estilos de consumo,
modos de hablar y pensar, vestimenta, conversaciones, posesiones, matri-
monios, localizacién y desplazamientos habituales dentro de la ciudad,
expectativas respecto de la formacién de sus hijos, etc.

Del andlisis weberiano —esta refinada sociologia de las situaciones de
clase y su diferenciacién y agrupamiento estamentales provocados por ele-
mentos de distincién cultural y de consideracién social-deriva, precisamente,
la mejor sociologfa cultural contempordnea. Uno de los mayores exponentes
de ésta, Pierre Bourdieu, reelaboré en este punto la teorfa weberiana de los
estamentos expandiéndola y profundizando su alcance en términos de la
posesion, utilizacién (y conversion de uno a otro) de diversos tipos de capital.
«Las diferencias primarias, aquellas que distinguen las grandes clases de condiciones
de existencia®®, encuentran su principio en el volumen del capital como conjunto de
recursos y poderes efectivamente utilizables, capital economico, capital cultural, y
también capital social: las diferentes clases (y fracciones de clase') se distribuyen asi
desde las que estdn mejor provistas simultdneamente de capital econémico y de capital
cultural hasta las que estdn desprovistas en estos dos aspectos».

12 Max Weber, op.cit., Vol. I, p. 245.

Las «situaciones de clase» de Weber.

Los «estamentos» de Weber.

Pierre Bourdieu, La Distincién. Criterio y Bases Sociales del Gusto. México, D.F.: Taurus, p. 113.
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Dicho en otros términos, el cambio cultural debe ser analizado no sélo
en el dominio aparentemente igualitario o, al menos, igualador del acceso
sino, ademds, en la dimensién de la diferenciacién y jerarquizacién del
consumo de bienes culturales a que da lugar la segmentacién de la situaciones
de mercado en que se encuentran distintos grupos sociales y sus modalidades
tipicas de apropiacién de dichos bienes. Pues, como sugiere Bourdieu, para
explicar mejor las diferencias de estilo de vida entre diversos estamentos
—particularmente en materia de cultura— es necesario atender a lo que pode-
mos llamar la ecologia social del consumo, la cual se halla conformada no sélo
por una comunidad de situaciones de clase sino por otra serie de factores tales
como el capital cultural heredado por los miembros del grupo, el ingreso de
las personas que lo forman, sus trayectorias escolares similares, su loca-
lizacién geografica, su edad y género, sus costumbres y convenciones, sus
tradiciones y pretensiones de distincién, su gusto estético compartido, etc.

«En efecto, las probabilidades que un grupo puede tener de apropiarse de
una clase cualquiera de bienes singulares (y que miden las esperanzas
matemadticas de acceso) dependen, de una parte, de sus capacidades de
apropiacién especifica, definidas por el capital econémico, cultural y social
que puede utilizar para apropiarse material y /o simbélicamente los bienes
considerados, es decir, de su posicién en el espacio social, y de otra parte
de la relacién entre su distribucién en el espacio geografico y la distribuciéon
de bienes singulares en ese espacio (relaciéon que puede medirse en distan-
cias medias a unos bienes o0 a unos equipos, o en tiempo de desplazamiento
—lo que hace intervenir al acceso a unos medios de transporte, individuales
o colectivos). Dicho de otra manera, la distancia social real de un grupo a
unos bienes debe integrar la distancia geogréfica, que a su vez depende de
la distribucién del grupo en el espacio, y con mayor precisién, de su distri-
bucién con respecto al “‘centro de valores” econdmicos y culturales, es decir,
con respecto a [...] las grandes metrépolis regionales»'®.

Estas complejas relaciones entre produccién de bienes culturales, infra-
estructura y equipamiento para acceder a ellas, y posicién en el espacio
social y geografico de los estamentos de consumidores premunidos de
diversas cantidades y calidades de los capitales requeridos para la apropia-
cién de esos bienes, configuran el entramado de la segunda dimensién del
cambio cultural que empieza a manifestarse en Chile.

16 Pierre Bourdieu, op. cit., pp. 120-21.
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En efecto, estd en curso un complicado proceso de apropiacién y uso
diferenciales de los distintos medios de acceso a la cultura y de los bienes
culturales, de modo de producir las clasificaciones, limites y jerarquias
simbdlicas —un nuevo orden cultural- en una fase de rapida ampliacién
de los capitales que hacen posible participar en la cultura.

Podemos apreciar este fendmeno en cuatro dimensiones convergen-
tes:la dotacion cultural de los hogares (equipamiento y objetos culturales);
la distribucién social de las actividades de consumo cultural; en la dimen-
sién de la frecuencia de determinados consumos y de la manifestaciéon de
preferencias o gustos tipicos de los distintos estratos.

En la primera dimension, referida a la cultura material de los hogares, que
representa también una forma de hacerse parte del orden jerdrquico de la
cultura, el Cuadro 2 permite observar las nitidas diferencias que existen
entre los estratos (definidos aqui por su nivel socio-econémico) bajo, medio
y medio alto y alto, estratificacion que en el futuro serd necesario refinar
para captar mejor los sutiles movimientos de cambio en curso.

Asi, los hogares que por economia expresiva en adelante llamaremos
«altos», encarnan ellos mismos la jerarquia superior, el vértice, del orden
cultural, y definen el valor de las posesiones y medios que confieren legiti-
midad a dicha jerarquia. A medida que el acceso a estos signos distintivos
se amplia, perdiendo con ello parte de su caracter exclusivo —y, por tanto, su
capacidad de limitar y excluir- se agregan nuevos signos en reemplazo, como
ocurre con los medios y recursos digitales, por ejemplo y con la posesién de
objetos valiosos, tales como antigtiedades, muebles de disefio, esculturas,
pinturas y grabados. Cada uno de estos objetos remite a una «manera de
ser y estar» en la cultura; connota una apreciacion de las jerarquias de la
cultura, un sentido estético una filiacién con las tradiciones estamentales
y, también, un estatus en la sociedad.

Hay alli pues —en la cultura material de los hogares— una gran variedad
de gradaciones en la escala simbdlica de las posesiones. El hogar funciona,
en consecuencia, como un escenario en el cual se representa el drama de la
estructura social. Es un érgano primario de la asimilacién cultural dentro
del cual quedan registrados, a la manera de una memoria fisica, tanto las
huellas familiares, sus trayectorias adquisitivas y elecciones estéticas, como
también su poder de compra, sus aspiraciones de estatus y los signos
externos de pertenencia estamental.
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REGION METROPOLITANA: EQUIPAMIENTO CULTURAL Y OBJETOS
CULTURALES DEL HOGAR, 2004
(QUIENES POSEEN, SEGUN CLASIFICACION SOCIO-ECONOMICA,
EN PORCENTAJE)

Estrato

Bajo Medio Medio alto y alto
Equipamiento
Materiales para artes visuales 5,3 17,2 46,0
Instrumentos musicales 74 37,2 71,8
Software para componer musica 0,0 6,9 43,4
Amplificadores de sonido 0,9 9,0 31,6
Cémara de video / handycam 0,0 10,2 51,3
Camara fotogréfica no digital 16,9 55,5 79
Camara de fotografia digital 1,3 10,5 48,4
Software para montaje
de imdgenes y sonido 0,0 3,9 49,6
Software para disefio grafico 0,0 2,9 47,3
Software para disefio
de paginas web 0,0 31 45,7
Objetos
Pinturas, cuadros 11,5 39,6 75,2
Grabados 0,8 5,3 29,2
Esculturas 0,8 7,3 34,2
Antigtiedades 7,0 20,5 42,2
Fotografifas de autor 1,2 4,7 21,1
Artesanias 24,3 48,6 76,3
Muebles de disefio 6,5 8,7 30,2

Fuente: Sobre la base de INE - Consejo Nacional de la Cultura, «Encuesta de Consumo
Cultural y Uso del Tiempo Libre», 2004.
http:/ /www.ine.cl/noticias/ pdf/encuestaconsumoculturalenero2005.pdf
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Algo similar ocurre en la segunda dimension: la distribucién social de
las actividades de consumo cultural, que antes presentamos en el Gréfico 4.
Segun muestra ahora el Cuadro 3, asi como existen actividades amplia-
mente difundidas y compartidas —escuchar radio y musica, ver televisién
frecuentemente— hay otras actividades, en cambio, que simbolizan de ma-
nera suficientemente clara una escala de exclusién creciente, como sucede
con la asistencia al cine, el teatro, a exposiciones de arte, conciertos y
espectdculos de danza. Para producir esta escala se combinan aqui barreras
geogréficas y econdmicas de entrada pero, sobre todo, obstaculos y facili-
dades derivadas de la posesiéon de un determinado capital cultural, de los
niveles educacionales alcanzados, del capital de relaciones sociales que se
expresa como «efecto de pares» y de los gustos y preferencias estamentales.
En juego hay, por tanto, una cuestién de cédigos culturales de acceso, de
apropiacién y uso de los lenguajes especificos de cada una de estas activi-
dades, de participacién o no en determinados gustos estéticos que, por si,
conforman un gesto de pertenencia en la jerarquia del consumo cultural.

La frecuencia de los consumos culturales es una tercera dimensiéon que
clasifica, jerarquiza y ordena, pues es otro indicador de la ecologia social
a que nos referimos mds arriba, dentro de la cual se desenvuelven estas
actividades. Mientras que escuchar radio, musica y ver televisién son
practicas diarias en todos los estamentos, conformando al menos genérica-
mente un circuito de cultura masiva, en cambio leer libros, aunque sélo sea
uno en el dltimo aflo, discrimina significativamente entre los diferentes
estamentos. La intensidad de esta prdctica varia en tal grado que, segura-
mente, las précticas resultantes son cualitativamente diferentes entre si.
En el estamento alto, los lectores asi medidos se hallan en proporcién de
cinco a uno con respecto a los lectores del estamento bajo, y doblan a los
del estamento medio. Aqui resulta decisiva la intermediacién del capital
educacional acumulado, como se observa en el Grafico 5.

Sin embargo, ni la habitualidad o frecuencia de una préctica de con-
sumo cultural, ni tampoco su distribucién social, dan cuenta de la dimen-
sién més profunda y sutil que orienta estos consumos y determina «desde
adentro», siasi pudiera decirse, su adscripcién a lajerarquia de valoraciones
propias de un estamento. En efecto, los distintos estamentos se apropian y
usan los productos culturales de manera diferente, expresando también por
este concepto su participacién en el orden y la jerarquia culturales. Ponen
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CUADRO 3

REGION METROPOLITANA: REALIZACION DE ACTIVIDADES CULTURALES
SEGUN ESTAMENTO, 2004

(EN PORCENTAJE)

Actividad Estrato

Bajo Medio | Medio alto y alto | Total
Acostumbra escuchar musica 90,8 96,0 97,1 94,9
Ve TV frecuentemente 95,5 93,6 92,0 93,8
Acostumbra escuchar radio 91,3 92,1 83,9 90,6
Lee diarios (al menos una
vez a la semana) 34,9 58,1 76,2 55,3
Uso de Internet
(durante tltimos 12 meses) 6,1 43,3 88,3 41,2
Lee libros (dltimos 12 meses) 17,9 39,2 76,3 39,7
Fue al cine en el ultimo afio 5,9 37,5 69,8 34,8
Lee revistas
(al menos una vez al mes) 12,6 25,8 54,7 27,1
Asiste alguna vez
a presentaciones de teatro 5,9 20,3 49,0 21,3
Asiste alguna vez
a exposiciones artes visuales 3,7 21,5 45,8 20,9
Asiste alguna vez a conciertos 5,0 18,9 40,0 18,8
Asiste alguna vez

a presentaciones de danza 0,7 6,4 9,7 55

Fuente: Sobre la base de INE - Consejo Nacional de la Cultura, «Encuesta de Consumo
Cultural y Uso del Tiempo Libre», 2004
http:/ /www.ine.cl/noticias / pdf/encuestaconsumoculturalenero2005.pdf
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GRAFICO 5

REGION METROPOLITANA: PORCENTAJE DE PERSONAS QUE HAN LEiDO
LIBROS (ULTIMOS 12 MESES) POR TRAMOS DE ANOS DE ESTUDIO, 2004

75,6 76,7
e A

60,5

39,8

30,6

Ninguno 1 ‘ 2a3 4a6 7a8 9a10 11a12 13a15 16a18

Fuente: Sobre la base de INE - Consejo Nacional de la Cultura, «Encuesta de Consumo
Cultural y Uso del Tiempo Libre», 2004.
http:/ /www.ine.cl/noticias / pdf/encuestaconsumoculturalenero2005.pdf

en juego sus preferencias y gustos, alineandolas con las de su grupo; selec-
cionan actividades y modalidades de desarrollo que conforman un estilo de
consumo cultural; ponen en escena, de esta forma, una identidad cultural
«propia» que es una marca distintiva de pertenencia social.

Ast, por ejemplo, a partir de los datos de la «Encuesta de Consumo
Cultural y Uso del Tiempo Libre» puede construirse el siguiente cuadro de
preferencias de consumo cultural para cada uno de los tres estamentos (Cuadro
4). Aunque las categorias empleadas son todavia gruesas y, como dijimos
antes, los estamentos culturales identificados atin poco refinados, es posible
observar sutiles diferencias de gustos y preferencias, tanto en las activida-
des de amplio acceso como en aquellas de consumo mas selectivo, de seguro
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relacionadas con el habito social de ciertos cédigos tematicos o modali-
dades de consumo y, seguramente también, con las motivaciones para de-
sarrollar las diversas practicas y su valoracién distintiva dentro del grupo
de referencia.

CUADRO 4

REGION METROPOLITANA: PREFERENCIAS DE CONSUMO
POR ACTIVIDADES SEGUN TIPOS Y GENEROS, 2004

Estamento bajo. Preferencias declaradas como 1* opcién
En orden decreciente

Escuchar radio (programas): Miisica; noticias; de opinién

Escuchar musica (géneros): Melddica, suave, romdntica; mexicana; docta;
tango; tropical; boleros; cumbias; hip hop

Leer libros: Novelas; otros; historia; cuentos; de auto ayuda

Leer diarios (seccién): Deportes; crénica; policial; espectdculo; noticias inter-
nacionales

Leer revistas (tipo): Deportiva; del hogar; fardndula; cocina; moda

Cine (género): Drama; accién; otro; comedia

Estamento medio. Preferencias declaradas como 1? opcién
En orden decreciente

Escuchar radio (programas): Miisica; noticias; de opinién

Escuchar musica (géneros): Melédica, suave, romdntica; docta; tropical;
mexicana; rock latino; hip hop; bolero

Leer libros: Novelas; de auto-ayuda; otros; cuentos; biografias

Leer diarios (seccién): Deportes; crénica; noticias internacionales; espectdcu-
lo; policial

Leer revistas (tipo): Actualidad; deportiva; moda y salud; del hogar; fardndula

Cine (género): Accién; comedia; drama; ciencia-ficcién

Continda
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Concluye

Estamento medio alto y alto. Preferencias declaradas como 1? opcién

En orden decreciente
Escuchar radio (programas): Mdsica; noticias; de opinién

Escuchar mdsica (géneros): Melddica, suave, romdntica; docta; rock pesado;
hip hop; boleros; rock latino; soul y blues; jazz

Leer libros: Novelas; de auto ayuda; biografias; arte; otros

Leer diarios (seccién): Noticias internacionales; cultura; crénica; espectdculos;
politica
Leer revistas (tipo): Actualidad; del hogar; fardndula; economia y negocios;
musica

Cine (género): Accién; comedia; cine arte; ciencia ficcion

Fuente: Sobre la base de INE - Consejo Nacional de la Cultura, «Encuesta de Consumo
Cultural y Uso del Tiempo Libre», 2004
http:/ /www.ine.cl/noticias / pdf/encuestaconsumoculturalenero2005.pdf

Aun cuando a partir del Cuadro anterior pudiera considerarse que las
diferencias de consumo son poco marcadas y relevantes, tan pronto se
introducen las intensidades relativas del consumo segtin variables adicio-
nales de edad y afios de estudio, por ejemplo, las diferencias emergen mas
nitidamente, incluso en el caso de aquellos consumos masivos aparente-
mente més homogéneos. Este aspecto puede ilustrarse con el consumo de
la televisién. Considérese el caso del consumo de telenovelas nacionales:
éstas tienen una clara preferencia entre mujeres; entre jévenes (16 a 25
afios) y mayores (46 a 65 afios) y en los dos segmentos bajos del mercado
(grupos D y E)". En el caso del consumo habitual de géneros musicales,
el Cuadro 5 permite una discriminacién maés fina segtin las variables de
edad y educacion para algunos tipos de musica.

17" Ver CNTV, Encuesta Nacional de Television 2005 http:/ /www.cntv.cl/link.cgi/Publica-
ciones/843.
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CUADRO 5

REGION METROPOLITANA: CONSUMO DE MUSICA POR PREFERENCIA
Y SEGUN ESTAMENTOS, ANOS DE ESCOLARIZACION Y GRUPO ETAREO, 2004

Tipo de misica
Docta Melédica | Boleros | Tropical | Mexicana

Estrato

Alto / Medio alto 23,1 32,2 3,6 0,8 0,1
Medio 10,3 37,7 3,0 6,1 4,3
Bajo 10,5 36,0 6,4 6,9 13,1
Escolarizacion

1 0,0 52 4,1 0,0 56,3
2a3 12,0 19,0 52 8,0 24,6
4a6 7,5 37,7 13,8 4,6 14,6
7a8 12,0 43,4 3,0 54 6,2
13a15 14,4 28,7 0,6 3,0 2,3
16a 18 28,7 33,4 4,0 2,7 0,1
Tramos etdreos

15a 19 0,7 26,7 12 7,3 0,3
20 a29 48 33,6 11 55 11
30a39 9,9 43,2 4,7 8,5 7,3
40 a 49 17,7 40,1 2,3 59 7,6
50 a 59 19,3 41,2 51 0,8 13,6
60 a 69 24,8 30,8 9,7 2,6 5,7

Fuente: Sobre la base de INE - Consejo Nacional de la Cultura, «Encuesta de Consumo
Cultural y Uso del Tiempo Libre», 2004.
http:/ /www.ine.cl/ noticias/ pdf/ encuestaconsumoculturalenero2005.pdf

En suma, ;qué cuadro global emerge del andlisis y cémo interpretar los
cambios culturales —de acceso y consumo— que se hallan en curso en Chile?
Parece del todo razonable postular que dichos cambios forman parte y son
una expresion de los procesos de modernizacién que experimenta nuestra
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sociedad desde mediados del siglo XX, ahora acelerados —durante las
dltimas dos décadas— como resultado del rdpido crecimiento econémico, el
aumento (aunque desigual) de los niveles de bienestar, la revoluciéon
digital y la mds intensa transmisién de los efectos de la globalizacion.

Bajo el impacto combinado de estos procesos empieza a emerger en
Chile una cultura estructurada en torno a multiples y diferenciados pun-
tos de acceso y con variados circuitos de consumo simbélico.

En la base de esta cultura emergente se ubican los circuitos masivos de
socializacién y transmisién provistos por la escuela, la radio y la television;
el primero especializado en difundir socialmente los cédigos basicos de
acceso a la cultura letrada y la moderna cultura del conocimiento, y los otros
dos encargados de alimentar los mundos de vida privada con temas ptbli-
cos, informacién, entretencion y re-flexion de la sociedad (en el sentido de
reflejo y auto-conocimiento del sistema social).

Que estos circuitos sean masivos por su alcance no significa, sin embar-
go, que ellos sean homogéneos o que la participacién en ellos —la apropia-
cién y uso de sus practicas y productos— sea igual para todos. Como se vio
mds arriba, en todos estos casos hay diferencias y disimilitudes generadas
a partir de la posicién social de las personas (su particular situacién de clase)
y de su pertenencia estamental, ligada a los elementos de capital, cédigo y
preferencias que cada una estd en condiciones de movilizar. Luego, més que
de un circuito masivo, o de tres sub-circuitos funcionales de la cultura, nos
encontramos aqui frente a un entramado que, a la manera de las redes, da
origen a un gran nimero de posibles variaciones (o trayectorias individua-
les de consumo cultural) dentro de un espacio de posibilidades determi-
nado por la ecologia social de dichos consumos.

Por encima de este entramado, por asf decir, se despliegan luego mtil-
tiples redes mds especializadas de circulacién y consumo de bienes cul-
turales que, como hemos visto, se hallan organizadas estamentalmente
segtin niveles de ingreso, ocupacién y educacion de las personas y prefe-
rencias segun género y edad; sus herencias de capital cultural transmitido
por via familiar en el hogar; su localizacién geografica y acceso a la infra-
estructura publica de oferta y al equipamiento y las posesiones culturales
privadas; la disposicién y productividad de su capital social; las orienta-
ciones, motivaciones, preferencias y gustos de las personas; su exposicién
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a distintos medios y précticas de la comunicacién y la cultura; las oportu-
nidades a su alcance de uso y valorizacién de los productos culturales segtin
diferentes niveles jerarquicos del orden cultural, etc.

La variable articulacién de estas redes y circuitos —parte de la emergen-
te diversidad de la sociedad chilena al comenzar el siglo XXI- se halla
condicionada sin embargo, de maneras determinantes, por la situaciones de
clase y estamentales, que proporcionan la estructura sobre la cual operan
aquellas articulaciones. Mds especificamente, por la apropiacién diferencial
de oportunidades y productos culturales que resulta de las diversas tra-
yectorias personales de acumulacién de capital econémico y cultural (y las
posibilidades de conversién de uno a otro) y de la participacién, también
altamente diferenciada por preferencias y gustos, en las redes sociales que
producen y transmiten las jerarquias simbdlicas.

De alli, seguramente, la aparente, y a veces sorprendente, mezcla de
una sociedad que aparece a la vez inclusiva y excluyente; democratica y
clasista; liberal y conservadora; diversa y pluralista al mismo tiempo que
jerdrquica y sujeta al control hegemonico de sus élites.

Todo lo contrario, en consecuencia, de una sociedad culturalmente
integrada —como a veces se predica— ya bien en torno al legado histérico de
sustrato catdlico, o de la difusién de una cultura de masas, o del principio
de lo nacional-popular, o de una naciente cultura mesocrética, o de cual-
quier otro principio de identidad colectiva.

Mas bien, la modernidad emergente se expresa por unas pocas formas
culturales de integraciéon masiva —aquellas proporcionadas por los medios
de comunicacién propios de la cultura oral y de las imdgenes— que conviven
con un amplisimo espectro de précticas de consumo, apropiaciones y usos
estamentales a través de los cuales se crean y expresan las jerarquias sociales
con su sutil juego de demarcaciones, clasificaciones, limites y distancias.

A lo ancho de estas dindmicas se despliegan también los principales
conflictos del campo cultural, que aqui s6lo podemos enumerar. Conflictos
en torno al ensanchamiento y la distribucién geogréfica y social de las
oportunidades de acceso, asunto que interesa vitalmente a las politicas
publicas. En torno al control y la orientacién de los circuitos masivos de la
cultura, particularmente la televisién, conflicto que cubre variados aspectos
de propiedad enlaindustria, regulacién de los mercados, competencia entre
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operadores, internacionalizacion de la oferta, etc. En torno a la delimitacién
y reconsideracion de las jerarquias estéticas del arte —el Bolivar andrégino
de Dédvila, por ejemplo— que enfrenta a los movimientos de vanguardia con
las instituciones oficiales y los defensores de las «bellas artes». En torno
a la vigencia del principio del nacionalismo cultural en tiempos de globa-
lizacién, controversia que se plantea principalmente en el terreno de las
politicas y la produccién culturales, el uso del idioma, la proteccién del
patrimonio y el comercio internacional de bienes culturales. En fin, conflic-
tos en torno a la creacién de nuevas jerarquias culturales legitimas —desde
los reality shows hasta la musica minimalista, desde la mercantilizacién de
las artes pldsticas hasta lalegitimidad de los nuevos estilos arquitecténicos—
terreno en el cual se contraponen los productores incumbentes y conten-
dientes dentro de los diversos sectores del campo cultural, corrientes
estéticas, modas de consumo, grupos sociales en ascenso y descenso, con-
cepciones de mundo, movimientos generacionales, comunidades locales y
regionales, etc.
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RESUMEN
Davip Dk Los REYEs
Globalidad y estética

En los momentos en que la globalizacién se nos presenta como el estadio cultural imperante se hace necesaria
una reflexién sobre sus bases estético filosoficas y medidticas. Para ello nos adentramos en una mejor comprension
de los cambios operados en la percepcién y en la sensibilidad que aporta esta condicion desterritorializada del
hecho estético y artistico. Es en ese topus mediaticus donde se presentan los cambios al arte que le correspondera
aeste presente. Cada época tiene un estilo, un tipo preponderante, un concepto de arte diferente que la caracteriza
aunque cobije en su seno formas pasadas de expresion artistica igualmente validas y extremamente elaboradas.
Desde este ambito pretendemos dar conocimiento de nuestras preocupaciones y perspectiva al referido tema.

Descriptores: Arte / Estética / Globalizacion / Medidtico / Percepcién

ABSTRACT
Davip Dk Los REYEs
Globalization and aesthetics

Now that globalization is presented to us as the prevailing cultural stadium, it becomes necessary a reflection on
its aesthetic philosophical and media basis. For this, we try to have a better comprehension of the changes
operated in the perception and sensibility that contributes this condition separated from the aesthetic and artistic
fact. Itis in that topus mediaticus where the changes are presented to the art that will belong to this present. Every
era has a style, a preponderant type, a different concept of art that characterizes it even though it has old forms
of artistic expression equally valid and extremely elaborated. From this point of view we seek to reveal our
concerns and perspectives from the topic already mentioned.

Key words: Art / Aesthetics / Globalization / Media / Perception

RESUME
Davip Dk Los REYEs
Globalisation et esthétique

Dans les moments dans que la globalisation est présentée comme le stade culturel dominant il devient nécessaire
une réflexion sur ses bases esthétiques philosophiques et mediaticas. Car nous allons dans nous pour un meilleur
comprendre des changements a opéré dans la perception et dans la sensibilité qui contribue ce desterritorializada
de la condition du fait esthétique et artistique. C’est dans ce topus mediaticus ot les changements sont présentés
al'art qui correspondra il ce présent. Chaque temps a un style, un type prépondérant, un concept d’art différent
quile caractérise bien qu’il couvre dernierement dans sa poitrine également valide et extrémement élaboré formes
d’expression artistique. De cet environnement nous cherchons & donner de la connaissance de nos inquiétudes
et perspective a celui a fait référence le sujet.

Mots-clés: Art / Esthétique / Globalisation / Medidtico / Perception.

RESUMO
Davip DE Los REYES
Globalizagio e estéticas

Nos momentos em que o globalizagao é apresentado como o estddio cultural prevalecente que fica necessario uma
reflexdo em suas bases estéticas filoséficas e medidticas. Porque nés vamos em nés um entendendo melhor das
mudancas operou na percepcdo e na sensibilidade que contribui este desterritorializada de condigdo do fato
estético e artistico. Estd naquele topus mediaticus onde as mudangas sido apresentadas a arte que corresponderd
ele este presente. Cada tempo tem um estilo, um tipo preponderante, um conceito de arte diferente que caracteriza
isto embora cobre em seu peito igualmente vélido e extremamente elaborou formas de expresséo artistica por
dltimo. Deste ambiente que nés buscamos dar conhecimento de nossas preocupagdes e perspectiva ao a pessoa
se referiu topico.

Descritores: Arte / Estéticas / Globalizagdo / Medidtico / Percepgio




Cada ser humano es un himno
destruido
CIORAN

El nuevo campo de interaccién que nos ha abierto la llamada globa-
lidad de fin de siglo pasado estd adherido a cambios importantes en los
procesos de percepcién y las vivencias cotidianas individuales y comunes.

Con la aparicién dentro de nuestras sociedades de los intercambios
comunicacionales y econémicos, politicos y migratorios que han propor-
cionado esta tendencia global, se nos han presentado a la par cambios
perceptuales y una ampliacién de la conciencia y sensibilidad de la estética
y del arte cldsico como también una apertura a la aceptacién de ciertos
criterios, como la negacién de otros, donde las condiciones tradicionales
y modernas de vida de las sociedades se ven en peligro de desaparicién
en tanto nudos culturales sin capacidad de competencia ante la fuerza que
proporcionan estas tendencias que no son sino una ampliacién de modelos
capitalistas culturales tradicionales de mercado y consumo hasta el esta-
dio simbdlico actual en que se sustenta el capitalismo de ficcién.

Cambios perceptuales que han trastocado a los instrumentos, mate-
riales, métodos, formas dando cabida a nuevas situaciones artisticas y
estéticas donde los eventos se han separado de la contextualidad usual: se
desterritorializan. La globalizacién, en tanto producto de los cambios en
el desarrollo técnico y cultural de las comunicaciones gracias al formato
digital y toda su red de aplicaciones, nos permite vivir en un reino paralelo
al real, el reino virtual que ha conformado toda una realidad activa, viva
y tan sentida emocionalmente y racionalmente como la que concebimos
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en tanto realidad vivida a tiempo presente y sin mediacion. Es en ese topus
mediaticus donde se presentan los cambios al arte que le corresponderd a este
presente. Cada época tiene un estilo, un tipo preponderante, un concepto de
arte diferente que la caracteriza aunque cobije en su seno formas pasadas
de expresion artistica igualmente validas y extremamente elaboradas.

Esta percepcién humana, herida y modificada, ampliada y sondmbula
gracias a toda esta constelacién técnico-electrénica que inunda hasta lo més
intimo de nuestras vidas privadas, solo ha producido mapas de navegacién
y de referencias que han permitido trascender la dimensién tanto espacial
como temporal. Las ilusorias intuiciones innatas kantianas del espacio y
tiempo puras se han trastocado en artificiales, el fluido del plasma digital
nos lleva a asumir otras experiencias estéticas de lo espacial desterritoria-
lizado y temporalidades virtuales de una continua y permanente alteridad
modificando el campo perceptual estético cotidiano y artistico aunado a un
permanente fluido de interacciones en relacién a la obra de arte presente
hacia un evento ensamblado en corrientes y flujos electrénicos (por ejemplo,
el netart). Momento donde la actividad y el cambio se fundan en un campo
dindmico de percepcidn y ser estéticos; momento, también en que los mds
intimos o ptiblicos patrones gestalticos simbélicos, miticosociales y actitudi-
nales han sido abiertos, penetrados, traducidos, trastocados, extrafiados,
reducidos a lo efimero del momento y embriagados por la seducciéon del
amago medidtico alterno que habita de forma intensa y presente mds que
cualquier otra dimensién de lo social. Sélo existe el arte y el mundo que se
digitaliza, pareciera ser la premisa de nuestra alteridad virtual.

Esta doble realidad vivida ha vuelto a colocar al ser habitando mds
con la dimensién del otro digital, llevdndonos a instalar en un trascender
artificial demarcando una primacia de lo extrafio, raro y efimero; en esa
dindmica de interacciones digitales donde el cuerpo/objeto traducido y
representado como espectro y sombra termina presentdndose como ima-
gen; traduciéndose en las intensidades perceptuales del envoltorio elec-
trénico, mds que en las propias cualidades intrinsecas y en las cualidades
dindmicas al evento.

Se pudiera hablar en el hombre, ese animal no fijado segtn nos ha
dicho Nietzsche, de una primera naturaleza humana que en nomenclatura
filoséfica moderna es denominada por Hegel como en-si. En esta primera
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naturaleza es donde habita el determinismo genético y la necesidad de
nuestra corporalidad primaria, contingente; es la inmediatez incluida en
una temporalidad determinada y si nos remitimos a los accidentes propios
de ese nivel de interacciéon de naturaleza primaria nos damos cuenta de
la precariedad de la situacién del animal humano ante él mismo.

Ante ello se ha hablado de una segunda naturaleza (Safranski, 2004), a
la que le otorgan la condicién que caracteriza lo propiamente humano: el
dmbito de la cultura, en donde el hombre se dd sus propias determinaciones
y controla su conducta, se determina y se convierte en animal simbdlico, es
decir, cultural, entendiendo con esto todo aquello que tenemos y pasa por/
en nuestro pensamiento, aquello que traducimos y configuramos fuera de
nuestro ser tornando la energia humana en accién y voluntad de repre-
sentacién y creacién de mundo, y no sélo en tanto visién de este.

(Seguimos dentro de este dualismo de naturaleza humana? ;Con ello se
llena el vacié aresolver y explicar respecto a esta via de escape, que promueve
en todo momento nuestra llamada realidad virtual? Creemos que para
responder estas interrogantes deberiamos promover una tercera naturaleza,
que se ha independizado en parte, de aquellas otras dos y es el espectro en
que habita y lo habita creando, no s6lo elementos circulares y circuncidiales
a esas naturalezas de lo natural y de lo cultural, sino en un territorio en que
el mundo externo se diversifica en multiples mundos sensibles, simbdlicos e
icénicos digitales en que somos invitados a habitar e interactuar estética y
éticamente; es decir, en un presente. Pensando nuestras acciones en relacién
a un futuro de horizonte laico a trascender esa doble condicién del en-si del
determinismo fisico que le da existencia corporal y campo de construccién
del para si, y en que recae su gestualidad simbdlica cultural, habitando
entre la energfa interna del mandato y accién creadora del mundo, del cual
es conminado a permanecer en el flujo en que la expansién, percepcién y
emocién estética de lo inmediato y local queda reducido por estas nuevas
fronteras corredizas de la globalidad omniabarcante. Situacién que nos
sumerge, a su vez, en caracteristicas homologas y diversas; un nuevo cerco
de lo artificial y de artefactos que sostienen, ilumina y acentta una ilusién
opaca de nuestra coraza interaccional medidtica.

Esta digitalizacién estética, junto a su campo multiple de accién, se
funde con el paisaje donde la mirada humana se vuelve una prolongacién
del paisaje artificial virtual.
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En las propuestas iniciales, que apenas serfan timidas al compararlas
con las actuales, en que surge ese impacto indetenible de estas alteraciones
estético-perceptuales, encontramos la visiéon de Paul Virilio que en 1980
habl6 ya de una estética de la desaparicién, la cual apuntaba a interpretar
al cerco tecnolégico, que marca la geografia estética del presente, teniendo
como cualidad principal la capacidad de invadir toda nuestra temporali-
dad instalando la fijeza de la vida en el desplazamiento; en eliminar toda
posibilidad de aislamiento pinoléctico de ausencias de practicas de desa-
paricién en tanto formas de libertad; de una libertad en que se expresaba
en presencia de margenes que circunscriben a todo individuo separado de
construir e inventar relaciones con las formas intrinsecas de la dimensién
espacio-temporal habituales.

La globalizacién, y su dimensién tecnolégica, se apropia y le es consus-
tancial una psicologfa de masas del malestar, del suefio y su dopamina
electrénica donde los efectos estéticos perceptuales, consumistas, cultu-
rales, politicos y econémicos han unificado al conjunto humano en general
no sélo por los contenidos y gustos personales homofilmicos sino por el
mismo marco técnico-cultural en que se reproduce y coexisten estos nuevos
masajes medidticos a lo global, ;0 glocal?, sintiendo el nexo de sentirse sélo
a si mismo y al mundo al estar instalados en tales procedimientos virtuales.

Es por ello que la presencia de las nuevas tecnologias, propias de esta
globalizacion en el terreno artistico de las Bienales, Documenta, etc., pare-
cieran hacernos ver y estar mds entre una especie de parques de atracciones
medidticos hedonistas a lo absurdo o en una sala de juegos de la fantasia
iconografica. Si encontramos trabajos significativos son pocos y el arte ha
entrado en la etapa de cercarse de tecnologia donde termina siendo un
aburrimiento mds que un despertar a nuevas posibilidades de percepcién y
emocion. Dorfles (2003), 1o sefiala diciendo que la gente acaba haciendo
instalaciones y videos por falta de capacidad creativa, no por ampliar sus
posibilidades sino por llenar el aburrimiento existencial de un espacio tem-
poral. Igual encontramos en las academias de arte estudios que no sirven para
nada, donde se aprende el oficio pero eso no es suficiente para hoy ser pintor,
escultor, miisico o escritor, artista o simplemente degustador de arte.

Sibien se puede estar en contra de ciertos aspectos de la globalizacién,
por aquella mirada unidimensional y cortadora de rasgos propios de los
grupos humanos, encontramos que el uso de los medios tecnolégicos hacen
posible una ubicuidad, una simultaneidad, unir a tiempo real con los eventos
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a representar digitalmente que no estaba presente en los constructos esté-
ticos pasados. La universalizacién de la informacién, el vivir en un entorno
social de interaccién vendrd a multiplicar innumerables posibilidades del
conocimiento y del sentir. Pero no por este espejismo funcionalista técnico
se nos hace un imperativo perder de vista los rasgos fundamentales del en
si'y del para si del hombre por esta enfdtica y tercera naturaleza artificial.
Resaltar las cualidades de cada geografia cultural es volver a reinterpretar
simbdlica y discursivamente nuestras caracteristicas étnicas y artisticas en
un marco donde la identidad también se ha expansionado a otras dimen-
siones antes reducidas a la contingencia temporal del aqui y ahora o a un
etnocentrismo censurador. Si bien estamos en un aqui'y ahora, al conectarnos
con el cerco cibernético actual pasamos a estar en un alld y un después que
es demds imperioso que la misma experiencia que transitamos por nuestro
tiempo vital y real. La ficcién es nuestra casa del ser.

Es por lo que pensamos que el proceso creativo debe tener en cuenta
los disfrutes de los accidentes y del error del ambiente, la latitud, el clima,
el suelo, las tradiciones culturales de una poblacién sin perder de vista la
contaminacién natural y cultural consumista, la asfixia simbélica ficcional
que también provee esta globalizacién siendo uno de sus aspectos més
presentes y constantes.

(Hacia dénde mirar en un proceso de post-globalizacién? Pensamos
que mds hacia las orillas de los pliegues de nuestra piel que a la opaca
brillantez de las pantallas. Se debe aprender a retomar el gusto por hacer cosas
de manera hébil manualmente, es decir, volver a ser héabiles con las manos,
hacer productos que requieran un esfuerzo individual de obtener y hacerse
de una técnica del esfuerzo y no del mero y frivolo copy-paste posmoderno.

El arte no puede semejarse hoy alo que represent6 parala antigiiedad,
en funcién de que su justificacion y existencia han cambiado. De un arte
religioso, cultual, mistico, inicidtico, pasedndose por las vanguardias; se
nos ha vuelvo cosmopolita, mundano y cotidiano. De una publicidad
religiosa presente en él, a una publicidad del religioso dogmatismo mono-
tefsta del consumo voraz; donde la divulgacién ha prodigado mds una
nivelacién hacia abajo que en un perfilar la percepcién de las diferencias,
de las épocas y de los accidentes culturales del hombre en su contexto.
Como dijimos anteriormente, cada época tiene su arte, cada época instala
su mentira vivida como verdad.
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Toda interpretacién perceptual y filiacién estética dependen de una
posicién, de un campo de posiciones. Ello exige un resituar nuestras rela-
ciones con un horizonte mds basto y es lo que ha hecho, sin par, el proceso
epocal llamado globalizacién. Posiblemente ya nada existe en relacién
directa a su entorno sino que toda vida remite a una relacién indirecta con
él. La representacién es previa a la presentacién del mundo. Nos adentra-
mos a un insight significativo, un flash existencial trastornador que nos
llega como presencia instantdnea en donde el mundo nos aparece comple-
tamente religado y toda presencia en relacién significante sin poder distin-
guir el objeto perceptor, el proceso de percepcién y el objeto percibido
(Barbier, 1997:357s).

Esta burbuja de la globalidad interconectada por los medios de
comunicacién viene a entrar en un campo de creatividad multireferencial
pero en un perpetuo y dindmico desequilibrio de la individualidad en el
que la presencia de una asimetria de las culturas periféricas estd siendo
ampliaday dirigida a presentar un reacomodo constante frente al ejercicio
hegemonico cultural concibiendo asi una ecologia cultural desigual de la
creacion estética y artistica en permanente redefinicién e insustancialidad
de los productos artisticos. Un momento particular este en que nos encon-
tramos, el cual se caracteriza por el hecho de que los problemas globales
en sus multiples dimensiones apocalipticas de cualquier indole no vienen
a significar una mayor solidaridad igualmente global.

Magma de sensaciones, representaciones, ideas, simbolos, mitos, valo-
res tanto sociales como individuales determinaran las orientaciones confu-
sas o lacidas de las précticas sociales del sujeto pero ahora, redimensionado
ante el abismo y el misterio que pareciera arrastrar lo otro mas alld de si. Una
existencialidad interna que deriva de una constelacién psico y socio-afec-
tivas por la seduccién y la reiteracién de los efectos, donde situaciones
emocionales personales se tifien de una trans-sensorialidad virtual y de
sentido globalista. Un globalismo que consiste en un pensar ideoldgica-
mente y actuar globalmente (Safranski: 2004), donde las tradiciones se
distancian de la sensibilidad metédlica de la urbanidad tefiida de homofilia
consumista de nuestra dindmica, propiciada por este capitalismo de fic-
cién y de consumismo simbdlico.
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Frente al sentido de este soma globalis nos encontramos, sin embargo,
que mientras mds sazonado emocionalmente esté la vinculacién al lugar
propio real y no ficcional / virtual, tanto mayor serd la capacidad de apertura
al mundo y la disposicién a él: menos extrafiamiento ante la diferencia
ficcional, mds aceptacién del intercambio, mds proporcién de sentido para
adentrarse a una multireferencialidad signica y simbdlica aunado a la
desterritorialidad y su desplazamiento vital multilateral.

La comprensién del arte en eras de globalidad incémoda o postgloba-
lidad propuesta, junto a una intencionalidad estética transdisciplinaria, no
puede reducirse a perseguir el sentido mercantil del presente como fin de
toda actividad; aunque el arte de hoy sélo existe si estd sobre o entre las
correas de la divisién de la demanda mercantil del arte. No somos hombre
de mundo si nos apegamos tinicamente a este sentido; la apertura al mundo
implica la disponibilidad de dejarse involucrar en lo lejano. Sélo ha recorrido mundo
quien ha sido transformado por la riqueza de las experiencias habidas en él (Sa-
franski, 2004:25).

Asi, nos adentramos a recordar que a la vista de un concepto de Dios,
que en otro tiempo designaba la mirada total y global para tribus, grupos
humanos y naciones, hoy en dia ello se nos hace imposible establecer un
minimo acuerdo comtin planetario gracias al virus medidtico y religioso
de los fundamentalismos, evento presente a partir de esta idea del religar
religioso. Se hace necesario, y he aqui que el efecto y la forma de lo estético
transdisciplinario puede contribuir a ello, que desde la creacién humana
y el discurso politico puedan llegarse a acuerdos que concerten una
sensibilidad, el coro de voces en funcién del bien comtin planetario y de la
permanencia de la especie hombre ante las invisibles pero précticamente
posibles generaciones futuras. La creacién artistica siempre ha encontrado
cémo llegar a representar este sentimiento y sensaciéon de permanencia
hasta con el acto de la repulsién, pues ella también nos viene a sumar a una
reaccién comun. La idea de un Dios, orgfa de antropomorfismos, de sesgo
totalitario, mds que tranquilizar viene a aquietar los pocos grados de
tolerancia frente a la diversidad religiosa; acallar su presencia pero man-
tener su sombra por los efectos terapéuticos de cohesién espiritual y social
es algo que habrd siempre que volver a pensar para la salud mental de las
masas. La presencia estética de una emocionalidad religiosa profana, por
encima de las diferencias sacrales, es una especie de puente comunicante
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para los acuerdos morales y estéticos comunes; serfa una puerta de salida
a lo sensible detrds de cada palabra que marque la distancia proponiendo
la regla que nos sefiala la diferencia insoslayable.

El problema principal de la globalizacién es querer hacer de él un nuevo
absoluto —otro axioma abstracto intocable- que marca el paso de una
civilizacién que vive entre escombros y que intensifica el dolor universal;
habré que verla s6lo como una posibilidad mds, mas no como la tinica para
los marcos de la creacién y de emocién estética.

Cioran ha dicho que cada época se intoxica con un absoluto, menor y
fastidioso, pero de apariencia tinica; el nuestro tiene ahora el de la globali-
zacién y los prodigios luminicos del cerco arenoso electrénico digitalizado,
aunado a los vaivenes de los capitales overnight o golondrinas. Tampoco
nadie puede evitar ser contempordneo de una fe, de un sistema, de una
ideologia, de una epistemne, en ser, en resumen, hijo de su tiempo. Para
emanciparse, este autor nos dice que haria falta tener la frialdad de un dios
del desprecio y es posiblemente la falta de ser eso lo que nos lleva a claudicar
ante este esteticismo intoxicante de la vaporosa globalizacién con frivolo
aire de estética humana sin rostro humano. Cioran nos recuerda que el
futuro pertenece a las barriadas periféricas del globo, el futuro es el presente.
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RESUMEN
CARLOs ENRIQUE GUZMAN CARDENAS
La Industria Cinematogrifica y su consumo en los patses de Iberoamérica. Un andlisis comparativo diacrénico

La intencionalidad analitica del estudio, en su enfoque diacrénico, fue proporcionar una visién del «estado
del arte» sobre las producciones académicas y estudios de mercado especializados que comparten el comtn
denominador de explorar los elementos y las relaciones que componen la estructura del consumo cultural
cinematografico (cinéfilos) que se esta desarrollando en los paises miembros de la CAACI, para la cual se
diseiié una estrategia metodolégica que orientara el sentido de la misma de manera precisa, desde la
recoleccion de los datos bibliogréficos de fuentes secundarias y la observacion documental como puntos de
partida hasta la interpretacion de los mismos, en atencién a los objetivos definidos en la presente in-
vestigacién descriptiva.

Descriptores: Cine / Consumo cultural / consumo cultural cinematogréfico / IberoAmérica.

ABSTRACT
CARLOs ENRIQUE GUZMAN CARDENAS
Film Industry and its consumption in Ibero-american countries. A diachronic comparative study

The analytic aim of this research, on its diachronic approach, was to provide a vision of «state of art» about
academic studies and specialized market research that share the common denominator of exploring
elements and relations that make up the film cultural consumption structure (film lovers) which is being
developed on countries members of the CAACI. For this has been designed a methodological strategy to
guide its aim on the same in a precise way, from collecting references of secondary sources and the
documental observation like starting points up to their interpretations, concerning the defined objectives
on this descriptive research.

Key words: Movies / Cultural Consumption / Film cultural consumption / Ibero-America.

RESUME
CARLOS ENRIQUE GUZMAN CARDENAS
Industrie cinématographique et sa consommation dans les Ibero-American pays. Un diachronic étude comparative

Le but analytique de cette recherche, sur son diachronic approchez, était fournir une vision de «état d’art»
au sujet d’études académiques et recherche de marché spécialisée qui partagent le dénominateur commun
d’éléments explorateurs et relations qui composent la structure de la consommation culturelle
cinématographique (amants cinématographiques) lequel est développé sur membres de pays du CAACL
Pour ceci une stratégie méthodologique a été congue pour guider son but sur le méme dans un chemin précis,
de références rassemblement de sources secondaires et1’observation documentaire comme points de départ
jusqu’a leurs interprétations, & propos des objectifs définis sur cette recherche descriptive.

Mots-clés: Cinémas / Consommation Culturelle / Film consommation culturelle / Ibero-America.

RESUMO
CARLOs ENRIQUE GUZMAN CARDENAS
A Indiistria Cinematogrdfica e seu consumo nos paises da Ibera América. Uma andlise comparativa diacronica

A intencionalidade analitica do estudo, no seu enfoque diacrénico, foi o de proporcionar uma visao do
«estado da arte» sobre as produgdes académicas e os estudos de mercado especializados que compartem
o comum denominador de explorar os elementos e as relagdes que compdem a estrutura do consumo
cultural cinematogréfico (cinéfilos) que se estd desenvolvendo nos paises membros da CAACI, para a qual
foi desenhada uma estratégia metodolégica para orientar o sentido da mesma de maneira precisa, desde a
recopilagdo de dados bibliogréficos e a observagao documental como pontos iniciais até a interpretagao deles
mesmos, em atengdo aos objetivos definidos na presente pesquisa descritiva.

Descritores: Cinema / Consumo Cultural / Consumo Cultural Cinematografico / Iberoamérica.




DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION

La presente investigacién debe ser vista como un esfuerzo inicial, por
parte de la linea de investigacién «Sociedad de la Informacion, Politicas
Culturales y Economia de la Cultura» que coordinamos en el Instituto de
Investigaciones de la Comunicacién de la Universidad Central de Vene-
zuela, por evaluar las practicas, habitos, preferencias y comportamientos
del consumidor cultural? en Iberoamérica, atendiendo a las exigencias de
exponer con un enfoque diacrénico, algunos datos, estadisticas e indica-
dores culturales y comunicacionales, que pudieran delinear las particula-
ridades que las Industrias Culturales y Creativas tienen en cuanto sector
especifico y, contribuir al disefio de politicas ptblicas de comunicacién

En esta investigacion trabajamos con los conceptos definidos en el Estudio Consumo
Cultural: en Bogotd (1998:94). Se entiende por consumo cultural: «la serie de actividades
y actitudes individuales y grupales, publicas y privadas de los ciudadanos, en las cuales
compran, usan, asisten, ven, escuchan, sienten, disfrutan e interactdian con la diversa
gama de la oferta cultural. Este se refiere al fenémeno causado por el conjunto de
personas, parejas, familias, grupos homogéneos y heterogéneos, legos, cultos y
aficionados en el terreno cultural, y hacen parte del llamado capital cultural y humano
de la sociedad y la economia modernas». Y entenderemos por consumidor cultural: la
persona o las personas que establecen relaciones de uso, valor, apropiacién o apreciacion
con cualquier drea o elemento de la oferta cultural. Este es comtinmente el comprador,
espectador, asistente o usufructuante del elemento y/o acto cultural, de los bienes
materiales y simbolicos. Este estd mediado por una relacion mercantil, benéfica, altruista
o de goce, con el panorama cultural del entorno ptblico o privado. Puede ser un
aficionado, un artista, un especialista, un estudiante, un lego, un individuo solitario, una
pareja, una familia o un grupo ocasional o intencionalmente interesado en la actividad
cultural». Para ampliar la informacién sobre el concepto de consumo cultural,
recomendamos leer, PINUEL RAIGADA, José Luis; José Antonio GAITAN MOYA y José
Ignacio GARCIA-LOMAS TABOADA (1987) El consumo cultural. Un método de andlisis y
un ejemplo de su aplicacién. (Espasia 1978-1983 ss.) Espafa. Editorial Fundamentos /
Instituto Nacional de Consumo. N° 150-282 pags.
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y cultura que garanticen la equidad e inclusién en el acceso democratico
al conocimiento cultural.

En tal sentido, la intencionalidad analitica del estudio, en su enfoque
diacrénico, fue el de proporcionar una visién del «estado del arte» sobre las
producciones académicas y estudios de mercado especializados que com-
parten el comtin denominador de explorar las dimensiones de consumo
audiovisual del espectador cinematogréfico (cinéfilos), para lo cual se dise-
fi6 una estrategia metodoldgica que orientara el sentido de la misma de
manera precisa, desde la recoleccién de los datos bibliograficos de fuentes
secundarias y la observacién documental como puntos de partida hasta la
interpretacion de los mismos, en atencién a los objetivos definidos en la
presente investigacién descriptiva. En el proceso de establecimiento de indica-
dores culturales, los estudios de opinién y en particular los distintos tipos
de encuestas son de gran utilidad en la obtencién de resultados que otras
herramientas no permiten captar.

Los resultados del estudio identificaron los nudos criticos que compo-
nen la estructura de consumo cultural cinematogréfico en los pafses miem-
bros de la Conferencia de Autoridades Audiovisuales y Cinematogréficas
de Iberoamérica (CAACI); aportando de esta forma insumos necesarios
para la definicién de politicas publicas culturales relacionadas con las
caracteristicas y hdbitos del consumidor cinéfilo, frecuencia de asistencia a la sala
de cine, caracteristicas de la demanda, factores que influyen en la eleccion de los
consumidores de una pelicula y la estructura del proceso de consumo cultu-
ral, entre otros.

Respecto a los resultados, es importante destacar que no todos los
paises miembros de la CAACI (Bolivia, Costa Rica, Cuba, Perti, Puerto Rico)
aportaron informacién para el desarrollo de la investigacion. Esta baja tasa
de respuesta no se ha considerado como una sefal de falta de interés o de
que el mailing no fuera dirigido a las organizaciones correctas, sino mas bien
al hecho de que el tema abordado en el estudio constituye un drea de
actividad muy especifica, con un marcado caracter de frontera, en la que no
existen tantos estudios como se habia supuesto inicialmente. Sin embargo,
en la actualidad algunos paises latinoamericanos, en el marco de la formu-
lacién de politicas publicas culturales, estdn trabajando por solventar esta
situacién con la aplicacién de Encuestas Nacionales de Consumo Cultural,
siendo especialmente relevante el caso de México, Argentina y Chile y, en
menor medida, de Uruguay y Venezuela (ver tabla n° 1).
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TABLA N°1

ESTUDIOS DE CONSUMO DE PRODUCTOS Y PRACTICAS CULTURALES
CON ALCANCE NACIONAL REALIZADOS EN IBEROAMERICA

ESTUDIO REALIZADO

OBJETIVOS

UNIDAD DE INVESTIGACION
TIPO DE MUESTREO

«Sistema nacional de consumo
culturales SNCC». 2005
Argentina

Investigacion realizada por la
Secretaria de Medios de Comuni-
cacion de la Jefatura de Gabinete
de Ministros de la Presidencia de
la Nacién.

Directores Generales: Luis Al-
berto Quevedo, Roberto Bacman
y Lelio Médrmora.

Tiene como objetivo final poner
en funcionamiento un Sistema Na-
cional de Medicion de Consumos
Culturales de los argentinos.

Se define como Consumos Cul-
turales «a un variado conjunto de
indicadores que representan los
valores, preferencias y costumbres
culturales que caracterizan y dis-
tinguen a cada sociedad en par-
ticular». Es una investigacién
que indaga sobre los gustos, los
consumos y los imaginarios de
los argentinos en materia de
cultura y comunicacién.

Para la realizacién de este estudio, se
definié como punto de partida un mues-
treo probabilistico estratificado de alcan-
ce nacional. El muestreo se estructuré en
cuatro etapas.

Se llevé a cabo una Encuesta por Mues-
treo, que utiliz6 como instrumento de
recoleccién un Cuestionario Estructu-
rado; éste incorpord bdsicamente dife-
rentes tipos de preguntas: abiertas,
cerradas, alternativas fijas y escalas de
opinién. El Trabajo de Campo se realizé
en dos etapas:
¢ Laprimera etapa se llev a cabo entre
los meses de octubre y noviembre de
2004.
¢ La segunda se realiz6 en el mes de
diciembre de 2004.

Con respecto al disefio muestral, se utilizé
como punto de partida, un muestreo
probabilistico estratificado de alcance
nacional. El tamafio de la muestra en la
primera etapa fue de 2.974 casos efectivos
con un error de +/-1,83% (95,5% de con-
fiabilidad) y en la segunda etapa fue de
2.996 casos efectivos con un error de +/-
1,83% (95,5% de confiabilidad).

«Encuesta de consumo cultural
y uso del tiempo libre» 2005
Chile

Elaborada por el Departamento
de Estudios y Documentacién del
Consejo Nacional de la Cultura y
las Artes (CNCA) y llevada a efec-
to por el Instituto Nacional de
Estadisticas (INE), entre los meses
de mayo y junio del afio 2005.

Permite construir un panorama
acabado de la realidad del acceso a
los bienes y servicios culturales y
de las actividades desarrolladas en
el tiempo libre, por los chilenos.

Aplicada a individuos de 15 afios y mds
en las principales ciudades de doce re-
giones del pais (se excluy6 la Region
metropolitana RM); la investigacién
viene a complementar el estudio efec-
tuado en el afio 2004, cuando la misma
encuesta fue efectuada en la Regién Me-
tropolitana.

Hogares particulares y personas de 15
afios 0 mds seleccionadas aleatoriamen-
te. Muestra probabilistica, trietdpica y
estratificada.

Primera etapa 260 Secciones

Anuario ININCO ¢ N°1 e Vol. 18 ¢ Junio 2006

Contintia

61




CarLOS ENRIQUE GUZMAN CARDENAS

Contintia

ESTUDIO REALIZADO

OBJETIVOS

UNIDAD DE INVESTIGACION
TIPO DE MUESTREO

Segunda etapa 3.640 Viviendas
particulares permanentes

Tercera Etapa 3.640 Personas de 15
afios y mds

Nivel de confianza: 95%.

«Encuesta sobre consumo
cultural y uso del tiempo
libre» 2004

Chile

Se aplicé entre el 8 de Junio y el
8 de Julio de 2004 en la Regién
Metropolitana.

El objetivo general de esta encuesta
fue obtener informacién relevante
respecto de los patrones de consumo
cultural y la utilizacion del tiempo libre
en base a una muestra con represen-
tacién urbano-rural de la Region Me-
tropolitana de 1.600 hogares.

Los antecedentes mds importantes
al respecto se remontan a 1988 con la
«Encuesta de Consumo Cultural»
realizada por FLACSO-CENECA,
cuyo levantamiento de informacién
se efectud entre el 1y el 24 de mayo
de 1987 y que tuvo cobertura territo-
rial en el Gran Santiago.

La poblacién objetivo para este
estudio fue la que habita en la Re-
gién Metropolitana y comprendié
las personas de 15 y mds afios de
edad que residen habitualmente en
viviendas particulares ocupadas.

«Encuesta nacional de practi-
cas y consumo culturales»
2003

México

Encargada por el Consejo Nacio-
nal para la Cultura y las Artes a
la Unidad de Estudios sobre la
Opinidn, del Instituto de Inves-
tigaciones Sociales, de la Univer-
sidad Nacional Auténoma de
México.

Ofrece una vision panordmica de los
patrones que los mexicanos siguen al
entrar en contacto con expresiones
artisticas y culturales a nivel local,
regional, nacional e internacional, y al
desarrollar su talento creativo. Dichos
patrones no son homogéneos; varian
segun la edad, la escolaridad, el
ingreso, la ocupacién y el tipo de
localidad en que viven.

Fue disefiada para obtener esti-
maciones con validez estadistica a
nivel nacional, en cinco regiones del
pais, las tres zonas metropolitanas
mds densamente habitadas y en
cinco estratos de poblacién en los
que se distribuyeron los municipios.
Muestra: Fue aplicada en viviendas
a cuatro mil 50 personas de 15 afios
0 mds, en 27 estados del pafs, en
diciembre de 2003.

«El perfil del consumidor
venezolano y sus habitos de
consumo cultural» 2003
Venezuela

Director General:

Tulio Herndndez
Investigadores: Carlos E.
Guzmdén Cérdenas, Yolanda
Quintero y Ricardo Meza.

Establecer los perfiles de consumidores
de cultura, sus hdbitos, caracteristicas y
diferencias internas asi como las
variaciones surgidas por estratos
socioecondmicos, género, grupos
etarios y origen regional.

El tamafio de la muestra en la
primera fase del estudio fue de 800
entrevistas, a hombres y mujeres,
mayores de 18 afios pertenecientes a
todos los niveles socioeconémicos
residentes en la Gran Caracas. En la
segunda fase, compuesta por igual
por hombre y mujeres, mayores de
18 afios, pertenecientes a todos los
estratos socioecondmicos, fue de 500
entrevistas distribuidas 300 en la
ciudad de Maracaibo y 200 en la de
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Concluye

ESTUDIO REALIZADO

OBJETIVOS

UNIDAD DE INVESTIGACION
TIPO DE MUESTREO

Barquisimeto, tomédndolas como cri-
terio de comparacién por tratarse de
dos de las mas importantes —econd-
mica, demografica y culturalmente
hablando- ciudades del pais. El
instrumento conté con un nimero
aproximado de 80 preguntas,
incluyendo las que tienen que ver
con la identificacion del perfil del
encuestado.

«Imaginarios y consumo cul-
tural. Primer informe nacio-
nal sobre consumo 'y
comportamiento cultural»
2002

Uruguay

Autores: Hugo Achugar, San-
dra Rapetti, Susana Dominzain
y Rosario Radakovich.

Analizar el consumo y el compor-
tamiento cultural de los uruguayos, rela-
ciondndose este tltimo con aspectos
vinculados a la autopercepcion de la
sociedad, asi como otros relacionados
con opiniones sobre «politicas cultu-
rales», ciertas preferencias y otros
indicadores del perfil cultural del
pais.

Aplicacién de una 1ra. Encuesta a
escala urbana de cada Departamento
de Uruguay (localidades de mds de
5.000 habitantes) y una 2da. Encuesta
para localidades de 2.000 habitantes
y menos (en esta segunda encuesta
no se incluyé la capital, relevada en
laencuesta nacional, razén por la que
en el informe se refiere esta 2da.
Encuesta como «Salto urbano sin
capital»). Muestra: 3.647 Personas
mayores de 16 afos a nivel nacional
de 47 localidades. En «salto urbano
sin capital» se llevaron a cabo 371
encuesta encubriendo 22 localidades.

«Informe sgae sobre habitos
de consumo cultural 1997-1998»
Espafia

Presentar informacién sobre los
patrones de consumo y perfil de los
consumidores de bienes culturales, que
sirva de apoyo a la toma de
decisiones de politica cultural y de
inversién privada en el sector.

Aplicacién de Cuestionarios estruc-
turados con entrevistas personales
en el domicilio de los entrevistados
Encuestas realizada en cuatro olas
anuales en los 15 dfas posteriores a la
conclusién de cada trimestre.
Muestra: 24.000 entrevistas a pobla-
cién espanola de mds de 14 afios
residentes en la en la Peninsula e
Islas Baleares y Canarias. Las mues-
tras fueron estratificadas por comu-
nidades auténomas y habitat en cada
una de las olas.

Elaborado por Carlos E. Guzmén Cérdenas. Junio 2006.
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Asi tenemos, que en el caso de Chile?, la materializacién acordada entre
el Consejo Nacional de la Cultura y las Artes (CNCA), el Instituto Nacional
de Estadisticas (INE) y el Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo (PNUD), para la aplicacién durante el 2004 de una «Encuesta de
Consumo Cultural y Uso del Tiempo Libre», respondié a la necesidad de contar
con datos referidos al comportamiento de la poblacién en el consumo de
bienes y servicios puestos a su disposicién por el sector ptblico o privado.
La realizacién, por parte del Instituto Nacional de Estadisticas, de la En-
cuesta de Consumo Cultural y Uso de Tiempo Libre, marcé el comienzo de
la puesta en practica del sistema integrado para la recopilacién, produccién
y difusién de informacién estadistica cultural, disefiado para obtener datos
oportunos y relevantes para las politicas ptblicas respectivas.

De igual modo, en México, se ptiblico en 2004 la Encuesta Nacional de
Prdcticas y Consumo Cultural*. Esta encuesta, realizada en diciembre de
2003, es de gran utilidad para conocer de manera detallada las practicas
y patrones de consumo cultural, de manera diferenciada por sexo, edad,
escolaridad, ingreso, ocupacién, tamafio de localidad y estado o regién. La
encuesta aborda los temas de asistencia a espacios-actividades culturales,
hébitos de lectura, exposicion a medios, uso del tiempo libre, préctica de
actividades artisticas, equipamiento cultural, valores y actitudes, y cono-
cimiento y opinién sobre instituciones culturales. De manera complemen-
taria, realizardn encuestas de publicos para conocer de manera detallada
el perfil de los usuarios de los bienes y servicios culturales que ofrece el
CONACULTA de México, su nivel de satisfaccién y la evaluacién del
desempefio de las distintas instituciones. Asi, levantardn de manera perié-
dica encuestas a usuarios de distintos espacios, como bibliotecas, museos,
galerfas de arte, zonas arqueolégicas, cines, teatros, salas de conciertos,
educacion artistica, festivales, etc.

En Argentina, se creo el Sistema Nacional de Consumos Culturales,
que tiene por objetivos:

Véase, Carlos Cataldn y Pablo Torche (eds.), Consumo Cultural en Chile: Miradas y Pers-
pectivas; Consejo Nacional de la Cultura y las Artes, Instituto Nacional de Estadisticas y
La Nacion, Santiago de Chile, 2005. Asimismo, en la publicacién de este volumen, el
articulo de José Joaquin Brunner, preparado como capitulo del libro de Catalédn y Torche.

Véase, Consejo Nacional para la Cultura y las Artes (2004) Encuesta Nacional de Prdcticas
y Consumo Culturales, México, CONACULTA, Ira. Edicién, 216 pégs. ISBN 970-35-0703-4.
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e  Conocer las practicas y consumos culturales de los distintos segmen-
tos poblacionales del pais tomando en cuenta las diferentes realidades
regionales que permitan el desarrollo de politicas ptublicas con un
sentido federal.

*  Generar una herramienta que le permita, tanto al sector ptiblico como
al sector privado, mejorar las ofertas que se realizan a los distintos
segmentos poblacionales.

* Incluir la medicién de las actividades culturales desde una perspec-
tiva econémica a fin de potenciar el desarrollo de la industria cultural
en Argentina.

En 2004, realizaron un censo que involucré a todo el pais para deter-
minar no solo las practicas culturales de los distintos sectores sociales sino
también sus expectativas y demandas. El trabajo de campo estuvo a cargo
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censo (INDEC) y fue supervisado
por universidades nacionales. A través de consultas impulsadas por equi-
pos del INDEC, el Sistema Nacional de Consumos Culturales® permitird
conocer periddicamente, no sélo las prdacticas efectivas de los diversos
sectores sociales sino también las expectativas y demandas que surjan de la
opinién de la gente. Para organizar la medicién, se establecieron distintos
pardmetros. Una de ellas, «consumos culturales propiamente dichos», abarca
mtsica y lectura —compra de libros, lecturas y consultas en bibliotecas, CD
comprados y escuchados—, usos del tiempo libre —cine, teatro, conciertos,
recitales, videos en el hogar, deportes y recreacién—, actividades educativas no
formales —actividades practicas y estéticas, idiomas, arte y literatura—y usos
de la computadora—posesién de PC en el hogar, Internet-, entre otros. Por otra
parte, los «consumos medidticos» incluyen la exposicién a medios —posesién
y exposicién de televisién abierta y por cable, radio, gréfica— y el estudio
general de medios y cultura. Por dltimo, «perspectiva econémica» abarca la
oferta nacional de bienes y servicios culturales y el consumo de los hogares,
entre otros.

5 Ver, SECRETARIA DE MEDIOS DE COMUNICACION DE LA JEFATURA DE
GABINETE DE MINISTROS DE LA PRESIDENCIA DE LA NACION (2005): Sistema
Nacional de Consumos Culturales. Buenos Aires, Argentina, 186 pégs.
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En Venezuela, sin embargo, y esto hay que asociarlo a la profunda
crisis institucional que el pais experimenta desde hace poco méas de una
década, este interés por los estudios de consumo cultural no ha tenido la
misma repercusion. A lo largo de los afios noventa del siglo XX y estos
primeros del dos mil, se han producido intentos aislados pero no se ha
logrado continuidad y seguimiento. Entre esos intentos destacan, el estu-
dio publicado bajo el nombre de El consumo cultural del venezolano, reali-
zado en 1999° y el programa Ciudad, piiblicos y consumo cultural auspiciado
por la Fundacién Polar. El primero, era un estudio puntual realizado a
partir de encuestas y estadisticas oficiales; el segundo, se trataba de un
programa que intentaba coordinar acciones para desarrollar seguimiento
de los publicos y estrategias para incrementar su asistencia y aprove-
chamiento de la oferta cultural de la ciudad, incluyendo en ella no sélo las
actividades artisticas sino también los zooldgicos, espacios deportivo y
plazas y parques de esparcimiento.

Serd entonces en febrero del afio 2002, cuando se apruebe la realiza-
cién del estudio El Perfil del consumidor venezolano y sus hdbitos de consumo
cultural, cuyo proposito final era lograr establecer los perfiles de consu-
midores de cultura, sus hdbitos, caracteristicas y diferencias internas asi
como las variaciones surgidas por estratos socioeconémicos, género, gru-
pos etarios y origen regional.

Por otra parte, hay que tener en cuenta el hecho de que los estudios
de consumo cultural” constituyen todavia una novedad, motivo por el
cual cabe considerar normal la existencia de un gran desconocimiento por
parte de la Industria Cinematogrdéfica acerca de cudles son sus objetivos y de
la metodologia a utilizar8. Adicional, nos encontramos en algunos paises

6 BISBAL, Marcelino; Pasquale NICODEMO, Jestis Maria AGUIRRE, Carlos E. GUZMAN
CARDENAS, Francisco PELLEGRINO y Elsa PILATO. (1998) EI consumo cultural del
Venezolano. Caracas, Venezuela. Fundacion Centro Gumilla y Consejo Nacional de la
Cultura (CONACQ). 1ra. Edicién, junio, 225 pags.

Consultar al final de este articulo la bibliograffa utilizada. Se trata de un arqueo
documental sobre el tema del consumo cultural en general, y en particular, sobre el
audiovisual y cinematogréfico, en la tltima década.

El propésito fundamental de nuestra investigacion fue realizar una investigacion des-
criptiva, de tipo analitico-documental, con un enfoque diacrénico, para indagar com-
parativamente en las maneras como se han modificado los elementos y las relaciones que
componen la estructura del consumo cultural cinematografico que se estd desarrollando
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miembros de la CAACI, que no cuentan con datos desagregados relativos
a las caracteristicas generales de la extension asi como el volumen de las
actividades econémicas relacionadas con la Industria Audiovisual y Cine-
matogrdfica. Esta situacién nos llevé a replantear los objetivos iniciales
acordados y trazar una cartografia inicial® sobre las caracteristicas basicas
—produccién, distribucién y exhibicién— del mercado de la cinematografia
Iberoamericana (ese apartado no se incluye en este articulo). La dltima
publicacién de la CAACI'Y sobre la realidad Audiovisual Iberoamericana
es del afio 1997, lo cual exigi6 realizar una actualizacién de los datos,
estadisticas e indicadores sobre el cine!l.

en los paises miembros de la CAACI, mediante la cual se asocian o disocian los destina-
tarios /beneficiarios /usuarios de la oferta cinematografica, de acuerdo a las condiciones
socio-econémicas y demogréficas segtin el tipo de gustos, habitos y frecuencias, a lo largo
de la dltima década (1989-2005), de acuerdo a los resultados de las mds importantes y
rigurosas investigaciones académicas y estudios de opinién especializados a fin de ins-
trumentar los resultados en el disefio de politicas culturales. El nivel de investigacién fue
descriptivo identificando los diferentes nudos criticos, que intervienen de manera directa
e indirecta en las caracteristicas y hdbitos del consumidor de cine, partiendo del marco
comprensivo del consumo cultural como categoria de andlisis. Asi mismo, el disefio de la
investigacion, en funcién al tipo de datos que se debian recolectar, fue del tipo biblio-
grafico: los datos se obtienen a partir de la aplicaciéon de técnicas documentales, en los
informes de otras investigaciones y encuestas de opinién ptiblica donde se recolectaron
esos datos, y/ o a través de las diversas fuentes documentales. Concebido la naturaleza
del estudio en su enfoque diacrénico, y en atencién a los datos que se requerian, ya sean
para el momento tedrico como para el momento metodoldgico de la investigacion, asf
como para la presentacién del informe final, se emplearon las denominadas técnicas y
protocolos de la investigacién documental. Dentro de este dmbito, también se uso una
serie de técnicas operacionales para manejar fuentes documentales, desde una dimensién
estrictamente técnica y comtin a todas las ciencias. Para el logro de tal fin, se examinaran
unidades referenciales (investigaciones académicas y estudios de opinién especializados)
que expresan, comentan y atribuyen un conjunto de caracteristicas sobre los comporta-
mientos de los espectadores cinematograficos en cada pafs miembro de la CAACI.

9 Para el caso de Venezuela se puede consultar, GUZMAN CARDENAS, Carlos Enrique
(2005): La dindmica de la cultura en Venezuela y su contribucion al PIB. Coleccién Economia
y Cultura N° 10. Bogotd, Colombia. Ministerio de Educacién, Cultura y Deportes de
Venezuela, Viceministerio de Cultura, CONAC, Convenio Andrés Bello. 1ra. Edicién,
219 pégs. ISBN 958-698-170-3; (2004) Las cifras del cine y el video en Venezuela. Anuario
Estadistico Cultural 1990-2003. Caracas, Venezuela. Fundacién POLAR, 95 pédgs. ISBN.
980-379-087-0.

10 CONFERENCIA DE AUTORIDADES CINEMATOGRAFICAS DE IBEROAMERICA

(1997) La realidad Audiovisual Iberoamericana. Caracas, Venezuela. Centro Nacional

Auténomo de Cinematografia. Gerencia de Comunicaciones CNAC, 255 pdgs.

Recomendamos consultar el Anuario ININCO / Investigaciones de la Comunicacién

(2004), dedicado al tema central «La Industria Audiovisual y Cinematogrdfica en Iberoamérica».
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Es cardinal registrar que teniendo en cuenta la diversidad del universo
de la cinematografia, asi como su dispersion, las tareas principales que han
debido realizarse previamente a la elaboracién de este estudio han sido
las de delimitacién del dmbito a medir, la bisqueda de fuentes de infor-
macion, el andlisis de la calidad de los datos existentes y la seleccién de los
indicadores a utilizar en la presentacién de los datos. En todas esas fases,
y en todos los componentes bdsicos del proceso: produccion, distribucion y
exhibicién, se han aplicado criterios técnicos para su resolucién, a fin de
ofrecer una informacién objetiva y rigurosa del sector cinematografico.

LA ECONOMIA DEL CINE HACIA UN NUEVO ESQUEMA COMERCIALS
DIGITAL CINEMA (E-CINEMA)

En el caso de la industria cinematografica iberoamericana, tres asun-
tos importantes sobresalen como conclusiones. En primer lugar, el despla-
zamiento del cine de las salas publicas al hogar, por la retribucién cada vez
mads atractiva que ofrecen los productos sustitutivos'?; que implica cambios
en los hédbitos de consumo (audiencia final / ciudadanos-consumidores)
como en la estructura y financiamiento de la oferta (mercado). Tanto los
modos de producir como las modalidades de comunicacién al piiblico de una
obra cinematografica, estdin cambiando. El negocio moderno del cine no
estd en la taquilla de las salas de exhibicién, sino mas bien en sus productos
sustitutivos como el video hasta el video on demand, el DVD, en la TV-satélite,
la cable-distribucién de obras e Internet y, por ende, en los derechos
patrimoniales o pecuniarios de transmisién terrestre, satélite, cable o en la
utilizacion del protocolo Internet. Los derechos pecuniarios mds impor-

Ntmero 16, volumen 2. UCV. Facultad de Humanidades y Educacién. Diciembre, 310
pégs. De igual modo, los datos publicados por el Observatorio ININCO de la Cultura y
la Comunicacién en el Anuario ININCO /investigaciones de la Comunicacién, volumen
17, N° 2 (2005), referidos al cine en Latinoamérica, Espafia y Portugal.

Los productos sustitutivos que requieren una atencién mayor desde el punto de vista
estratégico son aquellos que a) manifiestan una tendencia favorable en su relacién
calidad-precio, en comparacién con el producto del sector, o b) son fabricados por
sectores que obtienen grandes beneficios. En el caso de la industria audiovisual, resaltan:
Cable-distribucién / transmision de obras cinematograficas y audiovisuales por hilo,
cable, fibra o cualquier dispositivo conductor; transmisiones sin hilo via hertziana (TV
terrestre y por satélite), videogramas en soportes de cinta magnética o de disco y la
exhibicién de obras cinematogréficas y audiovisuales via Internet.
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tantes sobre las obras audiovisuales son el derecho de reproduccion, el derecho
de distribucion y el derecho de comunicacién al piiblico (p.ej. en salas de cine
o por television). Esos derechos pueden ser objeto de cesién o de licencias
a diversas personas y para diferentes territorios.

En consecuencia, nos encontramos con el ascenso de la cultura privada
a domicilio, es decir, el desplazamiento del cine de las salas publicas al
hogar, que implica un menor nimero de espectadores cinematograficos,
pero que contrariamente a la creencia de «ver menos peliculas» asistimos
al crecimiento vertiginoso de una tecnocultura cinematografica asociada al
digital cinema (e-cinema)'3. Definitivamente, los medios de comunicacién
masivos tienen mucho de que hablar alahora de entretenimiento. La TV sigue
siendo el medio de comunicacién de masas ya que encabeza la principal
actividad de entretenimiento de los latinoamericanos, como lo demuestran
los estudios de consumo cultural, pero también es evidente —en el caso de
paises como Brasil, Argentina, México y Venezuela— que la inseguridad ha
impactado los habitos de ocio de los latinoamericanos, llevando a que las
actividades realizadas en el tiempo libre sean principalmente en lugares
cerrados, a costa del esparcimiento en plazas y parques ptblicos. Se estima
que mds del 90% de las actividades de entretenimiento son realizadas bajo
techo, destacando un importante crecimiento de los centros comerciales
como nuevos ejes del entretenimiento urbano. Dentro de este entrete-
nimiento en sitios cerrados, también las actividades en casa se han visto
incrementadas no sélo por razones de seguridad sino econémicas.

Las empresas norteamericanas han aprovechado mejor —y en térmi-
nos de competencia— estos cambios tecnoldgicos y de hébitos culturales,
logrando controlar tanto la TV y el video como lo que queda de las salas
de exhibicién cinematogréfica. Las distribuidoras, particularmente las
norteamericanas pero también las europeas, estdn ampliando la cuota de
mercado a base de comprar o construir salas de cine en los formatos

13 Recomendamos leer, ALVAREZ MONZONCILLO, José Maria (2003) «Cine: riesgos y
oportunidades se equilibran ante el cambio digital». En: BUSTAMANTE, Enrique (2003)
coord. Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion. Las industrias culturales en la era
digital. Barcelona, Espafa. Editorial Gedisa, S.A. 1ra. Edicién, febrero, pp. 85-110; BUS-
TAMANTE, Enrique (2002) coord. Comunicacién y cultura en la era digital. Industrias,
mercados y diversidad en Esparia. Barcelona, Espafia. Editorial Gedisa, S.A. 1ra. Edicién,
octubre, 382 pags.
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multiplex o multisalas con el fin de programar sus propias producciones. Con
el desarrollo de nuevas salas de cine (mds confortables y tecnolégicamente
bien dotadas), se evidencia la redefinicién de la industria cinematogrdfica
y los servicios ofrecidos a los consumidores y consumidoras, cuya concep-
cién actual apunta a lo que se ha definido como una «propuesta de entrete-
nimiento integral (cine + comida +juegos)». Con ello, esta opcion recreativa,
en tanto acto de consumo complejo, plantea al consumidor un conjunto de
desafios. Disponer de informacién relevante y suficiente para evaluar las
alternativas propuestas, optar bien dentro de una oferta amplia, comple-
mentar la asistencia al cine con las demads actividades propuestas por la
industria, resguardando su presupuesto, son algunos de ellos.

En segundo lugar, estas transformaciones de la oferta y el consumo
van acompafiadas de un cambio radical en la estrategia de inversiones y
financiamiento para la produccién, comercializacién y exhibicién del cine
iberoamericano. El nuevo sistema de exhibicién se basa en multiples salas
de cine de tamafio reducido localizadas en los centros comerciales, ajustadas
auna amplia diversidad de la oferta, a ptiblicos cada vez mds segmentados
y a una demanda de calidad superior en términos de comodidad, sonido e
imagen. Se basan en pantallas grandes (wall to wall), aislamientos actsticos
y sistemas de sonido especial ultraestéreos. Ademads, estan preparadas para
proyectar peliculas con todas las modalidades de sonidos digitales y entre
ellos el Digital Theatre System (DTS), el Dolby Digital y el SONY Dymamic
Digital Sistems (SDDS).

Este esquema comercial permitié racionalizar gastos y aumentar la
rentabilidad del negocio para exhibidores y distribuidores a través de
la centralizacién de actividades en complejos de multicines con menores
gastos de personal y un mejor control de las recaudaciones. Con el nuevo
sistema de pequefias salas multiples localizadas en amplios complejos o
shopping se ha logrado un incremento de la demanda y de los ingresos
asociado a grandes producciones cinematograficas tipo best-sellers, a ope-
raciones de marketing de gran envergadura y a la venta de otros productos
en las salas de cines. En USA, el cuarenta por ciento (40%) de la facturacién
de los cines no proviene de la taquilla, sino de la venta de productos
alimenticios o del marchandising. La desaparicion de los viejos cines y la
irrupcion de este nuevo modelo de comercializacién son los ejes que estdn
permitiendo las fuertes inversiones en la construccién de estos complejos
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por parte de grandes empresas globales. Un rol destacado lo tiene CINE-
MARK, la red norteamericana de salas de cine, y la tercera empresa del
mundo en este sector de la industria que, con 2.800 salas en el continente
americano, ha desarrollado un fuerte nivel de inversiones en la region.

Por dltimo, las tendencias a la transnacionalizacion de la oferta cinema-
tograficay ala privatizacién de su consumo, se acentdan si el ente regulador
por excelencia, es decir, el Estado, no participa en la produccién, financia-
miento y difusién de las obras cinematograficas nacionales. La intervencién
del Estado en el disefio de una politica cinematografica debe partir del
reconocimiento del rol fundamental de las obras audiovisuales en la socie-
dad contempordnea, asi como asegurar dentro del &mbito de la propiedad
intelectual sobre las obras cinematograficas juridicamente protegidas: el
derecho de reproduccion, el derecho de distribucion y el derecho de comunicacion al
piiblico. Y, sobre este tltimo, los derechos morales y patrimoniales de repre-
sentacion, proyeccion, exhibicién y transmision de las obras audiovisuales.

Sin embargo, el cine iberoamericano, se sigue debatiendo entre una
lucha individualista por hacer una pelicula o entre las posibilidades que
brinda el régimen de coproduccién con otros paises. Lo cual obliga dotar al
sector creador y productor de obras cinematograficas de medios financie-
ros para impulsar su desarrollo con la creacién de contribuciones parafis-
cales dirigidas alas personas que hacen vida cultural y econémica en torno
a la Industria Cinematografica y Audiovisual. Asi tenemos, que desde un
punto de vista puramente econémico, existen argumentos para justificar
subsidios financiados con recursos del presupuesto ptblico, mediante
impuestos sobre la boleta del cine o con contribuciones procedentes de los
ingresos producidos por la televisién, que se destinarian a la actividad
cinematogréfica nacional. En el sector del cine y del audiovisual se debe
propiciar la produccién local y el incentivo a las etapas de exhibicién y
distribucién, no obstante, la operacién de los mercados no siempre pro-
duce resultados eficientes en el campo del arte o la cultura, lo que obliga
llegar a un punto de eficiencia que tome en cuenta los beneficios sociales de
la producciéon ademds de los privados. Usualmente estas politicas se hacen
en forma de impuestos o subsidios que concede el Estado.

En cualquier caso, la industria del cine constituye un ejemplo hist6-
rico de la dindmica de transnacionalizacién comunicativa en los medios
de comunicacién de masas; este importante sector industrial mantiene
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una estructura oligopdlica y transnacional. Lo cual, es indudable, que la
intensidad de la rivalidad en la industria cinematogréfica internacional exige
una gestién y unos recursos financieros que superan con creces las capaci-
dades nacionales de los paises de Iberoamérica. La absorcién de la indus-
tria del espectdculo por los conglomerados multimedia, industriales o
financieros, es un rasgo caracteristico de la diversificacién expansiva que se
produce en estas modernas corporaciones integradas.

Ahora bien, es innegable, que la tendencia a la concentracion de la
exhibicién que fomentan las empresas lideres en la produccién-distribu-
cién de peliculas cinematogréficas, tanto en los &mbitos nacionales como
en los internacionales, ha alterado por completo cualquier forma diver-
sificada en la produccién y consumo internacional. La integracién vertical
que se ha operado en la industria cinematografica internacional, domi-
nada por Hollywood, restringe el ntimero de filmes que pueden ser vistos
en las pantallas del mundo, aunque eventualmente pueda aumentar el
nimero de éstas. En las actuales condiciones de oligopolio, incluso un
aumento en el nimero de salas de exhibicién, sélo significa la ampliacién
del mercado para un idéntico y reducido nimero de peliculas. Se trata,
ciertamente, de una transformacién radical de lal6gica econémica y de los
patrones de comercializacién y rentabilidad de la industria audiovisual
transnacional. Dos procesos, en estrecha combinacion; por un lado, la
transnacionalizacién de la oferta cinematogrdfica (mercadeo), del otro
lado, la privatizaciéon del consumo cinematogréfico por la retribucién cada
vez mds atractiva que ofrecen los productos sustitutivos (TV-video y
digital cinema).

En este caso, las ventajas competitivas de la industria audiovisual y
cinematografica iberoamericana, s6lo puede ser realzada fuertemente, en
la medida en que las estrategias competitivas traten de establecer una
posicion provechosa y sostenible contra las fuerzas que determinan la com-
petencia en el sub-sector audiovisual de la industria cinematografica tanto
en el dmbito nacional como internacional. La estrategia competitiva, no es
otra cosa, que la bisqueda de una posicién competitiva favorable. Y en ese
sentido, puede afirmarse que la competitividad de la industria audiovi-
sual en Iberoamérica, en lo referente al sector cinematografico, continuara
amenazada en tanto no se resuelvan y optimicen aspectos como:
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1. Mejoramiento del gasto. Politicas gubernamentales de financiamiento
y promocién de la produccién cinematogréfica.

2. Requerimientos de capital. La necesidad de invertir importantes recur-
sos financieros para poder competir.

3. Consenso politico sobre el cardcter estratégico cultural y econémico de
la industria cinematogrdfica nacional y audiovisual en general. El cine
representa un medio excepcional para la expresién de la cultura de
un pafs.

4.  Finalizacion de la inseguridad juridica para el desarrollo de la industria
audiovisual. Rebaja de los costos de produccion.

5. Politicas piiblicas de comercializacion y difusion en el exterior. La Indus-
tria Cinematografica Iberoamericana debe disefiar estratégicamente
su ventaja competitiva de alcance para la promocién, comercializacién
externa-interna y distribucién de las peliculas nacionales. Es cierto,
que cuanto mads limitado sean los canales de mayoreo o menudeo
y mientras mds amarrados los tenga los competidores existentes,
representantes de los «grandes», obviamente serd mds dificil para las
peliculas nacionales competir en este sector industrial oligopdlico
y transnacional. Esta barrera es tan alta para la industria cinemato-
grafica que, para remontarla deberd crear sus propios canales de
distribucién.

6. Fomento a la innovacion tecnolégica y diferenciacion del producto cinema-
tografico, es decir, la identificacién de las peliculas iberoamericanas
con ventajas competitivas de valor: calidad.

Mientras no se lleguen a estas definiciones, dificilmente se podrd
adelantar estrategias competitivas, politicas, planes y proyectos tanto de
inversién como de investigacién y desarrollo para los dominios de las
industrias culturales, comunicacionales y creativas. Creemos que existen
muchos impedimentos organizacionales, estratégicos y tecnoldgicos que
obstaculizan el desarrollo de nuestras industrias culturales nacionales.
Pero existen razones que justifican una aproximacién desde esta perspec-
tiva: es importante garantizar que la sociedad informacional no causard en
la practica nuevas divisiones sociales, sino que fomentard la integracién
y la cohesion.
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LA INDUSTRIA DEL CINE Y EL CONSUMO CULTURAL

En el caso de los estudios sobre consumo cultural en Iberoamérica, se
cuenta con los datos bdsicos «sobre quienes asisten o no a los espectdculos, quienes
se quedan en su casa ver television, que ven, escuchan o leen». Ademds, se ha
generado una reflexion tedrica* respecto a los modos en que los publicos
ven, escuchan y leen, respecto a los usos que le dan a los bienes culturales
y, a las maneras en que ellos relacionan esos bienes con su vida cotidiana.

Los impulsos para el desarrollo de las investigaciones sobre consumo
cultural han provenido fundamentalmente de tres dmbitos: instituciones
gubernamentales de cultura, espacios académicos e industrias culturales.
De igual modo, dos tipos de estudios empiricos permiten aproximarse al
comportamiento del consumidor cultural. Por un lado, tal es el caso de
Espafia y Canad4d, realizan periédicamente encuestas descriptivas de los
hébitos de comportamiento cultural. Dichas encuestas se ven complemen-
tadas por trabajos mds especificos de tipo sociolégico, o al servicio de
estudios de mercado, sobre la asistencia a conciertos, al teatro, la practica
artistica o la lectura de libros. Por otro lado, se han realizado algunas
aproximaciones empfiricas, metodolégicamente mds afinadas, con el obje-
tivo de contrastar algunas de las hipétesis planteadas desde la teoria
econdémica o la sociolégica.

Sin embargo, la consolidacién de estudios sobre consumo cultural ha
sido poco contundente, ya que, en la mayoria de los pafses miembros de
la CAACI, no existe un ordenamiento sistemético y comparativo de las
estadisticas culturales, ni algtin organismo dedicado al estudio de este
campo, excepto los casos de Argentina, Brasil, Chile y, México. Ademds,
los esfuerzos por generar informacién diacrénica que permita analizar las
transformaciones de los campos culturales no han tenido continuidad. En
tal sentido, para la realizacién de este estudio, partiendo desde estas
limitaciones nacionales, se contemplaron actividades propias de la inves-
tigaciéon descriptiva, de tipo analitico-documental, con un enfoque dia-
crénico, sobre las mas importantes y rigurosas investigaciones académicas
y, estudios de opinién especializados, que en consumo cultural audiovi-
sual y cinematografico han acumulado los paises miembros de la CAACI,

14 Recomendamos leer sobre las teorias de la audiencia: teorfas de los efectos psicolégicos;

teorfa de usos y gratificaciones; teoria de la recepcién critica; teorfa de la audiencia activa;
teoria de las mediaciones sociales; el simbolismo interaccionista, entre otras.
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basado en la revisién de fuentes secundarias, y apoyado en las técnicas e
instrumentos de investigacion como la observacién documental, la presen-
tacion resumida y el resumen analitico para obtener una visién comparada
minuciosa desde el marco del consumo cultural como categoria de andlisis
y desde la perspectiva de investigadores que han trabajado en esta linea.

Esimportante aclarar, que en un primer momento de la investigacién,
realizamos una recopilaciéon amplia de estudios e investigaciones asocia-
das a las diversas dreas temdticas sobre el consumo cultural en general,
para lo cual se manejaron una diversidad de técnicas e instrumentos de
recoleccion de la informacién que contiene principios sistemaéticos y nor-
mas de cardcter préctico, muy rigurosas e indispensables para ser aplica-
dos a los materiales bibliograficos que se consultaron a través de todo el
proceso de investigacién, asi como en la organizacién del informe ejecu-
tivo que se presenta. Posteriormente, efectuamos una seleccién mucho
mds rigurosa del total de la informacién encontrada, para elaborar una
muestra intencional, de aquellos estudios que deberifan ser objeto del andli-
sis critico. Para los efectos de esta publicacién, por lo detallado y extenso
del informe final de investigacién, tan sélo presentamos algunos datos
representativos sobre el tema del consumo cultural cinematografico.

1. LA GENERACION «Y», HOMBRES, SOLTEROS Y CON NIVEL
SOCIOECONOMICO ALTO-MEDIO ASISTEN AL CINE EN NIVELES ACEPTABLES

En el caso de Venezuela, en octubre de 1998, el Centro Nacional Auté-
nomo de Cinematograffa (CNAC), con el apoyo de CINESA, realizaron un
estudio (ZAMBRANO BENCOMO, Ivan. 1999) con el objeto de conocer los
criterios, expectativas, sentimientos y actitudes que condicionan la seleccién
de una pelicula, la asistencia a la sala de cine, el alquiler de videos, y ver
peliculas en televisién; asi como su comportamiento y opiniones ante el cine
nacional. Para ello, se practicaron 500 entrevistas en hogares, en el drea
metropolitana de Caracas, por la empresa DATOS, C.A. Entre los principa-
les hallazgos, sobre el consumo cinematogréfico del venezolano, se encon-
tré que el cincuenta y dos por ciento (52%) de la muestra declaraba que habia
ido recientemente o que va al cine como actividad en su tiempo libre, siendo la
mayoria de estos cinéfilos (58%) personas entre los 15 y 34 afios. Un 56%
hombres y 44% mujeres, y 53% perteneciente al estrato de la clase C.
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Otro punto analizado, fue la preferencia de las salas, asf tenemos que
el cuarenta y nueve por ciento (49%) de la muestra de este estudio, seguia
prefiriendo ver el cine en salas, porque: la pantalla es mds grande, el sonido es
mejor, calidad de imagen, es mds cémodo, se ve mejor la pelicula, no hay
cortes comerciales, hay mds emocion, efectos especiales, pasan la pelicula
completa y hay mds concentracién. Sin embargo, existe una diferenciacion
social en la preferencia de salas. También, la actividad de ir al cine, la pelicula en
estreno y la diversion, se definen como principales motivos para ir a la sala de cine.

Por su parte, en otro estudio realizado —abarcé 1.000 personas natu-
rales de sexo masculino y femenino, mayores de 18 afios y de estratos
socioeconémicos A/B, C, D y E, a nivel nacional- el 91,6% de los entre-
vistados afirmaron haber asistido al cine, siendo la mayoria de estos espec-
tadores (28,9%) personas entre los 25y 34 afios. Un 50,1% hombres y 49,9%
mujeres, 46,8% con un nivel de instruccién secundaria y 40,2% de la clase
E (DATANALISIS, febrero 2002).

Sin embargo, de acuerdo al estudio de consumo cultural, dirigido por
Tulio Herndndez Cérdenas y aplicado a tres ciudades venezolanas en dos
fases, encontramos que en marzo de 2003 (primera fase), donde se apli-
caron 800 entrevistas, a hombres y mujeres, mayores de 18 afios pertene-
cientes a todos los niveles socioeconémicos residentes en la Gran Caracas
(Distrito Capital — Libertador, Chacao, Baruta, Hatillo y Sucre); Altos mi-
randinos (Guaicaipuro, Salias, Carrizal); Guarenas-Guatire (Plaza y Zamora);
Valles del Tuy (Independencia, Lander, Cristébal Rojas), s6lo el veintinueve
por ciento (29%) de los habitantes del drea metropolitana de Caracas,
asisten al Cine, perteneciendo la mayoria de estos cinéfilos (46%) a personas
entre los 18 y 24 afios. Un 28% hombres y 31% mujeres, y 40% del nivel
socioeconémico ABC. Es decir, un descenso muy significativo en términos
porcentuales en comparacién con el estudio del afio 2002.

Los datos aportados en esta primera fase se revalidardn en la segunda
fase, compuesta por igual por hombres y mujeres, mayores de 18 afios,
pertenecientes a todos los estratos socioeconémicos, fue de 500 entrevistas
distribuidas 300 en la ciudad de Maracaibo y 200 en la de Barquisimeto,
en octubre de 2003, tomdndolas como criterio de comparacién por tratarse
de dos de las mds importantes —econémica, demografica y culturalmente
hablando- ciudades del pais. De los habitantes de la ciudad de Barqui-
simeto, sélo el veintiséis por ciento (26%) asisten al Cine, perteneciendo la
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mayoria de los espectadores cinematograficos (36%) a personas entre los
18 y 34 afios, solteros (37%). Un 29% hombres y 22% mujeres; 38% con un
nivel de instruccién superior y 52% del nivel socioeconémico ABC. Asi-
mismo, sélo el veintisiete por ciento (27%) de los habitantes de la ciudad
de Maracaibo, asisten al Cine, ubicados la mayoria (39%) al mismo grupo de
edades, solteros (34%); un 31% hombres y 23% mujeres; 45% con un nivel
de instruccién superior y 36% del nivel socioeconémico ABC. Lo que nos
permite sefialar que la practica cultural de «acudir» al cine en Venezuela es
fundamentalmente una actividad para los jévenes solteros entre 18 y 24
afios, con un prudente dominio de preferencia por parte de los hombres.

Entre las razones que podrian justificar este descenso de asistencia de
los venezolanos a las salas de cines, tendriamos que incorporar los hechos
politicos del Paro Civico Nacional, ocurrido en diciembre 2002 con fuertes
incidencias en el plano econémico-familiar que se mantuvieron en el 2003
y que, sin lugar a dudas, afectaron el comportamiento de los cinéfilos. Los
62 dias de cierre impuestos por el Paro Civico Nacional, trajeron como
consecuencia el desplome de las ventas, justo en medio de la temporada
alta del afio, para sectores como tiendas por departamentos, automerca-
dos y afines, centro comerciales, cervezas, bebidas alcohdlicas y bebidas
no alcohdlicas, cosméticos y cuidado personal y, por supuesto, las salas de
exhibicién cinematografica, entre otros.

Para el caso de Uruguay (STOLOVICH, Luis; LESCANO, Graciela y
José MOURELLE. 1997), desde sus tempranos inicios, la historia del cine
como espectdculo de exhibicién vivié su edad de oro en la década de los 50’
y luego comenz6 a decaer hasta el presente. Entre las razones que se aducen
a una baja concurrencia a las salas cinematograficas, se tiene: el alto precio de
las entradas, la tenencia de video, la preferencia por la television, la falta de segquridad
(miedo a dejar la casa sola y salir de noche). Y en cuanto, a las que provocarfan
un aumento: mejoras econémicas, una oferta con mejores titulos y una
mayor cercania de las salas. La instalacion de nuevas salas en los shoppings
centers estarfa apuntando a resolver algunos de estos problemas.

La pregunta por asistencia al cine en Chile (CNCA. 2004), indica que
un 35% de los encuestados ha efectuado este tipo de consumo durante los
dltimos 12 meses, siendo las diferencias entre hombres y mujeres, bastante
importantes, ya que dicho consumo se presenta en el 39% de los hombres
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CUADRO N°1
ASISTENCIA AL CINE. VA AL CINE. EN PORCENTAJES (%)

Respuesta Venezuela México Uruguay Chile Argentina
1998 [1 | 2002 /2 | 2003 /3 | 2002 /4 | 2003 /4 | 2003 [5 | 2002 [6 | 2004 [7 | 2005 [8 | 2004 [9
n= 500 1.000 800 1435 912 4050 | 3.647 | 1.600 | 3.366 2974
SI 52 91,6 29 35 32 80,1 63 351 34,5 34,6
NO 48 84 71 65 68 199 37 649 | 655 65,1

Notas: /1 500 entrevistas cara a cara a personas de la ciudad de Caracas, pertenecientes a los niveles
socioeconémicos B, Cy D, con edades comprendidas entre 15 y 65 afios, de sexo masculino y femenino, en octubre
de 1998. /2 Base: Entrevista en hogares a 1.000 personas naturales, de sexo masculino y femenino, mayores de 18
afios y de estratos socioecondmicos A /B, C, D y E, de acuerdo a un tipo de muestreo polietdpico, probabilistico
y estratificado (por sexo, edad y estrato socioecondmico), realizadas a nivel nacional, del 22 al 26 de febrero de
2002. /3 El tamafio de la muestra fue de 800 entrevistas en marzo de 2003, a hombres y mujeres, mayores de 18
afios pertenecientes a todos los niveles socioecondmicos residentes en la Gran Caracas. Se utiliz6 un Muestreo
semiprobabilistico polietdpico. /4 Corresponden a la ciudad de Jalisco realizadas en Noviembre-Diciembre 2002
y Octubre 2003. /5 Fue aplicada en viviendas a cuatro mil 50 personas de 15 afios 0 mds, en 27 estados del pais,
en diciembre de 2003. /6 Fue administrada a 3.647 personas mayores de 16 afios a nivel nacional de 47 localidades.
/7 Corresponde a la Regién Metropolitana de Chile. Se aplicé entre el 8 de junio-8 de julio de 2004 a personas de
15 y mds afios de edad que residen habitualmente en viviendas particulares ocupadas. /8 Se suministro en 12
regiones de Chile entre el 16 de mayo y 17 de junio de 2005, a individuos de 15 afios. /9 La primera etapa se llevé
a cabo entre los meses de octubre y noviembre de 2004. Se aplicé a nivel nacional.

Procesos: Carlos E. Guzmén Cérdenas.

y s6lo en el 32% de las mujeres. Al desagregar la informacién por tramos
de edad se observa —de manera muy clara— el comportamiento segun el
cual los tramos de edad mds jovenes exhiben un mayor consumo y los de mayor
edad uno menor. Observando por nivel educacional, se aprecia cémo al
superar los 12 afios de escolaridad, el consumo de cine sobrepasa el 50%.
Enla consideracién de los sectores rurales llama la atencién que la asisten-
cia al cine durante los tltimos 12 meses llegue aqui al 25%. Con respecto
al nivel socioeconémico, la asistencia al cine presenta un patrén de compor-
tamiento con aumento progresivo y de gran magnitud a medida que se pasa
del nivel bajo al medio y al medio-alto y alto.

En el caso de Argentina, tomando en consideracién la mds reciente
encuesta realizada sobre el consumo cultural en el afio 2004 (Sistema
Nacional de Consumos Culturales. 2005), con una muestra de 2.974 casos
efectivos, se encontré que el 34,6% de los argentinos ha concurrido al cine en
los 1iltimos tres meses. Este nivel de concurrencia es mayor en tres universos:
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los sectores socioeconémicos alto y medio; los menores de 35 afios y los que
residen en el drea Metropolitana (ciudad de Buenos Aires) y la regién patagé-
nica. Entre los que no asisten con cierta habitualidad al cine sobresalen los de nivel
socioecondmico bajo, los mayores de 35 arios y los que habitan, principalmente, en
el norte del pais. En atencién, a la Encuesta Nacional de Prdcticas y Consumo
Culturales realizada en México y aplicada en viviendas a cuatro mil 50
personas de 15 afios o mds, en 27 estados del pafs, en diciembre de 2003,
se encontré que ocho de cada 10 entrevistados de mds de 15 afios (80,1%)
responden haber asistido alguna vez al cine, en tanto que tres de cada cuatro
(75,0%) manifiestan haber asistido al menos una vez en el tltimo afio.

Asi mismo, es importante sefialar, segiin los estudios realizados por
la Sociedad de Autores y Editores de Espaiia (Informe SGAE / Fundacién
Autor. 2000) que la asistencia a las salas de exhibicién cinematogréficas ha
alcanzado niveles aceptables, con una media nacional de 3,6 visitas al afio.
Pese a ello, casi el cincuenta por ciento (50%) de los espafioles confiesa 1o
acudir nunca al cine, y otro veinticinco por ciento (25%) admite que lo hace
solo de manera «esporddica».

2. LA FRECUENCIA DE ASISTENCIA AL CINE ENTRE €UNA VEZ AL MES»
Y «UNA VEZ AL ANO»: CLASIFICA, JERARQUIZA Y ORDENA

Para el afio 2002, de acuerdo a los resultados del estudio realizado por
DATANALISIS, el 21% de los encuestados sobre el cine venezolano, decla-
ran asistir al cine una vez al afio, por publico mayoritariamente femenino
(55,2%), con edad promedio entre 25 y 49 afios (31,3%), con un nivel de
instruccién de secundaria (56,3%) y de la clase D (42,2%).

Ya para el afio 2003, de conflictos politicos, de los que van al cine (base
filtrada: va al cine), en cuanto a frecuencia de asistencia, ante la pregunta:
Jcudntas veces ha ido al cine durante los iiltimos 6 meses?, las tres cuartas
partes de los entrevistados (75%) residentes en la Gran Caracas; Guarenas-
Guatire; Valles del Tuy, manifestaron asistir al cine mds de cinco veces en los
iiltimos 6 meses; siendo las diferencias entre hombres y mujeres, no muy
marcadas, ya que dicho consumo se presenta en el 74% de los hombres y
76% de las mujeres. Al desagregar la informacién por grupos de edad, se
observa una mayor frecuencia de asistencia por parte del nivel socioeco-
némico DE y mayores de 50 afios.
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CUADRO N°3
FRECUENCIA DE ASISTENCIA AL CINE. EN PORCENTAJES (%)

Respuestas Venezuela Espafia Colombia México Uruguay

2002 /1 {2003 /2 | 1997 |1998/3 | 2000 /4 | 2002 | 1999 /5 |2000 /5 | 2003 [6 | 2002 [7

n= 1.000 205 12.072 | 12.123 914 1.090 1.760 | 1.760 912 3.647
Una vez al mes 15,9 : 11,3 11,5 41 37 36,3 37,3 : 21
1 a2 veces al mes : : : : : : : : 46,2

De 1 a5 veces en los
dltimos 6 meses : 75

Una vez al afio 21 : : : : : : : : 26

Précticamente nunca/
Rara vez/ Hace afios
que no voy : : 50,7 493 : : 64 63 : 46

No sabe /
No recuerda 21,9

De 6 a 10 veces
en los dltimos
6 meses : 14

Mas de 20 veces en
lo dltimos 6 meses : 6

De 5 a 6 veces al afio : : 12,3 12

Menos de 5 a 6 veces
al afio : : 12,7 13

Menos de 1 vez al mes : : : : 23 30

Una vez cada 15 dfas : : : : 19 19

Una vez a la semana
0 los fines de semana : : : : 13 10 : : 13,9

Una vez en algunos
meses : : : : : : : : 21,9

16 2 veces al aiio : : : : : : : : 13,2

Notas: /1 Base: Entrevista en hogares a 1.000 personas naturales, de sexo masculino y femenino, mayores de 18 afios y
de estratos socioeconémicos A/B, C, D y E, de acuerdo a un tipo de muestreo polietdpico, probabilistico y estratificado
(por sexo, edad y estrato socioecondmico), realizadas a nivel nacional, del 22 al 26 de febrero de 2002. /2 Corresponde
la Regién Capital, realizada en marzo de 2003, mayores de 18 afios pertenecientes a todos los niveles socioecondmicos.
Base Filtrada: Va al Cine (N = 205). Se utiliz6 un Muestreo semiprobabilistico polietépico. /3 Personas de 15 y més afios
residentes en la Peninsula, Baleares y Canarias. /4 Hombres y mujeres mayores de 12 afios, de estratos medio-bajo,
medio-medio y medio-alto, que asistieran a cine dentro de su tiempo libre. Base 914. /5 Estudio realizado con una
muestra de 800 entrevistas en el Distrito Federal (DF), 400 en Guadalajara (GDL) y 560 en Monterrey (MTY) a personas
de 16 afios o mds. /6 Corresponde a la ciudad de Jalisco realizada en Octubre 2003. /7 Promedio datos de encuesta
Montevideo e Interior. Fue administrada a 3.647 personas mayores de 16 afios a nivel nacional de 47 localidades.
Procesos: Carlos E. Guzmén Cérdenas.
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Por su parte, los residentes de las ciudades de Barquisimeto (78%) y
Maracaibo (60%) afirmaron asistir al cine entre unay cinco veces en los iiltimos
6 meses, destacando una mayor frecuencia por parte del nivel socioeconé-
mico DE, mayores de 35 afios, con niveles de instruccién entre secundaria
y superior, pero con diferencias claras en su estado civil y sexo: fundamen-
talmente solteros (86%) y hombres (83%) en Barquisimeto y, casados (70%)
y mujeres (63%) en Maracaibo.

En 1998, en Espafia, los resultados indican que el cine estaria reviviendo
una recuperacion de asistencia a las salas. Mientras que en 1991 el 61% de la
poblacién declaraba no acudir nunca al cine, éste se reduce al 49,3%,
viéndose ademds acompafiado por un aumento en la frecuencia de asis-
tencia anual per capita, el cual es de 2,85. Esta recuperacién se debe a que
el niicleo cinéfilo se configura con jovenes menores de 35 afios, especialmente entre
los 21 y los 24 afios, de las clases altas y medias altas y con estudios
universitarios (SGAE, 2000). De igual modo, los datos indican que para estos
jovenes la asistencia al cine no refleja tinicamente su interés por el séptimo
arte, que puede canalizarse también a la televisién y el video, sino que
incorpora un valor de socializacion: salir y relacionarse con amigos fuera de los
entornos habituales. A partir de los 35 afos, se produce una disminucién de
la asistencia, unido a un descenso del interés por el cine. A partir de esta
edad y generalizando, la mayoria de los aficionados sélo van a las salas a
ver los acontecimientos cinematograficos verdaderamente ineludibles.

En Colombia, para el afio 2000, en términos generales la frecuencia de
asistencia a cine es mds bien una frecuencia baja que oscila entre una vez al
mes 6 incluso menos. Segun el Primer Informe Nacional sobre Consumo y
Comportamiento Cultural realizado por Hugo Achugar, en Uruguay, para
el afio 2002, el 21% de la poblacion va al menos una vez por mes al cine, el
26% va alguna al afio. Por su parte, el 46% hace afios que no va'y el 7% nunca
ha ido. La frecuencia de asistencia crece con el nivel de estudios, los ingresos del
hogar y la edad. Concentrdndose en las personas con estudios terciarios y el
nivel de ingresos de sus hogares altos, ya que cerca de la mitad de estas
personas asiste al cine al menos una vez al mes. Para ese mismo afio, en
Argentina, la gente va al cine en promedio algo mds de una vez por mes y gasta
$ 27 por trimestre ($ 9 por mes). La clase media y los que tienen entre 35 a 49
afios, son los que poseen un hdbito superior al promedio, en lo que se refiere a
concurrir al cine. Tal realidad puede verse de idéntica forma en dos indi-
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cadores: concurrencia y desembolso. Y, en México, en 2003, ocho de cada 10
entrevistados de mds de 15 afios (80,1%) responden haber asistido alguna vez
al cine, en tanto que tres de cada cuatro (75,0%) manifiestan haber asistido
al menos una vez en el iltimo afio.

3. SE ASISTE A LAS SALAS DE CINE POR LA PELICULA Y DISTRACCION

El cine es atin una de las formas mads accesibles de diversién para el
caso venezolano. Diversién que en buena medida depende de la pelicula
en cartelera. Las condiciones de las salas son el aspecto mds vulnerable de
este pasatiempo. El aumento en el precio de las entradas igualmente
afecta, especialmente a las clases populares. En tal sentido, para el afio
1996 (CONSULTORES 21), de una muestra de 1.640 personas, el cincuenta
y tres por ciento (53%) de los entrevistados nombran en una sumatoria de
menciones, al cine como su actividad recreativa preferida. Més de la mitad de
la poblacién (56%) indica que va al cine porque es divertido y un 27% por la
pelicula que se transmite. Los jévenes venezolanos de 15 a 35 afios y las clases
con mayor poder adquisitivo son quienes mds asisten al cine. E145% asiste
al cine con un grupo de amigos el cual generalmente no excede las seis
personas. Un 38% va normalmente al cine con otra persona (en pareja).
Cabe destacar, que a medida que se asciende en la clase social las personas
tienden més a ir al cine en pareja y a medida que desciende en los rangos
de edad —de 15 a 21 afios— se va més con un grupo de amigos. Una de cada
dos personas entrevistadas afirman ser ellas mismas quienes deciden la
pelicula que van a ver y no sus acompafiantes. En una sumatoria de men-
ciones, lo mejor de ir al cine es la pelicula en st misma (60%) y la distraccién-
diversion (44%), mientras que lo peor de caracteristicas de la sala (27%)
como butacas incémodas, suciedad, falta de aire acondicionado, etc.

Estos datos se reafirmaran en 1998. Los jévenes venezolanos le dan
mucha importancia al cine como distraccion, mientras que para los adultos
ver una pelicula esla férmula adoptada para disfrute familiar, ddndole peso
a lo educativo-informativo. Las razones econémicas predominaran entre
los jefes de familia a la hora de decidirse ver una pelicula en las salas de
cine (sobre todo cuando se trata de un grupo familiar grande), ya que es
mds econdmico mantenerse en casa con el alquiler de un video o ver la
pelicula programada por la television.
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Es importante destacar, el estudio realizado por DATANALISIS en
2002, a grupos focales (6 sesiones) agrupados de acuerdo a las siguientes
caracteristicas: 1) Hombres y mujeres de 16-20 afios de estrato D; 2) Hom-
bres y mujeres de 16-20 afios de estratos A/B y C; 3) Hombres y mujeres
de 21-30 afios de estrato D; 4) Hombres y mujeres de 21-30 afios de estratos
A /By C; 5) Hombres y mujeres de 35-45 afios de estrato D; 6) Hombres
y mujeres de 35-45 afios de estratos A /By C.La muestra fue de 48 personas
naturales de la ciudad de Caracas, asistentes frecuentes al cine de sexo
masculino y femenino, con edades comprendidas entre 16 y 45 afios, de
estratos socioeconémicos A/B, C y D. Entre los resultados hallados,
podemos destacar:

Motivacién para ir al cine: se caracteriza por grupos de edad

e De16a20afios: porla pelicula (efectos especiales, estrenos, actores);
por la actividad en si misma (distraerse, pasarla bien, despejar la
mente); por compartir.

* De 21 a 30 afios: por la pelicula (estrenos); la actividad en si misma
(agrado hacia las historias, agrado hacia el conocimiento de otras
culturas); por distraccién.

* De 31 a 45 afios: por distraccién / diversion; actividad para los
nifios.

Compeafifa para asistir al cine:

* Independientemente de la edad, Ia asistencia al cines suele darse
acompaiiado de: amigos, comparfieros de trabajo y / o de universidad;
pareja: novio o esposo; familia: hermanos, hijos, sobrinos.

* Suele irse solo en algunos casos, principalmente entre los jévenes de
21-30 afios y adultos de 31-45 afios. En el caso de los jévenes, existen
condicionantes, como por ejemplo: el dia y horario de asistencia, el
tipo de pelicula, entre otros.
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CUADRO N° 4
POR QUE ASISTE AL CINE. RAZONES PRINCIPALES. EN PORCENTAJES (%)

Respuestas Venezuela Colombia
1996 /1 1998 /2 2000 /3

n= 1.640 500 914

Por la pelicula 60 31 12

Diversiéon / distracciéon 44 37 22

Caracteristicas de la sala 36 38

Por la compaififa / compartir 25 8

Cambiar de actividad / variar la rutina : : 11

Relax / desestresarse / descansar fisica

y mentalmente 6 5 10

Notas: /1 Base: 1.640 entrevistas realizadas a hombres y mujeres de edades comprendidas entre
15 y 35 afios que habitan en las ciudades de Caracas, Maracaibo, Barquisimeto y Valencia,
clasificados de acuerdo a nivel socioeconémico BC+, Cy D. /2 500 entrevistas cara a cara a personas
de la ciudad de Caracas, pertenecientes a los niveles socioeconémicos B, C y D, con edades
comprendidas entre 15 y 65 afios, de sexo masculino y femenino, en octubre de 1998. /3 Base: 914.
Hombres y mujeres mayores de 12 afios, de estratos medio-bajo, medio-medio y medio-alto, que
asistieran a cine dentro de su tiempo libre.

Procesos: Carlos E. Guzman Cardenas.

Al hablar de la sala de cine a la que se acostumbra a ir, inmediatamente
surge de forma espontdnea el reconocimiento del lugar donde se encuen-
tra ubicada la sala. En lineas generales, se percibe un nivel de agrado por las
salas de cine ubicadas en centros comerciales, considerando las ventajas impli-
citas a esta decisién: estacionamiento, lugares para comer, tiendas para
visitar, seguridad. Asi como la accesibilidad y cercania para los participan-
tes. Sin embargo, algunos participantes (especialmente los més jévenes:
16-30 afios), logran hacer débil mencién de nombres especificos de cines.

En Colombia, de acuerdo con las razones anteriores, con base a 914
personas, es posible identificar que la mayor proporcién de las respuestas
(el 50% de la muestra entrevistada) fueron atribuidas a motivadores como
el descanso (10%), diversién (22%) y cambio de actividad (11%); la pelicula en
si (12%), fue reportada en un segundo lugar.
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4. ELcINE EN VENEZUELA, COLOMBIA Y MEXICO: UN CONSUMO COSTOSO,
ESFORZADO Y «NO TENGO TIEMPO»

A fin de conocer las razones por las que no se asiste al cine en
Venezuela, se pregunté a los entrevistados (base filtrada: no ha ido al cine)
residentes en la Gran Caracas; Guarenas-Guatire; Valles del Tuy, Barqui-
simeto y Maracaibo, en el estudio de consumo cultural del afio 2003: ;por
qué no ha ido al cine? La falta de tiempo (32%, 22% y 21%) vy el factor econémico:
costo de las entradas (24%, 28% y 15%) y falta de dinero (11%, 23% y 25%),
son las causas principales, siendo las mujeres, quienes argumentan mayo-
ritariamente dichos factores. Al separar la informacién por grupos de edad,
se observa que son los jovenes y adultos jévenes (entre 18 y 34 afios)
ubicados en el nivel socioeconémico DE, quienes se ven afectados por el
factor econémico. Es importante destacar que la opciones «con la TV tiene»,
«tiene cable» y «alquila peliculas» apenas representan un tres por ciento (3%),
cinco por ciento (5%) y dos por ciento (2%) de las respuestas suministradas.

Muy por el contrario, para el caso espafiol. A juzgar por el Informe SGAE
sobre hdbitos de consumo cultural, en 1998 el principal motivo para no frecuen-
tarlas salas pasa por considerar que con la oferta cinematogrifica de la television
«ya es suficiente», un argumento que avalan el treinta por ciento (30%) de
quienes no van nunca al cine. Los siguientes razonamientos para la no
asistencia incluyen, por este orden, el costo total (precio de la entrada, consumi-
ciones, aparcamiento...), motivos familiares (responsabilidades en el cuidado
de nifios u otros miembros de la familia), oferta deficitaria (salas alejadas,
escasas o con esperas prolongadas) y preferencia por el alquiler de videos. Un
pequefio porcentaje sefiala la «falta de informacion» sobre novedades cinema-
togréficas para explicar su renuencia a las salas de cine. El estudio de SGAE
recuerda que muchas producciones estadounidenses «a menudo afiaden un
50% al presupuesto de la pelicula en concepto de publicidad», mientras que
la industria espafiola apenas mueve entre el 7% y el 10% en este capitulo.

Factores como el costo de la boleta (e incluso otros costos adicionales)
y la historia | tema tratado en la pelicula se convierten en los principales
inhibidores del grupo entrevistado para asistir a cine en Colombia en 2000.
Las principales razones que se expresan para no asistir al cine en México
para el afio 2003, en atencién a la Encuesta Nacional de Prdcticas y Consumo
Culturales, son la falta de tiempo (38,6%), la distancia (34,8%), 1a falta de interés
(34%) y el costo de las entradas (32,1%).
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CUADRO N°5
POR QUE NO ASISTE AL CINE. RAZONES PRINCIPALES. EN PORCENTAJES (%)

Respuestas Venezuela Espaiia Colombia | México
1996 1 | 1998 /2 {2003 /3 | 1997 (1998 /4 | 2000 /5 | 2003 /6

n= 1.640 500 595 | 12.072 | 12.123 914 4.050

Colas / volumen de personas 42 56 3 6,0 45 9

Caracteristicas / condiciones

de la sala 27 8 : : : 3

La gente / sabotaje 24

Precio de las entradas 20 22 24 25,5 22,2 27

Falta de tiempo : : 32 : : 7 38,6

Con la pelicula que ponen en la

televisién basta, esta satisfecho : : 3 25,3 25,2

Ve en VHS /alquila peliculas

/Prefiere peliculas en video : : 10 9.9 9.7

Ninguna / todo le gusta : 17 :

No me gusta / no le interesa : : 14 : : : 34,0

Falta de dinero : : 11 : : 2 32,1

En la zona que vive hay pocas salas : : : 22,5 20,4 :

Los cines que le gustan estdn lejos : : 1 20,7 19,5 3 34,8

La historia no le llama la atencién : : : : : 13

Estacionamiento / no se puede
aparcar donde hay cines : 1 : 4.7 3.1

Inseguridad : 3 : : : 6

Notas: /1 Base: 1.640 entrevistas realizadas a hombres y mujeres de edades comprendidas entre 15 y 35
afios que habitan en las ciudades de Caracas, Maracaibo, Barquisimeto y Valencia, clasificados de acuerdo
a nivel socioeconémico BC+, C y D. /2 500 entrevistas cara a cara a personas de la ciudad de Caracas,
pertenecientes a los niveles socioeconémicos B, C y D, con edades comprendidas entre 15y 65 afios, de sexo
masculino y femenino, en octubre de 1998. /3 Corresponde la Region Capital, realizada en marzo de 2003,
mayores de 18 aflos pertenecientes a todos los niveles socioecondmicos. Se utilizé un Muestreo
semiprobabilistico polietdpico. Base Filtrada: No ha ido al Cine (N = 595). /4 Personas de 15 y mds afios
residentes en la Peninsula, Baleares y Canarias. /5 Hombres y mujeres mayores de 12 afios, de estratos
medio-bajo, medio-medio y medio-alto, que asistieran a cine dentro de su tiempo libre. Base 914. /6 Fue
aplicada en viviendas a cuatro mil 50 personas de 15 afios 0 més, en 27 estados del pafs, en diciembre de
2003. Porcentajes sobre 19.9% de quienes nunca han ido al cine. Respuesta multiple, no suma 100%.

Procesos: Carlos E. Guzmdan Cérdenas.
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5. Los ACTORES, TIPO-TEMA Y EL €BOCA A BOCA» COMO CRITERIOS
DE LOS CINEFILOS EN LA ESCOGENCIA DE UNA PELICULA

Asimismo, en el caso de Venezuela, segtin la encuestadora CONSUL-
TORES 21 para el afio 1996, era el tipo de pelicula (54%) el factor que mds
afectaba en la eleccién dela pelicula que se va a ver, aunque un 34% le daba
mds importancia a los actores que trabajaban en esa pelicula. Mas de las tres
cuartas partes de la poblacién (83%) utilizaban los periédicos para saber de
la cartelera cinematografica. Dichos datos, se certifican en 1998, aunque
varian en términos de las prioridades. En cuanto a los factores para seleccio-
nar una pelicula que va a ver al cine, se considera en primer lugar los actores
(48%), luego esta el tipo de pelicula (29%) y la publicidad (15%).

Para el 2003, tomando en consideracién los resultados de la encuesta
nacional de consumo cultural, las principales razones de eleccién de las
peliculas (base filtrada: va al cine), cambiardn segun los entrevistados
residentes en la Gran Caracas; Guarenas-Guatire; Valles del Tuy, Barqui-
simeto y Maracaibo. En el caso de la Regién Capital estard vinculada con
la «recomendacién de amigos» (35%) y por «los cortes» (35%). En la ciudad
de Barquisimeto las razones principales serdn: por «los actores» (29%)y que
sean «peliculas de accién» (20%) y, en la ciudad de Maracaibo «por la
cartelera» (55%) y la «calidad de la sala de cine» (19%).

Alahora de elegir una pelicula los espafioles valorizan como primera
opcidn el tema o argumento de la pelicula con 58,7%; le siguen en orden de
importancia: que esté doblada al espariol (36,3%), recomendaciones (35,9%) y los
actores (33,5%). Los argentinos, por su parte, (Sistema Nacional de Consu-
mos Culturales. 2005), le dan prioridad al género (32,5%); luego, aparece la
recomendacion (27,5%) o la publicidad (24,1%).

6. MUCHA ACCION PARA LOS HOMBRES, MIENTRAS QUE PARA LAS MUJERES
DRAMA Y ROMANCE

En cuanto al tipo de pelicula preferida o que mas gusta a los cinéfilos
venezolanos, encontraremos los films de accién, aventuras y policiales por
la mitad de la poblacién pero especialmente por los hombres y clases con
menores recursos econdmicos. Las peliculas de drama y romance ocupan
un segundo lugar (13%) y son mds favorecidos por las mujeres y por los
estratos mds elevados. En tercer y cuarto lugar de preferencia se ubicaron
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CUADRO N° 6
RAZONES PRINCIPALES PARA ESCOGER UNA PELICULA. EN PORCENTAJES (%)

Respuestas Venezuela Espafia Argentina
1998 /1 2003 /2 1998 /3 2004 /4

n= 500 205 12.123 2.974

Por los actores 48 14 33,5 20,4

Tipo de pelicula / género 29 : : 325

Publicidad 15 8 : 241

Director 8 : 14,1 7,1

Por recomendaciones de amigos

/ Que me hayan hablado bien de ella : 35 35,9 275

El tema o argumento de la pelicula : : 58,7 16,1

Por los cortes : 25 : 13,1

Por los periddicos / Anuncios prensa, Tv. : 17 22,0

Que esté doblada al espafiol : : 36,3

La critica / Buenas criticas en la prensa : 2 19,9 20

Por los premios / La pelicula tenga premios : 3 8,6

Deciden los hijos / lo pedian los nifios : 4 7.8

Notas: /1 500 entrevistas cara a cara a personas de la ciudad de Caracas, pertenecientes a los
niveles socioeconémicos B, C y D, con edades comprendidas entre 15 y 65 afios, de sexo
masculino y femenino, en octubre de 1998. /2 Corresponde la Regién Capital, realizada en
marzo de 2003, mayores de 18 afios pertenecientes a todos los niveles socioeconémicos. Se
utilizé un Muestreo semiprobabilistico polietdpico. Base Filtrada: Va al Cine (N =205). /3 Se
corresponde a personas de 15 y mds afios residentes en la Peninsula, Baleares y Canarias.
/4 La primera etapa se llevé a cabo entre los meses de octubre y noviembre de 2004. Se aplicé
a nivel nacional. Base: 1029 casos (los que asisten al cine).

Procesos: Carlos E. Guzmén Cérdenas.

las peliculas de suspenso, terror y misterio y las comedias, respectivamen-
te para el afio 1996.

Dicha preferencia se mantendra en el 2003; asi tenemos que las tres
cuartas partes de los entrevistados (72%) residentes en la Gran Caracas;
Guarenas-Guatire; Valles del Tuy, exteriorizaron preferir peliculas de accién
con mayor frecuencia (base filtrada: procedencia de peliculas), funda-
mentalmente del gusto masculino (84%) sobre las mujeres (59%). Aunque
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la preferencia por peliculas de accién aparecerd en primera opcién por
parte de las mujeres sobre el resto de las opciones: dramas (30%), roman-
ticas (28%), comedias (26%) y suspenso (10%). La informacién por grupos
de edad, nos sefiala mayor frecuencia de preferencia por la acciéon por parte
del nivel socioeconémico DE y jévenes entre 18 y 24 afios. Le siguen en el
total de orden de opciones: comedias (23%), drama (21%) y suspenso (20%).

Los habitantes de las ciudades de Barquisimeto y Maracaibo, vienen ha
corroborar la preferencia de los hombres (87%) por este género (79% y 80%
respectivamente), colocdndose el suspenso en la segunda opcién (38% y
37% referidamente) y las comedias como tercera opcién (34% y 35%).

El Informe Sobre hibitos de consumo cultural (SGAE / FUNDACION
Autor. 2000), indica que las mujeres espariolas prefieren el cine romdntico
y los hombres, el de accion. Los dramas son mds apreciados por los individuos
de rentas bajas, mientras que los adinerados prefieren los filmes «con mds
mensajes». Las mujeres espafiolas se decantan mayoritariamente por peli-
culas de contenido romadntico o sentimental cuando acuden a una sala de
cine, mientras que los hombres son mds propensos a las cintas de accion.
Desvela divergencias significativas a la hora de elegir un filme en funcién
de la clase social: los consumidores de rentas mds bajas confiesan su predi-
leccion por el género dramatico, mientras que las economias més holgadas se
decantan por las obras en teorfa menos comerciales, las de «mensaje o
situacién». Se revelan datos poco previsibles, como que el género cinemato-
grdfico preferido por los desempleados es el drama, lo que parece desmoronar la
idea del séptimo arte como lugar de evasién. Otro dato curioso lo aporta la
presencia de nifios en el hogar. En este caso, se dispara el consumo de filmes
de accién, pero no asf los de aventuras, «que en el periodo clésico alimen-
taron el cine familiar».

Los estudios tanto de Venezuela y Espafia coinciden también en sefialar
que el consumo de cine erdtico estd mucho mds extendido entre el género masculino.
Pero llegan mds lejos, y asi desvelan que este material es mucho mds deman-
dado entre solteros y casados que entre los separados y los viudos.

Las peliculas de accién encabezaran, de igual modo, la lista de prefe-
rencias de los espectadores uruguayos (49%), mexicanos (62,9%) y chilenos
(39,7%) por amplios mdrgenes porcentuales. Les siguen el género de come-
dia y, con niveles muy similares, las peliculas de drama, romance, terror,
suspenso y ciencia ficcién.
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CUADRO N°7
GENERO PREFERIDO DE PELICULA. EN PORCENTAJES (%)

Respuestas Venezuela | Colombia México Uruguay | Chile
2003 /1 2002 | 2001 /2 | 2002 /3 | 2003 /4 {2003 /5 | 2002 /6 | 2004 [7

n= 738 1.090 1.760 507 870 | 4.050 3.647 1.600

Accién 72 27,78 : 279 2641 | 62,9 49 39,7

Comedias / Humor 23 13,35 30 10,6 : 37,5 29 14,9

Dramas 21 11,6 18 1,7 7,02 24,2 12 11,6

Suspenso / Misterio 20 11,72 31 2,0 8,46 21,7 12

Terror 12 11,72 27 12,5 10,6 219 12

Romance / Amor 16 5,65 : 10,5 6,46 224 22 :

Ciencia-ficcion 16 8,05 29 57 5,5 20,5 15 11,4

Infantiles : : 20 0,6 : 15,8 4 9,5

Histdrica 10 2,5 13 46 : 12,4 19

Eréticas 1 0,64

Conciertos / Musical 1 : : 0,1 : : 8

Notas: /1 Corresponde la Region Capital, realizada en marzo de 2003, mayores de 18 afios pertenecientes a todos
los niveles socioeconémicos. Se utilizé un Muestreo semiprobabilistico polietédpico. Base Filtrada: Procedencia de
peliculas (N = 738). /2 Estudio realizado con una muestra de 800 entrevistas en el Distrito Federal (DF), 400 en
Guadalajara (GDL) y 560 en Monterrey (MTY) a personas de 16 afios o mds. Las entrevistas fueron personales en
viviendas y fueron aplicadas entre el 20 de enero y el 4 de febrero de 2001. /3 Corresponde a la ciudad de Jalisco
aplicada en Noviembre-Diciembre 2002. Base filtrada: va al cine (N=507). /4 Encuesta aplicada a 870 personas
mayores de 16 afios que viven en la ciudad de México, Iguala y Pachuca, durante el lapso del 8 al 16 de diciembre
de 2003. /5 Fue aplicada en viviendas a cuatro mil 50 personas de 15 afios 0 més, en 27 estados del pais, en
diciembre de 2003. Porcentajes sobre 80,1% de quienes han ido alguna vez al cine. Respuesta mdltiple, no suma
100%. /6 Promedio datos de encuesta Montevideo e Interior. Fue administrada a 3.647 personas mayores de 16 afios
a nivel nacional de 47 localidades. /7 Corresponde a la Regién Metropolitana de Chile, personas de 15 y mds afios
de edad que residen habitualmente en viviendas particulares ocupadas.

Procesos: Carlos E. Guzmén Cardenas.

7. HoLLYWOOD SIGUE COLONIZANDO NUESTROS
IMAGINARIOS EN LAS PREFERENCIAS

El cine estadounidense, dominante en los diversos medios, es consi-
derado atractivo por su espectacularidad, ddndole mayor relevancia a la
forma que al fondo, ya que al compararlo con otras cinematografias como
la europea, son consideradas estas tltimas como de mayor creatividad y
calidad, sin embargo, los espectadores venezolanos reconocen su preferencia
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LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA Y SU CONSUMO EN LOS PAISES DE IBEROAMERICA. UN ANALISIS COMPARATIVO DIACRONICO

por el cine de Estados Unidos. Generacién de reacciones negativas ante el
cine venezolano, éste es percibido como de pocos recursos y pobre calidad,
mondtono y con un lenguaje que dafia el mensaje. Ademas, de «no propiciar
entretenimiento», «no distraer», «faltarle comedia e imaginacién». Asi como, de
tener «poca exhibicién y publicidad». Al analizar el cine nacional en 1998, de
un 39% que lo califica de excelente o bueno, 40% dan como razén para
dicha calificacion la caracteristica de buenos actores. La informacién sobre
estas peliculas se obtiene en la prensa (92%) y en segunda instancia a través
de los amigos (14%). El 89% de los entrevistados afirmaron haber visto
peliculas venezolanas, con mayor preferencia en la televisién, a diferencia
del resto del cine, que prefieren verlo en salas de cine. En cuanto a su
calificacién, la mayoria se ubica en el término intermedio (ni bien ni mal)
con una cierta inclinacién positiva. Sin embargo cuando se valora el item
variedad de temas, aparece con mayor peso lo negativo.

Esta tendencia en la preferencia de los venezolanos se fortalece en el
estudio realizado por DATANALISIS en 2002, a grupos focales. Las
peliculas americanas (norteamericanas) son las mds comunes y preferidas por la
mayoria de los participantes, independientemente de la edad, sexo y estrato socio-
econdmico. Sin embargo, los participantes mayores de 21 afios y algunos
mds jévenes, especialmente de estratos socioeconémicos A/B/C, mani-
fiestan preferir peliculas espafiolas, francesas, italianas y algunas ameri-
canas de bajo presupuesto.

Al analizar el cine venezolano para el afio 2002 (DATANALISIS), el
50,8% ha visto alguna pelicula venezolana, siendo 51,0% del sexo mas-
culino y 49,0% del sexo femenino, entre los grupos de edades de 35-49 afios
(29,7%) y 25-34 afios (28,2%), con un nivel de instruccién secundaria
(46,9%), ubicados en los niveles socioeconémicos D (40%) y E (39,6%).

Las ultimas peliculas venezolanas que han sido vistas en las salas de
cine son respectivamente: Huela Pega (21,3%), Manuela Sdenz (12,3%) y
Sicario (11,8%), siendo la mayoria de estos espectadores personas entre los
18 y 24 afios fundamentalmente de la clase D.

Entre las razones principales por las que no han visto una pelicula
venezolana en el cine, el 39,5% sefala que «no hay peliculas venezolanas
exhibidas en las salas de cine»; 23,7% indican que «la produccién es de baja
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calidad, no le gustan y son malas» y 8,3% dicen que «las pasan por corto tiempo
en los cines». Entre los espectadores que sefialan que las peliculas venezo-
lanas son malas y de baja calidad el 52,7% son del sexo masculino y 47,3%
del sexo femenino; entre el grupo de edad de 18-24 afios (34,5%) con un
nivel de instruccién secundaria (54,5%) y ubicados en los estratos sociales
D-E (39,1%).

Y, en al afio 2003, fan sdlo el 25% ha visto alguna pelicula venezolana en
television, video, DVD o sala de cine, segtin los entrevistados residentes en
la Gran Caracas; Guarenas-Guatire; Valles del Tuy; el 27% en Barquisimeto
y el 35% Maracaibo. La preferencia por el cine de Estados Unidos avanza
en las tres ciudades por el orden del 86%. La diferencia es literalmente
abismal. En términos de sexo, los hombres (25%) y mujeres (25%) que
habitan la Regién Capital han mirado una pelicula venezolana en igual
proporcién. Por su parte en la ciudad de Barquisimeto son las mujeres que
han visto con mayor frecuencia una pelicula venezolana (33%) y los hom-
bres (37%) en Maracaibo.

Entre los grupos de edades dominan la preferencia entre 25-49 afios
(26%) para la Regién Capital, entre 18-34 afios (27%) para Barquisimeto y
mads de 35 afios (36%) en Maracaibo, con un niveles de instruccién entre
bésica y secundaria, ubicados en los niveles socioeconémicos DE.

En cuanto a gustos, el cine norteamericano es el preferido por quienes més
frecuentemente asisten al cine en Espafia (SGAE / Fundacién Autor. 2000).
Sin embargo, se debe poner de manifiesto que la valoracién que hacen los
espafioles sobre el cine espafiol es practicamente la misma que la relativa al
cine norteamericano, un 3.90 frente a un 3.92. En México, en términos
generales, casi el doble de la poblacién afirma ver mds peliculas estadounidenses
(58,0%) que mexicanas (31,8%). Conforme la edad aumenta crece la
proporcién de peliculas mexicanas que se registran como vistas; en tanto
que dicha proporcién, por lo general, disminuye conforme se incrementan
la escolaridad y el ingreso.

En términos generales, se puede decir que el gusto frente al cine co-
lombiano divide la opinién de los entrevistados. Mientras para un 51% de la
muestra el cine es evaluado con aceptacién, la otra mitad de la muestra
mostré indiferencia y poco agrado. Es importante destacar que s6lo una
proporcién pequefia mencioné «No gustarle nada».
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LA INDUSTRIA CINEMATOGRAFICA Y SU CONSUMO EN LOS PAfSES DE IBEROAMERICA. UN ANALISIS COMPARATIVO DIACRONICO

CUADRO N° 11

PREFERENCIA DE ORIGEN DE PELICULAS. EN PORCENTAJES (%)

Respuesta Venezuela | Colombia México
2003 /1 2002 2002 /2 | 2003 /2

n= 800 1.090 507 288

Norteamericanas 86 27,12 57,3 81,3

Nacionales (producidas en el pais) 25 2,52 36,1 11,5

Espafiolas 11 1,4

Mexicanas 9

Otras peliculas extranjeras 9,20

De paises latinoamericanos 1,78 1

Sin preferencia 3,5

Francesas 2,1

Notas: /1 Corresponde la Regién Capital, realizada en marzo de 2003, mayores de 18 afios
pertenecientes a todos los niveles socioeconémicos. Se utiliz6 un Muestreo semiprobabilistico
polietdpico. Base Filtrada: Alquila peliculas de VHS-DVD (N=800). /2 Corresponde a la ciudad
de Jalisco aplicada en Noviembre-Diciembre 2002. Base filtrada: va al cine (N=507).
/3 Corresponden a la ciudad de Jalisco realizada Octubre 2003. Base filtrada: va al cine (N=288).

Procesos: Carlos E. Guzmén Céardenas.
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CUADRO N° 12

EVALUACION ASPECTOS DEL CINE COLOMBIANO.
ANO 2000. MEDIA DE 1 A 7. EN PORCENTAJES

que se han hecho
son del mismo estilo

1-3 5-7
calificacion calificacion
negativa Neutro positiva
Baja calidad 29 37 34 Alta calidad
de las producciones de las producciones
El cine colombiano NO 15 16 69 El cine colombiano SI
muestra tal y como son muestra tal y como son
alguna vivencias y algunas vivencias y
situaciones del pafs. situaciones del pafs.
Trata temas de poca 26 19 55 Trata temas de mucha
actualidad actualidad
Sus tematicas no son 18 27 55 Sus tematicas son
interesantes interesantes
Las situaciones 26 25 49 Las situaciones
que se presentan que se presentan
son exageradas no son exageradas
El nivel actoral es malo 14 19 67 El nivel actoral es bueno
La ambientacién de la 27 24 49 La ambientacién de la
pelicula (sus escenarios, peliculas (escenarios,
paisajes y locaciones) paisajes y locaciones)
no es llamativa es llamativa.
Es un cine poco novedoso 32 25 43 Es un cine novedoso
No tiene buenos directores 15 23 62 Tiene buenos directores
Es un cine con poca 60 17 23 Es un cine con mucha
tecnologia tecnologia
Sus peliculas no se dan a 40 26 34 Sus peliculas se dan a
conocer / no se publicitan conocer / se publicitan
La gente no se identifica 28 27 45 La gente se identifica
con sus personajes con sus personajes
No se maneja el humor 18 21 61 Se maneja el humor
No se le da un desarrollo 21 23 56 Se le da un desarrollo
a la historia de la cual a la historia de la cual
trata la pelicula trata la pelicula
Las peliculas 31 25 44 Las peliculas

que se han hecho son
muy diferentes entre si
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Concluye
CUADRO N° 12
13 5-7
calificacién calificacién
negativa Neutro positiva
El cine colombiano sélo 41 28 31 El cine colombiano NO
muestra como vive la gente s6lo muestra cémo vive
de estratos bajos la gente de estratos bajos
Las peliculas 24 27 49 Las peliculas
colombianas colombianas son
no son entretenidas entretenidas
El cine colombiano 34 29 37 El cine colombiano
muestra cosas negativas muestra cosas positivas
El cine colombiano 34 27 39 El cine colombiano se estd
no se estd exportando exportando a otros pafses
El cine colombiano es malo 19 33 48 El cine colombiano
justamente por ser es bueno justamente
colombiano por ser colombiano
Base: 914

Fuentes: FLASH REPORT.
Percepcion de los Colombianos frente al Cine de produccion nacional. Informe preparado para el Ministerio
de Cultura de Colombia por: Napoleén Franco. Junio 2000.

Por otra parte, el cine nacional despierta un gran interés entre los argen-
tinos: asf lo afirman las tres cuartas partes de los entrevistados en el estudio
Sistema Nacional de Consumos Culturales publicado en 2005. Este dato cuan-
titativo resume en si mismo el importante lugar que el cine nacional ocupa
en el imaginario colectivo argentino. Un 66% afirma que «en los #iltimos
tiempos nuestro cine ha crecido en calidad y en cantidad» y un 42,5% entiende
que asimismo el cine argentino ha mejorado sustancialmente. Cuatro atri-
butos se asocian para impulsar las preferencias por el cine nacional: buenos
argumentos; fiel reflejo de la realidad; buenas peliculas y mejores actores.
Mas alld de la asistencia y exposicion, se advierte un claro reposiciona-
miento del cine nacional: los argentinos lo reconocen, lo recuperan y lo
revalorizan. Sin embargo, tal reposicionamiento no transita el camino de la
intelectualidad: la gente prefiere un cine sin pretensiones intelectuales, de
fuerte contenido popular y directamente relacionado con la renovacién
de la televisién. En sintesis, se opta por un cine sencillo, popular y de fuerte
contenido «televisivo».
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SIMBOLOGIA UTILIZADA A LOS CUADROS ESTADISTICOS

% tanto por ciento o porcentaje.
- No hay datos o valor cero.

. Informacién no disponible.

Informacién no procedente. No aplicable.
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RESUMEN

JoroI LOPEZ-SINTAS, MaRiA ErciLia Garcia-ALvarez Y NeLa FiLivon

Omnivoros también en los medios: el consumo de miisica grabada en Espaiia

La evidencia que presentamos aqui sugiere que, a diferencia de otras investigaciones, las distintas clases de capital
que caracterizan a los consumidores (econémico, cultural y social) tienen una elevada capacidad estructurante. Por
un lado el capital econémico ordena el habito de compra y la tecnologia utilizada para escuchar la musica grabada,
por otro el capital cultural y social clasifica las preferencias musicales de los tipos de consumidores y el uso de los
canales de distribucion de la musica. La combinacion de los tres, a su vez, explica el consumo omnivoro (elitista
eincluyente) de las clases sociales favorecidas, no sélo en cuanto a los géneros musicales sino también de los medios
tecnolégicos y comportamiento de compra de discos. Los autores quieres agradecer la financiacién recibida del
Ministerio de Educacién y Ciencia y de FEDER de la Unién Europea (proyecto BEC2003-04462) para la realizacién
de este trabajo. También agradecen la ayuda recibida de los fondos de investigaciéon del CER d’Humanitats de la
UAB.

Descriptores: Consumo omnivoro / Economia de la cultura / Medios de consumo / Preferencias musicales /
Sociologia de la cultura / Espafia

ABSTRACT
Jorpi LOPEZ-SINTAS, MAR{A ERCILIA Garcia-ALvarez v NELA FiLivon
Ommivore also in media: consumption of music recorded in Spain

We present evidence here suggesting that, different from other researches, the variety of capital classes that
characterizes consumers (economical, cultural and social) have a high structuring capacity. On one hand, economic
capital orders the habit of purchase and the technology used to listen recorded music; on the other hand, social and
cultural capital classifies the musical preferences of consumer types and the use of music distribution channels. The
combination of the three of them explains omnivorous consumption (elitist and embracing) of the favored social
classes, not only about musical genres but also in technological media and discs purchase behavior. The authors
want to thank the financing received from the Science and Education Ministry and from the FEDER of the European
Union (project BEC2003-04462) for the achievement of this project. They also thank the collaboration received from
the CER d’Humanitas research funds from the UAB.

Key Words: Omnivorous consumption / Culture economy / Consumption ways / Musical preferences / Culture
Sociology / Spain

RESUME
Jorpi LOPEZ-SINTAS, MARiA ERCILIA Garcia-ALvarez v NELA FiLivon
Omnivore aussi dans les moyens: la consommation de musique a enregistré en Espagne

Nous présentons manifestez ici suggérer que, différent d’autres recherches, la variété de classes capitales qui
caractérisent des consommateurs (économe, culturel et social) ayez une haute capacité de la structuration. Sur une
main, ordres du capital économiques que I'habitude d’achat et la technologie écoutait musique enregistrée; en
revanche, le capital social et culturel classe les préférences musicales de types du consommateur et 1'usage de canaux
de la distribution de la musique. La combinaison des trois d’eux explique la consommation omnivore (élitiste et
embrasser) des classes sociales favorisées, pas seul au sujet de genres musicaux mais aussi dans les moyens
technologiques et les disques achete le comportement. Les auteurs veulent remercier le financement regu de la Science
et Ministere de I'Education et du FEDER de 1'Union européenne (projet BEC2003-04462) pour I'exploit de ce projet.
Ils remercient aussi la collaboration recue du CER d’Humanitats faites des recherches sur les fonds de 'UAB.

Clés de Mots: Consommation omnivore / économie de la Culture / chemins de la Consommation / préférences
Musicales / Sociologie de la Culture / Espagne

RESUMO
Jorpi LOPEZ-SINTAS, MAR{A ERCILIA Garcia-ALvarez Y NELA FiLivon
Onitvoros também na midia: o consumo de miisica gravada na Espanha

A evidéncia que aqui é apresentada sugere que, diferentemente de outras pesquisas, os diversos tipos de capital
(econdmico, cultural e social) que caracterizam os consumidores tém capacidade de estruturagdo. O capital
econdmico ordena o habito de compra e a tecnologia usada para escutar a musica gravada. Pela sua vez, o capital
cultural e social classifica as preferéncias musicais dos tipos de consumidores e 0 uso dos meios de distribuigao da
musica. A combinagao dos trés, explica o consumo onivoro (elitista e abrangente) das classes sociais favorecidas,
néo s6 no que se refere aos géneros musicais, mas também nos meios tecnolégicos e comportamento de compra de
discos. Os autores agradecem o financiamento do Ministério de Educacéo e Ciéncia e do FEDER da Unido Européia
(projeto BEC2003-04462) para que este trabalho fosse realizado. Agradecem também a ajuda recebida dos fundos
de pesquisa do CER d’Humanitats da UAB.

Descritores: Consumo onivoro /Economia da Cultura / Meios de Consumo / Preferéncias Musicais / Sociologia
da Cultura / Espanha.




INTRODUCCION

Larealidad que vemos depende dela cara del prisma a través de la cual
la observamos. El estudio del consumo de la cultura puede realizarse desde
diferentes enfoques o caras del prisma del consumo. Asf, la economia nos
ha proporcionado un marco para analizar la demanda de la cultura en
funcién de la satisfaccion que obtienen los consumidores de los productos,
sus precios y las rentas de los consumidores (modelo neocldsico). Aunque
este modelo es titil para estudiar un determinado conjunto de problemas,
no lo es para explicar por qué dos productos se pueden sustituir entre ellos
con escasa pérdida de satisfacciéon o se complementan entre si, aunque sf lo
puede hacer el nuevo enfoque econémico que tiene en cuenta las caracte-
risticas de los productos (Lancaster, 1966). No obstante, ninguno de los dos
enfoques anteriores es capaz de revelar por qué unos consumidores obtie-
nen maés satisfacciéon de consumir un producto en lugar de otro o por qué
existen segmentos de consumidores con diferentes combinaciones en la
satisfaccién que obtienen de los productos, ni siquiera pueden explicar
c6mo evoluciona la satisfaccion que obtienen de ellos (Dolfsma, 2004).

Para interpretar la conducta diferenciada de los consumidores en
general y de la cultura en particular es preciso desplazarse a disciplinas
adyacentes, como la sociologia de la cultura (Bourdieu, 1998[1979]) y la
antropologia del consumo (Douglas and Insherwood, 1996[1979]). La pri-
mera nos ha mostrado que el consumo de la cultura se encuentra estratifica-
doy sus estratos reflejan la organizacién jerdrquica de la sociedad, mientras
que los segundos nos han descifrado las propiedades simbdlicas del con-
sumo. No obstante, la distincién de la que hacen gala las clases sociales
favorecidas en el consumo ha sido interpretada como un elitismo exclu-
yente. Asi, los primeros sintomas de un elitismo en el consumo de la cultura
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que incluye las expresiones de la cultura popular (el consumidor omnivo-
ro) hansido interpretados como una limitacién de la capacidad explicativa
de la teoria del hdbito de Bourdieu, por ejemplo, para comprender los
patrones de consumo cultural que muestra la sociedad norteamericana
(ver Holt, 1998). No obstante, la explicacion teérica de la antropologia del
consumo nos sugiere que el alcance y variedad del consumo cultural de
las elites sociales depende de sus necesidades de informacién y conoci-
miento para mantener sus privilegios, y éstas pueden variar con la socie-
dad que estudiemos.

La investigacion que aqui presentamos hace un uso combinado de los
dos enfoques anteriores con el objeto de interpretar los significados sociales
de los patrones de consumo de la misica a través de un conjunto de medios
tecnolégicos. El disefio escogido nos ha permitido tener en cuenta las
limitaciones metodolégicas de buena parte de las investigaciones criticas
con la teoria de la distincién (van Rees, Vermunt, y Verboord, 1999) e
integrar el enfoque antropolégico. Los resultados muestran cémo, a dife-
rencia de otras investigaciones realizadas, las distintas clases de capital y su
nivel configuran el hébito y preferencias de los sujetos por los géneros
musicales y los medios tecnolégicos empleados para reproducirlos.

Por un lado, el capital econémico estructura el hdbito de compray la
tecnologia utilizada, por otro, el capital cultural y social clasifica las
preferencias musicales de los tipos de consumidores y el uso de los canales
de distribucién de la miisica. La combinacién de los tres, en cambio, explica
el consumo omnivoro (elitista incluyente) de las clases sociales favo-
recidas, no sélo en cuanto a los géneros musicales sino también de los
medios tecnolégicos.

EL CONSUMO DE LA MUSICA GRABADA

La investigacién sobre consumo de la musica separa la asistencia a los
conciertos en directo de las preferencias musicales o su consumo en los
medios e incluso de la experiencia de consumo. Entre los primeros son
representativos el trabajo de DiMaggio (1987) o mds recientemente el de
Loépez-Sintas y Katz-Gerro (2005, en prensa); entre los segundos destacan
el trabajo pionero de Peatman (1979[1944]) y los trabajos de Peterson y
Simkus (1992), de Peterson y Kern (1996) y de Bryson (1996, 1997); en los
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dltimos tenemos los de Levy (1999[1980]), Levy, Czepiel y Rook (1999[1980])
y Gainer (1995). Cada enfoque tiene sus ventajas y desventajas (Peterson,
2004, nos ofrece una revision detalla de las investigaciones realizadas en
diferentes pafses en el &mbito de la sociologia del arte y la cultura y, Arnould
y Thompson, 2005, en el de las teorias culturales del consumidor).

La asistencia a los conciertos en directo tiene la ventaja de que es una
actividad musical mds visible y por lo tanto mds efectiva como simbolo de
estatus, para marcar diferencias. La investigacién de las preferencias musi-
cales o escuchar la musica grabada en el hogar tiene la ventaja de revelar
mejor las preferencias de los sujetos, aunque son actividades menos visibles
y, por ello, menos eficaces para ser utilizadas como simbolos de estatus.
Finalmente, el andlisis de la experiencia de consumo nos revela qué estd
ocurriendo mientras el producto se consume, cémo se consume y por qué,
independientemente de la necesidad de simbolizar estatus o a causa de él.

Sea cual sea el objeto de investigacion, la polémica actual se agita
alrededor de la capacidad estructurante de las précticas culturales, tal como
la formul6 originalmente el soci6logo francés Bourdieu (1998[1979]), segun
el cual la forma de vida de los sujetos, su hdbito, les ofrece una experiencia
que refuerza su forma de ver el mundo, un esquema para interpretarlo. E1
hébito, a su vez, se desarrolla de forma desigual entre los sujetos segin su
posicién en la jerarquia social, es decir, estd estructurado. Pero el habito
también influye en las précticas de consumo, tanto materiales como cultu-
rales, es decir, es estructurante porque refuerza la posicién del sujeto en la
jerarquia social y marca las diferencias sociales (segtiin Douglas y Isherwood
(1996[1979]) no existirian relaciones sociales sin productos de consumo).
Asi, de la teorfa de Bourdieu se desprende la idea de que cada uno los
patrones de consumo estard estructurado de igual manera que lo estd la
sociedad. Y esa es la evidencia que nos ofrece Bourdieu en su conocida obra
La distincion.

No obstante, a mediados de los afios ochenta nuevas investigaciones
han puesto en duda la capacidad estructurante del hdbito, de marcar los limites
entre las clases sociales. Asi DiMaggio (1987) muestra la primera evidencia
empirica de que los sujetos de las clases sociales elevadas presentan una
probabilidad de asistir a los eventos culturales populares, que es mayor
incluso, que la revelada por las clases sociales menos favorecidas. Al trabajo
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de DiMaggio le sigui6 el de Peterson y Simkus (1992) con nueva evidencia
y un andlisis multivariante que puso de relieve el comportamiento omni-
voro de las clases sociales altas. Mds tarde Peterson y Kern (1996) estudia-
ron la evolucién del comportamiento omnivoro, llegando ala conclusiéon de
que las clases dominantes, tradicionalmente esnobs, de un elitismo univoro,
estaban siendo reemplazadas por nuevas generaciones omnivoras. Es decir,
las clases sociales altas evolucionaban desde una posicién elitista y exclu-
yente a otra que sin dejar de ser elitista inclufa entre sus précticas cul-
turales las expresiones de la cultura popular. Sin embargo, poco después
Bryson (1996, 1997) mostré los limites del nuevo elitismo incluyente de las
clases sociales altas, rebajando con ello las expectativas que hubieran po-
dido formarse acerca de una posible homogeneizacién de los gustos mu-
sicales populares.

De hecho, estos tres efectos, elitista, omnivoro y homogeneizador podemos
verlos como manifestaciones de la mayor complejidad cultural hacia la que
evolucionan las sociedades contempordneas (ver Csikszentmihalyi, 1988)
en lugar de percibirlos como hipétesis competidoras. Siguiendo este nuevo
enfoque Holbrook, Weiss y Habick (2002) y Lépez-Sintas y Garcfa-Alvarez
(2005) han descubierto que los tres efectos siguen explicando el consumo
material, los primeros, y de las artes, los tltimos, y recientemente Lépez-
Sintas y Katz-Gerro (2005, en prensa) han presentado evidencia de que
aunque el consumo elitista que incluye las manifestaciones culturales po-
pulares evoluciona a mds, ese consumo omnivoro se expresa, también, en
una mayor complejidad cultural en cuanto a los patrones de consumo en las
artes, en una mayor diversidad cultural.

Junto con los cambios mencionados en el pérrafo anterior también se
ha percibido una mayor capacidad estructurante del capital cultural frente al
econémico y el social. De hecho los anélisis realizados hasta la fecha indican
que el capital cultural tiene una mayor capacidad explicativa de las précticas
culturales que no el econémico y social (van Eijck, 1997; van Rees, Vermunt
y Verboord, 1999), aunque suimpacto se reduzca con el tiempo. En el dmbito
del consumo de los medios de comunicacién y su contenido, las investi-
gaciones sugieren que sélo el nivel educativo y la edad estdn realmente
asociados a los patrones de consumo cultural (van Eijck y van Rees, 2000;
van Rees y van Eijck, 2003) o bien que su relacion es la mds elevada (Lépez-
Sintas y Garcia-Alvarez, 2006, en prensa). No obstante, la forma de medir
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la orientacién de los consumidores hacia los medios y el uso que hacen de
ellos, asi como las preferencias musicales, puede estar enmascarando la
capacidad de los diferentes componentes del capital para estructurar el
hébito y, por tanto, sus manifestaciones a través del consumo o las practicas
culturales.

Efectivamente, Douglas y Isherwood mantienen que el comportamien-
to del consumidor y el consumo de productos «hacen visibles las categorias
culturales [en las que se estructura la sociedad] y contribuyen a su estabi-
lidad (1996[1979]:38; ver también McCracken, 1986). Estos autores van més
alld de los beneficios funcionales de los productos con el objeto de enfatizar
los significados sociales con los que estdn asociados y que son comunicados
a través de su consumo simplemente o una determinada forma de uso o
consumo. Asi, Douglas y Isherwood han complementado el andlisis ma-
terial de los productos con el cultural, destacando la forma en la que los
productos son capaces de crear, mantener y reproducir las relaciones so-
ciales. Proponen que la diversidad de las practicas culturales de la que los
consumidores hacen gala depende de su necesidad de escala y sintesis.
(Qué quiere decir esto? La necesidad de escala se refiere a la extensién del
conocimiento cultural que posee un sujeto, mientras que la de sintesis
requiere que esas piezas estén relacionadas construyendo un todo cohe-
rente y conectado capaz de explicar larealidad e imponer su visién de ella.
En palabras de Douglas y Insherwood: «la persona culta ha hecho de lo que
conoce una sintesis tan completa que su comportamiento implica una maestria
natural» (p. 52).

Y esta necesidad de escala y sintesis, precisamente, es mayor en las
clases sociales altas o dirigentes, con el objeto de facilitar el mantenimiento
de su posicion privilegiada. Justamente para poder satisfacer un consumo
cultural a mayor escala y desarrollar la sintesis necesaria que desembocara
en una ‘maestria natural’ hacen falta recursos materiales, tanto para libe-
rarse de la tiranfa que impone la naturaleza como para tener acceso a las
experiencias culturales que mds tarde se transformardn en ‘experiencia
natural’ que justificard la desigual distribuciéon de la riqueza material.
Paradoja que Bourdieu ha calificado como violencia simbélica (1989).

Con el objeto de facilitar que los diferentes componentes del capital
muestren su capacidad para estructurar el hdbito y las précticas culturales
en esta investigacion, el consumo cultural se aproxima con un ndmero
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de indicadores del consumo de musica pero teniendo en cuenta el medio
que reproduce la musica grabada: el reproductor doméstico de discos, la
radio, la televisién o el reproductor o radio del coche. Aunque el consumo
privado de la misica no tiene las mismas propiedades que su consumo
publico para demarcar los limites sociales, la tecnologfa de reproduccién
si que las posee. Es decir, por un lado posee las propiedades de las
preferencias musicales para mostrar como se estructura el gusto y, por el
otro, las propiedades de distincién social que proporciona el consumo
publico de la musica.

MeTopoLogia

Muestra de datos

Los datos utilizados provienen de la encuesta de ‘habitos de consumo
cultural’ encargada por la Sociedad General de Autores Esparioles (SGAE) en
1998. Se encuestaron alrededor de 9.000 individuos, mujeres y hombres, de
14 afios 0 mayores, con residencia en Espafia. La encuesta se desarroll6 en
tres olas de unos 3.000 entrevistados cada una, formando una muestra
aleatoria representativa de la poblacién, estratificada de acuerdo con las
autonomias y los municipios segtin su tamafio. Los datos técnicos de la
encuesta estdn disponibles en SGAE (2000).

Indicadores del consumo de misica grabada

El consumo de mtsica grabada se registr6 en dos variables para cada
medio de consumo (discos, radio, TV y el reproductor del automévil) y
género musical. La primera variable registr6 el consumo de la miisica en cada
uno de los medios y la segunda su frecuencia. Con el objetivo de no perder el
detalle que proporcionaba la variable frecuencia de consumo, primero,
fusionamos ambas variables y después redujimos la frecuencia de consumo
a tres niveles de frecuencia: 1) nunca consume ese tipo de mdusica a través
del medio ofrecido, 2) escucha musica con una frecuencia inferior a la
semana, o 3) lo hace al menos semanalmente. Dado que la tabulacién
cruzada de las ocho variables resultantes con tres niveles cada una mostr6
muchos elementos proximos a cero, los modelos estimados no llegaron a
converger o bien precisaron de especificaciones cada vez mds complejas.
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Finalmente, decidimos reducir la frecuencia a dos niveles, nunca consume ese
tipo de miisica a través del medio ofrecido, y escucha miisica con alguna frecuencia
(sin precisarla). Los géneros musicales cuyo consumo fue registrado se
redujeron a dos: 1) musica cldsica y 2) mdsica popular (el grupo formado
por la misica popular, jazz, rock, flamenco,...). Asi tenemos dos tipos
‘géneros musicales’ y cuatro medios de reproduccién, en total ocho varia-
bles para caracterizar el comportamiento de los consumidores de musica
grabada con dos niveles cada una (ver Tabla 0).

Indicadores de la posicion social de los consumidores

Para describir la clase social de los consumidores de miisica grabada
hemos utilizado un conjunto de indicadores, cada uno de ellos represen-
tativo del capital social, cultural y econémico de los espafioles: estatus
socioeconémico, nivel educativo, e ingresos (ver Tabla 0). El estatus socio-
econémico se ha medido utilizando el procedimiento o escala propuesta
por Erikson-Goldthorpe (Erikson & Goldthorpe, 1992), ampliamente uti-
lizado en Europa para medir la relacién entre la clase social y el consumo
de la cultura, y probablemente la medida de clase social con més influencia
en las ciencia sociales en Europa (Evans, 1992). El estatus socioeconémico
de los consumidores se ha codificado en cinco categorias: empleados con
una elevada posicion en lajerarquia administrativa de las grandes empresas
o agencias gubernamentales, subdivida en dos clases, servicio 1,1a posicién
mads elevada, y servicio 2, el segundo nivel en la jerarquia; una tercera
categoria denominada empleados no manuales; una cuarta que incluye a los
empresarios y trabajadores auténomos (empresarios); y, finalmente, una
quinta categorfa que recoge a los empleados manuales. Dos categorias adicio-
nales se utilizaron para registrar a aquellos consumidores sin empleo (amas
de casa, personas retiradas, y otros sujetos no clasificados en otras cate-
gorias), y una categoria para los estudiantes.

Para acabar de describir la posicién social de los sujetos utilizamos
varias variables que midieron sus caracteristicas particulares. Concreta-
mente: una variable que recogi6 las oportunidades de escuchar musica
segln el niimero de personas de mds de 14 afios conviviendo en casa:
1) menos de tres, 2) tres o cuatro personas, 3) mds de cuatro personas; otra
variable nos recogié las diferencias en la oferta cultural debidas al tamafio
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TABLA 0
ESTADISTICOS DESCRIPTIVOS DE LAS VARIABLES

Variable Proporcién | Variable Proporcién

o media o media
Frecuencia de compra Estudios
No suele comprar 49,7% | Primaria 15,2%
Ocasionalmente 34,2% | ESO 49,6%
Frecuentemente 16,1% | Bachillerato 21,8%
Fecha 1iltima compra Esc. Univ 7,3%
Hace+1afio 49,7% | Licenciatura 6,0%
Hace7-12meses 6,4% | Clasificacién Socioecondémica
Hace4-6meses 8,5% | Servicio 1 5,0%
Hace3meses 3,9% | Servicio 2 6,1%
Hace2meses 7,5% | Trabajos no manuales 6,5%
Hacelmes 23,8% | PyMES 5,5%
Canales distribucién Trabajos de base manual 15,3%
El Corte Inglés 21,3% | Fuera del Mercado 46,3%
Grandes almacenes 3,9% | Estudiantes 15,3%
Hipermercados 23,1% | Estado civil
Tiendas tradicionales de discos 39,4% | Solteros 34,8%
Quioscos 1,6% | Casados 53,6%
Gasolineras 2,1% | Viudos 8,4%
Ferias 4,9% | Divorciados 3,1%
Correo 3,6% | Personas mayores 14 afios
Destino iltimo disco 2 0 Menos 49,6%
Disco tltimo para mf 38,6% | 3-4Personas 40,0%
Disco tltimo para regalar 10,3% | Més4 10,4%
Género 1iltimo disco comprado Ingresos
Clésica 2,9% | [0, 600] € 18,6%
Opera 0,3% | 1600, 900] € 29,7%
Baladistas 4,8% | 1900, 1200] € 30,3%
Cantautores 46% | 11200, 1800] € 16,4%

Continda
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Concluye

Variable Proporcién | Variable Proporcion
o media o media

Mdisco 3,9% | >1800€ 5,0%

PopRock 17,7% | Hdbitat metropolitano

RockDuro 2,2% | H<100 35,6%

NewAge 1,1% | H100-200 11,1%

Lationoamer 2,9% | H200+ 14,9%

Cespafiola 3,5% | Hgrandes 38,3%

Flamenco 3,0% | Género

Folkesp 1,2% | Hombres 46,5%

Folkext 1,7% | Mujeres 53,5%

Jazz 1,4% | Edad

Variables numéricas Menos25 21,8%

Discos comprados

altimos 3 meses 31 | 25-34 18,8%

Proporcién discos mios 40,3 | 35-44 15,9%

Proporcién discos compartidos 50,3 | 45-54 12,6%

Proporcién discos de otros 28,8 | M4s 54 30,9%

Tamano coleccién de discos 105,9

de la poblacién: 1) poblaciones de menos de 100 mil habitantes, 2) pobla-
ciones mayores de 100 mil pero menores de 200 mil habitantes, 3) po-
blaciones mayores de 200 mil habitantes sin llegar a ser una gran ciudad,
4) grandes ciudades; estado civil con cuatro niveles: 1) solteros, 2) casados,
3) divorciados 4) viudos; género del sujeto: 1) hombres, 2) mujeres; y
finalmente un indicador generacional, la edad, con cinco niveles: 1) menores
de 25 afos, 2) entre 25 y 34 afios, 3) entre 35 y 44 afios, 4) entre 45 y 54 afios
y 5) mayores de 54 afios.

Caracterizacion del comportamiento del comprador de discos

Tamario de la coleccion de discos y su estructura. Se han utilizado cuatro
variables numéricas: 1) el ndmero de discos en casa, 2) el porcentaje de
discos en propiedad, 3) el porcentaje de discos compartidos con otras
personas, 4) el porcentaje de discos propiedad de otras personas.
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Comportamiento de compra. Se utilizaron dos variables nominales para
analizar la frecuencia: a) frecuencia de compra de discos con tres niveles
(nunca, ocasionalmente, con frecuencia), y b) fecha de la tiltima compra, con
seis niveles (hace un afio, hace 7-12 meses, hace 4-6 meses, hace 3 meses, hace
2 meses y hace un mes o menos). También se ha estudiado el volumen
comprado durante los tiltimos tres meses (una variable métrica). Para saber
dénde compran la musica se pregunté a los encuestados el lugar de compra
del ultimo disco: 1) en el Corte Inglés, 2) en unos grandes almacenes, 3) en
hipermercados, 4) en tiendas de discos tradicionales, 5) en quioscos, 6) en
gasolineras, 7) en ferias, 8) por correo.

Preferencias por los géneros musicales. En primer lugar se registré el
género musical dela tiltima compra de discos realizada: 1) de musica cldsica,
2) de 6pera, 3) de zarzuela, 4) de baladistas, 5) de cantautores, 6) musica
disco, 7) pop rock, rock duro, 8) new age, 9) latinoamericana, 10) cancién
espanola, 11) folklore espafiol, 12) folklore extranjero, 13) jazz. Después se
registré el destino del disco, para consumo personal o para regalar.

Anilisis

Para segmentar la poblacién de consumidores de musica grabada
hemos utilizado un modelo de clases latentes (Lazarsfeld and Henry, 1968).
Los modelos con clases latentes de consumidores consideran que la pobla-
cién analizada estd formada por un nimero finito de tipos de consumidores
o segmentos, cada uno de ellos con un comportamiento caracteristico, pero
de antemano no sabemos a qué segmento pertenece cada consumidor.
Formalmente estos modelos consideran que la asociacién que puede obser-
varse en la tabulacién cruzada de las ocho variables categdricas utilizadas
para caracterizar el comportamiento de los consumidores podria eliminarse
(explicarse) si conociéramos la mezcla de consumidores que forman la
muestra, esto es, el nlimero de segmentos o tipos de consumidores que la
forman y a cudl de ellos pertenece cada uno. Si conociéramos esta infor-
macion, la tabulacién cruzada de las ocho variables para cada uno de los
tipos de consumidores no mostrarfa ninguna asociacion, y esto es lo que se
conoce como hipétesis de independencia local (McCutcheon, 1987).

Asi, el modelo de clases latentes estimado asume que la asociacién que
de forma agregada observamos en la muestra (entre las ocho variables
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utilizadas para caracterizar el comportamiento de los consumidores de
musica grabada, Y,, Y,,..., Y, 0 Y para referirnos al vector de variables) se
debe a la heterogeneidad de los individuos que la forman, a la diversidad
en su comportamiento. Para identificar la mezcla de consumidores que
forma la muestra el modelo debe dividirla en T clases, segmentos o tipos de
consumidores, y al hacerlo debe verificarse la hipétesis de independencia
local, esto es, desaparecerd la asociacién dentro de las clases; formalmente:

/)

P(Y=y)= EP(t)]j[ Py =y,

Después es posible calcular la probabilidad de que cada sujeto sea de
un tipo u otro y asignarlo a un segmento en funcién de su probabilidad
de pertenencia (magidson y vermunt, 2001). Para estimacién del modelo de
segmentacién se ha utilizado el programa latentgold, versiéon 3 (ver
vermunt y magidson, 2000).

ResuLTADOS
Seleccion del modelo de segmentacion

En la Tabla 1 mostramos los estadisticos utilizados para seleccionar el
nimero de segmentos que forman la muestra, la mezcla de tipos de
consumidores. Las medidas de ajuste del modelo utilizadas fueron: el ratio
de maxima verosimilitud (L?) y el criterio de informacién bayesiano (BIC).

Cuando todas las celdas de la tabulacién cruzada entre las ocho varia-
bles tienen suficientes observaciones, el ratio de méxima verosimilitud es
suficiente para seleccionar el modelo, y sencillamente escogemos aquél que
no nos permite rechazar la hipétesis de independencia. No obstante, cuando
no se dan las condiciones anteriores (la discrepancia que se observa entre
los valores de la Chi-cuadrado y el ratio de médxima verosimilitud nos lo
indican), deberemos basar nuestra decisién en el criterio de informacién
bayesiano, como es nuestro caso (Dayton, 1998:16).

En general ambos estadisticos nos conducen a la misma decisién,
salvo cuando no podemos confiar en que el ratio de maxima verosimilitud
muestre una distribucién Chi-cuadrado asintética.
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TABLA 1
SELECCION DEL MODELO

Modelo L? A(L2) | BIC(L? | Grados Npar | Class.Err.
libertad
1 clase 12800 0 10550 247 8 0%
2 Clases 6622 48,3% 4454 238 17 6%
3 Clases 3040 | 28,0% 953 229 26 9%
4 Clases 2312 5,7% 308 220 35 10%
5 Clases 1793 4,1% -129 211 44 12%
6 Clases 1453 2,7% -388 202 53 13%
7 Clases 1116 2,6% -642 193 62 15%
8 Clases 886 1,8% -790 184 71 17%
9 Clases 680 1,6% -915 175 80 15%
10 Clases 510 1,3% -1002 166 89 17%
11 Clases 398 0,9% -1033 157 98 15%
12 Clases 332 0,5% -1016 148 107 18%

Como podemos observar en la Tabla 1 los modelos con 2 y 3 clases
latentes reducen la asociacién observada en proporciones muy elevadas
(ver la columna A(L2)), un 48,3% el primero y un 28% el modelo con tres
clases o segmentos. A partir de ahi las reducciones son menores pero la
informacién que aportan los modelos sucesivos compensa su creciente
complejidad. Finalmente, vemos que el modelo con 11 segmentos o tipos
de consumidores es el que muestra un menor valor del estadistico BIC,
sugiriéndonos que es el mejor modelo para explicar la asociacién obser-
vada entre los ocho indicadores, el que nos ofrece mds informacién con el
minimo nimero de pardmetros. Fijémonos que a partir del modelo con 11
segmentos la reduccién en el valor de la razén de mdxima verosimilitud
es inferior a un 1%.

Patrones de consumo a través de los medios

La Tabla 2 nos muestra el nimero de segmentos, su tamafio y compor-
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tamiento probable, pero en lugar de mostrar las probabilidades condicio-
nadas a la pertenencia a los segmentos, mostramos las probabilidades de
estar clasificado en el segmento condicionado a observar el comportamiento
descrito en la tabla (el perfil de las filas, ver Greenacre, 1993). Asi un sujeto
que escuche mtsica pop, jazz, etc., desde discos tiene una probabilidad de
un 48% de estar clasificado en el segmento 1. De esta forma podemos
caracterizar facilmente cada segmento porque podemos observar si estd
sobrerepresentado en la poblacién dado su tamafio, esto es, la probabilidad
de estar clasificado en el segmento es mayor a su tamafio. Estas son las
probabilidades que destacamos en la Tabla 2.

Ordenados segtin su tamafio, de mayor a menor, presentamos los 11
segmentos. El primero, que incluye a un 34% de la poblacién espariola, estd
formado por sujetos que escuchan alguna variante de la musica popular,
especialmente en el coche y en los reproductores de discos (denominado
segmento pop porque escucha poca mdusica cldsica). El segmento 2, el 15% de
la poblacién, estd formado también por sujetos que escuchan mdsica popu-
lar, pero especialmente en la radio (radio pop). Los sujetos del segmento 3,
el 14% de la poblacién, practicamente no escuchan ningtn tipo de mdsica
(inactivo musicalmente). Los que integran el segmento 4,12%, précticamente
s6lo escuchan misica a través de los discos, sean estos de musica cldsica o
de las diversas variantes de musica popular (escuchantes de discos). Los
integrantes del segmento 5, el 7% de la poblacién, en cambio, tienen una
elevada probabilidad de escuchar todo tipo de musica, excepto en el coche
(omntvoro en casa). El segmento 6,4%, estd formando por sujetos que escu-
chan musica cldsica en general, pero especialmente en el coche y ahi también
musica pop, (omnivoro en el coche). El segmento 7, el 4% de la poblacién, es
el representante del omnivoro en la musica (omnivoro). El segmento 8,3%,
prefiere todo tipo de musica pero quiere escucharla en la radio y reproduc-
tores de discos (radio y discos). El segmento 9,3% de la poblacién, escucha
musica cldsica preferentemente en la radio o la TV (cldsica en radio y TV). E1
segmento 10, el 2% de la poblacién, en cambio, deja la radio para escuchar
la mdsica en el reproductor de discos y la TV (cldsica en discos y TV).
Finalmente, el segmento 11, también un 2%, muestra una preferencia por
la musica cldsica, sea cual sea el medio de reproduccién, aunque utiliza
especialmente el coche (cldsica).
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TABLA 2
RESULTADOS DEL MODELO DE SEGMENTACION DE LA POBLACION

Tipo 1 | Tipo 2 | Tipo 3 | Tipo 4 | Tipo 5 | Tipo 6 | Tipo 7 | Tipo 8 | Tipo 9 | Tipo 10 | Tipo 11
Tamafio 34% 15% | 14% | 12% 7% 4% 4% 3% 3% 2% 2%
Escucha mdsica clasica
Reproducida desde discos
No 4% | 21% | 19% | 11% | 2% 0% 0% 1% 3% 1% 0%
Si 19% 1% 2% | 15% | 18% | 13% | 11% 9% 1% 6% 6%
En la radio
No 43% | 16% | 17% | 15% | 0% | 3% | 0% | 0% 2% 3% 0%
Si 4% 9% 1% 1% 32% 9% 15% 15% 6% 0% 8%
Enla TV
No 40% | 18% | 16% | 14% | 3% 4% 0% 4% 0% 0% 1%
Si 2% 0% 3% 0% | 26% 7% 20% 2% 16% 15% 9%
En el coche
No 38% | 16% | 15% | 13% | 7% | 0% | 0% | 4% 3% 3% 1%
Si 0% 1% 0% 0% 1% 46% 40% 1% 1% 0% 11%
Escucha misica pop, jazz, ...
Reproducida desde discos
No 1% 38% | 45% | 0% 1% 1% 1% 1% 8% 0% 5%
Si 48% 6% 1% | 17% | 9% 6% 5% 4% 0% 3% 1%
En la radio
No % | 0% | 55% | 21% | 0% | 5% | 0% | 1% 3% 3% 6%
Si 43% | 20% | 0% | 9% | 9% | 4% | 5% | 4% 2% 2% 1%
Enla TV
No 19% | 15% | 22% | 24% | 0% 6% 0% 8% 1% 1% 4%
Si 46% | 15% | 7% 3% | 12% 4% 6% 0% 4% 4% 1%
En el coche
No 17% | 24% | 2% | 4% | 6% | 0% | 1% | 4% 4% 2% 4%
Si 55% 4% 2% 9% 8% 10% 7% 2% 0% 3% 0%

Identificacién de los sujetos que forman los segmentos

Para identificar visualmente las caracteristicas de los sujetos que forman
los segmentos hemos realizado un analisis de las correspondencias (Greena-
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cre, 1984) entre los indicadores de la cantidad y variedad de capital (econé-
mico, cultural y social) y los tipos de consumidores o patrones de compor-
tamiento obtenidos. [Se ha utilizado el paquete ADE4, versién 1.3-3
(Thioulouse, Chessel, Dolédec, y Olivier, 1997), desarrollado para el entorno
R de programacién y andlisis de datos, version 2.1.1 (R Development Core
Team, 2004), con una normalizacién estdndar (Greenacre, 1984)].

El grado de asociacién es elevado y afortunadamente dos dimensiones
son suficientes para explicarla (en la esquina superior izquierda del panel a
de la Figura 1 se muestra la variacién explicada por cada dimensién del
andlisis de correspondencias simples).

FIGURA 1
POSICION SOCIAL DE LOS SUJETOS QUE FORMAN LOS SEGMENTOS
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Visualmente podemos ver que el andlisis nos hace una clara separacién
entre los segmentos de la poblacién con pocos recursos econémicos (a la
izquierda tenemos al segmento que escucha mdsica popular en la radio (T2
en el gréfico), al que escucha mdsica clésica en la radio y la TV (T9) y detrds
al segmento musicalmente inactivo (T3), y mds a la derecha tenemos el
segmento que escucha musica cldsica especialmente, el T11 en el gréfico) y los
que disfrutan de mayores recursos econémicos (a la derecha tenemos al resto
de los segmentos: los escuchantes de discos (T4), los omnivoros en casa (T5),
los omnivoros en el coche (T6), los omnivoros (17), los que escuchan la musica
que brota de la radio y de los reproductores de discos (T8) y los que escuchan
musica cldsica en discos y la TV, el T10 en el gréfico). El segundo eje, en
cambio, nos separa a los tipos de consumidores con escasos recursos cultu-
rales y sociales (abajo tenemos al segmento que escucha musica popular en
la radio (T2), cldsica en la radio y la TV (T9), al musicalmente inactivo (T3),
al segmento que escucha musica popular (T1), y a los escuchantes de discos,
T4) de los que los disfrutan en abundancia (mds cuanto mds arriba en el
plano). Fijémonos que el segmento que escucha musica cldsica, (T11), aunque
con escasos recursos econémicos, dispone de recursos culturales y sociales.

Seguidamente hemos realizado otro andlisis de correspondencias entre
los segmentos y ahora las caracteristicas personales de los consumidores
que pueden facilitar o inhibir el consumo de mdusica grabada. Podriamos
haber realizado este andlisis junto con los indicadores de la clase social (ver,
por ejemplo, Greenacre, 1994), resultando un gréfico de la posicién social
del consumidor, pero hubiera sido demasiado denso en etiquetas y dificil
su lectura; por ello hemos decidido separarlos. De nuevo la asociacién es
elevada pero esta vez una dimensién es suficiente para explicarla. El resul-
tado visualizado en el panel b de la Figura 1 nos muestra una ordenacion de
los segmentos practicamente idéntica a la del panel a, de izquierda a derecha
en funcién de la edad, de las responsabilidades familiares, del tamafio del
habitat y del género. Asi a la derecha se sittian los mayores, con respon-
sabilidades familiares que viven en grandes ciudades y mujeres, y ahi se
encuentran los siguientes segmentos: los sujetos que escuchan musica
clasicaenlaradioyla TV (T9), el inactivo musicalmente (T3), el que escucha
musica popular en la radio (T2), y el que escucha musica cldsica sea cual
fuere el medio (T11). Volvemos a insistir, fijémonos que es prdcticamente la
misma ordenacién que la presentada en el panel a.
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L ]

Panel b:
Asociacion segmentos con indicadores que favorecen o inhiben consumo

Caracterizacién del comportamiento del comprador de discos

Comportamiento de compra. En primer lugar mostramos en los paneles a
y b la frecuencia de compra de los sujetos que forman los 11 segmentos. En
el panel a tenemos el resultado de un analisis de correspondencias simples
que muestra la asociacién de la frecuencia de compra con los segmentos.
El resultado sugiere que una dimensién es suficiente para explicar la
asociacion y el panel a nos muestra la ordenacién de los segmentos segtin su
frecuencia de compra. Los segmentos con escasos recursos econémicos son
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los que compran con escasa frecuencia (el inactivo musicalmente, T3, el que
escucha musica popular en la radio, T2, el que escucha mtisica cldsica en la
radio y la TV, T9, y el que escucha musica cldsica, T11), contrariamente el
resto lo hace con mds frecuencia, siendo el segmento omnivoro en el coche
(T6), el omnivoro (T7)y el popular (T1) los que compran con mds frecuencia.
Curiosamente, son los segmentos con menores recursos econémicos los que
en proporciéon mds discos compran para regalar, excepto el segmento que
escucha mdsica cldsica (T11) que tiene un comportamiento semejante al de
los segmentos con mds recursos, en proporcién compran tantos discos para
uso personal como para regalo.

FIGURA 2
CARACTERIZACION COMPORTAMIENTO DE COMPRA DE MUSICA GRABADA
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En el panel b publicamos la asociacién de los segmentos con la fecha de
la dltima compra, con el objeto de saber si cambia la ordenacién con esta
informacién mds detallada. Aunque el resultado sugiere que una dimensién
es suficiente para explicar la asociacién, hemos decidido presentar el resul-
tado con dos dimensiones porque la primera dimensién nos ordena a los
segmentos segun el tiempo que ha pasado desde la dltima compra, desde
hace mds de un afio (a la izquierda) hasta hace un mes (a la derecha),
mientras que la segunda dimensién nos separa a aquellos que compran con
poca frecuencia (abajo) de los consumidores que lo hacen frecuentemente
(arriba). A la izquierda se colocan aquellos segmentos con una menor
frecuencia de compra, los que disponen de menor capital econémico, los
mismos que en el andlisis anterior: el segmento inactivo musicalmente (T3),
el que escucha musica popular en la radio (T2), musica cldsica en la radio
y TV (T9) y el que escucha musica cldsica en los diferentes medios (T11). E1
segmento que escucha mdsica popular en los diferentes medios (T1), aun-
que con poco capital cultural y social, dispone de recursos econémicos y por
ello se sitda a la derecha.

3] iy
Hace+1afio T10 | hetezmeses |

Hace7-12meses

El
=

Panel b: Fecha iiltima compra
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El panel c de la Figura 2 nos muestra el género de la tltima compra
realizada por los sujetos que forman los segmentos y el resultado del
andlisis de correspondencias vuelve a ordenarlos, pero ahora segin su
interés por la mdsica cldsica (a la izquierda) o los géneros musicales po-
pulares (a la derecha).

Rows

Panel c: Género de la iltima compra

Concordando con la ordenacién del capital cultural obtenida anterior-
mente, el segmento que escucha misica cldsica en los diferentes medios
(T11) se sitta en el extremo izquierdo (gusto por la musica cldsica) y el
segmento T1, escuchantes de musica pop, en el extremo derecho dela escala,
seguido por los segmentos con menores recursos culturales y econémicos:
el de los escuchantes de discos (T4), el de los escuchantes de mdsica pop
emitida en los programas de radio (T2), el de los escuchantes de musica
cldsica en la radio y la TV (T9) y los inactivos musicalmente (T3).

El panel d, finalmente, nos indica los canales de distribucién preferidos
por los consumidores de musica grabada, es decir, dénde la compran. Dos
dimensiones nos permiten explicar la mayor parte de la asociacién. La
primera nos separa a los consumidores segiin compren o no en los canales
de distribucién modernos o tradicionales. Asi a la derecha tenemos los
canales tradicionales, el Corte Inglés y las tiendas de discos tradicionales y
también a los quioscos, mientras que a la izquierda se sitdan los canales
masivos o de compra por comodidad, grandes almacenes, gasolineras,
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ferias y correo. Ahi tenemos situados a los segmentos que escuchan musica
popular en la radio (T2), el segmento que escucha mdsica popular en
cualquier medio (T1), y el que escucha musica cldsicaenlaradioyla TV (T9),
y a la derecha tenemos al resto. El segundo eje nos separa a los canales
culturalmente aprobados de los que no, asf abajo tenemos a las tiendas de
discos tradicionales, las ferias musicales y la compra por correo, y arriba a
los canales no sancionados culturalmente (grandes almacenes, hipermerca-
dos, gasolineras y quioscos). Entre los que compran en los canales sancio-
nados culturalmente tenemos a los segmentos cuyos sujetos cuentan con
mds recursos: el segmento que escucha misica cldsica en la radio y la TV
(T9), al omnivoro (T7), al que escucha musica clésica en discos y la TV (T10),
al omnivoro en casa (T5), alos escuchantes de discos (T4), alos que escuchan
musica pop en laradio (T2)y alos que escuchan mdsica clésica (T11), y entre
los que compran en los canales no sancionados culturalmente tenemos al
resto: al segmento de consumidores de musica popular (T1), al omnivoro en
el coche (T6), al inactivo musicalmente (T3) y al que escucha musica a través
de la radio y el reproductor de discos (T8).

d=0.2
-
T3
_
el
[Tafcos]
[14.T10

Panel d: ;Donde compran?

Anuario ININCO ¢ N° 1 ¢ Vol. 18 e Junio 2006 141




Jorp1 LOPEZ-SINTAS, MARIA ERCILIA GARCIA-ALVAREZ Y NELA FILIMON

Niimero de discos en casa y su estructura. En la Tabla 3 descubrimos los
valores medios, para cada segmento y la poblacién, del tamario de la coleccién
de discos y la proporciéon media de los discos en propiedad, compartidos con
otras personas o propiedad de terceros, asi como el ndmero de discos
comprados durante los tltimos tres meses. Si comparamos los valores
medios de los segmentos con los de la poblacién vemos que los tipos de
consumidores con mayores recursos disfrutan de colecciones mayores que
la media, aunque con dos excepciones: los que escuchan musica popular
(T1) que a pesar de tener recursos econémicos tienen una coleccién algo
inferior a la media y el segmento formado por aquellos sujetos a los que les
gusta escuchar musica cldsica (T11) que tienen una de las mayores colec-
ciones de discos aunque disponen de pocos recursos, comparativamente.
Respecto a la estructura no tenemos sorpresas: los segmentos con menores
recursos econémicos y culturales, concretamente, el segmento que escucha
musica popular en la radio (T2), el inactivo musicalmente (T3) y el que
escucha musica clésica en radio y la TV (T9), son los que disponen de menos
discos en propiedad, tienen menos compartidos, pero, en cambio, tienen
una mayor proporcién propiedad de otros consumidores. Destaca, en cam-
bio, que el ntimero de discos comprados durante los tltimos tres meses sea
bastante homogéneo, excepto en el caso de los sujetos que escuchan mdsica
cldsica (4,5) y los que la escuchan en la radio y la TV (6) con niveles
superiores a la media, y los escuchantes de discos (2,8) con un nivel inferior.

Discusion

Para poner a prueba la teorfa de la distinciéon de Bourdieu, primero, es
preciso segmentar la poblacién en funcién de sus patrones de comporta-
miento. Esto es lo que hizo Bourdieu al analizar el gusto de las clases sociales
alta y las medias/bajas, como podemos comprobar analizando con deteni-
miento los anexos de La distincion. Por ello no es correcto, como han puesto
de manifiesto van Rees, Vermunt y Verboord (1999), estudiar los componen-
tes principales de una matriz de correlaciones entre practicas culturales y
después relacionar ese gusto ‘latente’ (porque no lo podemos observar,
aunque si inferir a partir de ciertos indicadores del gusto) con los indicadores
de clase social. Por ello la metodologia utilizada aqui, primero segmenta a la
poblacién segtin su consumo de la miusica y el medio utilizado para después
relacionar los tipos de consumidores con los indicadores de su posicién social.

142



OMNIVOROS TAMBIEN EN LOS MEDIOS: EL CONSUMO DE MUSICA GRABADA EN EspPaNA

TABLA 3
TAMANO MEDIO DE LA COLECCION DE DISCOS EN CASA Y SU ESTRUCTURA

Coleccién | Mios | Compartidos | De otros | Comprados
ultimos

tres meses
T1, segmento pop 102,7 40,8 50,6 26,0 3,0
T2, escucha radio pop 53,2 28,5 49,1 39,3 3,3
T3, inactivo musicalmente 62,4 32,9 45,8 454 3,7
T4, escuchantes de discos 106,7 455 52,3 29,0 2,8
T5, omnivoro en casa 124,3 41,8 49,3 26,1 3,3
T6, omnivoro en el coche 163,7 42,0 51,0 21,9 3,8
T7, omnivoro 168,9 38,7 51,1 26,6 3,4
T8, escucha radio y discos 1424 49,5 51,8 21,0 3,3
T9, cldsica en radio y TV 70,3 38,7 448 36,9 6,0
T10, cldsica en discos y TV 141,9 42,6 53,3 24,6 2,7
T11, clasica en discos y TV 163,1 48,0 50,8 20,1 4,5
Poblacién 105,9 40,3 50,3 28,8 31

Los resultados han mostrado una mayor diversidad en los patrones de
consumo de misica grabada que no en el consumo audiovisual. Efectiva-
mente, contrastan los once tipos de consumidor obtenidos aqui con los cinco
presentados por Lépez-Sintas y Garcia-Alvarez (2006, en prensa) después
de estudiar los patrones de consumo audiovisual. Sin embargo, estdn proxi-
mos al ntimero de patrones obtenidos al estudiar los hébitos de lectura de
los holandeses (van Eijck y van Rees, 2000) e incluso su uso de los medios
de comunicacién (van Rees y van Eijck, 2003). En general, los indicadores de
précticas culturales que no incluyen los medios tecnolégicos utilizados para
su consumo, proponen menos diversidad en los patrones de consumo, la
cual, no obstante, evoluciona hacia una mayor complejidad (L6pez-Sintas
y Katz-Gerro, 2005, en prensa).

Estudiar de forma combinada las preferencias por diversos géneros
musicales junto con los medios tecnoldgicos utilizados en la reproduc-
cién de la musica ha puesto de manifiesto la capacidad estructurante del
capital econémico junto con el cultural y social. Como hemos remarcado,
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las investigaciones realizadas hasta la fecha revelaron una menor capaci-
dad estructurante del capital econémico (van Eijck y van Rees, 2000; van
Reesy van Eijck, 2003; van Rees, Vermunty Verboord 1999) o bien indicaban
que las tres variantes del capital formaban una escala social en la que se
situaban las clases de consumidores de las artes y la cultura (L6pez-Sintas
y Garcia-Alvarez, 2006, en prensa). En cambio, los resultados que presen-
tamos nos indican que los tipos de consumidores (segmentos) se clasifican,
primero, segtin la cantidad de capital econémico, después, segtin el capital
cultural y social.

Esa misma escala econémica, primero, y cultural y social, después,
también nos clasifica y distingue los diferentes segmentos omnivoros.
Desde los omnivoros mds cultos y con mayores recursos sociales y econé-
micos (omnivoros también en el coche, T6), hasta los omnivoros (T7) y los
escuchantes de todo tipo de musica aunque principalmente emitida desde
la radio y reproducida desde discos (T8). Esta capacidad estructurante del
capital nos sugiere que las clases sociales privilegiadas (con mayores recur-
s0s) no estdn sujetas a las rutinas que impone la naturaleza o ciertos trabajos
(la mayoria) y, si no disponen de mds tiempo libre, al menos la diferencia
entre trabajo y placer se hace borrosa, permitiéndoles mezclarlos y realizar
un consumo a mayor escala que las clases sociales no privilegiadas, escala
que se traduce en informacién y conocimiento que puede ser utilizada en
beneficio personal.

Por otro lado, perorelacionado, la frecuencia de compra de discos junto
con el andlisis del género musical de la tltima compra nos permite trian-
gular los datos y da fuerza a la interpretacion realizada (Campbell y Friske,
1959). Efectivamente, la frecuencia de compra ha de estar asociada al nivel
de capital econémico del que disponen los sujetos de cada segmento o clase
de consumidores; por ello no es de extrafiar que la clasificaciéon obtenida
encaje con la realizada por los tres indicadores de la clase social de los
sujetos, especialmente el capital econémico. En cambio, el estudio del género
musical al que pertenece el tltimo disco comprado nos refleja, de nuevo,
la clasificacién realizada por el capital cultural y social. Contrasta, empero,
el hecho que las clases sociales bajas y medias muestren un comportamiento
mads generoso en la compra de discos para regalar: es mayor la proporcién
de discos que regalan que la de discos que compran (de todos los discos
regalados y comprados, respectivamente).
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Finalmente, también hemos presentado evidencia de que dénde se
compra también estructura a la sociedad (hace mds probable que ciertas
personas se encuentren en lugar de otras). Ciertamente, los segmentos que
prefieren las diferentes variantes de la mitisica popular suelen comprar en
grandes establecimientos y establecimientos de compra por conveniencia,
mientras que los omnivoros o escuchantes de musica cldsica prefieren las
tiendas tradicionales. Estos dos grandes grupos después se dividen entre
aquéllos que compran en las tiendas sancionadas culturalmente y los nue-
vos medios de distribucién.

CONCLUSIONES

La evidencia presentada sugiere que el capital econémico, cultural y
social tiene una elevada capacidad estructurante del hdbito y el consumo
cultural, tal como propuso Bourdieu en su teoria del habito presentada en
La distincién y otros trabajos posteriores. No obstante, a diferencia del
consumo univoro pero elitista exclusivo que sugiere, nuestros resultados
indican que hoy dia las clases sociales privilegiadas presentan unos patro-
nes omnivoros de consumo cultural, no sélo en cuanto a los géneros
musicales (sugerido por DiMaggio y Peterson), concretamente, sino
también en los medios tecnoldgicos utilizados para su consumo. Todo ello
refuerza la proposicién de Douglas y Insherwood de que mds alld de los
beneficios materiales los productos comunican una diversidad de signifi-
cados sociales.
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RESUMEN

Toy MILLER

Anti-americanismo y cultura popular

Cuatro aspectos conciernen al gran caudal de sentimiento en contra de Estados Unidos, a cada uno de los
cuales se les ha dado considerable atencién en la mayor parte del mundo: economia, militarismo, politica
y cultura. Este ensayo, se ocupa principalmente de la tltima categoria, sin embargo, como veremos, es
inseparable de las otras. La mayor parte del articulo estd dedicada a examinar puntos de continuidad, mas
que de ruptura, desde 2001, ya que la mayoria de la infraestructura y el impacto de la cultura popular
estadounidense en las importaciones se establecieron antes de ese momento. Se consideran nuevos intentos
diplomdticos para mejorar la imagen del pais en el exterior. Este ensayo discute sobre los siguientes tépicos:
términos claves, dominio cultural estadounidense, oposicién, papel del Estado, conclusiones y
recomendaciones.

Descriptores: Antiamericanismo / Cine / Cultura / Cultura popular / Industrias culturales / Estados
Unidos.

ABSTRACT

Toy MILLER

Anti-Americanism and popular culture

The rich vein of anti-US sentiment relates to four issues, each of which is given considerable attention in
most parts of the world: economics, militarism, politics and culture. This paper is principally concerned with
the last category, though as we shall see, it is inseparable from the others. The bulk of the article examines
points of continuity since 2001 rather than rupture, since most of the infrastructure and impact of US popular
culture on export were in place before that time. There is some consideration of new diplomatic attempts
to influence the country’s image abroad. The essay discusses the following topics: key terms, U. S. cultural
dominance, opposition, role of the state and conclusion and recommendations.

Key Words: Anti-Americanism / Cine / Culture / Popular Culture / Cultural Industries / US.

RESUME

ToBy MILLER

Anti-americanismo et culture populaire

Quatre aspects concernent au grand débit de sentiment contre les Etats-Unis, a chacun des quels on leur a
donné attention considérable dans la plus grande partie du monde: économie, militarisme, politique et
culture. Cet essai, s’occupe principalement de la derniere catégorie, toutefois, comme nous verrons, il est
inséparable des autres. La plus grande partie de I’article est consacrée a examiner des points de continuité,
plus que de rupture, depuis 2001, puisque la majorité de I'infrastructure et I'impact de la culture populaire
américaine dans les importations ont été établie avant ce moment. On considére de nouvelles tentatives
diplomatiques pour améliorer I'image du pays dans I’extérieur. Cet essai discute sur les suivants d’actualité:
termes clef, dominion culturel américain, opposition, réle de I'Etat, conclusions et recommandations.
Mots clés: Antiamericanismo / Cinéma / Culture / Culture Populaire / Industries Culturelles / Etats-Unis.

RESUMO

ToBy MILLER

Anti-americanismo y cultura popular

Ha quatro aspetos que concernem ao grande caudal de sentimento contra os Estados Unidos, a cada um dos
quais se tem dado considerdvel atengdo na maior parte do mundo: economia, militarismo, politica e cultura.
Este ensaio ocupa-se principalmente da tltima categoria, no entanto, como veremos, é inseparével das
outras. A maior parte do artigo estd dedicada a examinar pontos de continuidade, mais do que de ruptura,
desde 2001, jd4 que a maior parte da infra-estrutura e o impacto da cultura popular estadunidense nas
importagdes se estabeleceram antes desse momento. Consideram-se novos intentos diplomaticos para
melhorar a imagem do pais no exterior. Este ensaio discute sobre os siguientes temas: termos chaves,
dominio cultural americano, oposicao, papel do Estado, conclusdes y recomendacdes.

Descritores: Antiamericanismo / Cine / Cultura / Cultura popular / Indtstrias Culturais / Estados Unidos.




«El asunto es este: Estados Unidos estd en guerra contra personas que no
conoce porque no aparecen mucho en televisién (Arundhati Roy, 2001).

“Me gustan los taxis y como nunca fui bueno en geografia, aprendo cosas
preguntdndoles a los conductores sus lugares de origen».

«Ellos vienen del horror y la desesperanza».

«Si, exactamente. Cuando se anda en taxi por aqui, se aprende de los paises
donde hay descontento social» (Don DeLillo, 2003: 16).

El objetivo de la globalizacién es alcanzar la hegemonia econémica de
algunos estados ricos, como Estados Unidos de América en particular, as{
como la hegemonia de la cultura de consumo occidental que amenaza la
cultura de los pueblos, formas de vivir y valores espirituales - Tariq Aziz
(citado en Landers, 2000).

Es una pena que los terroristas del 11 de septiembre conocieran la vida en
las peliculas de Hollywood - Woody Allen (citado en Augé, 2002: 148).

Parece no haber evidencia empirica que apoye la afirmacién de que los
drabes tienen una actitud negativa hacia Estados Unidos debido a que
«odian los valores estadounidenses» (Zogby Internacional, 2004: 7).

INTRODUCCION

Es un tema crudo, pero inevitable. Un visitante de «google.com» que
introdujo «antiamericanismo» y «cultura popular», como términos de
busqueda, el 9 de octubre de 2005 recibié 51.500 resultados —30.000 resul-
tados mds de los que obtuvo en junio de 2004—. Recientemente, ha habido
una oleada de debates acerca de la conexién de estos temas, gran parte de
ella provocado por el conmovedor llanto de una mujer que se salvé del
ataque a las torres gemelas el 11 de septiembre de 2001: «;Por qué nos
odian?», George W. Bush utiliz6 sus palabras en el discurso que pronuncié
frente al Congreso el 20 de septiembre de ese afio, y desde entonces, ha
sido una preocupacién encontrarle respuesta.
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Algunas de las respuestas representativas que se consiguieron en
Estados Unidos son las siguientes:

e Elexpresentador de noticias, en la cadena televisiva CBS, Dan Rather,
dijo que atacaron a Estados Unidos «porque son malos y estan celosos
de nosotros» (citado en Navasky, 2002: xv).

* El Observatorio Audiovisual Europeo advierte que a pesar de sus
mensajes culturales, Hollywood estuvo «involucrado» en los ataques
del 2001 debido al rol que desempefia en una economia internacional
que excluye y domina a la mayor parte de la poblacién mundial.

e FEl estudio del afio 2002 de Standard & Poors, sobre la industria cine-
matogréfica, se refirié a ésta como un «imperio global en expansién».

e Newt Gingrich, ex vocero de la Cdmara de Representantes, sefial6 a
Hollywood como responsable de la lamentable situacién del pais en
el mundo, y clama por una nueva diplomacia ptblica que pueda
«poner al mundo en contacto con estadounidenses reales, no con
estadounidenses celuloides» (Gingrich y Schweizer, 2003)

¢ Elentonces presidente del Comité de Relaciones Internacionales de
la Cdmara de Representantes, Henry Hyde, hizo referencia a la «ima-
gen venenosa» de Estados Unidos en el extranjero (citado en Augé,
2002: 161).

e El novelista Don DeLillo (2001) coment6 en la revista Harpers Maga-
zine que: «el problema era el poder de la cultura estadounidense para
penetrar cada pared, casa, vida y mente»; y

* Enel proyecto The Next Generation’s Image of Americans del afio 2002,
se entrevistaron a 1.200 adolescentes de clase media en una docena de
paises de los cuales 5 eran musulmanes. Este estudio mostré a los
estadounidenses como engreidos, dominantes, violentos e inmorales
y, atribuy6 estos puntos de vista a la cultura popular.

Por su parte, la escritora Arundhati Roy, ha cuestionado fuertemente
la afirmacién de que el 11 de septiembre fue un ataque a Estados Unidos
por ser simbolo de libertad, y se pregunta ;jpor qué no se tocé la Estatua
de la Libertad?, mientras que los blancos fueron simbolos del poderio
militar y econémico. Ella sugiere, que esto nos podria llevar a entender el
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ataque como una brutal critica al poder, no alalibertad, y que las respuestas
subsiguientes nos ilustrarfan bastante sobre Estados Unidos y el supuesto
antiamericanismo (2001).

Algunos hechos concretos apoyan esta afirmacién. Por ejemplo, un
estudio de la Federacion Internacional de Periodistas, en octubre de 2001,
encontré una exhaustiva cobertura global de los ataques del 11 de septiem-
bre con puntos de vista muy favorables para Estados Unidos y sus penas,
incluso en las naciones que habian sido terriblemente agredidas por este
pais. Gerhard Schroeder anuncié «solidaridad incondicional»; la OTAN lo
describié como un ataque contra todos sus miembros, y el diario francés Le
Monde simplemente afirmé «Nous sommes tous américains» (Todos somos
estadounidenses), (citado del Consejo de Relaciones Exteriores, 2003: 1).

Pero justo después de eso, la evaluacién que hizo la compania de
publicidad McCann-Erickson en 37 estados muestra un gran aumento en
el cinismo de los medios de comunicacién en los Estados Unidos para
manipular la informacién (Cozens, 2001). El estudio realizado en 42 paises
por el Pew Research Center for the People & the Press (2002a), en el afio 2002,
mostré una caida dramadtica del apoyo hacia Estados Unidos a partir de
ese momento. El siguiente estudio en el afio 2003 (Pew Research Center for
the People & the Press 2003b) encontré que las opiniones sobre Estados
Unidos como nacién, de su poblacién y sus politicas en todo el mundo
decayeron aun mads que el afio anterior. Se encontré una especifica dis-
minucién en el apoyo contra el terrorismo, y fe en la ONU, esencialmente
demolida por unilateralismo de Estados Unidos y la desconfianza de la
administracién Bush. En 2004, el gigante de la publicidad DDB declaré que
el gobierno de Estados Unidos dejé de ser un «mensajero creible» en el
Medio Oriente (citado de Teinoitz, 2004). En junio de 2004, la consultora
Zogby Internacional, encontré dramaéticas reducciones en la valoracién
favorable para Estados Unidos en el Medio Oriente desde 2002, especial-
mente en Palestina e Irak.

John Le Carré (2003) lastimosamente escribié en el diario londinense
Times, «Estados Unidos ha enloquecido». El presidente del Consejo de Rela-
ciones Exteriores apunté consternado que las «opiniones negativas sobre
Estados Unidos y sus politicas se han extendido» debido a una «pérdida
fundamental de la voluntad y confianza del ptblico de todo el mundo»
(Gelb, 2003: v). No es de extrafiar, que los chinos crean que Estados Unidos
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comenzo el SARS y que los nigerianos rechacen la vacuna contra la polio
porque creen que Washington planea infectar a los musulmanes con
enfermedades (J. Rubin, 2004).

«¢Qué pafs representa el mayor peligro para la paz mundial en el afio
2003?», pregunto la revista Time a 250.000 personas a lo largo de Europa,
y les dio para elegir entre Irak, Corea del Norte y Estados Unidos. Ocho por
ciento (8%) eligi6 Irak, nueve por ciento (9%) escogié Corea del Norte y...
yausted hizo los cdlculos sobre ;cudl es el pais mds temido de todos? (Pilger,
2003). Una encuesta de la BBC, en once paises a mediados de 2003, lo
confirmé. Encontré considerables mayorias en todas partes que desaprue-
ban el régimen Bush y la invasién a Irak, especialmente por las victimas
civiles («Poll», 2003). Cuando el vicepresidente Dick Cheney, de forma
inmediata y repetida, hablé de la necesidad de una guerra en contra de «40
6 50 paises» después del 11 de septiembre, ;quién podria sorprenderse de
tal resultado (citado en Ahmad, 2003: 16)? En las palabras del filésofo
Leopoldo Zea (2001), esto fue un cambio de «la Guerra Fria a la sucia».

Durante la década de 1980, en el punto édlgido de la segunda guerra fria,
y luego de una serie de intervenciones truculentas en América Latina,
Estados Unidos no era famoso mundialmente a causa de sus politicas. Hubo
un cambio bajo el mandato de Bill Clinton (aunque no en la mayor parte del
Medio Oriente), debido tanto a su actitud y estilo, como a las politicas de
su administracién. Sin embargo, las politicas del segundo grupo Bush,
esparcieron antiamericanismo de forma rdpida y extensa con lo que Brasil
y Rusia, dos grandes ejemplos de mayorias que favorecian a Estados Unidos
hace pocos afios, se volvieron minorias (Kohut, 2003). Una y otra vez, las
politicas externas de Estados Unidos en el Medio Oriente figuran como
fuente de antiamericanismo en la regién (Zogby Internacional, 2004). Di-
ficilmente se puede culpar a la cultura popular si algo acerca del antiame-
ricanismo realmente ha cambiado desde 2001. Pero, se puede atribuir una
proporcién de sentimiento antiamericano a la influencia que ejerce este pais
si las actitudes mostradas y las politicas llevadas a cabo por el gobierno y
el pueblo estadounidense se sincronizan con los métodos y mensajes de la
cultura popular.

Cuatro aspectos conciernen al gran caudal de sentimiento en contra
de Estados Unidos, a cada uno de los cuales se les ha dado considerable
atencién en la mayor parte del mundo:
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¢ Economia
e Militarismo
e Politica; y
e Cultura

Este ensayo se ocupa principalmente de la dltima categoria, sin embar-
g0, como veremos, es inseparable de las otras. La mayor parte del articulo
estd dedicada a examinar puntos de continuidad, mds que de ruptura,
desde 2001, ya que la mayoria de la infraestructura y el impacto de la
cultura popular estadounidense en las importaciones se establecieron
antes de ese momento. Se consideran nuevos intentos diplomdticos para
mejorar la imagen del paifs en el exterior. Este trabajo discute sobre los
siguientes tépicos:

* Términos claves

* Dominio cultural estadounidense
¢ El papel que juega el Estado

* Oposicién

* Conclusiones y recomendaciones

TErRmMINOS CLAVE I: ANTIAMERICANISMO

La pesadilla o utopia negativa de un mundo que, gracias a la globali-
zacion, pierde su diversidad cultural y lingtifstica y del cual se aduefia
Estados Unidos, no es un asunto exclusivo de los politicos de izquierda
nostdlgicos de Marx, Mao o el Ché Guevara. Este delirio de persecucién
—estimulado por el odio y rencor hacia el gigante de Norte América- es
también evidente en los paises y naciones desarrollados con mucha cul-
tura y, también es compartido entre los sectores politicos de izquierda,
centro y derecha (Mario Vargas Llosa, 2000).

Si bien la nota citada arriba parece del Olimpo, contiene algo de vera-
cidad; la preocupacién sobre cultura popular fluye del antiamericanismo, en
vez de informar acerca de ello. Pero, antes de ese punto clave de este trabajo,
necesitamos definir algunos términos. Histéricamente, el antiamericanismo
deriva de una creencia cuasi-Darwiniana de que los emigrantes genética-
mente inferiores que habian dejado la Europa Oriental y Mediterrdnea
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parair a Estados Unidos podrian convertirlo en un espacio mental y fisico
de degeneracién y de brutos maleducados (J. Rubin, 2004). En la década de
1850, ésta se habia transformado en admiracién resentida y los criticos
ahora temifan la «americanizacién», el término del poeta Charles Baude-
laire para una «enorme jaula, un gran establecimiento de contabilidad»
(citado en Grantham, 1998: 60), y otros lo vefan como un nuevo populismo
de masas que podria deshacer jerarquias. Esto se convirtié en un temor
dual y continuo —que Estados Unidos podria llegar a ser un modelo para
el resto del mundo; y que lo podria hacer imponiendo su voluntad
(B. Rubin, 2004). Tales ansiedades aumentaron debido a las criticas de su
racismo durante el periodo de la des-colonizacién masivay el surgimiento
de bloques del tercer Mundo, y luego de su incontrolable poder en la era
pos Guerra Fria. Se discutird esto de forma mds profunda en la seccién de
dominacién cultural.

Actualmente, existen muchos tipos de antiamericanismo, que son
diferentes y algunas veces coincidentes. Los dos primeros son internos, los
restantes son internacionales:

e El antiamericanismo interno, que identifica la historia de Estados
Unidos con expansién colonialista y favorece una politica interna més
pacifica;

* Ansiedades internas acerca del antiamericanismo relaciona criticas
de politicas externas de Estados Unidos como simples antiamericanos
y construye pruebas de lealtad para ellos.

En el exterior, existe:

¢ Oposiciénala dominacién cultural de EE.UU. y la expansién de valores
asociados con trascendencia secular a través del sexo y el dinero.

¢ Rivalidad con Estados Unidos sobre mercados culturales y econémi-
cos especificos.

*  Antiamericanismo contingente y desconcertado, que es propio de los
medios del régimen Bush para conseguir objetivos de politica exterior.

* Antiamericanismo populista, expresado con violencia, manifestacio-
nes y elecciones.
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* Antiamericanismo de liderazgo, expresado en denuncias ptblicas o
privadas, bajo las reglas de confidencialidad de la Chatham House.

e Diferentes sentimientos sobre corporaciones y gobiernos estadouni-
denses, a diferencia del pueblo, aunque esto cambia a medida que el
publico de Estados Unidos se siente identificado como una teocracia
militarista —el Medio Oriente cada vez muestra més diferencias entre
actitudes hacia el gobierno estadounidense y los ciudadanos (Centro
para el Arte y la Cultura, 2004: 1).

e Rechazo a Estados Unidos debido a su experiencia como poder de
ocupacion.

¢ Decepcién por la distancia entre las promesas del capitalismo esta-
dounidense y sus realidades.

¢ Identificacién de Estados Unidos con las nada populares politicas del
FM]I, el Banco Mundial y la OMC.

e Reaccién a la posicién estadounidense a la ley internacional y su
infraestructura.

También existen variedades geogréficas en el discurso antiamerica-
no. Primero, Africa, el Medio Oriente y Latinoamérica, desde hace tiempo,
mantienen debates sobre control y participacién democrética local. Se-
gundo, las mayores potencias econémicas de Europa Occidental discu-
ten sobre la necesidad de crear fuerzas paneuropeas que contrasten con
las fuerzas homogeneizadas de la americanizacién. Tercero, las politicas
del antiguo estado socialista de Europa Central y Oriental buscan desa-
rrollar sociedades civiles con medios de comunicacion privados (Mow-
lana, 2003: 66-67).

TerMINOS cLAVES Il: CULTURA POPULAR

Una encuesta reciente muestra que uno de cada dos estadounidenses cree
que Saddam [Hussein] fue el responsable de los ataques en las torres
gemelas. Perono solo se estd engafiando al pueblo estadounidense, sino que
también se le estd intimidando y manteniendo en un estado de ignorancia
-John Le Carré.

Un famoso cantante de rock de mediana edad me llamé la semana pasada
para agradecerme por hablar en contra de la guerra, luego me explicé que
élno podiahacerlo porque temia las repercusiones de Clear Channel. Me dijo:
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«ellos promueven nuestros conciertos. Son duefios de la mayoria de las
estaciones donde suena nuestra musica. No puedo estar en contra de esta
guerra» (Tim Robins, 2003).

«Popular» denota «del pueblo», «por el pueblo» y «para el pueblo». En
otras palabras, «estd hecho» de la gente, y se expresa en:

*  Susexperiencias, que se convierten en drama, deporte e informacién.
*  Su trabajo, emprendido como conciertos y grabaciones.
*  Sus negocios, los cuales son duefios de la produccién; y

*  Suapreciacién, como audiencias que reciben los productos resultantes.

«Lo popular» estd claramente relacionado con los mercados. Las eco-
nomias neocldsicas asumen que las expresiones de deseo y capacidad para
pagar los servicios estimulan el entretenimiento, por consiguiente —cuan-
do el producto es ptiblicamente aceptado— determina lo que es «popular».
A la inversa:

¢ Un discurso sobre arte eleva a las personas por encima de la vida
ordinaria.

e  Un discurso sobre la vida tradicional nos llevaria a una sociedad a
través de las fuentes de la comunidad.

* Undiscurso sobre pop idealiza la diversién, ofrece trascendencia por
medio de la alegria, y se refiere al dia a dia (Frith, 1991: 106-07).

Por su parte, el término «cultura» deriva de atender y desarrollar la
agricultura. Con el surgimiento del capitalismo, la cultura vino tanto para
encarnar el instrumentalismo como para renegar de él, via la industriali-
zacién de la agricultura, por un lado, y la cultivacién del gusto individual,
por el otro (Benhabib, 2002: 2). La cultura ha sido entendida desde dos
registros, las ciencias sociales y las humanidades, verdad versus belleza.
Esta fue una distincién heuristica en el siglo XVI (Williams, 1983:38), pero
con el tiempo paso a ser sustantiva. La cultura ahora marca diferencias y
similitudes en gusto y categoria entre grupos, investigada de forma inter-
pretativa o metédica. En las humanidades de hoy, teatro, cine, television,
radio, arte, artesanfa, escritura, musica, baile y juegos electrénicos se
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juzgan bajo criterios de calidad, asf como son enmarcados por el criticismo
cultural y la historia. Por su parte, las ciencias sociales se enfocan en los
lenguajes, religiones, costumbres, tiempos y espacios de diferentes gru-
pos, investigada etnografica o estadisticamente.

¢Qué pasa cuando ponemos «popular» y «cultura» juntos de nuevo,
con el mundo comercial uniéndolos? Los cdnones de juicio estético y
distincién social que una vez derivaron de los dos enfoques dominantes de
la cultura, y que mantenian los lenguajes estéticos algo distintos de las
normas sociales, colapsaron en cada uno. Arte y costumbre ahora son
recursos para mercados y naciones (Yadice, 2002: 40), reacciones a la crisis
de pertenencia y necesidades econémicas ocasionadas por la globalizacién
capitalista. Como consecuencia, la cultura global, tanto para economias
avanzadas como para las que se encuentran en desarrollo, provee el campo
legitimo para que grupos particulares (e.g., afro americanos, homosexuales
y lesbianas, personas con impedimentos auditivos o evangélicos protes-
tantes) reclamen y busquen inclusién en las narrativas nacionales e inter-
nacionales (Yddice, 1990). Esta entremezcla tiene implicaciones, tanto para
las jerarquias estéticas como para las sociales, las cuales «regulan y estruc-
turan...vidas individuales y colectivas» (Parekh, 2000: 143) en formas com-
petitivas, que utiliza el significado artistico y colectivo para propoésitos
sociales y comerciales.

En 1996, las ventas de la industria de la cultura (cine, musica, televisién,
software, medios impresos y libros) se convirtieron en las exportaciones
mads grandes de Estados Unidos, por encima de la aeroespacial, defensa,
carros y agricultura. Entre 1977 y 1996, la industria cultural en Estados
Unidos creci6 tres veces tan rapido como la economia en general (UNESCO,
2002). En el afio 2000, los servicios aportaban uno de cada siete délares de
la produccién total mundial, y los estadounidenses exportaron US$ 295 mil
millones. El sector generé US$ 80 mil millones de excedente en el balance
de pagos, en un momento en que el pafs se basaba en el comercio para
mantener su sociedad y economia; ademds, cont6 con 86 millones de empleos
del sector privado en el drea (Oficina del Representante de Comercio de
Estados Unidos, 2001: 1, 10, 15).

La produccién estadounidense se apoya mads en una base ideolégica
que en una plataforma de agricultura y manufactura. Ahora vende senti-
mientos, ideas, dinero, salud, leyes y riesgo —nichos de identidad, cultura

Anuario ININCO ¢ N° 1  Vol. 18 ¢ Junio 2006 161




Tosy MILLER

alias. La importancia que esto tiene para la imagen del pafs, en cualquier
lugar, es obviamente inmensa, mientras que los correlativos domésticos
son importantes en términos de riqueza, creacién de empleos e ideologia.
A la vez, la identidad cultural se ha vuelto una mercancia para el Tercer
Mundo, con las reacciones que eso conlleva. No es casualidad, que la
presion para que el Tercer Mundo se constituya como un lugar de patri-
monio ameno y campo de juegos decadentes para el Occidente, haya visto
la aparicién de turismo sexual al sur y la transformacién de Luxor, Bali y
Mombasa en blancos del terrorismo (Downey y Murdock, 2003: 84). Es en
este punto donde se encuentran antiamericanismo y cultura popular —la
dominacién. Se dice que la cultura popular estadounidense atenda las cul-
turas con las que se encuentra, de tal forma que el sexo, la violencia, el
consumo, el individualismo, la igualdad de género, la meritocracia y la
diversién amenazan los antiguos valores (Rehman, 2004: 414). Como vere-
mos, la historia es mds complicada de lo que se podria sugerir.

DOMINACION CULTURAL

Estados Unidos no estd interesado solamente en exportar sus peliculas. Se
interesa en exportar su estilo de vida (Giles Jacob, director del Festival de
Cine de Cannes, citado en «Culture Wars», 1998).

Cuando Saddam Hussein eligi6 la globalmente conocida «A mi manera»
de Frank Sinatra como la cancién de su fiesta de cumpleafios niimero 54,
no fue como resultado de la presién imperialista estadounidense (Michael
Eisner en Costa-Gavras et al., 1995: 10).

La revista Variety usé el colorido titular «Tierra a H'wood: Tt ganas» para
un articulo que indicaba que el cine estadounidense ganaba un 90% de la
taquilla global (Frederick Wasser, 2001: 193).

En 1820, el notable ensayista Sydney Smith pregunté: «En las cuatro
esquinas del globo, ;quién lee un libro estadounidense? ;O va a una obra
estadounidense? ;O mira un cuadro o una estatua de Estados Unidos?»
(1844: 141). Sin sorpresa, Estados Unidos pronto se convirtié en un tem-
prano exponente moderno de imperialismo anti cultural, sentimiento pro
construccién de naciones. Herman Melvilla, por ejemplo, se opuso a la
devocién del mundo literario estadounidense a que todo tenia que venir
en inglés, y cuestioné la compatibilidad de esta cultura importada servil
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euro céntrica con esfuerzos para «llevar el republicanismo a la literatura»
(Newcomb, 1996: 94). Del mismo modo, se llevaba a cabo un discurso idéntico
en oposicién a la dominacién imperialista y cultural de la Europa Occidental
entre los lideres isldmicos del Medio Oriente (Mowlana, 2000: 107-08).

Las cosas cambiaron rdpidamente. Un siglo después, la revista Time se
refirié a Hollywood como «los nuevos maharajaes» de India («Movies
Abroad», 1959). Para la década de 1980, Wim Wenders (1991) dijo que
«Hollywood coloniz6 nuestro inconsciente». Rupert Murdoch modesta-
mente predice que tres compafifas pronto dominardn los medios mundiales
—Comcast, Fox y Time Warner (Schulze y Elliott, 2004). Sin embargo, hay
tanto pérdidas como ganancias para estos nuevos maharajaes del incons-
ciente. Por ejemplo, el Observatorio Audiovisual Europeo (2002) advierte
que a pesar de sus mensajes culturales, Hollywood estuvo «involucrado»
en los ataques del afio 2001 debido al papel que jugé en una economia
internacional que excluia y dominaba a la mayor parte de la poblacién
mundial, mientras que la encuesta del afio 2002 de Standard & Poors sobre la
industria se refiere a ésta como un «imperio global en expansién». Discuti-
remos cémo y por qué sucedieron estos cambios en la préxima seccion (vea
Miller et al., 2001a y 2001b para el material sobre deportes y cine).

En 1998, la mayor compaiiia de cine estadounidense incrementé sus
ganancias en el exterior veinte por ciento (20%) mds que las de 1997; las
taquillas en el extranjero de US$ 6.821 mil millones précticamente igua-
laron los datos domésticos de US$ 6.877 mil millones. Las 39 peliculas mds
populares en todo el mundo en 1998 eran de Estados Unidos, y debido a
esto, la condicién de otros paises productores de cine declinaba: el porcen-
taje de taquilla por peliculas nacionales cay6 19% en Alemania, 12% en Gran
Bretafia, 26% en Francia, 12% en Esparia, 2% en Canadd, 4% en Australia
y 5% en Brasil —caidas dramadticas todas, que registran niveles bajos en
algunos casos (Screen Digest, agosto 1997: 177, 183).

En Europa Oriental, la historia fue igual de dramatica. Mientras que
la URSS habia estrenado 215 peliculas en 1990, el nimero en 1995 fue de
apenas 82, la mitad de las importaciones de Estados Unidos (Rantanen,
2002: 86). La proporcién estadounidense del mercado mundial es el
doble de lo que era en 1945. Las ganancias de Hollywood en el extranjero
eran de US$ 6.6 mil millones en 1999 y US$ 6.4 mil millones en el afio 2000
(la reduccién se debi6 a la devaluacién de las divisas extranjeras mds que
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a alguna caida en los ingresos (Groves, 2001b). En el afio 2000, la mayoria
de los «eventos de peliculas dirigidos por estrellas» de Hollywood obtuvo
mds beneficios externos que internos, con 18 peliculas que acumularon
alrededor de US$ 100 millones a escala internacional, cifras no alcanzadas
por ninguna pelicula de ningtin otro cine nacional (Groves, 2000). Para 2001
y 2002, las veinte primeras peliculas a escala mundial eran estadounidenses,
a pesar del control de presuntuosas coproducciones como Scooby-Doo (2002)
que es australiana, EI diario de Bridget Jones (2001) britdnica y la trilogfa de
El sefior de los anillos (2001-03) de Nueva Zelanda. Entre 1996 y 2002, de las
veinte peliculas mas remuneradas estrenadas en Europa, todas eran de
Estados Unidos a excepcién de Notting Hill (1999) y de algunas coproduc-
ciones que se realizaron en estudios britdnicos, como la franquicia de James
Bond (Observatorio Audiovisual Europeo, 2003a: 9, 25; Calder, 2003).

En el afio 2002, el total de la taquilla de Hollywood aumenté en un
13,2%, el incremento mds grande en dos décadas. Las ganancias interna-
cionales fueron de US$ 9.64 mil millones, 20% por encima del afio 2001
(Observatorio Audiovisual Europeo, 2003a: 4, 11). La consultora Price
WaterhouseCoopers calcula que las compaififas estadounidenses producen
por lo menos US$ 11 mil millones por exportar peliculas, y que Hollywood
recibié alrededor de US$ 14 mil millones en ganancias de las exportaciones
en el afio 2004 (Winslow, 2001). En el 2003, Hollywood (ver tabla n° 1)
predominé en las ganancias de los mercados mds grandes:

TABLAN°1

Lugar Cuota de Mercado de EEUU
Gran Bretafia 82%
Francia 52%
Ttalia 65%
Espafia 70%
Pafses bajos 68%
Australia 92%
Rusia 75%

Fuente: Adaptado de Guider et al., 2004.
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Para tener una idea de cudn nueva es esta tendencia, los nimeros
corolarios para la década de 1970 mostraban la cuota de mercado de
Hollywood en 33,7% en Italia, 35,2% en Francia, y 35% en Espaiia (Cook,
2000: 21). En la década pasada se vié6 un verdadero cambio en la base
(Augros, 2000: 157; Schatz, 1997: 297). Por ejemplo, en 1985, el cuarenta y
uno por ciento (41%) del valor de los boletos de cine comprados en Europa
Occidental eran para Hollywood. En 1995, la proporcién era de setenta y
cinco por ciento (75%); y setenta por ciento (70%) de las peliculas en la
televisién europea provenian de Estados Unidos.

Medido en ingresos de taquilla, Europa es el territorio méas valioso
para Hollywood. Los ingresos totales alli en 1997 fueron la mitad de las
cifras en Estados Unidos, pero dos veces las de Asia y cuatro veces mds
que las de América Latina. En 1999, un sesenta y cinco por ciento (65%)
de las exportaciones de peliculas de cine y de alquiler se dirigian a Europa
Occidental, 17,4% a Asia y el Pacifico, 13% a Latinoamérica y 2,3% al
Medio Oriente y Africa (Scott, 2002: 970).

Las compafifas importantes obtuvieron un sesenta por ciento (60%)
de sus ingresos de taquilla desde fuera de Estados Unidos en los primeros
cinco mercados europeos, y la cuota de mercado de Hollywood en 1996
comprendia desde un 45-55% en Francia, Italia y Espafia hasta un 70-80%
en Alemania y el Reino Unido. El porcentaje total de ingresos por videos
de Hollywood reflejé una taquilla exagerada - entre 60 y 80% a lo largo de
Europa (Screen Digest, septiembre de 1999: 232; Screen Digest, noviembre
de 1999:296; Screen Digest, enero de 2000: 30; De Bens y de Smaele, 2001).

En el afio 2001, la cuota del mercado europeo de Hollywood era de
66%, por debajo del 73% del afio 2000 y el mds bajo desde 1997. Pero, la
tendencia era distinta: en el afio 2000, Europa tenfa un déficit de 8.2 mil
millones de délares en comercio cultural con Estados Unidos, un incre-
mento de mil millones en 1999.

El cambio de programas audiovisuales entre 1992 y 2000 sigui6é una
distintiva forma asimétrica, con el déficit que crecfa de US$ 4.1 mil millones
a US$ 9 mil millones (Observatorio Audiovisual Europeo, 2002: 5, 24, 12).
En el afio 2002, la cuota del mercado europeo de Hollywood regresé a su
nivel inicial, un 71% (Observatorio Audiovisual Europeo, 2003a: 20). Sélo
existe reciprocidad minima.

Anuario ININCO ¢ N° 1 e Vol. 18 ¢ Junio 2006 165




Tosy MILLER

GRAFICO N° 1

PORCENTAJE DE LA CUOTA DE MERCADO POR PELICULAS
ESTADOUNIDENSES EN EL MERCADO DE LA UNION EUROPEA (1996-2001)
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Fuente: Observatorio Audiovisual Europeo, 2003b.

Las ganancias internacionales de Hollywood en las salas de cine, en
2002, alcanzaron niveles sin precedentes de US$ 9.64 mil millones, veinte
por ciento (20%) mds que en el afio anterior. Cincuenta por ciento (50%)
provenia de Europa/ Medio Oriente/ Africa, seguido por el Asia-Pacifico,
con un cuarenta por ciento (40%) y América Latina con un diez por ciento
(10%) (Motion Picture Association of America Worldwide Market Re-
search, 2003).

Fuera de Europa, el porcentaje de importaciones de Hollywood mostré6
un crecimiento impresionante: las peliculas estadounidenses representaron
57,4% de las proyecciones de cine en Barbados en 1970 y 97,8% en 1991; un
39,7% en Canada en 1970 y 63,9% en 1990; un 59,2% en Costa Rica en 1985
yun 95,9% en 1995; 8,9% en Cuba en 1970y 40,9% en 1993. Africaesel mayor
importador de peliculas de Hollywood, que representan un 70% de las
exhibiciones en los paises angl6fonos y un 40% en los paises franc6éfonos.
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Actualmente, es mds fécil conseguir una pelicula africana proyectada en
salas europeas o estadounidenses que en territorio nacional. Después de
la hiperinflacién de las décadas de 1970 y 1980, que diezmaron la produc-
cién cinematografica en México y Argentina, el porcentaje de las peliculas
de Hollywood proyectadas en Latinoamérica se incrementé de forma
alarmante (Home Alone, 1997; Woods, 2000; UNESCO, 2000%; Hayes, 2001;
UNESCO, 2000b; Primo, 1999: 190; Amin 1997: 322-24, 326).

Desde mediados de 1980, Japén ha sido una fuente critica de los
ingresos de Hollywood, al proveer entre 10-20% de los ingresos mundiales
en éxitos de taquilla (Cook, 2000: 21; Hayes, 2001), mientras que un 96%
delataquilla de Taiwadn y un 78% de la tailandesa van a Hollywood (Klein,
2003). Existe un gran crecimiento potencial en esta region, ya que China
e India representan alrededor de dos tercios de las proyecciones cinema-
togréficas en el mundo (Guider, 2000). Hollywood es optimista con res-
pecto al potencial mercado de China con 65.000 salas de cine e India con
12.000, a pesar de las severas restricciones en las importaciones desde su
revolucién e independencia respectivamente (Observatorio Audiovisual
Europeo, 2003 44).

Mientras que los ingresos totales de Estados Unidos por la productora
PRC son bajos porque sélo se pueden importar 20 peliculas al afio, muchos
esperan que un gran porcentaje de sus 1.3 mil millones de personas, quienes
estdn acostumbrados a las continuas producciones piratas, pronto se con-
viertan en consumidores «convencionales». En enero de 2001, la mitad de
las entradas de cine de Shangai eran de cinco de sus 130 salas, y ochenta por
ciento (80%) de sus proyecciones venian de Hollywood (Groves, 2001a;
Chinese Films, 2001). En 1999, de las 154 peliculas estrenadas en Hindi, el
idioma de entretenimiento dominante en India, 16 eran peliculas estadou-
nidenses dobladas (Ganti 2002: 298 n.7). El punto de referencia para un
estreno exitoso de Hollywood alli se ha disparado casi en 1.000% durante
los tltimos siete afios, de US$ 100.000 a US$ 1 millon. Para el afio 2015, Asia
podria ser responsable del sesenta por ciento (60%) de los ingresos por
taquilla de Hollywood (Major, 1997).

Considere esta representacion de la cuota de mercado del negocio de
Hollywood de 1999 en peliculas:
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TABLA N°2

CUOTA DE MERCADO DEL NEGOCIO DE HOLLYWOOD EN PELICULAS

168

Lugar Importaciones Importaciones
Totales Estadounidenses
Argelia 26 21
Azerbaijan 47 42
Bolivia 118 102
Bulgaria 149 118
Canadé 383 204
Colombia 222 126
Croacia 67 57
Chipre 118 107
Reptiblica checa 135 84
Dinamarca 176 95
Estonia 79 57
Alemania 347 134
Islandia 191 158
India 203 —
Irlanda 161 111
Kenia 389 —
Letonia 118 86
Libano 557 455
Libia 39 21
Lituania 109 73
Macao 345 —
Mauricio 232 —
Mexico 306 203
Nueva zelanda 191 133
Nicaragua 140 140
Noruega 232 123
Pakistan 61 38
Panama 143 134
Continda
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Concluye
Lugar Importaciones Importaciones
Totales Estadounidenses

Polonia 140 93
Portugal 166 118
Reptblica de corea 297 200
Reptblica de moldavia 110 48
Rumania 105 72
Rusia 127 63
Eslovaquia 130 81
Eslovenia 96 67
Espafia 397 216
Suecia 210 108
Macedonia 26 23
Ttanez 88 60
Ucrania 105 76
Zimbabwe 36 26

Fuente: Adaptado de la Oficina de Estadisticas de la UNESCO.

Es claro que las proyecciones cinematogréficas representan apenas un
cuarto de los ingresos globales de Hollywood (un 29% en 1999). Las pro-
yecciones en video representan un 25% y la televisién un 46% (Global Media
Breakdown, 2001). En 1995, un 89% de las peliculas proyectadas en los
canales por cable en Brasil eran importadas de Estados Unidos, lo que
ocupaba un 61% del tiempo dedicado al cine en la television mexicana,
mientras que en Egipto, en los dltimos veinte afios se ha visto a Hollywood
dominar los cines nacionales drabes tanto en salas como en renta de videos
(Duke, 2000; Nain, 1996: 168, 170; Sdnchez-Ruiz, 2001: 100). Cuando llegé la
industria de cable y satélite al Medio Oriente en la década de 1990, hubo
mucha prisa tanto para «asegurar el acceso de contenido occidental» como
para «arabizar los programas ya existentes», con canales de peliculas esta-
dounidenses como contribuyentes fuertes y un canal Disney especial do-
blado al drabe dedicado a la «familia». Para 1999, Disney vendia US$ 100
millones mensuales en el Medio Oriente (Sakr, 2001: 93-94) y en el 2002 la
compaiiia Showtime ofreci6 10 nuevos canales a través del satélite Nilesat.
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Desde su comienzo en la década de 1960, la televisién de Malasia ha
dependido de contenido que provenia de las peliculas de Estados Unidos.
Esta tendencia nunca se ha perdido y domina el horario estelar. Sucede igual
en Sri Lanka y Filipinas, en donde raramente se ven peliculas nacionales en
television (Mahendra, 1996: 223; Kenny y Pernia, 1998: 84, 99). El andlisis de
Eurodata, sobre peliculas en televisién en 1999, encontré que catorce peli-
culas de Hollywood obtuvieron las mayores audiencias en veintisiete na-
ciones en todos los continentes. Los programas dramaticos de televisién
para el afio 2000 representaron casi cincuenta por ciento (50%) del inter-
cambio televisivo mundial. La Unién Soviética importé 5% de su programa-
cién en 1974 y 8% en 1984; pero Rusia import6 sesenta por ciento (60%) de
su contenido televisivo en 1997, en gran parte proveniente de Estados
Unidos (Rantanen, 2002: 86).

Los programas dramadticos, por lo general, muestran la misma tenden-
cia. En 1983, se calculaba que Estados Unidos tendria sesenta por ciento
(60%) de las ventas globales de television. Para 1999, las cifras estadouni-
denses crecieron a 68%, gracias a la exportacién de programas infantiles y
81% de peliculas para televisién. En 1998, Europa compraba US$ 2 mil
millones de programacién estadounidense al afio. La tnica falla fue la
disminucién en telenovelas estadounidenses ante las producciones nacio-
nales que las imitaban, y la pérdida de la audiencialocal en el horario estelar.
Pero incluso el mercado interno latinoamericano en telenovelas mostré que
s6lo un 6% de televisién importada era pan continental en 1996 — un 86%
provenia de Estados Unidos. Las importaciones estadounidenses facilmen-
te se podrian valorar al mejor costo local (Augros, 2000: 228; Freedman, 2003:
29-30, 32, 36; Screen Digest, septiembre 1999: 232; Screen Digest, noviembre
1999: 296; Screen Digest, enero 2000: 30; Durie et al., 2000: 87; Olson, 1999:
1; A World View, 1997; Observatorio Audiovisual Europeo, 1998; O'Don-
nell, 1999: 213; Sinclair, 1999: 156; Tuohy, 2003).

A continuacién se presenta informacién comparativa de cuatro dé-
cadas (ver tabla 3).

EL PAPEL QUE JUEGA EL ESTADO

¢De dénde viene todo este éxito? Mds que ser una fuente de senti-
miento anti Estados Unidos, jEn realidad el éxito de estas peliculas y
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Tabla N° 3
Porcentajes de Programacién Estadounidense

Lugar 1962 1972 1982 1992

Japén 7 9 4 5

Corea del Sur 24 19 10 9

Hong-Kong 69 28 2

Taiwdn 36 21 20

India N/A 3 0 0

Francia 0 3 6 22

Espafia 13 24 11 31

Suecia 8 2 4 34

Israel N/A 13 15 15

Libano 24 41 34 29
Republica Dominicana 14 22 36 N/A
Colombia 18 10 23 N/A

Chile 4 38 28 22

Brasil 31 44 37 20

México 38 26 35 24

Canada anglo parlante 49 50 53 51

Canad4 franco parlante 35 38 38 39

Trinidad 29 50 59 69

Jamaica 30 46 55 65
Barbados 31 31 52 N/A

Fuente: Adaptado de Straubhaar 2001: 148.

programas de TV significan la popularidad de la cultura del pais? Las
economias neo clésicas discuten eso, al igual que expertos de las industrias
estadounidenses involucradas, basadas en la opinién de que el entreteni-
miento estadounidense simplemente le da a las personas lo que ellos
quieren, porque sus industrias culturales se guian por la demanda.
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Esta discusion, sobre el hecho de que la iniciativa privada actda sin la
intervencién del gobierno, es un viejo dogma trillado. El papel del Estado
de colaborar en el desarrollo y el éxito de la cultura popular estadounidense
es venerable, poderoso y sin debilidades. Desde mediados del siglo XIX,
cuando se negociaban los primeros tratados internacionales de Derechos de
Autor en Europa, Estados Unidos se rehusaba a proteger los trabajos
literarios extranjeros, una actitud beligerante que hoy denunciaria como
pirata. Como una red importadora de libros que busca desarrollar un
patrimonio propio de literatura nacional —una «literatura americana»—, a
Washington no le interesaba brindar proteccién a trabajos extranjeros que
podrian dificultar que sus propios tipdgrafos, editoriales o autores crearan
y se beneficiaran de la industria de la cultura.

Esta mezcla entre endeudamiento y resentimiento caracteriza la re-
lacién de importacién a exportacién de culturas, en donde el gusto y la
dominacién contra eleccién de mercado y control cultural son anténimos
sin gracia. También caracteriza la dependiente relacién de desarrollo, una
leccién que Estados Unidos aprendi6 con rapidez; hacia a otros lo que se
le habia hecho a él. El gobierno y las empresas estadounidenses recono-
cieron que los imperios comerciales deben hacer la modernidad extraor-
dinaria y mundana a través del consentimiento y el control, de acuerdo con
una historia que abarca desde arte holandés hasta ficcién britdnica (Hozic,
2001: 32). El memo dice asi: practicar la industrializacién de la sustitucién
de importaciones, predicar la industrializacién orientada a la exportacién.
Desde entonces, lo hemos visto repetirse en cine, mdsica y televisién. Esta
seccién se enfocard particularmente en cine y dramadticos de televisién,
debido a que estas dreas tradicionalmente han provocado las reacciones
mads mordaces a la cultura estadounidense.

La nacién estadounidense tiene una larga historia de participacién
directa en produccién cinematogréfica (Hearon, 1938) y dominio cultural,
que comenzé con la era del cine mudo con peliculas de Hollywood sobre
barcos que transportaban inmigrantes, hasta el envio de «peliculas a lepro-
serfas en la zona del Canal de Panamd y Filipinas» (Hays, 1927: 50) y, se
extendio a barreras de proteccién formales e informales de importaciones.
Durante la primera Guerra Mundial, las peliculas de los Poderes Centrales
se prohibieron en todo Estados Unidos. Inmediatamente después, el De-
partamento del Interior recluté a la industria cinematografica para su

172



ANTIAMERICANISMO Y CULTURA POPULAR

politica de «americanizacién» de inmigrantes (Walsh, 1997: 10) y el ejecu-
tivo de Paramaunt-Famous-Lasky, Sydney R. Kent, se refirié con orgullo
a las peliculas como «propaganda silenciosa» (1927: 208). En 1927, la
revista Film Fun publicé un articulo anénimo de alguien que se supone
creci6 en Paraguay:

Hizzoner, Tio Sam, nos dice que se toma cinco afios para que un extranjero
se americanice. Hizzoner estaba errado; cualquier extranjero que vaya al
cine en Europa se puede americanizar en casi un segundo (...)

(...) Cuando llegué a Estados Unidos nos dijeron que tendriamos que ir
a Ellis Island al dfa siguiente. Querfa lanzarme al agua en ese mismo
instante (...)

(...) Me liberaron. Sabia exactamente qué hacer. Las peliculas que habia
visto me ensefiaron todo sobre América. Compré un arma al segundo dia,
un caballo al tercero, y el edificio Woolworth al cuarto; el hombre que me
lo vendié era un sujeto tan simpadtico, que me gustaria verlo de nuevo
algtn dia.

Asi que, como verds, realmente no toma mucho tiempo para volverse
yanqui cuando se ha ido al cine («Un Yanqui», 1927).

Enlas décadas delos afios veinte y treinta, los miembros de los grupos
de presién de Hollywood consideraban a los Departamentos de Estado y
Comercio como sus «mensajeros». El Departamento de Estado se encar-
gaba de las investigaciones de mercado e inteligencia sobre cuota de
negocios mientras que el Departamento de Comercio presionaba a otros
Estados para que permitiese el libre acceso al cine en términos de comercio
favorables (Millar et al., 2001b).

En la década de los afios cuarenta, Estados Unidos abrié una Oficina
del Coordinador para Asuntos Inter-americanos. Su programa mds nota-
ble fue el Motion Picture Division, liderado por John Hay Whitney, ex
coproductor de Lo que el viento se llevé (1939) y, futuro espia y lider del
Forum World Features, el nuevo servicio de la CIA (Stonor Saunders,
1999: 311-312). Whitney atrajo especialistas en relaciones publicas y nota-
bles productores de cine como Luis Bufiuel para analizar el valor de la
propaganda en las peliculas japonesas y alemanas. El ex coproductor tenfa
especial interés en construir sus estereotipos étnicos. Trataba de cambiar
las peliculas de Hollywood, que eran obstadculos para ganar solidaridad
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latinoamericana con los esfuerzos de guerra de Estados Unidos, y fue
responsable de conseguir que Hollywood distribuyera Simén Bolivar (1942)
y produjera Saludos Amigos (1943) y Los tres Caballeros (1944). Algunos de los
costos de produccién estuvieron a cargo de la Oficina, a cambio de que sus
proyecciones se distribuyeran gratis en embajadas y consulados de Amé-
rica Latina.

Whitney, acompaifié a Walt Disney asi como a la estrella de su filme,
el Pato Donald, quien realiz6 una presentacién especial en Rio de Janeiro,
pero la Oficina tuvo que hacer nuevas tomas de la pelicula porque mos-
traba nifios descalzos en la calle (Kahn, 1981: 145; Powdermaker, 1950: 71).
La exitosa integracién de personajes de caricaturas y libros cémicos bra-
silefios en las producciones de Disney en esta época marcé el camino para
la introduccién exitosa de la extensa mercancia de Disney en el nuevo
mercado brasilefio (Reis, 2001: 89-90). Al mismo tiempo, se fundaba la
cadena de radio Voz de América, que transmitia propaganda estadouni-
dense. Posterior, ésta se dividié para entregar servicios especiales de la
Guerra Fria y promover la cultura estadounidense después de la Guerra,
generando asi Radio Libertad y Radio Libre Europa (Consulado de
Relaciones Exteriores, 2003: 75).

Durante la invasién a Europa en 1944 y 1945, los militares estadouni-
denses cerraron la productora Axes, clausuraron su industria e insistieron
en el lanzamiento de peliculas estadounidenses. Y la retribucién por el
Plan Marshall fue la abolicién de las restricciones arancelarias, que se
limitaban a las importaciones de peliculas (Trumpbour, 2002: 3-4, 62-63,
98; Pauwels y Loisen, 2003:293). En el caso de Jap6n, la ocupacién inmediata
cambif la cara del cine. Cuando las salas abrieron por primera vez después
de la bomba atémica estadounidense, todas las peliculas y carteles con
temas sobre guerra habian sido removidos y los textos de Hollywood que
previamente habian sido censurados estaban en pantalla. Las tropas de
ocupacién inmediatamente establecieron una Seccién de Diseminacién de
Informacién (que luego se convirtié en la Seccién de Educacién e Infor-
macién Civil) en su Cuerpo de Guerra Psicoldgica, para inculcar remor-
dimiento en la poblacién local y «ensefiarles los valores americanos» a
través de sus peliculas (High, 2003: 503-504).

La Motion Picture Export Association of America se refiri6 a si misma
como «el pequefio Departamento de Estado» en la década de 1940, asi de
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isomorfos eran sus métodos e ideologfa con la politica y diplomacia esta-
dounidense. Esta también fue la era en la que el autorregulador Cédigo de
Produccién de laindustria anexé a su letania bizarra de ansiedades sexuales
dos puntos requeridos por el «otro» Departamento de Estado: vender el
estilo de vida «americano» alrededor del mundo y, asi como hemos visto,
evitar representaciones negativas «de un pafs extranjero con el que tenemos
relaciones cordiales» (Powdermaker, 1950: 36). El productor Walter Wan-
ger (1950) pregoné la combinacién de lo que llamé «Pato Donald y Diplo-
macia» como «un Plan Marshall para ideas (...) una verdadera Atenas
celuloide» que significaba que el pais necesitaba a Hollywood «mads que...
la bomba H». El director de la Motion Picture Association of America, Eric
Johnston, recién salido de su puesto como Secretario de Comercio, buscaba
despachar «mensajeros de un pais libre». El presidente Harry Truman
estuvo de acuerdo y se refiri6 a las peliculas como «embajadores de buena
voluntad» (citado en Johnston, 1950; véase también Hozic, 2001: 77). Mien-
tras tanto, con la Guerra Fria en marcha, el Cuerpo de Guerra Psicoldgica
de la CIA emple6 clandestinamente al futuro participante de Watergate E
Howard Hunt para financiar los derechos de compra y produccién de las
peliculas Granja de Animales (1954) y 1984 (1956) (Cohen, 2003). De forma
mas rutinaria, el Servicio de Informacién de Estados Unidos, ubicado en
todo el mundo como parte de la expansién de la Guerra Fria y lo que ahora
llamamos diplomacia ptblica, tenfa una biblioteca ptblica de peliculas
como una estratagema clave (Lazarsfeld, 1950: xi).

El Servicio de Investigacién Legislativa preparé un informe para el
Subcomité de Organizaciones y Movimientos Internacionales del Comité
de Asuntos Externos en 1964 con un titulo que reflej6 claramente el tema:
El esfuerzo ideoldgico de Estados Unidos: Agencias y programas gubernamen-
tales. Explicaba que «el esfuerzo ideoldgico de Estados Unidos se ha vuelto
mads importante que nunca» porque «el movimiento comunista trabaja
activamente para llevar (...) paises en desarrollo bajo el control comunis-
ta». El informe inclufa la instruccién de John F. Kennedy para la Agencia
de Informacién estadounidense de que utilizara cine y television, entre
otras cosas, para hacer propaganda. Mostraba que para ese momento, el
gobierno costeaba 226 centros cinematograficos en 106 paises con 7.541
proyectores (1964: 1, 9, 19). Cuatro décadas después, dirigentes sindicales
entonaron sobriamente que:
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Si bien la Guerra Fria ya no es una razén para proteger nuestra identidad
cultural, actualmente las peliculas producidas en Estados Unidos atin son
un conducto a través del cual se promueven nuestros valores, como
democracia y libertad (Ulich y Simmers, 2001: 365).

En ese punto, se construyeron servicios adicionales para ayudar a
vender la cultura estadounidense, asi como radios sucedédneas y algunas
veces sistemas de emisién televisiva dirigidas a Cuba, Asia, Irak e Irdn
(Consejo de Relaciones Exteriores, 2003: 75; Gilboa, 1998: 59).

Las industrias culturales de hoy son una amalgama publico-privada
delainnovacioén capitalista, produccién estandarizada y apoyo del estado.
Ellos combinan la tecnologia del norte de California, los métodos de
Hollywood, el comercio de Wall Street y financiamiento militar. La inte-
ractividad que sostiene este hibrido ha evolucionado desde mediados de
1980 a través de la articulacién de manufacturas de computadoras y semi-
conductores, y desarrollo de sistemas y software desde el sur y norte de
California (una industria con flexién y apoyo militar masivo hasta después
de la Guerra Fria) hasta el contenido de las pantallas de Hollywood.
Hangares de produccién de aviones en desuso se convirtieron simbdlica-
mente en sitios de entretenimiento (Aksoy y Robins, 1992; Scott, 1998b: 31;
Porter, 1998; Oficina de Estadisticas Laborales, 2000: 205; Vogel, 1998: 33;
Scott, 1998a; Organizacién Internacional del Trabajo, 2000; Sedgwick,
2002; Raco, 1999; Waters, 1999; Goodman, 2001).

Los lazos contindan forjandose. A Steven Spielberg se le confirié la
Medalla del Departamento de Defensa por Servicios Publicos Distingui-
dos; la compaiifa Silicon Graphics febrilmente designa material para uso
del imperio, tanto para aspectos militares como culturales, y la investiga-
cién virtual-realidad cambié de direccién entre las aplicaciones militares
y de civiles, gran parte de ella subsidiada por el Proyecto de Reconversion
Tecnolégica y el Programa de Tecnologia Avanzada. Con el tiempo esto
ha sometido nuevo armamento al escrutinio ptblico, incluso con lo super-
ficial que eso parezca, se duplica como utilerfa de Hollywood (Directors
Guild of America, 2000; Hozic, 2001: 140-41, 148-51). La conexion fue
evidente cuando la compafifa cinematogrdfica entré en acciéon militar en
coordinacion con las preferencias del Pentdgono después del 11 de sep-
tiembre y se convirti en un asesor sobre posibles ataques (Grover, 2001;
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McClintock, 2002; Gorman, 2002; Calvo and Welkos, 2002). El Instituto de
Tecnologfas Creativas de la Universidad del Sur de California usa dinero
militar y directores de Hollywood para probar tecnologias militares y
escenarios narrativos. Y, con la lucha de la NASA, por renovar su imagen,
{quién mejor para invitar a un almuerzo sino a productores de Hollywood,
de forma que ellos puedan escribir nuevos guiones donde la Agencia figure
como una entidad emocionante y benigna (Investigaciones de Hollywood,
2002)? Incluso existe un «Comité de Hollywood de la Casa Blanca» para
asegurar la coordinacién entre las naciones con las que estamos compro-
metidos y los mensajes que exportamos (Chambers, 2002). El reciente-
mente fallecido director de la Motion Picture Association of America y ex
presidente de un partido comunista, Jack Valenti (2003), fue tan lejos como
para discutir frente al Congreso que el control de la propiedad de derechos
de reproduccién de las peliculas en el extranjero eran una iniciativa clave
contra el terrorismo, puesto que la reproduccién financia violencia extra-
politica transnacional.

Para ampliar los vinculos que por décadas han existido entre el milita-
rismo y la cultura popular estadounidense, el gobierno de este pafs ha
organizado sus propias intervenciones en el drea, para la consternacién de
aliados y enemigos por igual. Considere el controversial caso de Al Jazeera.
El Departamento de Estado estadounidense trat6 de bloquearla al presionar
al Emir Jeque de Qatar, Hamad Bin Califa Al Thani (Federacién Interna-
cional de Periodistas, 2001: 20; Hafez, 2001; el-Nawawy y Gher, 2003) y el
corresponsal del canal asignado a Washington fue «detenido» de camino a
una cumbre ruso-estadounidense en noviembre de 2001 (Miladi, 2003: 159).
La cadena fue asaltada por tropas estadounidenses en Afganistdn en el afio
2001 (en donde fungia como canal exclusivo de noticias en Kabul) y en Irak
en el afio 2003, y siendo denunciado por el Secretario de Defensa Donald
Rumsfeld como un canal de «propaganda iraqui» y recibiendo el pseudéni-
mo del régimen Bush: «Todo Osama Todo el tiempo» (citado de Geltin y
Jensen, 2003 y Rampton y Strauber, 2003: 186). Luego se le neg6 acceso de
su proveedor de Internet con sede en Estados Unidos (Asociacién para el
Progreso de las Comunicaciones, 2003; Fine 2003). Durante la ocupacién
estadounidense a Irak entre 2003 y 2004, trabajadores de Al Jazeera
sufrieron ataques violentos por parte de soldados estadounidenses, lo que
termind en asesinatos (Parenti, 2004; Eide, 2004: 280). Los ataques a las
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operaciones de la cadena de Kabul fueron justificados por el contralmirante
Craig Quigley, diputado asistente del secretario de la defensa para relacio-
nes publicas, con la excusa de que alli ocurrian actividades que favorecian
los intereses de Al Qaeda. La prueba de Quigley fue que Al Jazeera usaba
una conexién satelital y estaba en contacto con oficiales talibanes —activi-
dades bastante normales para un nuevo servicio— (FAIR, 2003b; Gowing,
2003: 234). Mientras tanto, la Bolsa de Valores de Nueva York expulsé a
Al Jazeera durante la invasion a Irak, luego de recibir criticas por parte del
gobierno estadounidense por televisar prisioneros de guerra y criticas
drabes sobre los ataques. La explicacién oficial fue por «razones de seguri-
dad», el ndmero de presentadores permitidos en la Bolsa se tuvo que limitar
aaquellos que ofrecian «cobertura responsable» (Agovino, 2003; «Al Jazeera
Banned», 2003). Al mismo tiempo, NASDAQ se rehusé a conceder las
credenciales de prensa para Al Jazeera, por la misma razén (FAIR, 2003a).

El ataque estadounidense a Al Jazeera, en el afio 2003, fue condenado
por el Comité de Proteccién a Periodistas y Amnistia Internacional como
una violacién ala ley humanitaria internacional; ese Comité, Reporteros sin
Fronteras, la Federacién Internacional de Periodistas y el Instituto de Prensa
Internacional, condenaron el bombardeo a la televisora estatal iraqui (Lobe,
2003). El Indice sobre Censura le otorgé su premio a la libre expresién a la
cadena, y el andlisis indic6 que los recursos que se utilizaron para explicar
las historias eran idénticos a las normas medidticas en cualquier otro lugar,
menos en Estados Unidos (Byrne, 2003; Lobe, 2003; Khoure, 2003; Fisk,
2003). En oposicién directa a Al Jazeera, luego de la invasién a Irak, el
gobierno estadounidense eligié a Grace Digital Media para dirigir un
servicio de noticias en televisién por satélite en drabe. Grace es una compa-
fifa cristiana fundamentalista que se describe a si misma como «dedicada a
transmitir evidencia de la presencia de dios en el mundo actual» por medio
de «noticias seculares, junto con proclamaciones agresivas que ‘cambiardn
las noticias’ para reflejar el reino de dios» (citado de Mokhiber y Weissman,
2003). Voces alternativas en Irak se desanimaron. Editores pertenecientes a
la agencia de noticias Associated Press (APME, por sus siglas en inglés)
envi6 una carta abierta como protesta al Pentdgono, donde apuntaba que
militares estadounidenses «han hostigado a periodistas, sus vidas han
corrido peligro y se les han confiscado discos de cdmara digital, videocintas
y otros equipos» (APME, 2003).
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Este periodo, después del 11 de septiembre, también ha visto, llamadas
aunesfuerzorevitalizado de propaganda estadounidense coordinado entre
el estado y las empresas. La nueva diplomacia ptblica deberia trascender
los efectos materiales de las politicas y negocios para permitir a cambio una
comunicacién, mds cercana a nivel social-civil, y unir ciudadanos de forma
directa a pesar de las fronteras, para «influir en las opiniones y movilizar
el publico fordneo» (Consejo de Relaciones Exteriores, 2003: 15; vea también
Gilboa, 1998), como lo plantea el Departamento de Estado, «para atraer,
informar e influenciar en las audiencias internacionales claves» (Brown,
2004). La idea es alcanzar estas metas con medidas a favor de los intereses
del gobierno estadounidense, y a la vez evitar tanto estas connotaciones
como una potencial oposicién de otros estados.

Los republicanos estuvieron a punto de acabar con la diplomacia
publica cuando tomaron el control del Congreso a mediados de la década
de 1990, recortaron el financiamiento y nimero de trabajadores entre 20-
25%, pero rapidamente retomaron ese tipo de diplomacia en el gobierno de
Bush como una forma de afirmar que la «incomprensién» y el impacto
funesto de la cultura popular eran los responsables de la situacién inter-
nacional del pais. Es por esto que se cred la Oficina de Comunicacién Global
de la Casa Blanca y el Comité Coordinador de Comunicacién Estratégica.
En el afio 2002 se cred la Radio Libre de Afganistan. En ese afio también se
vio el nacimiento de Culture Connect (una iniciativa del Departamento de
estado para construir y mejorar las relaciones entre las diversas culturas
mundiales), que envi artistas, escritores y musicos por todo el mundo para
resaltar la sofisticacién y decencia de Estados Unidos. Esa iniciativa queria
que la gente joven creyera en un mundo que no tuviera tanta violencia.
Primero, crearon Radio Sawa y Radio Farda con miisica y noticias en drabe
y farsi y, luego crearon algunas televisoras. La venerable Voz de América
también extendié su programacién cantonesa e indonesa (Centro para las
Artes y la Cultura, 2004: 8; Consejo de Relaciones Exteriores, 2003: 9, 27, 75;
Schaefer, 2004). En el 2003, el Departamento de Estado y la nueva Oficina
de Comunicaciones Globales de la Casa Blanca fundaron una revista drabe,
Hi, con el propésito de probar a los jévenes que las culturas estadounidense
y drabe son parecidas (Centro para las Artes y la Cultura, 2004: 27).

Muchos representantes de cultura popular fueron excluidos de estas
iniciativas, puesto que se consideré que tenian una peligrosa y excesiva
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desenvoltura y capacidad para ofender e innovar. De esa forma los reclu-
tas eran parte de una cultura de clase alta y suburbana. Sin embargo, el
Consejo de Relaciones Exteriores, percibié un papel de «personalidades y
televisoras confiables», como por ejemplo MTV y Plaza Sésamo (2003: 41).

La diferencia clave con las nuevas cadenas de radio en el Medio
Oriente patrocinadas por Estados Unidos es que atrapan ala culturajoven,
debido al temor de que los jévenes son la mayor amenaza para la hege-
monia estadounidense. El problema con todos estos planes es que la diplo-
macia publica se concibe como un medio para promover el pais y sus
politicas, mds que para cambiar la forma en que el pais hace y presenta la
politica para incluir respeto a la opinién publica internacional y las leyes
—es critico tener en cuenta el impacto que tienen las politicas estadouni-
denses en otros paises— (Brown, 2004; Zorthian, 2004).

OProsICION

El Consejo de Relaciones Exteriores sostiene que el antiamericanismo
se debe en parte «al gran arrase de la cultura estadounidense. Peliculas de
Hollywood, televisién, publicidad, practicas de negocio y cadenas de comi-
da rdpida estadounidenses provocan reacciones violentas» (2003: 24). No
sorprende que hayan surgido reacciones criticas desde muchas fuentes
dados los lazos histéricos entre el gobierno y la cultura popular. A pesar de
que las ansiedades sobre estereotipos frecuentemente se identifican con una
sensibilidad liberal contemporédnea, éstas han sido de hecho una preocu-
pacion desde hace mucho tiempo, tanto para los conservadores locales que
temen al sexo como para otras naciones que se oponen a los estereotipos.
El antiamericanismo basado en cultura popular tiene un linaje antiguo.

En 1921, expatriados chinos fundaron el Great Motion Picture Studio
en Nueva York, enojados por el hecho de que la industria y el gobierno
estadounidenses ignoraran sus reclamos sobre las actuaciones de persona-
jes chinos. El estudio producia peliculas para exportar a su pais y el mercado
local (Hu, 2003: 51-52). En 1922, México impuso embargos sobre las impor-
taciones de peliculas debido al repugnante género «latinos». Los embargos
fueron apoyados por otros paises latinoamericanos, Canadd, Francia y
Espafia (De Los Reyes, 1996: 29-31). En 1926, la Oficina del Gabinete Brit4-
nico presenté una comunicacién a los participantes de la Conferencia
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Econdémica Imperial para advertir que «gran proporcién de peliculas mos-
tradas por el Imperio (...) presentan modos de vida y formas de conducta
que no son tipicos de Gran Bretafia». Para el afio siguiente, el diario Daily
Express mostré su preocupacién por el hecho de quela exposicién de jévenes
britdnicos al entretenimiento estadounidense los estaba convirtiendo en
«ciudadanos estadounidenses provisionales» (citado de Grazia, 1989: 53).

Soldados franceses manifestaron contra la forma como fueron repre-
sentados en la pelicula Hot for Paris (1929) (Trumpbour, 2002: 28, 31, 40).
En esa misma década hubo reclamos oficiales sobre difamaciones cultu-
rales por parte de Alemania, Inglaterra, Francia, Italia y Espafa (Vasey,
1992). En 1927, la lista de recomendaciones de la industria aconsejé a los
productores que «evitaran reflejar de forma desfavorable la religion, his-
toria, instituciones, personas prominentes y ciudadania de otro pais».

Durante la década de 1920 e inicios de 1930, las autoridades britédnicas
en la India criticaron las peliculas de Hollywood como fuentes potenciales
de indisciplina nacionalista, formas de contagio que podrian infectar el
manejo precario del cuerpo politico local, debido a que las peliculas de
Hollywood debilitaban la imagen del hombre blanco (por medio de
caricaturas o hipérbolas) a través de melodramas y comedias (Jaikumar,
1999). La Junta Britanica de Clasificacién de Peliculas de la década de 1930
insisti6 en que las peliculas de Hollywood, proyectadas en posesiones
imperialistas, seguian la regla de que «no deben mostrarse hombres blancos
enestado de degradacién en escenarios nativos» (citado de Barker, 1993: 11).
Al mismo tiempo, el gobierno britdnico en India prohibié peliculas ex-
tranjeras que pudieran «fomentar tendencias revolucionarias», como por
ejemplo, Viva Villa (1934), Declaracion de Independencia (1938) y Dame
Libertad (1936) (Bagai, 1938; Abbas, 1940: 192).

La decisién belga de 1945 de vedar peliculas de Hollywood en El Congo
provino de la preocupacién de que podrian incitar agitaciones anticolo-
nialistas. El propio Estados Unidos sabiamente eligié no proyectar Lo que el
viento se llevd en Alemania después de la guerra, en vista del racismo que
contiene (Trumpbour, 2002: 101) y no permitié que se proyectaran en el
extranjero Tobacco Road (1942) y The Grapes of Wrath (1940) para evitar que
fuesen «usadas como propaganda contra Estados Unidos» por su enfoque
sobre «americanos desposeidos» que podrian «representar una vergiienza
considerable a nuestro Departamento de Estado» (Rosten, 1947: 119).
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La Espafia de Franco acepté el lado pro capitalista de Hollywood de
forma entusiasta y rechazé sus peliculas pro-obrero, antifascistas y liber-
tarias. The Grapes of Wrath, The Great Dictator (1940), How Green Was My
Valley (1941), To Be or Not To Be (1942) y Some Like It Hot (1959) eran
demasiado peligrosas para ser proyectadas alld hasta después de la muer-
te de Franco en 1975, mientras que a la antigua Brigada Internacional de
Orson Welles se le prohibié The Lady from Shanghai (1948) (Wanger, 1950:
445; Bosch y Del Rincén, 2000: 108-09, 111). La industria aconsejé no hacer
ninguna representacién negativa sobre la nacién espafiola fascista, incluso
después de la guerra (Powdermaker, 1950: 65). En este periodo, sus aliados
en el Departamento de Estado apoyaron a los fascistas como baluarte
contra el socialismo. Mientras tanto, la tendencia de la cultura estadouni-
dense a asumir la victoria en guerras «justas» e ignorar la complicidad en
otras llevé al escarnio y a laira. Luego de las dos guerras mundiales, hubo
quejas de Australia, Francia, Gran Bretafia y Canadd cuando Hollywood
llevé ala pantalla aquellos conflictos épicos como triunfos exclusivamente
estadounidenses (Trumpbour, 2002: 172, 184-85).

La Vigilanti Cura: Carta Enciclica sobre Peliculas Impropias de Pio XI en
1936 a obispos estadounidenses contenia las siguientes observaciones:

Cada dfa que pasa nos sentimos profundamente angustiados al notar el
progreso lamentable —magni passus extra viam— del arte e industria
cinematografica en la representacién del pecado y el vicio (...)

(...) No es necesario sefialar que millones de personas ven peliculas a
diario; que se abren salas de cine en cantidades cada vez mayores en paises
civilizados y semi-civilizados; que la industria cinematogréfica se ha
convertido en la forma de entretenimiento mds popular que se ofrece para
que tanto los ricos como las otras clases sociales se diviertan.

Los paises que estdn saliendo del colonialismo desde hace tiempo se
han relacionado con la cultura popular estadounidense. La historia de
relaciones con gobiernos extranjeros es particularmente compleja en el
mundo asidtico y drabe. En China, en el punto mds alto del maoismo y la
Revolucién Cultural, Hollywood se vio excluida después de un largo
periodo de intercambio que terminé con la Guerra Coreana a finales de la
década de 1970. La liberalizacién de la importacién de peliculas, de los
afios setenta, regres6 cuando Hollywood se concentré en temas anti-China
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(Ye, 2003: 15-16) en Kundun (1997), Red Corner (1997 —filmado parcialmente
de forma clandestina en Beijing, incluyendo secuencias de ejecuciones) y
Siete arios en el Tibet (1997 —grabado parcialmente de forma clandestina en
el Tibet). A la estrella Brad Pitt se le prohibi6 la entrada a la Reptblica
Popular China. Las quejas no vinieron solo del Estado; los criticos consi-
deraron estos textos como «recursos efectistas ridiculos... inventado tan
solo para “demonizar’ a China» (A Renewed, 2003: 50). Y durante décadas,
Tailandia ha prohibido las toscas representaciones de Hollywood sobre su
monarquia. A la inversa, incluso durante el punto dlgido de la Revolucién
Irani, muchas peliculas de Hollywood se proyectaban a pesar de la opo-
sicién que reflejaban (Naficy, 2002). Los acuerdos lucrativos de Disney en
la década de los afios noventa en el Medio Oriente estuvieron en peligro
por una exhibicién bizarra en su parque Epcot en Orlando que mostré a
Jerusalén como capital de Israel (Sakr, 2001: 94), mientras que la compafiia
ha recalibrado cuidadosamente sus estereotipos latinoamericanos para
ayudar en las ventas de las cadenas televisivas locales (Wayne, 2003: 74).

En resumen, el poder de Hollywood, con el tiempo, ha provocado
respuestas tanto de la derecha como de la izquierda. Los progresistas
europeos han admirado a Estados Unidos por su sentido de modernidad
secular, igualitarismo y cambio, incluso la manera como han condenado
su racismo, monopolio capitalista y explotacién de clases y sus corolarios
de camara, mientras que la derecha se ha visto afectada por las cualidades
mestizas de las contribuciones afro-americanas y judias a lo popular
(Wagnleitner, 2000: 5-6). Desde la Segunda Guerra Mundial, la reaccién
global contra los discursos de modernizacién, ha puesto en primer plano
los medios capitalistas estadounidenses como componentes cruciales en
la formacién de materia prima, cultura de masasy, organizacién econémi-
cay politica en el Tercer Mundo. Como ejemplo, la exportacién de produc-
tos cinematogréficos e infraestructura de Hollywood, asi como el dominio
estadounidense de la tecnologia de comunicacién internacional. Nigeria,
por ejemplo, primero se relacioné con la televisién estadounidense por
medio del abastecimiento de equipos, lo que luego derivé en venta de
programas, géneros y formatos (Owens-Ibie, 2000: 133). Los criticos afir-
man, que la retérica de desarrollo por medio de la comercializacién
desaceler6 el crecimiento econémico y privé del derecho de represen-
tacién de la cultura local, con clases dirigentes emergentes en naciones
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dependientes que ejercen su poder local al precio de depender de capital
e ideologia extranjera.

Este tipo de critica sostenida colaboré con el desarrollo de la tesis de
imperialismo-cultural durante la década de 1960. Esta sostenfa que Esta-
dos Unidos, como el lider mundial exportador de cultura, estaba transfi-
riendo su sistema dominante de valores a otros, con una correspondiente
disminucién en la vitalidad y prestigio de lenguas y tradiciones locales
que cultivaron la identidad nacional. La teoria atribuy6 la hegemonia
cultural estadounidense al control de agencias de noticias, publicidad,
investigaciéon de mercado, opinién publica, comercio cinematogréfico,
tecnologfa, propaganda, telecomunicaciones y seguridad (Primo, 1999:
183). La intervencién estadounidense en las guerras del sur-este asidtico
durante la década de 1960 llev6 a criticas sobre sus participaciones mili-
tares contra luchas de liberacion nacional, que a su vez buscaba estrechar
lazos entre el complejo industrial-militar y los medios de comunicacién,
dirigiéndose a las formas en que las corporaciones culturales y de comu-
nicacién reforzaban la politica externa y estrategia militar de Estados
Unidos y fomentaba una expansién mds general de multinacionales, las
cuales eran vistas como agentes de poder sustanciales por si mismo.

Durante las décadas de 1960 y 1970, el discurso imperialismo-cultural
encontr6 una voz en el Movimiento de los Pafses No Alineados y en la
UNESCO. En los afios setenta, la UNESCO establecié la Comisién MacBri-
de para investigar asuntos culturales y comunicacionales en las relaciones
de poder Norte-Sur. Al mismo tiempo, paises del Tercer Mundo presio-
naron por un Nuevo Orden Internacional de la Informacién o Nuevo
Orden enla Informacién y Comunicacién en el mundo (NWICO, sus siglas
en inglés), con miras a un Nuevo Orden Internacional de la Economia y
un didlogo modificado Norte-Sur. En 1980, la Comisién MacBride pre-
senté un informe sobre la necesidad de igualdad en la distribucién del
espectro electrénico, tarifas postales reducidas para textos internaciona-
les, proteccién contra satélites que sobrepasen fronteras y énfasis en los
medios de comunicacién como herramientas de desarrollo y democracia
mds que de comercio. Anualmente continuaban foros en el legado de la
Comisién, pero Estados Unidos prepar6 una respuesta exitosa al NWICO
(Mattelart y Mattelart, 1998: 94-97; Roach, 1997: 48; Mowlana, 1993: 61).
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La posicién del proyecto NWICO era vulnerable en todos los aspectos
debido a su inadecuada teorfa del mercado, la condicién poscolonial, las
relaciones sociales internas y externas, el rol del estado, el poder mediador
delas culturas nacionales y su propio complejo frottage -un pluralismo que
insisti6 en una equivalencia relativa de todas las culturas y que desafié el
chovinismo, pero que chocé contra una distintiva ecuacién poderosa de
identidades nacionales con formas culturales (Schlesinger, 1991: 145).

Oponentes a la critica del imperialismo-cultural sostienen que tales
preocupaciones, junto al proteccionismo cultural que éstas inspiran, deri-
van de un puritanismo que reniega de los aspectos libertadores de gran
parte del entretenimiento estadounidense para las agobiantes estructuras
de clases —Federico Fellini célebremente cit6: «América, democracia...
Fred Astaire» (citado de Hay, 1987: 64). Criticos de la tesis de imperialis-
mo-cultural notan que sus andlisis de cultura transplantada son insufi-
cientes para las especificaciones de regién, nacién y audiencia (O'Regan,
1992: 75). Ellos exponen que la personalizacién es critica, como se eviden-
cié en la capacidad de fusionar tendencias importadas de cultura popular
con las autdctonas (e.g., juju de Nigeria con Afro-Beat), para redescubrir
y remodelar un patrimonio por medio de interacciones con géneros mu-
sicales importados. La mufieca Barbie de Mattel se ha exportado exito-
samente a 140 pafses con una personalizacién corporativa, sin embargo
también hay adaptaciones locales, no autorizadas que imitan a la Barbie
y socavan la exclusividad de propietario (McDougall, 2003). Se dice que
esto refleja el poder de las preferencias de la audiencia contra la domi-
nacién estadounidense.

Igualmente, cuando los cines nacionales se rehusaron a tomar una
distancia critica de Hollywood como algunos otros condenados, y bus-
caban a cambio imitarlo -notablemente el ciclo Si boy de la década de 1980
en Indonesia, con su cultura joven de autos rdpidos y sirvientes de habla
inglesa— fusionaron tendencias importadas de la cultura popular con la
cultura local. La integracién de textos importados de Hollywood podria
en efecto adaptar la identidad cultural, como en el cine irlandés, o actuar
como intermediarios contra las importaciones culturales que estdn peli-
grosamente cerca, como los paquistanies que prefieren la diferencia de
Norte América a la similitud de India. En el caso de Moulin Rouge! (2001),
la excentricidad de Ewan McGregor cuando comenzaba a cantar tenia
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una familiaridad con Bollywood, industria cinematografica hindd, tanto
como los intertextos de Hollywood, mientras que Bollywood ha recu-
rrido a los guiones de Hollywood y a las imdgenes de los artistas durante
décadas, al igual que los chinos, japoneses y brasilefios (Sen, 1994: 64, 73,
129-30; Rockett et al., 1988: 147; O’Regan, 1992: 343; Byrne, 2002; Pendakur,
2003: 108; Ganti, 2002; Mishra, 2002: 126; Ye, 2003; Hu, 2003; High, 2003:
79; Shaw, 2003).

Una encuesta televisiva realizada por la revista Economist en 1994
seflala que las politicas culturales estdn siempre tan localizadas en su
primera y ultima instancia que los «vinculos electrénicos» de drama ex-
portado estdn «raidos» (Heilemann, 1994: 4). Y de cierta forma es verdad
que parte del éxito de la mercancia cultural se debe a que lleva a una larga
carrera y puede ser re-usada para favorecer nuevas circunstancias. Como lo
expres6 una vez el artista Liberace: «Si represento a Tchaikovsky, repre-
sento sus melodfas y omito sus luchas espirituales...necesito saber con
cuantas notas se identificard mi audiencia» (citado de Hall y Whanell, 1965:
70). Puesto que la cultura abarca discriminacién estética tanto como inter-
cambio monetario, es simultdneamente la clave para el comercio cultural
internacional, y uno de sus factores limitantes. Eticas, afecto, costumbres y
otras formas de conocimiento capacitan y al mismo tiempo limitan los
procesos de comercializacién. Por ejemplo, Disneylandia de Tokio perte-
nece a la Oriental Land Company, una empresa japonesa. Es una réplica
exitosa de Anaheim, modificada para encajar en la cultura local (Raz, 2003).
El canal Disney en Australia consistia en la retransmisién de programas
estadounidenses de la década de 1960; para los afios noventa, hubo una
regionalizacién superficial por medio de presentadores jévenes austra-
lianos (Nightingale, 2001: 73). Y la General Motors, duefia de Australia’s
General Motors Holden, cambi6 sus «hot dogs, baseball, pie de manzana y
la cancién publicitaria Chevrolet» por «pies de carne, canguros y carros
holden» para el mercado australiano.

Mientras se ha criticado a MTV Asia, por ejemplo, debido a una
preponderancia de material occidental, una légica de comunicacién inter-
cultural sugiere que las audiencias taiwanesa y saudita podrian estar aliena-
das por la condicién extranjera de ambas culturas en pantalla, pero se siente
familiar con la internacionalizacién de productos estadounidenses. Y en
cualquier instancia, cuando Rupert Murdock compré la televisora matriz
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STAR TV, insisti6 en que las fuerzas del mercado harian que la programa-
cién nacional fuese necesaria para tener éxito en China, Indonesia e India
(Reeves, 1993: 36, 62; Fitzpatrick, 1993: 22; Heilemann, 1994: SURVEY, 12).
MTV gradualmente pasé a ser regional mds que local o estadounidense en
su programacion global, como lo hicieron otras cadenas a través de la
nacién, como los canales de noticias (Chalaby, 2003: 465).

Un problema adicional a la versién de imperialismo cultural del
proyecto NWICO es que representa un riesgo que esconde los intereses de
nuevos negocios que buscan desenvolver su propio poder de mercado
bajo el signo de autodeterminacién cultural nacional. Una estructura asi
puede estimular a los teéricos del imperialismo cultural a defender casos
jerdrquicos y estrechos de cultura como un fenémeno discreto y muy
legitimo que mayormente sirve de garantia para una mentalidad pueble-
rina asfixiante, creada y supervisada por burdcratas culturales.

La UNESCO dej6 de ser un lugar importante para el debate NWICO.
Estados Unidos y el Reino Unido se retiraron de la Organizacién en 1985
bajo el alegato de que estaba ilegitimamente politizado, como lo probaba
la denuncia al Sionismo y el apoyo a la intervencién del Estado contra la
dominacién de los medios de comunicacién privados. La década pasada
vio a miembros de la UNESCO distanciarse del proyecto NWICO con la
esperanza de atraer de nuevo a sus criticos. La ONU también ha minimi-
zado su compromiso inicial al Nuevo Orden (Gerbner, 1994: 112-13;
Gerbner et al. 1994: xi-xii). Estados Unidos se reincorporé en el afio 2003
a tiempo para quejarse del hecho de que la Organizacién contemplara una
Convencién sobre Diversidad Cultural que podria aislar la cultura de los
acuerdos comerciales neoliberales (Fraser, 2003). En las negociaciones se
vio a Estados Unidos debatir oficialmente que el intercambio de entrete-
nimiento es externo a la cultura, lo que definié como las esferas de religién
y lenguaje menos comerciables (Ford, 2003).

En un acuerdo certero, la ONU comenzé a patrocinar grandes confe-
rencias internacionales a finales de los afios noventa, como el Foro sobre
Televisién en el Mundo, para promover sociedades entre directores de
medios de comunicacién comercial, empresarios e inversionistas de Estados
Unidos y Europa, y sus homélogos més pobres de Africa, Asia y Latino-
américa. Y mientras, la UNESCO es partidario de la iniciativa «Pantallas sin
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Fronteras», cuyo objetivo es facilitar un «movimiento de reajuste en el
intercambio de informacién entre Norte-Sur» dentro de la rtbrica de cali-
dad y servicio ptblico, como por ejemplo estimular a las cadenas del primer
mundo a presentar programas no orientados a promocionar productos
basicos; a pesar de que este proyecto fue aprobado, no fue financiado por
la UNESCO (Tricot, 2000). Para el afio 2003, se hablé de una reduccién del
proyecto NWICO —pero esta vez bajo la hegemonia estadounidense, con la
UNESCO vy la cultura desplazadas por la OMC y el comercio en cuanto a
lugar y prioridad (Pauwels y Loisen, 2003: 292).

No obstante, las preocupaciones sobre la influencia cultural estado-
unidense permanecen y se multiplican. En la Mondiacult, conferencia
mundial de Politicas Culturales, celebrada en la ciudad de México en 1982,
el ministro de cultura francés, Jack Lang, coment6 lo siguiente:

Esperamos que esta conferencia sea una ocasién para que la personas, a
través de sus gobiernos, llamen a la resistencia cultural genuina, una
cruzada real contra la dominacién, en contra de —llamemos a las cosas por
sunombre- este imperialismo financiero e intelectual (citado de Mattelart
et al. 1988: 19-20)

El memorable argumento del presidente francés Frangois Mitterand
a mediados de la década de 1990 enfatizé que la lucha cultural sobre el
Acuerdo General sobre Aranceles Aduaneros y Comercio (GATT, eninglés)
no era «la cultura europea» contra «el Nuevo Mundo». Al contrario, se
trataba de la conservacion de «la universalidad de la cultura» (citado de
Strode, 2000: 67).

Aunque las connotaciones de izquierda sobre esta retérica no son
bienvenidas a nivel mundial, su fervor moral resuena amplia y profunda-
mente, tanto que todos los paises europeos occidentales ahora lo repiten.
Asi mismo, la Asociacién de Naciones del Sureste Asidtico (ASEAN, en
inglés) hizo una declaracién a finales de la década de 1990 para exigir «una
respuesta unida al fenémeno de globalizacién cultural con el propésito de
proteger y mostrar los preciados valores y tradiciones asidticos que estdn
siendo amenazados por la proliferaciéon de contenido medidtico occiden-
tal» (citado de Chadha y Kavoori, 2000: 417). Estos Estados se encuentran
entre el deseo de vigilar las representaciones y lenguajes siguiendo linea-
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mientos raciales y religiosos, y acuerdos comerciales para la internaciona-
lizacién. Bruce todopoderoso (2003), adorado por jévenes fundamentalistas
estadounidenses protestantes, fue prohibido en Egipto porque «ofende al
Todopoderoso al atreverse un actor a encarnarlo», de acuerdo con el censor
Madkour Thabet (Egipto también prohibié Matrix Recargado por sacrilega).
Sinembargo, a pesar de las protestas oficiales, los vendedores proyectaron
Bruce Todopoderoso en Jordania, luego de omitir alusiones cémicas sobre
Moisés dividiendo el Mar Rojo (Censores Egipcios, 2003). No es de extra-
far que jévenes artistas indoneses y egipcios exigieran que se prohibiera
material estadounidense y britdnico durante la invasién del afio 2003 en
el Medio Oriente, mientras que los criticos cinematogréficos chinos se
preocupaban por «una ofensiva cultural poderosa» de Hollywood que era
«una especie de saqueo» de la juventud china (Indonesian, 2003; A Rene-
wed, 2003: 48-49). En Grecia, la unién de productores griegos organizé un
boicot a Hollywood, que incluy6 el lanzamiento en DVD de Mi Gran Boda
Griega (2002) (Nathan, 2003: 16).

Los legisladores canadienses se han esforzado para crear un consen-
so internacional en reglas que permitan concebir politicas para fomentar
la diversidad cultural, desde que la OMC tomé una decision en 1997 a
favor de Estados Unidos que le neg6 a Canadd el derecho de proteger los
medios de impresion local con una restriccién que limitaba la importacién
de revistas reeditadas (McKercher, 2001). En 1999, una coalicién de organi-
zaciones civiles canadienses preparé el informe Nuevas estrategias para la
cultura y el comercio: la cultura canadiense en un mundo global. Este recomen-
daba la creacién de un Nuevo Instrumento Internacional sobre Diversidad
Cultural que reconociera excepciones comerciales para politicas internas
que buscaran asegurar la diversidad cultural. En conversaciones posterio-
res, el gobierno canadiense se rehusé a realizar compromisos que res-
tringieran su habilidad para alcanzar metas en diversidad cultural hasta que
este instrumento internacional estuviese asegurado. Los ministros cana-
dienses y otros ministros de cultura formaron una Cadena Internacional de
Politica Cultural que se reuni6 en México (1999), Grecia (2000) y Suiza (2001)
para intercambiar informacién con respecto a iniciativas de diversidad
(Goldsmith, 2002). Estas y otros esfuerzos llevaron a la UNESCO a crear un
grupo de trabajo sobre diversidad cultural, que terminé en la adaptaciéon de
una Declaracién sobre Diversidad Cultural en noviembre de 2001.
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Formaciones econémicas regionales han tratado de crear un frente
contra la dominacién de la cultura popular estadounidense. El Consejo de
Europa se inici6 para armonizar las reglas de coproduccién y facilitar el
acceso de los productores a los fondos a través de la creacién de Eurimages
en 1989, un fondo de coproduccién paneuropea. Luego, convocé una
Convencién Europea sobre Coproduccién Cinematografica en 1992 para
establecer un criterio comtin de elegibilidad. Mientras que la antigua Comu-
nidad Econémica Europea buscaba la unidad econémica para Europa, de
igual forma al Consejo le preocupaba la misién cultural de «salvaguardar
y hacer realidad los ideales y principios que son su patrimonio comtny».
El cine era considerado un medio importante para dar expresién a la
«identidad europea». Y cuando el Tratado Maastricht de 1992 delimité la
Comunidad en la Unién Europea, la cultura fue incluida en el articulo 128:
«La Comunidad deberd contribuir al florecimiento de la cultura de los
Estados Miembros, mientras que se respeta su diversidad nacional y re-
gional y al mismo tiempo se debe hacer que el patrimonio cultural comuin
ocupe un lugar importante». Las politicas audiovisuales del Consejo y la
Unién Europea se establecieron para alcanzar imperativos econémicos de
unificacion a través de imperativos culturales, para fomentar «unidad en
diversidad» (Hainsworth, 1994: 13-15, 29).

América Latina tiene acuerdos muy limitados regionalmente en com-
paracién con Estados Unidos, a pesar de que la Organizacién de Estados
Americanos ha establecido un foro de ministerios culturales. El Tratado de
Libre Comercio de América del Norte (NAFTA en inglés) de 1989 entre
Canadd y Estados Unidos especificamente excluyo las industrias culturales,
pero permitié la represién comercial contra cualquier exclusién de mate-
riales. México no buscé una exclusion equivalente en 1994. De hecho, de
acuerdo con negociadores mexicanos, treinta siglos de tradicién cultural
que data de épocas anteriores a los Aztecas podrian mantener la autonomia
de México (Millar y Yudice, 2002: 176). El Mercado Comtin del Sur del cono
sur y Brasil introdujeron pocas iniciativas culturales, ademds de una pre-
ferencia comercial para intra-Mercado TV (O Siochrd et al. 2002 61-63). En
el afio 2004, hubo reuniones entre agentes de cultura de la OEA, la Unién
Europea y Canadd para conversar sobre iniciativas unidas contra la domi-
nacién estadounidense.
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Por su parte, la ASEAN celebré un evento de Ministerios de Informa-
cién en 1989 para encargarse de la globalizacién, principalmente en re-
presentacion del Tercer Mundo en los medios de comunicacién del norte.
Sin embargo, las politicas de los medios se establecieron sin principios o
mecanismos debido a las distintas actitudes dentro de la Asociacién. Ma-
lasia, Singapur e Indonesia requieren control centralizado del Estado por
temor a la dislocacién social de la prensa extranjera, pero Tailandia y
Filipinas ven transparencia en el intercambio cultural occidental como parte
del desarrollo econémico (Atkins, 2002: 32-33, 73).

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Recuerden la critica de Sydney Smith en 1820 sobre la carencia de
cultura estadounidense. El sabfa incluso en esa época el potencial que tenia
la nacién, determiné que evitaba «la locura de guarnecer rocas e islas en el
mundo». Smith cuestioné si el nuevo estado-nacién se convertiria en «un
poderoso enemigo o en un amigo conveniente», poniendo en duda la fibra
moral de Estados Unidos debido a que «uno de cada seis hombres es un
esclavo, a quien sus iguales pueden comprar, vender y torturar» (1844: 139,
137). Actualmente Estados Unidos tiene guarniciones en casi 130 lugares en
el extranjero y no estd claro quiénes son estados amigos o enemigos.

Claramente, la cultura popular estadounidense ha transformado la
vida en todo el mundo. Por un lado, representa disciplina productiva
intensa; y por el otro, promete trascendencia a través del consumo intenso
de productos bdsicos. Tales vinculos se condensan en escenas de dos
famosas peliculas que incluyen a Clark Gable. En la década de 1930, una
delegacién de empresarios argentinos protesté en la Embajada estado-
unidense por la pelicula It Happened One Night (1934) porque Gable aparecia
quitdndose la camisa y no tenfa camiseta debajo. Se supone que esto cre6 un
excedente en el inventario de sus almacenes -jde la noche a la mafiana! Un
cuarto de siglo después, It Started in Naples (1960) se ve a Gable mostrando
a un joven napolitano cémo comer una hamburguesa, lo que produjo
controversia en el publico sobre si comprometia la cocina mediterrdnea.
Treinta afios después, la tarea de vincular los productos basicos con el cine
se completé por otro tipo de envio, cuando Disney coordiné el lanzamiento
de Pocahontas (1995) con el nuevo ‘McChief Burger’ de McDonald -fruto
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temprano de sus diez afios de acuerdo para la promocién en 109 paises
(Grantham, 1998: 62; Wanger, 1939: 50, 45; King, 1990: 32; Sardar, 1998: 26;
McChenesey, 1999: 108). Igualmente, es demasiado simplista ver las pro-
testas a esta influencia como elementos cruciales de antiamericanismo. En
cambio, son expresiones de soberania nacional -y de los intereses de
algunos estados y ejecutivos de negocios, por supuesto.

Estudios sobre la imagen del cine y la televisién estadounidenses en
el Medio Oriente, en el afio 2004, revelaron que son casi la tinica fuente de
sentimiento positivo en la region engendrado por esta fuerza grande y
tumultuosa. Por supuesto, también existe una variacién masiva en la
regién. La sociedad de Arabia Saudita, permitida por EEUU y aliada al
mismo, se opone més a la cultura popular estadounidense que Marruecos
o Jordania, o en cualquier otro lugar, la juventud mds temerosa de cada
pais es mds positiva que sus mayores. Los sauditas no reciben muchas
peliculas o dramadticos de television para proyeccién ptblica, pero son su
oponente mds determinado, mientras que aquellos mds expuestos a la
televisién estadounidense son los mds positivos con respecto al pais. En
general, las reacciones a las importaciones estadounidenses de entreteni-
miento efectivamente no guardan relacién a las cuestiones que en realidad
molestan a las personas: las politicas de Washington en Irak y Palestina
(Zogby, Internacional, 2004).

Esto no deberia ser una sorpresa, puesto que:

— Los contenidos de cultura popular no contribuyen de forma clara
y demostrable con el antiamericanismo.

— Elpapel delanacién estadounidense en el éxito dela cultura popular
es ampliamente mds grande que lo normalmente se reconoce.

— El poder corporativo y las politicas extranjeras y comerciales de
Estados Unidos, particularmente de los militares, son las fuentes
claves del antiamericanismo; y

— Los esfuerzos de la diplomacia ptblica por evitar la cultura popu-
lar, para contra-balancearla, estdn predestinados a una tendencia
de alta-cultura que no se dirigird a las necesidades de personas
ordinarias.

Entonces, ;qué se necesita hacer en el drea cultural?
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Recomendacion N° 1

La evidencia recogida en este articulo muestra la calidad de data
disponible para medir la difusién de peliculas y dramaéticos de televisién
solamente en Europa y existe poca informacién valiosa con respecto al
impacto de este dominio medidtico. A diferencia de otras naciones desa-
rrolladas, Estados Unidos no es famoso por recopilar, analizar y distribuir
informacién libremente sobre las industrias de cultura. La mayor parte de
esa informacién solo estd disponible a nivel de duefios de compafifas con
fines de lucro que «venden para el comercio». Por ejemplo, las compaiifas
estadounidenses gastan US$ 6 mil millones anualmente en encuestas de
opinién ptblica extranjera, mientras que el Gobierno gasta s6lo US$ 5-10
millones (Consejo de Relaciones Exteriores, 2003: 10). Especialistas, acti-
vistas y legisladores necesitan acceso a resultados mucho mds detallados
de tales estudios de lo que hasta ahora es posible.

Adicionalmente, a diferencia de las naciones europeas y otras colonias
de blancos britdnicos, los fondos nacionales de investigacién estadouniden-
se para la direccion de estas industrias son severamente limitados, y en dos
sentidos. Primero, casi no existe acceso por parte de los investigadores y
académicos de industrias culturales a la Fundacién Nacional de Ciencias
(diferente de, por asi decir, investigacién antropoldgica de todo tipo).
Segundo, gran parte de la investigacion existente se ha conducido en un
campo limitado, con un enfoque casi exclusivo en Estados Unidos, mds que
en el extranjero. Necesitamos un Observatorio Audiovisual especificamente
dedicado a medir y evaluar la produccién estadounidense en el extranjero
y, su recepcién y vinculos positivos de interpretacién con el gobierno
estadounidense. Esto debe surgir del sector privado y el gobierno federal.

Recomendacion N° 2

La nueva diplomacia ptblica debe ser conducida con la debida con-
sideracién a las objeciones reales y materiales de la politica externa esta-
dounidense, en lugar de ser predicadas como un «malentendido» causado
por la cultura popular como un problema que explica «por qué nos odian».
La evidencia reunida aqui muestra la larga naturaleza de la oposicién a la
dominacién cultural estadounidense, sus vinculos premeditados y casua-
les al poder comercial, militar y gubernamental estadounidense. Su con-
tenido no es el problema.
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Recomendacién N° 3

Estados Unidos necesita apoyar los acuerdos regionales para la pro-
duccién cultural en el Sur global, en lugar de tratar de reprimirlos.

Recomendacion N° 4

Estados Unidos necesita dirigir las implicaciones de su incansable
deseo de obtener beneficios a través de la cultura. A cierto nivel, esto no
se podra revertir -la infraestructura de industrias internas primarias y
secundarias estan lo suficiente comprometidos para permitir un regreso
de la economia cultural, pos industrial. Pero el papel del Estado en estas
actividades debe ser reconocido y confrontado.

Recomendacién N° 5

La construccion de ideas de antiamericanismo extranjero dentro de
Estados Unidos, especialmente por la derecha y el Estado, necesita nuevos
planteamientos, tanto en sus manifestaciones en cultura popular como en
la retérica de diplomacia ptblica.

Recomendaciéon N° 6

El ptblico y el gobierno estadounidense necesitan comprender por
qué y cémo otras naciones expresan preocupacién con respecto a la im-
portacién de la cultura popular estadounidense. En lugar de ser sintomético
de antiamericanismo, es una preocupacién sobre la soberanfa cultural
nacional. No es ni perversa ni agresiva, sino ordinaria. No es nueva, sino
rutinaria. El éxito de las exportaciones estadounidenses no se debe sim-
plemente a la preferencia de mercado -mads bien, es el resultado de una
dominacién sostenida y poderosa, que utiliza al Estado de forma regular.
Las réplicas son razonables. La profunda relacién entre el militarismo
estadounidense, la violencia internacional y la produccién de espectadculos
violentos como entretenimiento, es notable. En tiltima instancia, los vincu-
los entre la cultura popular y las politicas y metas del gobierno esta-
dounidense son la clave para el antiamericanismo; no el contenido de la
cultura popular.
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RESUMEN

ENRIQUE ALi GONZALEZ ORDOSGOITTI

Los tiempos extraordinarios de las fiestas y el uso piiblico del espacio

En esta disertacién queremos presentar una relacién muy poco trabajada —de acuerdo a nuestra revisién
bibliografica— entre el tiempo y el espacio, nos referimos a la existente entre el tiempo social extraordinario
previsible: la fiesta y el uso del espacio urbano por ella. La importancia del uso del espacio urbano por parte
de la fiesta se evidencia por razones cuantitativas y por razones cualitativas, haremos énfasis s6lo en esta
dltima dimension circunscrita a lo urbano, pues en Venezuela el 86% del espacio pertenece a esta categoria.
En las grandes ciudades de hoy muy pocas fiestas pueden definirse como pertenecientes a todo el colectivo
en donde ellas se desarrollan, salvo algunas de las llamadas fiestas patriéticas nacionales o regionales, o de
aniversarios de ciudades, las demads fiestas tienen un cardcter particular desde el punto de vista del sujeto
social que las convoca y organiza, como se evidencia en las de origen religioso y étnico en una sociedad
plurireligiosa y multiétnica.

Descriptores: Espacio publico / Fiesta / Espectdculo en vivo / Tiempo social extraordinario / Caracas.

ABSTRACT

ENRIQUE ALl GONZALEZ ORDOSGOITTI

Extraordinary times of parties and public use of space

In this essay we want to present a seldom studied relation —according to our bibliography revision—between
time and space, we refer to that one between the predictable extraordinary social time: parties and its use
of the urban space. The importance of urban spaces on behalf of party is evidenced by quantitative and
qualitative reasons, we will emphasize only in this last dimension confined to urban, because in Venezuela
86% of such space belongs to this category. In current big cities a few parties can be defined as belonging
to the collective where they take place, except for the so-called national and regional patriotic parties, or city
anniversaries, the rest are personal since it is a social agent who summon and organize them, as it is
evidenced in religious and ethnical parties on a pluri-religious and multiethnic society.

Key Words: Public space / Party / Life Show / Extraordinary Social Time / Caracas.

RESUME

ENRIQUE ALf GONZALEZ ORDOSGOITTI

Temps extraordinaires de partis et usage du public d’espace

Dans cet essai nous voulons présenter un rarement relation étudiée -d’apres notre révision de la biblio-
graphie- entre temps et espace, nous nous reportons a qu’un entre le temps social extraordinaire prévisible:
partis et son usage de l’espace urbain. L'importance d’espaces urbains de la part de parti est manifestée par
les raisons quantitatives et qualitatives, nous accentuerons seulement dans cette derniére dimension
confinée a urbain, parce qu’a le Venezuela 86% de tel espace appartiennent a cette catégorie. Dans les
grandes villes courantes quelques partis peuvent étre définis comme appartenir au collectif ot ils ont lieu,
a I’exception du national soi-disant et partis patriotiques régionaux, ou anniversaires de ville, le reste est
personnel depuis que c’est agent social qui appelle et les organise, comme il est manifesté dans religieux
et partis de I'ethnical sur un pluri-religieux et société du multiethnic.

Clés de Mots: Espace public / parti / Spectacle de la vie / Time Social Extraordinaire / Caracas.

RESUMO

ENRIQUE ALl GONZALEZ ORDOSGOITTI

Os tempos extraordindrios das festas e o uso piiblico do espago

Nesta dissertacdo se apresenta uma relacio que tem sido muito pouco analisada —de acordo com nossa
pesquisa bibliografica— entre o tempo e o espago, referimo-nos aquela que existe entre o tempo social
extraordindrio previsivel: a festa e 0 uso que ela faz do espago urbano. A importancia do uso do espago
urbano pela festa se torna evidente por razdes quantitativas e por razdes qualitativas, a énfase serd feita s6
nesta tltima dimenséo, a qual estd circunscrita no ambito urbano, pois na Venezuela 86% do espaco pertence
a esta categoria. Nas grandes cidades de hoje sdo muito poucas as festas que podem se definir como
pertencentes ao coletivo todo onde elas se desenvolvem. Afora algumas das chamadas festas patriéticas
nacionais ou regionais, ou de aniversdrio de cidades, as restantes festas tém um cardter particular desde a
perspectiva do sujeito social que as convoca e organiza. Isto se evidencia nas festas de origem religioso e
étnico de uma sociedade plurireligiosa e multiétnica.

Descritores: Espaco publico / Festa / Espetdculo ao vivo / Tempo social extraordinario / Caracas




La relacién espacio-tiempo es una de las constantes que encontramos

cuando se intenta analizar la realidad a secas y /o la realidad social.
Variadas interpretaciones de las mismas han sido presentadas por diver-
sas disciplinas de estudio. En esta disertacién queremos presentar una
relacién muy poco trabajada —de acuerdo a nuestra revisién bibliogréfica—
entre el tiempo y el espacio, nos referimos a la existente entre el tiempo
social extraordinario previsible: la fiesta y el uso del espacio urbano por
ellal. La importancia del uso del espacio urbano por parte de la fiesta se
evidencia por razones cuantitativas? y por razones cualitativas, haremos
énfasis solo en esta tltima dimensién circunscrita a lo urbano, pues en
Venezuela el 86% del espacio pertenece a esta categoria.

1

En trabajos anteriores hemos precisado los diversos conceptos de tiempo (ver mi Tesis
Doctoral, 1999), para este escrito s6lo voy a sefialar algunos de los mismos. Hablamos
de un tiempo social ordinario y de un tiempo social extraordinario, este tiltimo dividido
en previsible e imprevisible. La diferencia entre el T. Ordinario y el T. Extraordinario,
parcialmente se explica por lo planteado por otras teorfas como radicales separaciones
entre lo cotidiano y lo extraordinario e igualmente por la estadistica, siendo lo
extraordinario aquello que sucede muy pocas veces. Lo previsible del T.Social Extraor-
dinario se remite a aquellas acciones sociales reguladas por un calendario que tienden
a repetirse ciclicamente (verbigracia las fiestas), mientras lo imprevisible no obedece a
ninguna regularidad calenddrica (por ejemplo los terremotos y cualquier desastre
natural, al igual que cualquier conmocién social como saqueos, golpes de estado, etc.).

Para nuestra Tesis Doctoral (1999), habiamos realizado la siguiente proyeccién: segtin
el Censo Nacional de Venezuela, efectuado en 1991, en el pais existfan 20.000 centros
poblados (exactamente 20.638) y afirmdbamos, por nuestras investigaciones realizadas
desde los afios 70, que el Ciclo Anual de Fiestas en ellos oscilaba entre 5 y 12. Tomando
la cifra menor y multiplicdndola por los centros poblados nos daba la cifra de 100.000
fiestas al afio. Si paralelamente multiplicdbamos los 365 dias, por las 24 horas de cada
dia y por los 60 minutos de cada hora, nos daba que el afio tenia 525.600 minutos. Si
redondeamos a s6lo 500.000 (quinientos mil) minutos y dividimos entre las 100.000 (cien
mil) fiestas anuales, tendriamos que en Venezuela se celebra una fiesta cada cinco
minutos, lo que coloca de bulto la importancia de estudiar las consecuencias sociales de
la utilizacién del espacio en estos tiempos extraordinarios previsibles.
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En las grandes ciudades de hoy muy pocas fiestas pueden definirse
como pertenecientes a todo el colectivo en donde ellas se desarrollan, salvo
algunas de las llamadas fiestas patridticas nacionales o regionales?®, o de
aniversarios de ciudades?, las demds fiestas tienen un cardcter particular
desde el punto de vista del sujeto social que las convoca y organiza, como
se evidencia en las de origen religioso y étnico en una sociedad plurireli-
giosa® y multiétnica.

Tal condicién de entrada hace suponer que la mayoria de las fiestas
publicas que se celebran en las ciudades son de origen privado y que por
tal razén, la ocupacién por parte de estas del espacio publico, s6lo ha sido
posible a través de negociaciones legales y sobre todo simbélicas, con el
entorno inmediato en donde se desenvuelven. Pensamos que el tiempo
extraordinario de la fiesta permite el paso relativamente franco, de un
espacio publico reglamentado tanto por el orden legal dominante como

Y atin asi hay que prever que en aquellas sociedades en donde la unificacién nacional
se realiz6 a partir de la opresién de una etnia por otra y ambas siguen coexistiendo, la
fiesta patridtica serd celebrada por sélo una de las etnias involucradas, mientras la otra
percibe a la fiesta como una agresién simbélica contra ella. Para ilustrar este punto
serviria la Fiesta de Orange en Irlanda del Norte celebrada por los protestantes y sentida
como agresion por los catdlicos. Esto en cuanto a las Fiestas Patriéticas Nacionales, pero
de igual manera pudiera aducirse la parcialidad de las Fiestas Patridticas Regionales,
pues en las ciudades conviven tanto Comunidades Etnicas Biculturales Binacionales
como Comunidades Etnicas Biculturales Biregionales, en ambos grupos pueden darse
fiestas patriéticas que sélo le interesen a uno de ellos y que incluso a veces por su propio
cardcter histérico tiende a excluir a las demads etnias que en su momento fueron vencidas.

A propésito colocamos sélo lo de aniversario de ciudades, pues es a ese nivel espacial
donde puede lograrse la creacién de construccién de identidades que puedan abarcar
a todo el colectivo a su cargo. Por debajo de ese nivel estalla la diversidad social como
un fractal de identidades, pues la apropiacién identitaria del espacio tiende a efectuarse
en lo parroquial, lo local y lo microlocal a escala humana, es decir, en pequefios grupos
que no se agregan entre si al modo de sumatorias, sino que se resisten a abandonar sus
limites y tienden a reforzar las fronteras que los separan de otros grupos.

Nos referimos a las sociedades que siendo plurireligiosas en su conformacién han logrado
proteger legalmente esta condicién. Excluimos las sociedades que atin siendo plurireligio-
sas en su estructuracion, esta diversidad es reprimida legalmente, bien sea porque el
Estado es confesional (como sucede con la mayoria de los paises musulmanes en donde
estdn prohibidad las religiones cristianas y budistas, con el obsceno caso de los talibanes
en Afganistdn) o porque el Estado es confesionalmente ateo (recordar el concepto de
Religiones Ateas de Mircea Eliade), como sucede en la China Popular. Igual sucede en
aquellas sociedades que no reconocen la plurietnicidad que las conforma y reprimen a las
etnias minoritarias, como es el caso del desconocimiento de los bereberes en Argelia.
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por el derecho de uso cotidiano que la comunidad que lo posee ejerce a
diario (y que ha determinado que sea un espacio para vehiculos y/o
peatones, a tal velocidad, etc.), a un espacio publico cuyas reglas de uso
s6lo se explican por las necesidades espaciales de la fiesta.

El paso del uso de un espacio ptiblico ordinario al de un espacio ptiblico
extraordinario a través de la fiesta, implica, a su vez, el surgimiento tem-
poral de una nueva manera de organizar el espacio —especialmente en
cuanto a la vivencia afectiva y simbdlica—y por ende de la vida comunitaria.
Este traslado de un espacio a otro, es vivido con una radicalidad cercana a
lo que significa el transito de un espacio profano a un espacio sagrado, con
la diferencia de que en este espacio sagrado priva la carga emocional del
asombro por estar ante una hierofanfa espacial, mientras en el espacio
festivo se celebra el asombro ante la conversién del espacio cotidiano en
espacio comunitario maravilloso, asumido como espacio de liberacién y
exhibicién, lo que abre las puertas para una experiencia significativa de
«educacién sentimental»®y de educacién democrética’, vivenciada a través
de la fuerza simbdlica de la apropiacién colectiva directa de los espacios
publicos, resemantizados en el tiempo total® de la celebracién festiva.

En ciudades como Caracas este cambio de uso y de calidad del espacio
publico cotidiano al espacio ptblico extraordinario de la fiesta, se logra
luego de vencer numerosas resistencias del entorno, tanto de los poderes

Con lo de «educacién sentimental» queremos recordar lo planteado por el novelista G.
Flaubert enla Francia del siglo XIX. Esta educacién a través de los sentimientos privilegia
la internalizacién de los contenidos mds por lo vivido que por lo pensado, tal como se
efectda la transmision formal de contenidos en el sistema educativo. La importancia de
lo vivido estriba en que la absorciéon de los contenidos se realiza por una vivencia que
privilegia el sentido de totalidad que se le muestra a una sensibilidad inserta en el
movimiento y no a una sensibilidad que cartesianamente se coloca en frente de lo que
se quiere aprender, al modo de la razén analitica.

La educacién democrdtica se expresa en el poder que tiene el ciudadano festivo de
cambiar los usos del espacio cotidiano segtin las exigencias de la fiesta, de esta forma el
espacio es reapropiado y vuelto a su condicién bdsica antropolégica de ser un espacio
hecho por los hombres y mujeres que lo habitan, suspendiendo momentdneamente la
expropiacion del espacio efectuado por el Estado en el largo camino histérico recorrido
desde la aparicién de este.

Hablamos de que en la fiesta se vive un tiempo total, con un calendario propio cuyos
hitos temporales tinicos son la preparacién, el inicio y el final de la fiesta, guiados por
los sentimientos de expectativa, plenitud y la dolorosa sensacion de despedida y entrada
a lo cotidiano.
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publicos como de los poderes comunitarios. Podrfamos establecer una
continuidad desde los macro espacios urbanos hasta los espacios microlo-
cales, en los primeros es donde se manifiesta un mayor peso del Estado y
sus instituciones, mientras en los dltimos es donde se expresan de manera
determinante los poderes comunitarios, siendo el caso que en Venezuela, el
mayor poder de negociacion —por la existencia de mayores dificultades—
tiene que hacerse en los niveles microlocales.

Otra caracteristica a sefialar es la reconversién total o no del espacio
extraordinario al espacio ordinario, es decir: ;quedan huellas permanen-
tes del uso extraordinario del espacio cuando este retorna alanormalidad?
No nos referimos a huellas insignificantes y pasajeras —desde el punto de
vista festivo— tales como deterioro fisico de los espacios, sino a huellas
permanentes que impregnen simbélicamente el espacio cotidiano de la
significacién extraordinaria del mismo, tal como podria ser una ornamen-
taciéon permanente que aluda a su origen festivo, estatuas, nichos fijos que
a modo de agentes colonizadores recuerden a diario las posibilidades de
la reconversién. La reconversion total o no, serd una magnifica pista para
medir la importancia de la celebracién festiva en el espacio comunitario
donde se manifiesta.

El espacio publico por excelencia del que hemos venido hablando es el
espacio de la calle, la cual podriamos describir con esa vieja metafora
organicista que nos dice, que las calles son las venas y las arterias por donde
circula la sangre de la ciudad, por lo que quien controle la calle determina
—asi sea en tiempos limitados- el como se conforma el organismo. La lucha
por la apropiacién de la calle es desde la creacién de la ciudad, el escenario
privilegiado para determinar quién es ciudadano y quién no. De la posibi-
lidad sin cortapisas de acceder a la calle que ya tenfan los miembros de los
sectores dominantes griegos y romanos, pasamos a las ciudades europeas
y americanas de hasta el siglo XIX, en donde tal prerrogativa estaba reser-
vada a los duefios del poder econémico y politico, antes que en el siglo XX
tal posibilidad teéricamente le fuese accesible a todos los habitantes, deci-
mos teéricamente, pues las restricciones informales al libre transito seguirdn
existiendo y dependeran del lugar especifico de la ciudad (muy abierto o
cerrado al escrutinio ptiblico); del horario (mientras menos claridad de luz
exista, mds discrecional sera el poder estadal para definir quién va y quién
no va); de la adscripcién étnica (los extranjeros saben de eso); de la religiosa
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(cuando la pertenencia a una confesién minoritaria sea elocuente a simple
vista por el vestuario, revisar la opresién que en los paises musulmanes
pertenecientes a la Conferencia Islamica, se ejerce en contra de las otras
religiones) y hasta por las preferencias sexuales (la tendencia a excluir al
que es distinto).

De antarfio, la circulacién por las calles para los sectores dominados
de la poblacién ha tenido un sinntimero de limitaciones, cuando no de
prohibiciones. Los esclavos, peones y pobres en general durante gran parte
de la historia de las ciudades, han tenido que recorrer las calles con un
salvoconducto que atestigue —por parte del Estado-1las buenas intenciones
del transeunte, quien no es duefio de las calles sino —en el mejor de los casos—
un invitado con permiso para recorrerlas, un extranjero que anda por
espacios cuyos duefios son otros (el Estado como depositario del control por
parte de los sectores dominantes). De ahi, que por ejemplo, en los paises
latinoamericanos, las fuerzas del Estado se sientan en la obligacién moral,
de increpar a cualquier transeunte que desfile su fisonomia de pobreza por
cualquier avenida y se le exija su salvoconducto moderno: la cédula o el
pasaporte y si acaso lo tiene, atin asf que explique por qué estd en esa calle
y aesa hora y con esa compafifa. Manera nada sutil de confirmarle que las
cosas siguen sin cambiar, que las calles no son para todos.

En esta linea reflexiva, es que hay que indagar el significado que tiene
para el aprendizaje ciudadano el que anualmente en Venezuela, los espa-
cios cotidianos cambien a espacios extraordinarios de las fiestas al menos
cien mil veces (ver Nota n° 2). Por eso es que postulamos a las fiestas como los
momentos privilegiados para la creacion de ciudadania democrdtica, a través de la
apropiacion de la calle como escenario de la realizacion sociosimbdlica, de colec-
tivos habitantes de la base de la sociedad.

LAS NEGOCIACIONES O LA LUCHA ENTRE LOS TIEMPOS

Las negociaciones para cambiar un uso cotidiano por un uso extraor-
dinario, dependeran de la fuerza social que exprese el hecho festivo y de la
escalaen donde quiera realizarse. Mientras mayor sea la escala menos estara
dispuesto el Estado para ceder su control a un uso colectivo-privado del
mismo y soélo si la fiesta representa una fuerza considerable de la sociedad
y sus organizadores acceden a compartir el control dela ejecucion dela misma
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con el Estado, éste podrd convenir. Si le agregamos que mientras mayor
sea la escala, mayor serd el prestigio politico del colectivo-privado que la
convoca, las preocupaciones del Estado serdn extremadas para evitar
surgir competencias o cuestionamientos a su poder, bien sean actuales o
futuros, reales o presentidos. Algo de esto puede verse en la determina-
cién, de por cuéles avenidas se habrd de desfilar en la ciudad de Nueva
York, siendo asignada la Quinta Avenida sélo a los grupos étnicos més
antiguos y consolidados (los Irlandeses e Italianos, por ejemplo), mientras
que las avenidas secundarias serdn cedidas a etnias con peso histérico y
politico menor (los hispanos).

Por tales razones, el Estado se mostrard mas dispuesto a negociar la
utilizacién de espacios de pequefia escala, conformandose en ciertos casos,
ya no con la exigencia de que los organizadores dispongan de una permi-
sologia formal que autorice su uso, sino simplemente de haber notificado
a la autoridad mds inmediata del sitio en donde se desarrollard el evento
(por supuesto, estamos hablando en tiempos de normalidad politica y bajo
regimenes democraticos). Pero esta posibilidad no obvia los problemas
para convertir el espacio cotidiano en espacio extrordinario, sino sélo los
cambia de sujetos. Ya no serdn los representantes del colectivo-privado
negociando con el Estado, sino el colectivo-privado negociando con otros
colectivos-privados.

Para esta negociacion, los sujetos intervinientes tienen que ser todos
aquellos sujetos privados-colectivos que hacen vida en la comunidad, in-
dependientemente de que su organizacién sea formal o no. Aqui se abre un
inmenso campo de complejidad debido a la enorme diversidad presente en
las escalas locales y microlocales. Comienza un proceso de creacién de
consenso que inevitablemente debe pasar por la aceptacién de la multicul-
turalidad y multietnicidad de todos los sujetos involucrados, por promesas
de tolerancia tanto para el futuro inmediato (de los organizadores de la
Fiesta), como del futuro mediato y lejano (de los organizadores de las
futuras fiestas, como también de aquellos cuyo modo de vida los aleja del
comtun del barrio, pero que sin embargo exigen tolerancia para si mismos)°.

9 Nos referimos fundamentalmente a aquellos grupos que participan de una economia

ilegal (drogas, loterias, contrabando) y los grupos que estdn adscritos a preferencias
sexuales distintas a la mayoria, por ejemplo, los homosexuales hombres y mujeres, los
trasvestis, los cuales no van a reivindicar la necesidad de sus fiesta propia en los lugares
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Esta creacién de consenso lograda por la negociacién entre los diversos
sujetos privados-colectivos que hacen vida en la comunidad, es una de las
maneras mds concretas como se desarrolla el espiritu ciudadano y demo-
crético en las ciudades actuales.

CUANDO EL TIEMPO EXTRAORDINARIO DEJA SU MARCA PERMANENTE

Decfamos anteriormente que cuando la fiesta posee un arraigo muy
fuerte en la comunidad, la celebracién de ésta en el tiempo extraordinario,
pudiera continuarse en el tiempo ordinario a través de la creacién de
nichos simbélicos especificos, que como marcas en la piel del espacio
cotidiano, recordardn permanentemente las otras posibilidades de su uso,
actuando tales marcas como hitos urbanos en las diferentes escalas. Tal
como puede verse con el uso de la Cruz como emblema del paisaje, en la
ciudad venezolana de Puerto La Cruz, de presencia permanente cara al
mar, o también con la diversidad de hitos recientes de las comunidades
populares urbanas. Entre estos hitos, podriamos sefialar tres origenes

publicos microlocales y en ese sentido no negocian con los organizadores de la fiesta como
si pudieran hacerlo los futuros organizadores de otras fiestas, digamos de origen religioso,
étnico o regional, quienes parecieran decir: yo apruebo tu fiesta y luego tu apruebas la mia.
Estos grupos de la economia ilegal y de las especificidades sexuales negocian a partir de
la aceptacién de su posible participacién en las fiestas, colocando de manera positiva su
especificidad grupal al servicio de la fiesta. Se da el caso de la negociacién que es necesario
efectuar en los barrios populares de Venezuela para incorporar a los miembros mds
aguerridos de la economia ilegal como fuerza de orden y proteccion ante posibles
disturbios causados por agentes internos o externos de la comunidad, pues no debe
olvidarse que los sujetos de la economia ilegal estdn circunscritos, de manera perentoria
a un lugar local y microlocal el cual no pueden exceder a riego de morir por el intento,
asunto sabido por sus competidores de otras dreas cercanas, que pudieran ver las fiestas
como cesacién momentdnea de los mecanismos de vigilancia interna de esa comunidad,
asunto que pudiese ser aprovechado para irrumpir violentamente y cobrar cuentas
siempre pendientes. Por eso es que la aquiescencia de los sectores de la economia ilegal
es condiciéon imprescindible para realizar la fiesta, en algunos casos estos servicios son
remunerados en dinero, y/o especie y/o en prestigio para los mismos como protectores
del barrio. En el caso de los grupos de especificidad sexual, estos pondrédn a disposicién
de los organizadores de la fiesta sus habilidades particulares, especialmente las
concernientes a la estética y a ciertas sensibilidades religiosas, a cambio de una aceptacién
y tolerancia hacia su especificidad. Se da el caso de la participacién protagénica de estos
grupos en la ornamentacion de calles, en la vestimenta de las figuras de los santos, en los
arreglos florales, en los maquillajes de las mujeres y de hombres, cuando sus roles festivos
asf lo ameriten.
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diferentes: los provenientes de los usos del espacio en los tiempos extraor-
dinarios previsibles (las fiestas); los derivados de los usos del espacio en
tiempos extraordinarios imprevisibles (muertes violentas y apariciones
cratofdnicas) y los creados en los tiempos ordinarios como puentes que
convocaran los tiempos extraordinarios para su aceptacién e imposicién
a la comunidad (grutas y capillitas a la Virgen y a los Santos).

El primero de estos hitos demuestra la necesaria continuidad entre los
tiempos extraordinarios y ordinarios a favor de los primeros, que desean
perpetuar su presencia, convertir los escasos momentos de aceptacién
logrados en presencia cotidiana, prolongdndose en hitos que al formalizar
el paisaje, se convierten en elementos identitarios urbanos con fuerte
anclaje en la conciencia colectiva. Valgan los casos de cuando el motivo de
la celebracién se transforma en una imagen incorporada al quehacer de la
comunidad, en un punto fijo en la geografia del barrio, bien sea tridimen-
sional (escultura) o bidimensional (murales), exhibidas como triunfo de la
esperanza diaria de aquellos grupos privados-colectivos, por trascender
una cotidianidad que a veces los niega como ciudadanos. Por eso, se
convertirdn en lugares estelares de su imaginario colectivo a donde se ird
en peregrinacion real o imaginaria, cada vez que se quiera auto afirmar
como personalidad colectiva. Serd a la vez un lugar que sélo podr4 existir,
a condicién de una doble exigencia que habrd de negociar en el cada dia
y que serd fiel informador del grado de tensién en las relaciones intra
comunitarias: la primera exigencia, es la de que los demds grupos toleren
y acepten la edificacién de un hito que identifica a otro sujeto colectivo-
privado y la segunda exigencia, es la de que el grupo padre e hijo del hito,
respete la actual o futura construccién de los hitos de los otros, es decir,
que exista la promesa de la tolerancia.

Una segunda creacién de hitos proviene de los usos del espacio en
tiempos extraordinarios imprevisibles, especialmente por muertes violen-
tas y por manifestaciones de poder de lo sagrado y misterioso (en el sentido
de Mircea Eliade), que da origen a apariciones cratofdnicas, entendidas en
este escrito como la acumulacién de poderes extraordinarios en algunos
puntos de la geograffa del barrio. El enfrentamiento con la muerte, su
negacién o aceptacién y el dolor y vacio que ella produce, estdn en la base
de las primeras reflexiones humanas que desembocaran en los esfuerzos
religiosos por comprender el mundo. Tal constante antropolégica sigue
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expresdndose en la configuracién del espacio urbano por parte de los
sectores populares de América Latina. La necesidad de domesticar la
muerte a través de la derrota del olvido, estd en la base de la necesidad social
de crear hitos urbanos que muestren un camino expedito para recordar a
los ya idos, en especial cuando el deceso ocurrié de forma violenta con o
sin su voluntad (suicidio u homicidio). Ademds de recordatorios, estos hitos
(cruces y capillitas) suelen ser conminatorios: son palabras de concreto escritas
sobre el cuerpo del barrio que claman justicia.

Caso diferente es el de los hitos producidos por manifestaciones crato-
fanicas, en primer lugar han ocurrido sinlaintervencién de los seres humanos
normales, son manifestaciones cuyo origen misterioso no es posible identifi-
car plenamente por lo que su poder no es facilmente domesticable, cuando
mads aplacable, si se siguen correctamente las reglas que dicta la experiencia
colectiva o de los especialistas en los poderes sobrenaturales (brujos,
curanderos, chamanes, sacerdotes). Reglas que casi siempre prohiben la
asistencia al sitio por mera curiosidad, de guardar ciertas prescripciones y
maneras de comportarse si inevitablemente ha de acercarse al sitio (procu-
rar que no sea de noche; no saludar a quien esté cerca en ese momento del
hito; no responder si te llama por tu nombre alguien a quien no conoces,
justo en el momento en que transitas por el hito; rezar; portar un amuleto;
alguna contra que convoque los poderes sobrenaturales pero a tu favor). En
segundo lugar, el hito siembra en la memoria la presencia de lo terrible no
humano, mostrando la posibilidad abierta de que una parte del espacio
domesticado por el hombre en cuanto construido, pudiera ser nuevamente
invadido por las fuerzas no humanas, no civilizadas, propiciadoras del caos.
Una potente manera de la naturaleza hacerse presente en las ciudades.

Un tercer caso de creacién de marcas, nos remite a las creadas de
manera consciente en los tiempos ordinarios, como puentes que convocardn
los tiempos extraordinarios para su aceptaciéon e imposicion a la comuni-
dad, como lo son las grutas y capillitas a la Virgen y a los santos. Estas
marcas persiguen —tal como se vienen creando en los barrios de Caracas—
invocar la presencia de lo extraordinario religioso, como manera de com-
batir la violencia cotidiana de los sujetos de la economfa ilegal. Estas marcas
convertidas en hitos que reivindican la presencia de lo sagrado en la comu-
nidad, buscan presionar sobre las conciencias de los sujetos de la economia
ilegal para que se comporten tal como lo harfan —y lo hardn- en el tiempo
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extraordinario de la fiesta, organizada para rendirle culto a la Virgen o a
los santos.

DEe Los HiTos cOMO LUGARES, A LA CONFORMACION DE REGIONES

En la medida que los hitos se consolidan como lugares (en el sentido
aristotélico), estos lugares tienden a relacionarse entre si con la basqueda
de la creacién de regiones, tal como las plantea Norberg-Shulz y para tal
fin, pueden o no conformar redes. Si observamos un plano del barrio,
podemos establecer circuitos posibles de unir estos hitos:

los hitos de las Fiestas;
los hitos que recuerdan las muertes violentas;

los hitos productos de las apariciones cratofdnicas y

Ll s

los hitos creados en los tiempos ordinarios, como puentes que con-
vocan a los tiempos extraordinarios.

Estos cuatro tipos de hitos nos presentan un paisaje del barrio construi-
do a partir de los tiempos extraordinarios, pero que han tenido la suficiente
fuerza como para persistir en los tiempos ordinarios. En la posible relacién
entre ellos descansan implicitamente redes, que activadas permitirfan cono-
cer modos de comportamiento profundos de la comunidad, una especie de
historia de la socialidad en los términos de Maffessoli.

Las redes espaciales de los tiempos extraordinarios son los canales por
donde circula el espiritu, que hace tiempo dej6 de moverse sobre las aguas
para deambular y susurrar a través de las aberturas de lo cotidiano, en los
tiempos extraordinarios. Cuando volvemos a las cien mil fiestas anuales en
Venezuela y las vemos como cien mil invocaciones de lo extraordinario,
entendemos mejor las limitaciones y el alcance real que pueden haber
tenido, las proposiciones de una Modernidad entendida —desde nuestro
tema- como racionalizacién del espacio cotidiano, la ciudad moderna como
ejemplo de la razén triunfadora que planifica la conquista de la naturaleza,
domesticdndola con concreto. Los tiempos extraordinarios se encargan
permanentemente de resemantizarla a partir de la invocacién de lo mara-
villoso, delo terrible, de lo asombroso y teje desde esos lugares otras redes
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y construye otras escenografias. Y lo dicho de estas escalas microlocales
de barrios es aplicable a otras escalas parroquiales o urbanas, pues todo
espacio por mds grande que sea —y hasta por esa razén- estd formado en
verdad por mdltiples espacios microlocales, porque los hombres necesitan
una escala humana para vivirla y construirla factica y simbdélicamente. Por
eso es que no existe el no-lugar planteado por Auge, como un lugar natural
que no es, pues la propia definicién es ilgica, sélo existe un no-lugar para
el sujeto que es ajeno a la dindmica espacial, que sélo va de paso, que mira
pero no observa. En la sociedad todos los lugares estdn llenos de sociali-
dad, sélo basta buscarlos.

APUNTES PARA UNA FILOSOFIA DEL ESPACIO EXTRAORDINARIO

Sélo puede existir a priori un espacio pensado, pero el espacio vivido
s6lo existe en el tiempo del sujeto social que lo habita y es desde el tiempo
que este espacio obtiene su sentido. Bien sea un tiempo solar que con su
presencia o ausencia, en el dia y la noche, tifie de significados y sentidos
distintos los espacios que se viven. O bien sean los tiempos ordinarios o
extraordinarios, que resemantizan eficazmente los mismos espacios habi-
tados pero diferentemente vividos. Desde este tltimo la fiesta surge con
numerosas funciones: ser maestra que ensefia a ser ciudadanos democra-
ticos, duefios del uso de sus calles o ser la autopista por donde circula lo
maravilloso en la sociedad. Y ese tiempo extraordinario de la fiesta crea
un espacio extraordinario que puede vivir tanto en el espacio imaginal de
la comunidad que lo ha creado, como en el espacio cotidiano de la misma,
pueslo extraordinario tiene como una de las caracteristicas de su sustancia
la vocacién de hacerse cotidiano, sobre todo si considera que es ttil man-
tener la esperanza de lo maravilloso para el sujeto colectivo-particular que
lo ha creado.
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RESUMEN
CARMEN DyNA GuITIAN
Los modos de vida y la creacion de paisajes en la cotidianidad de la Caracas contempordnea

En este trabajo establecemos la dialéctica de la relacién entre Modo de Vida y Vida Cotidiana y cémo se
expresa la misma en la ciudad de Caracas. Pretendemos llamar la atencién acerca de la necesidad de
entender la pluralidad de la vivencia en una gran urbe, cémo ella es diversa y cémo esa diversidad es vivida
diferencialmente, cotidianamente, en los espacios colectivos.

Descriptores: Espacios urbanos de la cotidianidad colectiva / Modos de vida / Vida cotidiana / Caracas.

ABSTRACT
CARMEN DyNA GUITIAN
Life styles and the creation of landscapes into the day-to-day contemporary Caracas

In this essay we set the dialectic between Life Style and Daily Life and how it is expressed on Caracas city.
We intend to call the attention about the necessity of understanding the plurality of living on a major city,
how diverse it is and how such diversity is lived differently, daily on collective spaces.

Key Words: Urban spaces of collective daily / Life styles / Daily Life / Caracas.

RESUME
CARMEN DyNA GUITIAN
La vie appelle et la création de paysages dans le Caracas contemporain quotidien

Dans cet essai nous avons mis la dialectique entre Style de la vie et vie Journaliére et comme il est exprimé
sur ville de Caracas. Nous projetons d’appeler Iattention au sujet de la nécessité de comprendre la pluralité
d’habiter sur une ville majeure, comment divers c’est et comment la telle diversité est vécue différemment,
journalier sur les espaces collectifs.

Clés de Mots: Espaces urbains de quotidien collectif / styles de la vie / vie Journaliere / Caracas.

RESUMO
CARMEN DyNA GuITIAN
Os modos de vida e a criagdo paisagens na cotidianidade da Caracas contemporinea

Neste trabalho estabelecemos a dialética da relagdo entre o Modo de Vida e Vida Cotidiana e como ela se
manifesta na cidade de Caracas. Tentamos chamar a atencdo sobre a necessidade de entender a pluralidade
da vivéncia numa grande urbe, como ela é diversa e como essa diversidade é vivida diferencialmente,
cotidianamente, nos espagos coletivos.

Descritores: Espacos urbanos da cotidianidade coletiva / Modos de vida / Vida cotidiana / Caracas.




INTRODUCCION

La diferencia entre recorrer la ciudad en metro o hacerlo en las
pequerias busetas atestadas de gente que van por las calles y avenidas, no
es s6lo cuestion de superficie y subterrdneo, es un asunto de modo de vida
y de apreciacién e interpretacién del lugar donde se vive la cotidianidad,
igual puede decirse del que se desplaza en un auto con chofer y del joven
que espera pacientemente un aventén todas las mafianas para llegar a su
aula de clase. Muchos pueden ser los ejemplos de vidas, interconectadas
ono, que se mueven en el agitado dia de una Caracas ambivalente, sencilla
y ampulosa, contaminada y a la vez coronada con un paisaje natural
imponente y hermoso (en ocasiones de fuego o intensa lluvia, aterrador),
la montafia que llamamos el Avila; ciudad que esconde una escorrentia
natural de agua, otrora paseo de los bucdlicos caraquefios de principios
del siglo XX, el rio que llamamos el Guayre. Un valle olvidado en el
imaginario de los habitantes de Caracas, ensimismados en las trayectorias
urbanas, marcados por la incertidumbre de la violencia, nostalgicos por
los mares que se llevé la montafia en diciembre de 1999. Avidos de ocio,
se avalanchan contra los “malls’, los bulevares que trajo el metro y ocupan
los pocos parques urbanos de la ciudad, un domingo cualquiera cuando
no cuesta mucho, ni en tiempo ni en dinero, llegar a los lugares del tiempo
libre caraquefio.

Cuando resulta dificil bajar del cerro lo equivalente a cuarenta pisos
de escaleras, tomar un transporte ristico bajo la amenaza de un asalto
dominguero y abordar una buseta hasta el parque mds cercano o hasta
el bulevar atestado de buhoneros, por donde casi no se puede caminar,
la alternativa es quedarse en casa, viendo televisién, bajar a media tarde
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afisgonear el remate de caballos’ 0 ajugar cocos*enlabodega del portugués,
mientras las mujeres se sientan en la acera a vigilar a los nifios jugando y
a ponerse al dia en los dltimos chismes del barrio®. Nunca falta un lunes la
resefia de algtin vecino muerto en la calle, en un encuentro entre «malan-
dros» peleando por el control de su territorio, cual Chicago de Elliot Ness.

La clase que se cree media pero que es pobre, la clase pobre que se sabe
pobre, la clase media que es media, los nuevos ricos y los ricos de alcurnia
—los grandes cacaos, los mantuanos, los duefios del valle como se les llama
en Caracas— todos buscan escaparse de la rutina semanal del trafico y del
trabajo, del transporte escolar alas seis y media de la mafiana, de las comidas
fuera de casa; unos son mirones (los flaneurs franceses) de mall y de bulevar,
otros descansan bajo un drbol tropical exético en el Parque del Este, muchos
mds andan por el barrio echando pinta?, juegan apuestas ilegales, se retinen
en el sitio de los hombres en el barrio —el remate de caballos, popularmente
conocido como «el hipédromo»— o en el sitio de las mujeres, en la calle,
frente a la casa para garantizar el dominio de la informacién que preserva
el poder femenino doméstico sobre las actividades y los planes de los
miembros del grupo familiar, aunque muchas veces se hagan la vista gorda
frente a lo que descubren que estdn haciendo los hombres de la casa.

La clase media maiamera lleva sus hijos al Mac Donalds y luego al
‘divercity “del ‘mall’ de moda. La clase media de los inmigrantes europeos
va a sus clubs «étnicos», la Casa Italia, la Hermandad Gallega, el club de los
portugueses ricos, el de los pobres. Las clases més «pudientes» van a su club
exclusivo, exclusivo de su barrio residencial, exclusivo de su deporte, golf,
tenis, tiro al blanco, etc. Muy pocos van a los museos, menos al teatro o

El remate de caballos es un juego ilegal de apuestas basado en el juego legal que se lleva
a cabo en el hipédromo de la ciudad de Caracas, especialmente los sébados y los
domingos. Estos remates pueden llegar a mover hasta seis millones de bolivares
(aproximadamente $80 mil d6lares) semanales y estdn vinculados a los grupos delictivos
del barrio quienes se ocupan de la custodia del juego y de mantener sobornada a la
policia local; generalmente también el narcotréfico estd presente pues es el proveedor de
capital para las apuestas.

Tradicional juego popular venezolano en el que cada jugador choca una fruta de coco
contra la del contendor y gana el que primero logre romper el coco del otro.

En Venezuela el término barrio es equivalente a zonas populares ocupadas y construidas
por sus pobladores tales como las villas miseria, las favelas, etc.

Echar pinta, expresién popular para expresar alardear de la vestimenta.
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a las funciones de musica cldsica, esas son actividades elitescas para el
imaginario urbano del habitante de la Caracas contemporanea. Descrip-
cién de rutinas de tiempo libre, se rompe la rutina de la semana con la del
fin de semana, cotidianidad que se produce y se reproduce en el tiempo
ordinario de la sociedad y en sus espacios urbanos, unos publicos, otros
no tanto.

PARA REPENSAR LOS ESPACIOS URBANOS Y PARA DEBATIR
LA NOCION DE ESPACIO PUBLICO

Coémo entender, entonces, a partir dela diversidad de sujetos sociales,
de situaciones, de condiciones espaciales y ambientales qué es lo urbano en
Caracas, qué es espacio ptiblico, quién lo usa y cémo. ;Es posible inventar
una vocacién urbana para Caracas al estilo Bilbao o Barcelona? O ;se trata
la utopia urbana de la homogeneidad del modo de vida, una misma vida
para todos, un mismo espacio ptiblico que compartir y disfrutar?

Por el contrario, la fragmentacion social (que ha convertido a unos
sujetos sociales en ciudadanos plenos y a otros en ciudadanos de segunda)
se expresa claramente en los espacios ptiblicos urbanos, no se trata tan sélo
de una segregacién espacial producto de la diferenciacién por clase social,
se trata de una sociedad cuyo sistema clasificatorio trasciende la categoria
de clase social para instalarse en la condicién ciudadana, en la condicién
étnica y en la condicion residencial como cernidores sociales de todos los
sujetos sociales y, por ende, de los espacios en los que se desenvuelven y
s6lo a partir de alli serd posible interpretar la condicién del espacio ptblico
como espacio de cotidianidad.

Si a ello le afiadimos la antropolégica condicién de la relacién entre la
casa y la calle (A casa & a rua del brasilefio Roberto Damatta) nos encon-
tramos que no es tan publico el espacio urbano colectivo y no es tan privado
el espacio urbano compartido, que hay una gama de posibilidades de
relaciones espaciales que escapan del convencional tratamiento de lo ptbli-
coylo privado, no sélo por la definicién de la propiedad privada del espacio
colectivo (el caso de los malls, por ejemplo) sino por la propia condicién que
el imaginario otorga al espacio vivido, es la significaciéon colectiva de un
espacio que para unos es de arraigo e identificacién, para otros puede ser
simplemente espectdculo, contemplacién o paso.
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El uso colectivo restringido del espacio ptblico (el caso de las calles
clausuradas por razones de seguridad -muy comunes en las ciudades
latinoamericanas-), ;son esos espacios publicos o privados? El uso colectivo
de los condominios horizontales de los barrios populares, es colectivo pero
estd restringido a un grupo de vecinos y en ocasiones puede abrirse como
via de paso para algunos usuarios ;ptblico o privado?; el uso colectivo del
espacio cuando se instala el remate de caballos en la casa de habitacién del
rematador ;publico o privado?; El uso de los bulevares para instalar
pequerios puestos de venta ambulante de trabajadores informales ;pt-
blico o privado? La ruta de los santos (nichos colocados estratégicamente
en las vias principales del barrio para evitar acciones violentas de delin-
cuentes en un intento por sacralizar el espacio y crear espacios de segu-
ridad en la comunidad) o la apropiacién de plazas por grupos de ancianos
o de homosexuales, hasta de narcotraficantes ;implica una privatizacién
del espacio publico?

(Es el espacio ptiblico incluyente por definicién y cualquier tipo de
exclusién atenta contra su esencia primera? ;Es la exclusién compatible con
lo publico? ;Es la distincién compatible con lo ptblico? ;Cuadl es el verda-
dero espacio publico? ;El espacio politico, aquel que reconoce la condicién
ciudadana independientemente del sistema clasificatorio de la sociedad,
aquel que otorga condicién ciudadana? La gran plaza de concurrencia de
los mitines politicos, la plaza Caracas, las calles de Barcelona ocupadas por
las marchas contra ETA. ;El espacio de intercambio, aquel en el que se
desenvuelve el mercado y al que tienen acceso todos, unos para mirar,
otros para vender y comprar, unos para consumir, otros para desear haber
consumido? ;El espacio para transitar, aquel por el que pasamos para ir a
trabajar, de compras, a clases, de viaje, la calle, la carretera?

Parece que el menos ptublico de los espacios es el del tiempo libre, el
del ocio, porque ese si es un espacio de exclusién, del tiempo libre en los
tiempos ordinarios de la sociedad, otro asunto es el espacio ptblico de los
tiempos extraordinarios donde y cuando la colectividad produce y repro-
duce significaciones compartidas, en el mds importante de los escenarios
de construccién de representaciones sociales.

Finalmente, ;es el espacio publico auténomo en su produccién y en
su uso? ;Cémo se relaciona con otras dimensiones de la sociedad, de lo
urbano, del paisaje, del modo de vida en la ciudad?
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Lo que otorga sustancia a las formas de uso del espacio es lo vivido
y lo pensado por los actores sociales quienes edifican la realidad urbana
del dia a dia, envueltos en la dindmica de la sociedad globalizada y lo-
calizada, glocalizada tal como le ha denominado Thompson Grahame.

Esta proposicién consiste en buscar en los cimientos de la sociedad y
sus actores, los modos de vida y los modos que asume el mundo cons-
truido para interpretar y pensar los usos ptiblicos del espacio urbanoy, a
partir de alli, reconocer el impacto de la historia, la construccién de utopias
y los ideales en las maneras como los actores piensan, construyen y viven
la ciudad.

PARA PROPONER LA NOCION DE ESPACIOS DE COTIDIANIDAD COLECTIVA

«La vida cotidiana es el conjunto de actividades que caracterizan las
reproducciones particulares de la posibilidad global y permanente de la
reproduccién social» (Heller, 1982:9).

Toda vida cotidiana se desenvuelve en un lugar que le otorga cohe-
rencia, posibilidad de intercambio y presencia y, sobre todo, condiciones
para delimitar una identidad a quienes se apropian del lugar para produ-
cir su vida social de tal manera que les permite reconocer quienes ‘somos
nosotros’ y quienes son ‘los otros’.

Igualmente la vida cotidiana discurre en un tiempo que puede ser
ordinario en la medida en que reproduce las practicas sociales recurrentes
que garantizan la reproduccién de la vida social, tanto para s{ mismos
como colectividad, como para otras colectividades sociales que coexisten
con aquella, entre las que ocurre un reconocimiento mutuo de sus iden-
tidades. Estos procesos son aplicables a las distintas escalas territoriales asi
como a los distintos factores de diferenciacién de los miembros de la
sociedad (castas, clases, sectores, grupos, comunidades, etnias, etc.). La
vida cotidiana transcurre en un lugar, bien sea en una comunidad fisi-
camente determinada o bien en un territorio del imaginario colectivo de
la comunidad (caso de comunidades antropoldgicas religiosas, étnicas bi-
nacionales o criollas bi-regionales del pais).

La vida cotidiana es también escenario de los tiempos extraordinarios,
bien sea que se trate de fiestas, velatorios, protestas sociales, recorridos
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y mitines politicos, mercados populares o encuentros colectivos ante un
desastre natural o social, una inundacién, una situaciéon de rehenes, un
golpe de estado, el comiin denominador es que la gente siempre busca
reforzar sus condiciones de identidad como sujetos sociales. En situa-
ciones de conflicto o de consenso reitera, transforma o produce nuevas
maneras de representarse su realidad mediante procesos de realizacién
cultural que resultan en diversas manifestaciones de su ser social.

Las representaciones sociales compartidas por la totalidad de la socie-
dad se insertan en lo que esa sociedad ha definido como sustancial para
establecer su identidad, pero no se trata de un proceso global que se va
particularizando sino mds bien de un engranaje constante entre represen-
taciones locales y representaciones globales. Uno no podria imaginarse un
ciudadano totalmente global, sin referencia alguna a una condicién local
por restringida que esta sea (...) Cuando Agnes Heller (1977) intenta
penetrar este problema encuentra lo que considera dos polos opuestos; un
italiano que nunca se habia planteado una identificacion mds alld de su
barrio romano y una pasajera de avién que definia su hogar como el lugar
que compartia con su gato. Sibien el italiano tenfa una arraigada identidad
particular y local referida a un espacio habitable urbano muy bien acotado,
la viajera decia que donde quiera que estuviese su gato, estaria su hogar;
en un primer momento ello nos pareceria como la maxima expresién de
la ciudadanifa universal por cuanto el personaje no identifica condicién
particular alguna y, sin embargo, no puede evadir el centro desde el cual
parte, su hogar, y la manera cémo lo representa, mediante una relacién
afectiva que permanece en su sitio esperando su regreso. Lamentablemen-
te Heller no continda el relato (por lo que corremos el riesgo de fabularlo)
porque su intencién es adentrarse en lo que considera la esencia de las
relaciones entre el hombre y su mundo en la sociedad contemporanea, tan
impregnada de relaciones ‘cibernéticas’. Lo que la autora no puede evadir
es hacer referencia a «<su mundo» porque es alli donde se producen las
representaciones, ahorrdndonos un gran esfuerzo para demostrar lo que
actualmente significa la relacién entre lo local y lo global asi como la
inevitable produccién de representaciones.

La cotidianidad colectiva, en su proceso constante de produccién de
significaciones para la sociedad, construye y deconstruye espacios en
diversidad de condiciones, en los que la colectividad que los produce es
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simultdneamente heterogénea y homogénea, una y multiple, tinica y diver-
sa, definida y amorfa, unicultural y multicultural, permanente y transitoria,
tal esla condicién contempordnea del vivir y pensar lo urbano. Lo que para
algunos es ocio para otros es trabajo; lo sagrado para unos es lo profano
para otros; lo que resulta permanente para unos sujetos sociales, para otros
es eventual, en fin, lo que para unos es lugar para otros es no lugar.

¢Coémo entender, entonces, a partir de la diversidad de sujetos socia-
les, de situaciones, de condiciones espaciales y ambientales qué es lo urbano
en Caracas?, ;como se vive? ;Cémo se piensa? ;Qué son espacios de coti-
dianidad colectiva, quién los usa y cémo?

Se trata, entonces, de un asunto de modo de vida y de apreciacién e
interpretacion del lugar donde se vive. Modo de vida en el que la condi-
cién residencial, la condicién étnica y la condicién ciudadana del sujeto
social interviene en la construccién y deconstruccién de los espacios de
cotidianidad colectiva.

Los MoDpOSs DE VIDA

La mirada antropolégica rescata no sélo el modo de vivir el lugar sino
también el modo de valorarlo: el sujeto social construye una significacién
del lugar que le otorga identidad y le permite arraigarse en él. Identidad y
arraigo cuya carencia da pié a Augé (1993) para definir su nocién de no lugar,
aquél que aun cuando es contenedor de estructuras fisicas no produce un
modo de vivir identitario entre sus usuarios quienes se convierten en
transetntes, se trata, para Augé, de instalaciones tales como aeropuertos,
estaciones de transporte urbano, edificios de servicios urbanos de uso
esporddico, también puede ser una alejada oficina de correos, un restau-
rante en una carretera nunca transitada, una esquina donde se produce un
encuentro de extrafios, serdn no lugares siempre y cuando esos circunstan-
ciales eventos no tengan especial importancia en la experiencia vivida del
actor social sino que, por el contrario, resulten totalmente insignificantes.

Por otro lado, la transformacién del paisaje en el siglo XX ha dado al
traste con la vieja concepcién de la contraposicién entre campo y ciudad,
para resemantizar la relacién entre la sociedad y la naturaleza y propiciar
el consecuente desarrollo de las nuevas mentalidades y la axiolégica social
que han otorgado significado a estos procesos sociales y han orientado
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definitivamente la sociedad occidental hacia un nuevo modo de vida
urbano, industrial, enmarcado en un Estado-Nacién, lo que hoy conoce-
mos como el modo de vida moderno, con las especificidades propias de
las distintas sociedades.

EL SUJETO SOCIAL DE LA MODERNIDAD

El proyecto de la modernidad occidental definié su sujeto social, el
ciudadano, no sélo desde la perspectiva del que acttia en el &mbito del poder
y de la toma de decisiones del aparato politico del Estado nacién sino de
aquel que integra el aparato productivo moderno, urbano e industrial para
producir la riqueza de esa nacién, sujeto que contaba con un conjunto de
disposiciones y hdbitos culturales asi como las mentalidades correspon-
dientes (disposicién a crear y acumular un capital cultural moderno, racio-
nalidad, legitimacién de la autoridad, titulaciones, valoracién del trabajo
frente al ocio, propensién al ahorro -mds tarde al consumo—, valoracién del
individuo frente a la masa, secularizacién de la vida publica, etc.) para este
ciudadano se crearon, entonces, los espacios ptiblicos donde podia expresar
sus opiniones politicas, recrearse o simplemente transitar en su diario
quehacer, de tal manera que el proyecto de modernidad también se hizo
acompariar por una concepcién del individuo, de la colectividad, de lo
publico y de lo privado y es, a mi modo de ver, un modelo de mundo de
vida-mundo construido atin imperante y poco confrontado.

Lo que ha movido las bases del modelo ha sido la diversidad de los
sujetos urbanos, incluso de los ciudadanos. En las sociedades europeas,
cuna indiscutible del modelo, el concepto de ciudadano tinico y uniforme
se ha deformado, aun cuando se pueda pensar que se ha extendido del
Estado-Nacién al continente con la Comunidad Europea, pero el impacto
de las migraciones con sus implicaciones étnicas y religiosas, es decir,
culturales, ha socavado el propio concepto cuando esas poblaciones se
asientan en ese territorio sin posibilidades de convertirse en ciudadanos
plenos (bien porque no cumplen con los requisitos para ser ciudadanos o
bien porque la sociedad no estd en condiciones de integrarlos).

¢Qué implicaciones tendra para Europa esta redefinicién de la condi-
cién ciudadana? ;Cémo va afectar los espacios urbanos, con especial refe-
rencia a los espacios colectivos? ;Qué consecuencias espaciales va a tener
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la migracién musulmana en Holanda y sus exigencias y necesidades de
espacios para el culto, cuando esas poblaciones no deslindan su condicién
religiosa de su condicién ciudadana, es decir, sacralizan su vida cotidiana?
(Qué estd pasando con la creacién de comunidades urbanas que con-
centran poblaciones de un mismo origen? ;Cémo estd afectando ello la
configuracién de los espacios urbanos?

En América Latina la situacién es que desde su formacién como Estado
Nacién, estos paises ya exclufan parte de sus miembros, negdndoles la
oportunidad de ser ciudadanos plenos, no sélo porque en sus inicios
mantenian la esclavitud sino porque sus propias condiciones estructurales
como sociedad nunca pudieron ser plataforma de creacién de ciudadania
moderna, no existia el aparato politico ni el econémico y, por supuesto, no
se desarrollaron los hébitos culturales necesarios para acompanar la
implantacién del modelo. Todo ello se ha expresado histéricamente en
nuestros espacios urbanos, sobre todo en los espacios de exclusién, los
barrios de pobladores.

CONCLUSIONES

La proposicién de los espacios de cotidianidad colectiva como nocién
para comprender la plurivalencia y diversidad de los paisajes de la urbe
contempordnea recoge e interpreta la relacién entre mundo de vida y
mundo construido, al rescatar la diferenciacion y la heterogeneidad como
elementos pivotantes del modo de vida urbano contemporédneo, incluso en
Europa cuna del modelo homogeneizador y uniforme de la modernidad.

Subyace en esta proposicién, lanocién sociolégica que otorga al sujeto
social la condicién de constructor de realidades no sélo materiales sino
también sociales, politicas, econémicas, culturales, ltidicas, residenciales,
a partir de lo cual es evidente la relacién entre diferenciacion de sujetos
y diversidad de espacios colectivos reales e imaginarios que albergan la
socialidad de los grupos, sectores, clases, etnias y hasta castas y tribus
presentes en la condicién urbana de hoy en dia; en la medida en que los
procesos migratorios sur-norte y este-oeste se intensifiquen; entonces,
muchas de las instalaciones urbanas tendrdn que contener las condicio-
nes necesarias para que estos mundos de vida existan y coexistan. En Caracas
el espacio religioso de Santa Rosa donde se encuentra una mezquita,

Anuario ININCO ¢ N° 1 ¢ Vol. 18 e Junio 2006 245




CARMEN DYNA GuiTiaN

una iglesia catdlica, rito maronita, una iglesia catélica, rito romano, y no
muy lejos una sinagoga, son espacios de religiosidad que constituyen una
importante variante de espacios de cotidianidad colectiva.

Interesantes proposiciones de investigacion acerca de lo ptiblico y una
revisiéon de su vigencia como concepto sintetizador de formas de vida
contempordneas, se estdn desarrollando desde la antropologia urbana (Del-
gado en Espafia, Julian Arturo en Colombia, Augé en Francia, Low, Holston,
Rutheiser, Mcdonogh y Cooper en EEUU); de una manera mds indirecta
desde la economia, las investigaciones acerca de la economfa informal y su
espacio por excelencia, las calles de la ciudad; desde la sociologia, los estudios
de Castells y Borja sobre la ciudad actual; Miguel Angel Aguilar y Alicia
Lindon, en México, nos ofrecen una perspectiva importante acerca de la
nocién de sujetos urbanos contempordneos y la configuracién de lugar o
espacio cotidiano; Eva Signorelli, en Italia, devela la perspectiva del an-
tropdlogo urbano para interpretarla ciudad contempordnea; igualmente los
estudios de la violencia urbana y sus implicaciones en el uso de los espacios
publicos urbanos, muchas son las perspectivas de estudio de los modos de
viday la creacién de paisajes en la ciudad contemporanea, sobre todolaurbe
latinoamericana. De eso se trata, de imaginar y pensar nuevas maneras de
vivir y construir el mundo de vida.
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RESUMEN
ViNceNT Dusors
La visién econdmica de la cultura: elementos para una genealogia

El empleo de un vocabulario y de categorias econémicas a propésito de la cultura es corriente hoy en dia.
Esta trivializacion llama a una mirada critica. Es lo que propone este articulo poniendo algunos jalones para
una genealogia de este discurso y de su difusién, a partir de las modalidades de desarrollo de la ciencia
econémica, de la orientacién de las politicas culturales gubernamentales y de las transformaciones
intervenidas en el funcionamiento del campo cultural.

Descriptores: Campo Cultural / Categorias econémicas / Discurso / Politicas Culturales Gubernamen-
tales / Francia.

ABSTRACT
VINCENT DuBois
The economic vision of culture: elements of a genealogy

The use of an economic vocabulary and categories with regard to culture is commonplace nowadays. This
trivialization invites a critical look, which is what this article proposes in setting out some steps for a
genealogy of this view and of its dissemination, starting with some practical details about the development
of economics, the direction of government cultural policies, and the transformations that have occurred in
the functioning of the cultural domain.

Key Words: Cultural domain / Economy vocabulary / Genealogy / Government cultural policies / France.

RESUME
VINCENT DuBois
La vision économique de la culture: éléments pour une généalogie

Aujourd’hui est courantl’emploi d’un vocabulaire et de catégories économiques a propos de la culture. Cette
banalisation appelle a un regard critique. Cet article propose cela, en posant quelques jalons pour une
généalogie de ce discours et de sa diffusion, a partir des modalités de développement de la science
économique, de l'orientation des politiques culturelles gouvernementales et des transformations
intervenues dans le fonctionnement du champ culturel.

Mots clés: Champ culturel/ Catégories économiques / Discours / Politiques culturelles gouvernemen-
tales / France.

RESUMO
VINCENT Dusois
A visdo econdmica da cultura: elementos para uma genealogia

O emprego de um vocabuldrio e categorias econdmicas a propésito de cultura é hoje corrente. Este
banalizagdo chama um olhar critico. £ o proposto neste artigo pondo algumas balizas para uma genealogia
deste discurso e a sua divulgagdo, a partir das modalidades de desenvolvimento da ciéncia econdmica, da
orientagdo das politicas culturais governamentais e as transformagdes ocorridas no funcionamento do
campo cultural.

Descritores: Categorias econdmicas / Discursos / Politicas culturais governamentais / Franca.




Oferta, demanda, mercado, inversién, costo, ganancia. Actualmente el
vocabulario econémico estd ampliamente difundido. Esta difusion se debe a
la diversificacién de los agentes sociales que la emplean: no solamente los
economistas, empresarios o expertos financieros, sino también los periodis-
tas, publicos, entre otros'. Dicha difusién sefiala igualmente la diversificacién
de los objetos, précticas y situaciones sociales en donde se emplea el voca-
bulario econémico: tanto en la economia «pura» del pensamiento liberal
cldsico?, como entre otros, en la politica, la educacion, los medios de comu-
nicacién, los flujos de la poblacién y lo que nos concierne aqui, la cultura.

La banalizacién de tales aseveraciones no debe apartarse de un anélisis
critico de este vocabulario y de las categorias del pensamiento correspon-
dientes. Y esto precisamente se debe a que este vocabulario y estas catego-
rias se han banalizado, imponiéndose progresivamente con toda la fuerza
de la evidencia en el andlisis, en el discurso autorizado de los periodistas y de
los politicos, e incluso en el uso comtin. Asi es necesario poder realizar, a
propésito de la visién econémica de los asuntos culturales, el trabajo de
deconstruccién metddica efectuado por otros aspectos: los «costos y ganan-
cias» de la inmigracién®, la inflacién de los titulados* o todavia la «racio-
nalidad econémica» de la libertad para votar®. No se puede pretender

1 Cf. Frédéric Lebaron, La croyance économique. Paris, Le Seuil, 2000.

2 Cf.Karl Polanyi, La gran transfomacién (La grande transformation). Paris, Gallimard, 1983.

3 Cf. Abdelmalek Sayad, «Coiits et profits de I'immigration. Les présupposés politiques

d’un débat économique». Actes de la recherche en sciences sociales, 1986, n° 61, p. 79-82.
Cf. Jean-Claude Passeron, «L’inflation des diplémes. Remarques sur 1'usage de quel-

ques concepts analogiques en sociologie». Revista Francesa de Sociologin (Revue francaise
de sociologie), 1982, XXIII, p. 551-584.

Cf. Patrick Lehinge, «L’analyse économique des choix électoraux». Politix, 1997, n° 40,
p- 88-112 y 1998, n° 41, p. 82-122.
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proponer semejante andlisis en el escenario de este breve articulo, se quiere
de una manera mds modesta, proponer algunas pistas en este sentido.

La emergencia y la difusién de la visién econémica de los aspectos
relacionados a la cultura siguen a grosso modo, la cronologfa del desarrollo
general de los esquemas econémicos de percepcién de la realidad social. En
efecto, el movimiento comienza en los afios 60, en Estados Unidos, y a su
vez en Francia, y se acelera a partir del inicio de los afios 80, particularmente
en Francia. Aunque la «economizacién» de los asuntos culturales se sittia en
una evolucién general es, sin embargo, inherente.

En un pais como Francia donde histéricamente el campo cultural se
constituye en oposicién al dinero®, la aprehensién econémica de los asun-
tos culturales, y la aproximacién entre economia y cultura no tienen nada
de natural. Tres factores merecen ser destacados entre aquellos que son
concebibles y posibles: la expansién de la ciencia econémica, las condicio-
nes del desarrollo de la politica cultural del Estado y las transformaciones
intervenidas en el funcionamiento del campo cultural.

UNA CIENCIA ECONOMICA DE LA CULTURA

El desarrollo de la visiéon econémica es indisociable a la economia como
disciplina sabia. La ciencia econémica no ha delimitado solamente un
territorio donde se revindica el monopolio con éxito: el «mercado» y las
précticas que se ponen de manifiesto, estudiadas independientemente de
sus fundamentos sociales, de las otras disciplinas que como la sociologia
podrian igualmente ilustrarlas’. El desarrollo excepcional de esta disciplina
en el &mbito cientifico y académico se ocupa igualmente de una expansién
-la «expansion del mercado», si se prefiere—, que ha conducido a integrar
el andlisis econdémico. Junto a un andlisis econémico de la politica, de la ley,
de la salud y de la administracién; la economia de la cultura ha hecho su
aparicion como especialidad en la disciplina econdmica®.

6 Cf. Pierre Bourdieu, Las reglas del arte: génesis y estructura del campo literario (Les regles de

l'art. Genese et structure du champ littéraire). Paris, Le Seuil, 1992.
Cf. Pierre Bourdieu, Les structures sociales de 1’économie. Paris, Le Seuil, 2000.

Cf. Xavier Dupuis, Frangois Rouet, «L’économie au risque de la culture», Economie et
culture. Les outils de I"économiste i I'épreuve. Paris, La Documentacién francesa (La Docu-
mentation frangaise), 1987, p. 13-23.
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Esta especialidad emerge a mediados de los afios 60 en Estados Unidos,
alrededor de economistas como William Baumol. Este tltimo conoce la
consagracién que consiste en dar su nombre a una «ley» econémica: el
déficit estructural de las empresas del espectdculo en vivo, no puede sino
incrementarse debido al estancamiento de los recursos y al aumento
inexorable de los costos de produccién’. Mds tarde, numerosos trabajos
fueron dedicados a la economia del espectdculo en vivo. Se suman a ello,
el andlisis de los «mercados culturales» o de los «productos» que se inter-
cambian —mercado del arte, del libro, industria cinematogréfica, etc.— y el
de los «consumos culturales» pasados por el tamiz de la «racionalidad eco-
némica», tal como es definida por Jary Backer.

Los defensores de la escuela del «public choice» aplican en los museos,
en las subvenciones en las actividades artisticas y en la administracién
cultural, la tesis generalmente formulada en cuanto a los gastos ptblicos:
éstas aprovechan ante todo a las burocracias y a los grupos de presion’.
Dichos andlisis, como otros, al menos han conocido una importante expan-
sién desde los afios 70, banalizando poco a poco la transposicién de los
esquemas de la economia general en la cultura. No se debe sobreestimar el
lugar que ocupan tales andlisis en el campo de la ciencia econémica norte-
americana, estos no conocieron un importante desarrollo sobre todo desde
los afios 70, lo que atestiguan numerosos coloquios y algunas revistas'’.

En Francia, los trabajos de economistas sobre el tiempo libre y la cultura
son publicados desde el inicio de los afnos 70". Los economistas franceses
abordan entonces los aspectos culturales a partir de una ciencia econémica
menos modalizada y méds sensible a las dimensiones histéricas y sociales
que sus homoélogos norteamericanos. Esta orientacion presenta, al menos

9 Parauna presentacién sintética, cf. Dominique Leroy, Economie des arts du spectacle vivant.

Paris, Econémica, 1980.

Cf.BrunoS. Frey y William W. Pommerehne, La culture a-t-elle un prix? Essai sur l"économie
de I’art. Paris, Plon, 1993.

Citemos por ejemplo el caso de la universidad de Akron, sede de la Association of
Cultural Economics que publica el Journal of Cultural Economics y organizé la primera
conferencia internacional sobre la economia de la cultura en 1979. Para una sintesis
reciente disponible en francés, véase Bruno S. Frey y William W. Pommerehne, op. cit.

Principalmente en la Universidad de Paris I, donde se cre6 el Grupo de investigacién en
economia de la cultura (Groupe de recherche en économie de la culture) a principio de
los afios 80.
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en un primer instante, a la orientacién marxista de algunos de estos tra-
bajos™. Se distingue luego por una apertura alas otras ciencias sociales sobre
todo de parte de los economistas de la cultura que de los economistas en
general, algo que indica bien la denominacién «socioecondmica de la cultura»
facilmente empleada. Estos trabajos se multiplican en los afios 80, junto a los
encargos crecientes en materia del ministerio de la cultura'. La creacién de
una asociacién para el Desarrollo y la Difusién de la Economfa de la Cultura,
ademds de la publicacién de manuales y obras de sintesis manifiestan la
estructuracién de una especialidad®.

Como sucede generalmente en la economia, los trabajos de anélisis
encuentran una repercusioén practica —y una fuerza social- en las aplicacio-
nes que han sido propuestas por la gestion, el marketing y la gestién de la
cultura, desarrolladas como materias de ensefianza y prdcticas profesio-
nales desde comienzos de los afios 50'°. Si las actividades culturales se dejan
aprehender en términos de oferta, demanda, mercado, etc., es asi como se
capta el pensamiento econémico y se integran sus andlisis pragmadticos'’.

EcoNOMiA DE LA CULTURA Y PoliticA DEL Estapo

La llegada de una economia de la cultura y con ella, la aprehensién
econdmica de los aspectos culturales se encuentran vinculadas a las poli-
ticas culturales del Estado. Sin duda alguna, estas politicas son amplia-
mente analizadas y justificadas en un informe negativo en el «mercado».

Cf. Alain Herscovici, Economie de la culture et de la communication. Eléments pour une analyse
socio-économique de la culture dans le «capitalisme avancé». Paris, L'Harmattan, 1994.

Como testimonio, por ejemplo, la organizacién en Francia, bajo el auspicio del Ministerio
de la Cultura, del cuarto reencuentro internacional sobre la economia de la cultura en
1986, cuyas actas han sido publicadas en la documentacién francesa (Documentation
francaise).

15 Cf, Francoise Benhamou, L'économie de la culture, Paris, La Découverte, 1996; Joelle Farchy
y Dominique Sagot-Duvauroux, Economie des politiques culturelles. Paris, PUF, 1994;

Xavier Greffe, Sylvie Pflieger, Francois Rouet, Socio-économie de I-a culture. Livre, musique,
Paris, Anthropos, 1990.

16 Cf. Vincent Dubois, La politique culturelle. Genese d’une catégorie d’intervention publique.
Paris, Belin, 1999, p. 266.

Cf. Eve Chiapello, Artistes versus managers. Le management culturel face i la critique artiste.
Paris, Métailié, 1998.
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Es el caso de la concepcioén liberal cldsica que confia al Estado las labores
que «el mercado» no puede asumir, como la proteccién del patrimonio.
Igualmente, cuando la intervencién cultural ptiblica es presentada como
unmedio para preservar las actividades culturales y artisticas «de las leyes
del mercado», llegdndose a pensar en el precio tinico del libro o en el apoyo
ala creacién «no rentable»'®. El desarrollo de la politica cultural guberna-
mental no ha desempefiado un pequefio rol motor en la exportacién de los
modos del pensamiento de la economia hacia el campo cultural.

Todos conocemos en efecto la epopeya de la «reconciliacién entre la
economia y la cultura» promovida por el Ministro de la Cultura a principios
de los afios 80. El fuerte desarrollo de los gastos culturales ptblicos desde
entonces se acompafia de las nuevas ciencias econémicas: creencia en la
importancia de los «yacimientos de empleos culturales» y en la posibilidad
de una estrategia «cultural» de salida a la crisis; creencia en las virtudes y
la necesidad de una sana «gestion de la cultura». El andlisis econémico se
convierte de esta manera en parte adherente de las representaciones de la
cultura. La nocién de «empresa cultural» y las practicas correspondientes,
atrds inimaginables, se han impuesto poco a poco. Si la referencia a la
«demanda» cultural ha permanecido vaga, la accién ministerial ha consis-
tido explicitamente en una «politica de la oferta», multiplicando los equipa-
mientos y favoreciendo el desarrollo de los «productores» de cultura, como
los artistas pldsticos, musicos o compafiias teatrales.

Tal vez se conoci6 en parte al economismo al inicio de la instituciona-
lizacién de las politicas culturales, cuando el Plan tenia un lugar decisivo en
la elaboracién de la «doctrina» de accién cultural del ministerio®. A comien-
zos de los afios 60, la existencia de una politica cultural del Estado estuvo
todavia lejos de parecer «natural», en el mismo seno del 4mbito politico-
administrativo. Los discursos liricos de André Malraux no fueron suficien-
tes para establecer la necesidad de dicha politica, a los ojos principalmente

Cf. Pierre-Michel Menger. «L'Etat-providence et la culture. Socialisation de la création,
prosélytisme et relativisme dans la politique culturelle publique». Pratiques culturelles et
politiques de la culture, bajo la direccién de Frangois Chazel, Bordeaux, Casa de las
Ciencias del Hombre de Aquitaine (Maison des sciences de ’homme d’Aquitaine, 1987,
p- 29-52. Véase igualmente Philippe Urfalino, L'invention de la politique culturelle, Paris,
La Documentacion francesa (La Documentation francaise), 1996.

19 Cf. Vincent Dubois, op. cit., p. 189-231.
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de los agentes del ministerio de Finanzas. Las comisiones concernientes «al
equipamiento y al desarrollo cultural», puestas en practica con motivo de
los planes 4to. y 5to., corresponden entonces a una doble l6gica: establecer
la legitimidad de la intervencién cultural ptblica e incrementar en el
«factor humano», el dmbito de la competencia de los planificadores, hasta
entonces clasificados en la reconstruccién y en la produccién industrial.
Este momento importante del humanismo tecnocratico es la ocasién de
abordar los problemas culturales por el prisma de la visién econémica. Se
cuantifican las «necesidades culturales», se establecen «indices» y «criterios»
a partir de los cuales se espera «optimizar el rendimiento de las inversiones».
A diferencia de lo que pasa dos decenios mas tarde, este discurso «moder-
nista» sale un poco del circulo de los funcionarios y expertos del Estado
central. El discurso no es menos importante, contribuye a estructurar un
pensamiento cultural de Estado.

Si una visién econémica de la cultura se ha difundido poco a poco, no
es entonces a pesar de las politicas culturales sino, al menos en parte, a
favor de su desarrollo.

LA CULTURA A RIESGO DE LA ECONOMIA

Esta vision y las creencias que estdn asociadas no serfan sin duda
impuestas, si no hubiesen sido fundadas socialmente en las transforma-
ciones objetivas que han afectado al funcionamiento del campo cultural.
Se indicardn dos transformaciones, intervenidas de manera particular y
manifestadas en el transcurso de los dos tltimos decenios.

La primera considera el desarrollo de nuevas profesiones culturales:
administrador, mediador, manager, gestor cultural, etc. Estas profesiones
se fundan en la reivindicaciéon de nuevas competencias en el campo
cultural, que muy frecuentemente son importadas del &mbito econémico:
gestién de empresas, marketing y comunicacién. En otras palabras, si se
impone una visién econémica de las actividades culturales, las posiciones
establecidas en una competencia de orden econémico son impuestas en el
campo cultural.

En el sector privado de las industrias culturales, este doble proceso se
ha precipitado por las multiples concentraciones realizadas bajo el auspi-
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cio de los grandes grupos de comunicacién para la edicién®, o de fabri-
cantes de material para discos (Sony y Philips via Polygram). La manera
como se ha operado la especializacién de las funciones del medio cultural
en el sector publico ha contribuido con respecto a ella a confundir las
fronteras separdndola de lo privado. Todo un espacio intermediario se ha
constituido entre administracién cultural, comunicacién y mecenazgo®.

Una segunda serie de transformaciones sostiene al desarrollo multi-
forme, el cual es conveniente denominar «la internacionalizacién de la
cultura». He aqui algunos ejemplos. Primeramente, la «globalizacién del
mercado del arte»® no puede permanecer sin consecuencia alguna sobre
la manera de considerar los «productos culturales» —en este caso las obras
de arte— tanto en el sector de la accién ptiblica, expuesta a nuevas tensio-
nes, como en el sector de los artistas, coleccionistas y comerciantes, en los
cuales se han incluido ahora més que nunca, inversionistas econémicos.
Ademads, los debates recurrentes con respecto al GATT (General Agree-
ment on Tariffs and Trades —Acuerdo General sobre Aranceles y Co-
mercio-) y al AMI (Acuerdo Multilateral sobre Inversién) no solamente
han avivado el temor de la uniformacién cultural; sino que también han
constituido un llamado forzoso al «realismo econémico», obligando a
pensar en las posturas culturales en términos —econémicos— impuestos
gracias a una nueva configuracién internacional de las industrias cultu-
rales. Por tiltimo, la integracién europea ha favorecido un tanto, por ahora,
auna aprehensién econémica de la cultura. Las clausulas derogatorias, de
las reglas de la libre concurrencia y de la libre circulacién que benefician
a los «bienes culturales» han sido conquistadas en refiida lucha y perma-
necen amenazadas®. En cuanto al financiamiento de proyectos culturales
parala Unién Europea, es esencial no por los programas especificamente

20 Cf. Bénédicte Reynaud, «L’emprise des groupes. Sur I'édition frangaise au début des

années 1980». Actes de la recherche en sciences sociales, 1999, n° 130, p. 3-10.

21 Sobre la constitucién de este espacio intermediario, véase, ademds de nuestra obra antes

citada, la tesis en curso de Sabine Rozier sobre le mecenazgo.

22 Cf. Raymonde Moulin, «Patrimoine national et marché international. Les dilemmes de

l'action publique». Revista Francesa de Sociologia (Revue frangaise de sociologie), 1997,
XXXVIII, pp. 465-495.

Se observa, por ejemplo, el debate recurrente sobre la conservacién de las legislaciones
nacionales que fijan un precio tnico del libro.

23
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culturales sino por los fondos y programas en pro de un desarrollo econé-
mico en el cual la cultura es considerada a contribuir®.

Si los aspectos culturales son desde ahora abordados corrientemente
bajo el dngulo econémico, no se debe solamente a un «cambio de menta-
lidades», sino porque han sido desplazados ahora mds que nunca en el
terreno de la economia y de las finanzas.

Replantear los razonamientos cientificos, politicos y socioeconémicos,
al principio de la difusién de una visién econémica de la cultura no apunta,
a ausentar las dimensiones propiamente econémicas —en el sentido de la
ciencia econémica— del funcionamiento del campo cultural. Invita a no
ceder ante un economismo que relegarfa ciertamente al segundo puesto
e incluso ocultaria sus especificidades y sus otras dimensiones —sociales,
simbdlicas, politicas—. Por lo tanto, se pretende nutrir una visién critica con
respecto a las prescripciones implicitas por la aparente neutralidad de los
discursos econémicos. Sin duda este es el «precio a pagar», por examinar las
posturas econémicas de la cultura en su justa medida.

24 Cf. Vincent Dubois. «L'Europe culturelle». Dictionnaire des politiques culturelles. Paris,

Larousse, en imprenta.
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RESUMEN

MARTIN RaP0sO, PABLO PERELMAN Y PAULINA SEIVACH

La industria editorial en la Argentina. La cadena de valor del libro

La industria del libro en la Argentina fue tradicionalmente muy importante pero las recurrentes crisis econémicas y la
falta de una politica ptiblica sostenida en el tiempo para el sector determinaron su repliegue frente a otros paises de
laregion. Enla actual instancia de recuperacién del sendero de crecimiento nacional, el futuro para la industria del libro
se presenta auspicioso. No obstante, para que el sector argentino recupere el lugar perdido se necesita solucionar
diversos problemas, potenciar las fortalezas y combatir las debilidades y amenazas que se presentan a corto, mediano
y largo plazo. En este sentido, la constitucion del Foro Nacional de Industrias de Base Cultural tiene como objetivo
la articulacién de esfuerzos publicos y privados para lograr una visién estratégica, fijar un Plan de Acci6n, y poner en
marcha un conjunto de medidas que promuevan la generacién de valor agregado por parte del sector, la incorporacién
de mano de obra calificada, dinamicen las exportaciones y desarrollen el hébito de la lectura en la poblacién.
Descriptores: Industrias del libro / Libro / Politica publica / Argentina.

ABSTRACT

MAaRTIN RAPOSO, PABLO PERELMAN Y PAULINA SEIVACH

Publishing industry in Argentina. The book value chain

The book industry in Argentina was traditionally very important, but its continuous economical crisis and the lack of a
sustained public policy for this sector set its withdrawal in front of the countries of the region. In the current recovery state
of the national growth path, the future for the book industry presents itself promising. However, for the Argentine sector
recovers its lost place it is needed to solve different problems, promote its strength and fight the weaknesses and threats
which show up at short, medium and long term. Then, the set of the Foro Nacional de Industrias de Base Cultural foresee
the joint of public and private efforts to reach a strategic sight, fix an Action Plan and run a set of measures to promote
the creating of added value on behalf of the sector, including qualified labor force, energize exportations and develop the
reading habit on the population.

Key words: Book Industries / Book / Public Policy / Argentina.

RESUME

MaRrTIN RAPOSO, PABLO PERELMAN Y PAULINA SEIVACH

Publiant industrie en Argentine. La chaine de la valeur du livre

L’industrie du livre en Argentine était traditionnellement trés importante, mais sa crise économe continue et le manque
d’une politique publique soutenue pour ce secteur ont mis son retrait devant les pays de la région. Dans I'état de la
récupération courant du chemin de I'augmentation national, le futur pour l'industrie du livre se présente promettre.
Cependant, sa place perdue qu'il est exigé de résoudre des problemes différents se remet pour le secteur argentin,
encourage sa force et lutte les faiblesses et menaces qui montrent a court, moyen et long terme. Alors, I'ensemble du
Foro Nacional de Industrias de Base Cultural (Foro les de Nacional que les d’Industrias Basent Culturel) prévoient
le joint de public et efforts privés pour atteindre une vue stratégique, arrangent un Plan de I’Action et courent un
ensemble de mesures encourager le créer de valeur ajoutée de la part du secteur, y compris force de la main-d’oeuvre
qualifiée, stimulez des exportations et développez I'habitude de la lecture sur la population.

Mots clés: Réservez des Industries / Livre / Politique Publique / Argentine.

RESUMO

MARTIN RaP0sO, PaBLO PERELMAN Y PAULINA SEIVACH

A indiistria editorial na Argentina. A cadeia do valor do livro

A indtstria do livro na Argentina tradicionalmente tem sido muito importante, mas as incessantes crises econdmicas
e a falta de uma politica ptblica para o setor sustentdvel no tempo, determinaram o retrocesso da economia em relagdo
a outros paises da regido. No atual estado de recuperagao do caminho do crescimento nacional, o futuro da industria
dolivro é auspicioso. No entanto, para que o setor argentino possa recuperar o lugar perdido é preciso resolver diversos
problemas, incrementar as fortalezas e combater as debilidades e ameacas que se apresentam no curto, mediano e longo
prazo. Neste sentido, o estabelecimento do Foro Nacional de Inddstrias de Base Cultural visa combinar os esforgos
publicos e privados para atingir uma visao estratégica, estabelecer um Plano de Agdo e por em andamento um conjunto
de medidas que fomente a geracéo do valor agregado por parte do setor, a incorporagao de mao-de-obra qualificada,
dinamizar as exportagdes e estimular o hébito de leitura na populagdo.

Descritores: Industrias do livro / Livro / Politica publica / Argentina.




ANTECEDENTES

La industria del libro argentina tuvo tradicionalmente un lugar prepon-
derante en los principales mercados hispanoparlantes de la region. Paises
como México, Venezuela y Espafia abastecfan una parte significativa de
su consumo importando libros argentinos, los que eran reconocidos por
la calidad de sus contenidos y el cuidado de todas las etapas de la edicién,
incluida la impresién. Muchas de las grandes editoriales fueron fundadas
por editores espafioles que llegaron al pafs expulsados a raiz de la censura
impuesta por el franquismo.

El libro argentino se convirtié entre los afios cuarenta y setenta en una
marca reconocida y respetada en el mundo hispanoparlante. A ello induda-
blemente ayudé el surgimiento de una generacién de escritores que presti-
giaron y difundieron la literatura nacional y luego se transformaron en
cldsicos, como Borges, Bioy Casares y Cortdzar. Asimismo, las editoriales
argentinas editaron a muchos de los mds importantes escritores de la region,
entre los que se contaron varios de los pertenecientes a la generacién del
«boom latinoamericano» que tuvo lugar en los afios sesenta, como Garcia
Marquez y Onetti. Otro puntal de las ediciones argentinas fueron los libros
de texto y de consulta profesional, entre los que se destacaban los rubros
médico, juridico y de ciencias sociales. También se destacaron los libros de
historieta, donde el icono mds sobresaliente es Quino, cuyos libros ain hoy
son vendidos en cantidades extraordinarias en Espafia y Latinoamérica.

Paralelamente en esos afios, las editoriales argentinas se convirtieron
en lideres en la edicién de libros de autores extranjeros traducidos al espafiol,
tanto de ficcién, como de ensayos y textos, de los cuales una proporcién
importante de los ejemplares se colocaba en el exterior. La excelencia de los
editores, la calidad de las traducciones y el alto nivel de las impresiones,
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fueron algunos de los factores clave que contribuyeron al prestigio y al
éxito de los libros de autores extranjeros editados en la argentina para el
mercado hispanoparlante.

Luego de atravesar esta etapa dorada, entrados los afios setenta, la
industria editorial argentina comenzo a perder preponderancia, sus niveles de
calidad se deterioraron, y el pais relegé el lugar de privilegio que habia
conseguido a manos de Espafia y otros paises de la regién como México
y, mds recientemente, Colombia.

Con posterioridad al golpe militar de 1976 la actividad editorial se resintié
notoriamente, afectada no sélo por la caida de los ingresos de la poblacién,
sino también por el clima oscurantista y represivo, el exilio de numerosos
autores, la aplicacién de la censura y el temor de las editoriales a publicar
ciertas obras. En la década del ochenta, y ya vuelta la democracia, la
industria editorial fue afectada por el estancamiento econémico y la cre-
ciente pérdida de competitividad respecto de otros mercados. Sufri6, en
consecuencia, el peor desempefio de los tiltimos cincuenta afios, y la produc-
cién de libros se redujo entonces a sélo 17 millones de ejemplares anuales,
que representan apenas la tercera parte que los que habian llegado a
producirse en 1974, y algo mds de la mitad de los que se habian editado en
la década de 1950, cuando el pafs tenfa una poblacién de «lectores poten-
ciales» sustancialmente menor.

En la década del noventa se produjeron cambios muy significativos, a
partir del proceso de concentracién y trasnacionalizacién de la industria
editorial argentina. En este periodo si bien la produccién editorial se recu-
perd con relacién a la década pasada y surgié una cantidad importante de
nuevas editoriales pequefias, el tipo de cambio vigente atenté contra la
competitividad externa de las ediciones argentinas y crecieron significativa-
mente las importaciones de libros, dando como resultado un sistematico e
importante saldo negativo de la balanza comercial del sector.

Ademds, en estos afios la cadena de valor del libro sufrié una fuerte
desarticulacion: un porcentaje importante de los libros argentinos fue im-
preso en el exterior (especialmente en Espafia, Colombia, Chile y el sudeste
asidtico), disminuy®¢ significativamente la utilizacion de papel nacional que
se reemplazé por importado, los autores argentinos comenzaron a tener
dificultades crecientes para publicar sus obras, y también perdié dinamis-
mo la edicién nacional de obras de autores extranjeros traducidas al espafiol.
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Todo ello repercutié en la pérdida de oportunidades laborales para los
profesionales y técnicos del sector, como traductores, editores, correctores,
ilustradores, diagramadores, trabajadores graficos, etc.

La situacién anterior se agravé notablemente con la debacle de fines de
2001, cuando después de un periodo de profunda recesién, la economia
argentina salié del régimen de tipo de cambio fijo de paridad uno a uno con
el délar (convertibilidad) que tuvo en esta industria consecuencias ain mds
graves que las sufridas por otros sectores, dada la alta elasticidad ingreso
que caracteriza a los consumos culturales. Como consecuencia, muchas
empresas realizaron ajustes importantes en la dotacién de trabajadores.

Sin embargo, el abandono del tipo de cambio fijo, y la consolidacion de
precios relativos mds favorables para la produccion nacional, fue posibilitando, a
partir de 2003, la recuperacién de la actividad editorial y de los procesos
industriales asociados. Por un lado, la importacién de libros se redujo
drésticamente, al igual que la impresién en el exterior de los ejemplares
de edicién nacional. También se increment6 fuertemente la utilizacién de
papel producido en el pafs.

Por otro lado, la demanda también observé un proceso de recupera-
cién, aunque todavia se ubica sensiblemente por debajo del nivel de ejem-
plares del afio 2000. Un fuerte impulso a la demanda interna, estd dado por
el permanente crecimiento del turismo receptivo y del gasto turistico en
bienes culturales —que en realidad es una particular modalidad de expor-
tacion—, sobre todo en la Ciudad de Buenos Aires?.

Aunque de manera incipiente y dificultosa, se estd produciendo un
incremento de las exportaciones de libros, fundamentalmente las destina-
das al mercado latinoamericano. El cambio de precios relativos también
ha permitido la expansién de la exportacién de diversos servicios edito-
riales: traducciones, correcciones, disefio, ilustracién, etc., tanto de profe-
sionales independientes como de pequefias empresas. También el sector
industrial se ha visto beneficiado con la impresién local y la encuaderna-
cién de libros de editoriales extranjeras, revirtiendo el proceso que tuvo
vigencia durante los noventa.

De acuerdo con los datos correspondientes al afio 2003, la mitad de los turistas que
visitan la Ciudad de Buenos Aires compra al menos un libro, un disco o un producto de
tango. Anuario Turistico 2003 de la Ciudad de Buenos Aires. CEDEM, 2004.
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Como en otros sectores, la devaluacion aparecia como una condicion necesa-
ria para generar un sesgo favorable al desarrollo de la industria del libro nacional,
pero a la vez claramente insuficiente, ya que existen limitaciones estructurales que
no pueden solucionarse sélo con un cambio en los precios relativos. En ese
sentido, el nuevo contexto macroeconémico le otorga al sector una oportu-
nidad para recuperar al menos parte del espacio perdido en los dltimos
treinta afios, pero para que el desarrollo se consolide, se requiere de un
diagnéstico preciso y la definicién de una vision estratégica que integre a
los distintos eslabones de la cadena de valor.

Este diagndstico se hace extensivo a la mayoria de los sectores pro-
ductivos del pais. Por tal razén, la Secretarfa de Industria, Comercio y de
la Pequefia y Mediana Empresa, con el apoyo del BID, ha puesto en marcha
desde noviembre de 2003, el Programa de Foros Nacionales de Compe-
titividad Industrial, que tienen entre sus objetivos mds importantes
aumentar la competitividad sectorial, la generacién de valor agregado, la
creacién de puestos de trabajo calificados e incrementar las exportaciones.
Para eso fueron seleccionados en una primera etapa nueve sectores, que
fueron evaluados como aquellos con mejores perspectivas en el nuevo
contexto macroeconémico post-convertibilidad. Entre ellos fue selecciona-
do el Foro Nacional de Industrias de Base Cultural, lo que constituye un
hecho inédito y por lo tanto destacable, de promocién de politicas ptiblicas
paraunsector que tradicionalmente no fue considerado en forma integral,
como una cadena de valor.

En este punto, el Foro Nacional de Industrias de Base Cultural tiene un
rol fundamental en la conformacién de una estrategia articulada entre el
sector publico y privado, que fije objetivos, cree o afine instrumentos de
promocién, y establezca metas y resultados a corto, mediano y largo plazo.

El contexto en el que el Foro ha comenzado a desarrollarse, es de una fuerte
exclusién de amplios segmentos de la poblacién para el acceso a la compra
de bienes y servicios culturales en general y de libros en particular, debido
ala critica situacién de empleo e ingresos que ha afectado al pais, actuando
en detrimento del hébito de lectura y del consumo de libros. Este dltimo, es
altamente eldstico a los cambios en los ingresos, por lo que en un contexto
de pérdida de poder adquisitivo se tiende a resignarlo en favor de los bienes
que componen la canasta bdsica de alimentos y otros productos esenciales.
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A ello se le suman los problemas de funcionamiento y la falta de dotacién
adecuada de libros en muchas bibliotecas.

EVOLUCION RECIENTE

En el afio 2004 se editaron 18.500 titulos a nivel nacional, lo que significa
el nivel mds alto desde que comenz6 a utilizarse el registro ISBN en el pafs,
en 1982. Incluso focalizando en las novedades, también se trata de la mayor
cantidad anual. En términos de ejemplares, la produccién fue de casi 56
millones de unidades, el nivel mads alto del trienio 2002-2004. En términos
de variacién interanual, hubo un aumento de 31% en la cantidad de titulos
producidos, 47% enla de ejemplares y 12% en la tirada (casi 3.000 ejemplares
por titulo en promedio)’.

El nivel de ejemplares indica que la produccién per cdpita en 2004 fue
de 1,54 libros, muy superior a la de 1,05 del afio anterior. Si bien esta
variable no se refiere directamente al consumo de libros (el que también
considera una parte de la produccién de otros periodos en stock, los usados
y las importaciones netas), sobre el cual lamentablemente en el pais aun
no existen estadisticas, su dindmica estd altamente correlacionada. Cabe
tomar en cuenta que en el afio de mdxima produccién de ejemplares (2000),
el nivel por habitante superaba los dos libros.

El crecimiento en la produccién de libros durante 2004 es el reflejo de
mejoras importantes en las ventas al mercado interno y exterior. En el primer
caso, motorizaron el crecimiento el mayor consumo doméstico —favorecido
por la mejora en los ingresos en los estratos socioeconémicos medios y altos
y la sustitucién de importaciones en bienes y servicios que antes de la deva-
luacién se adquirian en el exterior— y las compras del Estado para campafias

3 Laindustria del libro tuvo un crecimiento muy importante en la segunda mitad de la

década de los noventa, en un contexto de mayor concentraciéon del mercado de edicion
y aumento en la participacién de firmas extranjeras. El pico de produccién ocurrié en el
afio 1999 para los titulos (14.350) y en el afio 2000 para los ejemplares (73 millones), con
un crecimiento cercano al 50% respecto de cinco afios antes, en cada caso. En el afio 2001
comenzd la retraccién, que se profundizé seriamente en 2002, producto de la agudiza-
cién de la crisis econémica general. Recién en el cuarto trimestre de 2002 comenzé la
recuperacién en el nivel de titulos producidos y dos trimestres después en la de ejemplares,
traccionada en ambos casos por el repunte en las novedades. No fue antes del primer
trimestre de 2004 que empez6 a observarse un aumento interanual en la tirada media, que
aun estd muy lejos de los 5.500 ejemplares por titulo en promedio del afio 2000.
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de promocién del libro y la lectura (3 millones de ejemplares equivalente al
5,4% de la produccién anual)*. También la impresion de algunas obras en
papeles y formatos mds econémicos, que hicieron que los libros fueran més
accesibles para ciertos segmentos del ptiblico lector, contribuyé a dinami-
zar las ventas. Por otra parte, la competitividad por precio dada por el tipo
de cambio, hizo conveniente la realizacién de ediciones de libros para su
venta en el exterior, donde el libro argentino es reconocido por la calidad
de sus contenidos y su trayectoria. Las editoriales de propiedad extranjera
fueron las primeras en aprovechar la situacién, colocando la producciéon
directamente a través de sus subsidiarias en otros paises. Para las pequefias
empresas exportar resulta mas dificil debido a la menor experiencia en esta
préctica, que requiere vincularse con un distribuidor en el exterior que tome
sus libros en consignacion. Ademads, el ciclo del libro es largo y las editoriales
argentinas tienen dificultades para financiar sus ventas, en la medida que
deben pagar su principal insumo —el papel- practicamente al contado, y los
servicios de impresién en plazos relativamente cortos. Y como las empresas
editoriales tienen un patrimonio neto muy pequefio y sus activos -libros y
derechos de autor— no son tomados como garantias reales, tienen préctica-
mente vedado el acceso a crédito a través del sistema bancario y otras vias
de financiamiento.

En el afio 2004, 90% de la produccién de libros -medida en titulos y
en ejemplares— correspondié a novedades. Se trata de una alta proporcién
que se suma a fuertes incrementos en titulos y ejemplares, lo que da cuenta
de una politica empresarial mds arriesgada que la de los dltimos afios de
crisis, en los que se apostaba més a los éxitos comprobados. Vale la pena
recordar que el lanzamiento de una novedad involucra un alto riesgo para
la editorial, que nunca puede prever la respuesta real del ptblico. Las reim-
presiones representan una inversién que ofrece menos riesgo y la combi-
nacioén justa con las novedades es la que sostiene el negocio. Durante los
afos de crisis, la tendencia era a la reduccién de la participacién de las
novedades en el total, lo que afect6 la rentabilidad global pero mantuvo
el riesgo en niveles mds acotados, en un contexto de gran incertidumbre.

4 Corresponde a las compras del Ministerio de Educacién para sus campafias en escuelas,

barrios, bibliotecas y eventos de concurrencia masiva de ptblico.
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LEGISLACION DEL LIBRO

En 2001 fue sancionada la Ley Nacional de Fomento del Libro y la Lectura
(25.446) que tiene entre sus objetivos mds relevantes fomentar el trabajo
creativo de los autores; incrementar y mejorar la produccién editorial
nacional en condiciones de calidad, cantidad, precio y variedad; asegurar
el patrimonio bibliografico a través de las bibliotecas ptblicas y privadas;
adoptar medidas tributarias de fomento a la actividad editorial; fomentar
la cultura delalectura y el conocimiento de los autores nacionales; y adoptar
medidas para sancionar y erradicar ediciones clandestinas y copias no
autorizadas de libros. La Ley establece también la creacién de un Fondo
Nacional de Fomento del Libro, el cual se integra principalmente con la
partida asignada anualmente en el Presupuesto Nacional, y otros recursos
arecaudar por donaciones, legados y multas por infracciones a la norma-
tiva de la ley.

En la versién aprobada por el Congreso, la Ley propiciaba un conjunto
de ventajas impositivas y arancelarias, que fueron vetadas por el Poder
Ejecutivo Nacional. En el articulo 11 se proponia la exencién del IVA en
todas las etapas de produccién y comercializacién del libro, y se permitia
computar contra aquél otros impuestos que las empresas adeudaran por
operaciones gravadas vinculadas a las actividades de tipo editorial. El
articulo 12 eximfa de todo gravamen a la exportacion e importacién de libros
editados y /o impresos en el pais, mientras que las exportaciones se bene-
ficiaban con un reintegro equivalente al méximo otorgado a los productos
manufacturados. También se eliminaba todo tipo de gravamen o impuesto
alos equipos, servicios, materias primas e insumos importados. Por tltimo,
el articulo 26 establecia que los derechos de autor percibidos por la edicién
de libros se exceptuaban del pago del Impuesto a las Ganancias.

Recientemente, en el afio 2001, y en respuesta a los reclamos del sector,
fue sancionada la Ley de «Defensa de la Actividad Librera», que establece que
las editoriales son las tinicas que pueden fijar el precio de tapa de los libros,
el cual debe ser respetado por los canales de venta al ptblico. Este instru-
mento ha sido adoptado por una gran cantidad de paises, ya que no sé6lo
tiene como objetivo la defensa del sector librero, sino la del conjunto de
la industria editorial y de los lectores, pues actda en defensa de la diver-
sidad cultural.
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EL DESARROLLO DEL HABITO DE LA LECTURA

Si bien los actuales bajos niveles de lectura que observa el pais con
relacién a las naciones desarrolladas, es consecuencia de los serios proble-
mas econdémicos que viene padeciendo la poblacién, lo cual relega la compra
de libros a la categoria de consumo no esencial o «postergable», la falta de
politicas ptblicas y, hasta hace muy poco tiempo, el déficit de la escuela
en el disefio y aplicacién de contenidos que favorezcan la practica de la
lectura, son factores que tienen una fuerte responsabilidad y sobre los que
se puede actuar.

En el gréfico siguiente, se divide la poblacién argentina segin lean o
no y compren o no libros (CEP, 2005). De esta manera, se conforman dos
grupos extremos: el de lectores-compradores de libros llamados «cautivos»
(10% de los argentinos) y el de no lectores-no compradores denominados
«inaccesibles» (la mitad de la poblacién). Por otra parte, hay dos grupos
intermedios: el que compra y no lee que es el de «cautivos no lectores» y estd
constituido por los que adquieren libros para regalar o como fetiche (5%);
y el delos que leen y no compran, de compradores «potenciales» constituido
por los que reciben libros de regalo, prestados o son lectores de bibliotecas
(15%). El resto de la poblacién estd en la «periferia».

Con el objetivo de desarrollar el hdbito y el placer por la lectura en la
poblacién, como requisito basico para aumentar el consumo de libros por
habitante y la venta de libros, el Foro ha planteado una serie de medidas
que a continuacion se resefian.

Gréafico 1
Mercado del libro desde el lado de la demanda
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— —
Inaccesible T Potencial
50% ( 15% >
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Fuente: CEP, en base a datos de Catterberg y Asociados.
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En primer lugar, es necesario implementar un Plan Integral para el
Desarrollo del Hdbito de la Lectura en toda la poblacién, que integre las
acciones que desarrollan los diferentes organismos ptublicos, privados y
no gubernamentales. A tal fin se mencionan algunos de los organismos
que tienen politicas mds activas para favorecer el acceso a los libros y
promover la lectura.

La Comisién Nacional Protectora de Bibliotecas Populares (CONABIP)
dependiente de la Secretarfa de Cultura de la Nacién, retine a mds de 2.000
bibliotecas populares establecidas en todo el pafs, con una presencia muy
importante en el interior. Esimportante que los servicios circulantes existen-
tes sean sistematizados y se fomenten en los lugares donde atin no existen
y pueden contribuir al desarrollo del hébito de la lectura en la poblacién.

En los ultimos afios, las camparfias de promocién del libro y la lectura
fueron escasas, aisladas y poco articuladas entre el sector privado y el
publico, asf como también falt6 coordinacién entre organismos oficiales que
tienen competencia en el tema. En este sentido, estd comprobado que la falta
de continuidad en las campanias limita la toma de conciencia sobre el tema.
Las camparias requieren de continuidad y de la aplicacién de diferentes
recursos: estrategias publicitarias, promocién del uso de las bibliotecas
(publicas, populares, escolares, etc.), dotdndolas adecuadamente de libros,
fomento especial del cuento y la lectura desde los primeros afios de vida
(tanto en instituciones educativas como en los hogares), entre otros.

Es de interés continuar desarrollando el interés por la lectura en espa-
cios no tradicionales como cérceles, geridtricos, canchas de fatbol, comedo-
res populares y evaluar los resultados conseguidos. En ese sentido, cabe
evaluar la campafia llevada a cabo por el Ministerio de Educacién durante
2004, en la cual se distribuyeron libros de manera gratuita en esos &mbitos.

El fomento del uso del libro y la lectura entre los alumnos de escuela
primaria y secundaria, es otra de las medidas que se considera prioritaria.
Cabe destacar, al respecto, que de acuerdo a estimaciones de la Cdmara
Argentina del Libro, el consumo de libros por alumno, en Argentina,
es menor a uno por afo, mientras en paises desarrollados su utilizacién es
entre cinco y diez veces mayor.

En la actualidad, el Ministerio de Educacién tiene programas de
distribucién gratuita de libros que se entregan en lugares ptblicos, planes
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paradotar de libros a las bibliotecas escolares, e iniciativas para incorporar
el habito de la lectura desde temprana edad. Es necesario crear nuevas
bibliotecas escolares y ampliar la dotacién de libros en las existentes, incor-
porando material literario, especialmente en los establecimientos a los que
asisten nifios de bajo nivel socioeconémico.

La promocién de la lectura deberd hacerse a través de material
bibliografico orientado a las realidades y diversidades locales. Sila lectura
de textos y material de consulta refleja la problemadtica y la cultura local,
eso podrd hacer mucho mds atractiva la lectura obligatoria en los cursos
de educacién formal. Es muy frecuente oir a jévenes quejarse de tener que
incorporar material fordneo que plantea situaciones ajenas a nuestra
realidad, e incluso con giros idiomédticos extranjeros. En ese sentido, cabe
destacar que la CONABIP exige que un porcentaje de los libros adquiridos
por las bibliotecas populares de cada provincia, pertenezcan a autores
locales o regionales.

Al desarrollo del hébito de la lectura en los nifios y en los jovenes,
contribuirfa a promover, a través de la escuela, actividades de lectura
compartidas entre padres e hijos, que potencien el interés por el libro,
tanto de unos como de otros. También resulta interesante la realizacién de
jornadas de lectura en las escuelas, invitando a escritores e ilustradores a
participar en la lectura y debate de sus propias obras olas de otros autores.

En particular, dentro de las bibliotecas de escuelas, colegios y univer-
sidades deben promoverse convocatorias atrayentes y dotarlas de ejempla-
res, mds alld de los textos y titulos técnicos que constituyen los principales
materiales de consulta alli; serfa deseable aprovechar estos lugares para
difundir la lectura de titulos para el entretenimiento, de menor consumo
relativo dentro de los grupos de estudiantes.

A través del concepto de Responsabilidad Social Empresarial, podria
estimularse a las empresas a que se involucren en campafias de difusién
del libro y la lectura. En este sentido, podria invitarse a las empresas de
servicios publicos a incluir mensajes a favor del libro en sus resimenes
de cuenta y a las firmas en general, a adquirir libros como regalos empre-
sariales y para su personal en festividades.

Elreciente acuerdo entre editoriales y el Ministerio de Educacién para
mantener los precios de los textos escolares primarios y secundarios en los
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niveles del ciclo lectivo anterior, a cambio del compromiso de priorizar el uso
del libro de texto en las aulas, resulta de suma importancia para fomentar el
uso del libro y la lectura entre los alumnos.

La incorporacién de los medios de comunicacién masiva —gréficos,
radio y TV-provinciales y nacionales, estatales y privados y también a los
diferentes actores de la comunidad enla difusién de las camparfias del libro
y la lectura, es otro elemento muy poderoso, que en el pais se ha
comenzado a utilizar, aunque todavia de manera muy incipiente.

Para la adquisicién de nuevos hdbitos, en este caso el de la lectura, es
fundamental la persistencia del mensaje y la identificacién. Bajo esta premi-
sa, es importante la disposicién de los medios de comunicacién para el
envio de avisos o spots en forma regular y permanente en el tiempo, asf
como también el involucramiento de figuras reconocidas por el ptblico.
Esto puede lograrse tanto a través de la publicidad tradicional como de la
no tradicional (cuando se incluyen mensajes a favor de la lectura en progra-
mas de ficcion televisiva, por ejemplo).

Existe una percepcién mas o menos generalizada de que la lectura de
un libro requiere de una suma de condiciones especiales, que son dificiles
de conseguir y que no exigen otros bienes y servicios culturales, como por
ejemplo la musica o la television. Falta instalar la idea de que la lectura es
un acto que puede generar placer y trabajar sobre el prejuicio de que los
libros sélo se leen por obligacién, cuando la escuela o la universidad lo
requieren. En este punto, son fundamentales las camparias de promocién
del libro y la lectura amigables, donde los mensajes y los personajes que
aparezcan resulten de facil identificacién con el ptiblico. Una buena idea
es hacer publicidad no convencional sobre el libro y la lectura en progra-
mas populares de alto rating.

ASIMETRIAS FISCALES

Como se menciond, uno de los articulos vetados por el Poder Ejecu-
tivo Nacional fue el que establecia la eliminacién del IVA en todas las
etapas de la produccién. Sin embargo, el régimen especial vigente deter-
mina la exencién tnicamente en la venta de libros, con el objetivo de
abaratar el precio final que paga el lector y estimular su consumo como
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bien cultural. Esto significa que las editoriales no cargan el impuesto en
sus ventas, pero tampoco pueden tomar el crédito fiscal en sus compras,
lo que tiene fuerte repercusién en las editoriales y librerfas més grandes
con gastos importantes de los que no pueden apropiarse el IVA (alquileres
de locales, por ejemplo).

En paises competidores en la actividad de impresién, como Colombia,
existen reintegros de IVA para la exportacién de libros, lo que significa
desventajas en la competencia de los industriales argentinos con los extran-
jeros, pues los primeros aplican por ley IVA en sus precios. En la actual
coyuntura cambiaria, la industria grafica local igualmente es muy competi-
tiva, pero eso podria modificarse si el tipo de cambio eventualmente bajara.

A continuacion se presentan tres alternativas para corregir la asimetria
fiscal frente al IVA de la cadena de valor del libro, planteadas en un estudio
realizado recientemente por el Centro de Estudios Bonaerenses (2004):

Alternativa 1:

Eliminacién del IVA en toda la cadena de valor, como esté planteado
en el articulo de la Ley del Libro que fue vetado por el ex-presidente De
la Rda. En este caso el beneficio se trasladaria a todos los sectores, permi-
tiendo la baja en el PVP del libro. Segtin estimaciones del CEB, el costo
fiscal de esta medida seria de entre $7.000.000 y $10.000.000. No obstante,
el efecto podria disminuirse por el blanqueo de empresas y operaciones,
y por el aumento en la recaudacién de otros impuestos que surgiera por
un mayor nivel de actividad del sector.

Alternativa 2:

Se propone un IVA reducido en toda la cadena, a la manera que existe
para los diarios y revistas, que podria disminuir los costos totales dado
que las editoriales podrian apropiarse del IVA que hoy se encuentra
inseparable de los costos y por ende, trasladar la reduccién a los precios.
Con esta medida, se beneficiarfan por un lado, los industriales graficos,
porque se reduciria la brecha que existe con los precios de impresién en
el extranjero que tienen el reintegro del IVA, por otro, las editoriales y
librerias, que podrian apropiarse del crédito fiscal que en la actualidad se
encuentra en sus costos. De acuerdo a un estudio del CEB, con unIVA del
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4% aplicado en toda la cadena, los precios de tapa aumentarfan muy leve-
mente (1,9%) o podrian mantenerse, segin el margen bruto de comercia-
lizacién que se aplique y a los acuerdos que se realicen, entre los diferentes
eslabones de la cadena.

Alternativa 3:

Permitir que las editoriales descarguen el crédito fiscal acumulado
(IVA) contra el impuesto a las ganancias, como estaba permitido hasta el
afo 1999. De esta manera también se estimularia el cumplimiento de las
obligaciones tributarias por parte del sector. La principal meta a lograr
para el afio préoximo consiste en haber consensuado una solucién al
problema de la asimetria fiscal para la cual se podria considerar alguna de
las tres alternativas propuestas.

CADENA DE VALOR DEL LIBRO

La cadena de valor del libro es amplia y comprende tres grupos de
actividades bien diferenciadas: por unlado, las vinculadas a la produccién
de contenidos, por otro, a la produccién de bienes industriales y por
dltimo, a la comercializacién. Los agentes que participan en la produccién
editorial dentro del primer grupo de actividades son los autores, las
empresas editoras, los agentes editoriales y los proveedores de servicios
editoriales (editores, traductores, correctores de estilo, disefiadores y dia-
gramadores, fotégrafos, etc.). En el grupo de los productores industriales
(los que concretan el producto en un bien fisico) se incluyen las empresas
graficas y encuadernadoras y los fabricantes y distribuidores de papel. Por
ultimo, en la comercializacién del libro se involucran las distribuidoras de
libros, los importadores y los canales de venta minorista. En uno o varios
de los grupos anteriores, se incluyen también las bibliotecas, las cdmaras
empresarias, los sindicatos y el Estado a través de sus diferentes dreas y
organismos de gobierno nacionales, provinciales y municipales, entre las
cuales se cuentan las bibliotecas que estan a su cargo.

De lo anterior se desprende una amplia variedad de actores incluidos
en la cadena de valor del libro, con grandes diferencias en las actividades
desarrolladas, en el grado de exposicién a mercados externos y en la
participacion del capital extranjero, lo que resulta en distinciones también
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importantes en la forma de encarar los negocios en cada caso, con una trama
compleja de relaciones donde la articulacién no siempre resulta eficiente.

El Foro de Industrias de Base Cultural, convocado desde la Secretaria
de Industria, Comercio y de la Pequefia y Mediana Empresa, dependiente
del Ministerio de Economia y Produccién de la Nacién, estd conformado
por representantes de los diferentes eslabones de la cadena de valor del
libro, pertenecientes tanto a los sectores ptiblico como privado. Se trata de
un dmbito de discusién y generacién de ideas poco frecuente en la Argen-
tina, que tiene por objetivo promover el desarrollo del sector y articular
e integrar los esfuerzos que se realizan en los &mbitos ptiblico y privado,
bajo la concepcion de que las industrias culturales tienen una alta poten-
cialidad de desarrollo en el pais. El Foro estd coordinado por un profe-
sional de la Secretarfa y cuenta con el apoyo técnico de dos economistas
especializados en el tema.

Elenfoque de cadena de valor del libro implica que la calidad de un libro
depende tanto del contenido como del soporte e incluso de la distribucién y
comercializacién. Sélo si se logra en todas las instancias mencionadas al-
canzar estdndares de calidad adecuados se podrd instalar la marca «Libro
Argentino» en el mundo y recuperar el lugar perdido a nivel internacional
en las dltimas décadas.

Las editoriales, generadoras de contenidos

Si bien como producto de adquisiciones y fusiones, unas 20 firmas
nacionales, en su mayoria de capitales extranjeros, concentran aproxima-
damente la mitad de la produccién de ejemplares editados en el pafs,
existe un ndmero muy significativo de pequefias y medianas empresas
editoriales con una larga tradicién en el mercado. Esto resulta en una vasta
oferta cultural, diversificada y orientada a diferentes segmentos de la
demanda, algunos de ellos muy cortos.

De acuerdo con informacién de la Cdmara Argentina del Libro (CAL)
y la Cdmara Argentina de Publicaciones (CAP), existen unas 300 editoria-
les en el pais cuyo fin principal es editar libros, de las cuales al menos 200
estarfan activas’.

La cantidad de editoriales registradas en el ISBN es varias veces superior a estos niimeros,
pero incluye a muchas empresas que dejaron de funcionar hace muchos afios pero no se
dieron de baja.
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El conjunto de las ediciones argentinas muestra una produccién amplia
y diversificada de libros, que incluye practicamente todos los segmentos
temadticos. Entre ellos se destacan la literatura de ficcién —tanto en formato
de novela como de cuento—, los ensayos, los textos escolares y universitarios,
la literatura infantil y los libros diddcticos, los textos especializados en las
materias juridicas, médicas y de ciencias sociales, los libros de decoracién
y cocina, los de autoayuda, los de arte y turismo, entre otros.

El alto nivel de calidad de los profesionales y técnicos dedicados a las
diferentes etapas de produccién editorial es reconocido a nivel internacio-
nal: escritores, editores, traductores, correctores, ilustradores, fotégrafos
y disefiadores graficos y de arte. En todas estas profesiones y oficios se
reconoce la presencia de personas con talento y experiencia.

Alatradicién en los oficios se ha sumado en los tiltimos afios una amplia
oferta de cursos y carreras orientados a la industria editorial en general y
a la del libro en particular, generdndose una explosién de matriculacion
y la emergencia de nuevos jovenes profesionales. En particular, se
destacan la carrera de Edicién, que se cursa en la Facultad de Filosoffa y
Letras de la UBA, las de traductores (en la Universidad de Buenos Aires
y otras instituciones del interior del pais) y la formacién para el sector
grafico y editorial que ofrece la Fundacién Gutenberg, en asociacién con
la Universidad Tecnolégica Nacional y la Universidad de San Andrés.
Un importante ndmero de profesionales y técnicos egresados de estas carre-
ras y de los cursos estd trabajando en editoriales de capitales nacionales
y extranjeros.

Argentina cuenta con ventajas comparativas en traducciones. En el
pais son varias las instituciones que dictan carreras de nivel universitario
y que brindan una excelente formacién en diferentes lenguas extranjeras.
Esto implica el desarrollo de un capital humano muy valioso, capaz de
generar empleos de calidad superior.

Sibien la cantidad y nivel de excelencia de los traductores argentinos
es una fortaleza y una ventaja competitiva que actualmente tiene el pafs por
el tipo de cambio, también en este caso las remuneraciones ofrecidas estdn
incidiendo negativamente en la calidad de los trabajos, ya que lo normal es
que los traductores ajusten el tiempo que destinan a la traduccién de una
obra en funcién de los honorarios percibidos. Otra consecuencia negativa
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de las bajas remuneraciones, es que existe un alto grado de «intrusamien-
to» de la profesién (incorporacién al mercado de personas que dominan el
idioma extranjero pero no son profesionales de la traduccién), que ademds
de afectar a los traductores profesionales, lleva a que los trabajos carezcan
de calidad y tengan graves errores de interpretacién que pueden confundir
el sentido que el autor quiso darle en cada fragmento de su obra.

Sibien el disefio ha mostrado en sus diferentes facetas (grafico, modas,
producto, interiores, etc.) un desarrollo importantisimo en los tltimos
afios, y existe un auge de carreras terciarias y universitarias, la calidad del
disefio de portada sigue siendo deficiente. En el caso de las editoriales que
integran a disefiadores de portada dentro de su personal estable (asalaria-
do), es frecuente que éstos deban realizar varios trabajos simultdneamen-
te, lo que les resta tiempo para consustanciarse con cada libro y plantear
propuestas originales que salgan de un disefio estdndar. Cuando para el
trabajo se contrata a un disefiador externo, el problema muchas veces se
repite, porque se suelen pagar valores muy bajos con relacién a otras dreas
de actividad de los disefiadores. Ademads, la posibilidad abierta tras la deva-
luacién para los disefiadores de vender sus trabajos a paises extranjeros
a precios relativamente mds altos, genera menor interés de éstos de ocupar-
se en puestos de las editoriales locales.

Teniendo en cuenta que el diseiio de portada es un elemento fun-
damental para la diferenciacién de producto, la falta de valorizacién de
este aspecto conspira fuertemente contra la competitividad de los libros
argentinos, que quedan en franca desventaja respecto de las industrias de
otros paises, que dedican recursos mucho mads significativos a este tema.
El problema del disefio de tapa se puede apreciar claramente al comparar
la mayoria de los libros editados en el pafs, especialmente los de edito-
riales pequefias, con los de edicién extranjera.

El papel como insumo critico

Es importante destacar que mientras para las empresas productoras
de papel, la venta para el uso editorial es una fraccién menor en el total,
por lo que un cambio en la cantidad resulta marginal en su negocio, para
las firmas editoriales el papel es un insumo clave, que representa alrede-
dor de la mitad del costo industrial y cuya escasez significa un freno dificil
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de superar. En la actualidad, las empresas productoras de papel estdn
trabajando al 90% de la capacidad instalada, unos 15 puntos porcentuales
maés que en la segunda mitad de los noventa, lo que alerta sobre limita-
ciones para responder a aumentos de demanda.

En el afio 2004, el papel més frecuentemente utilizado para la produc-
cién de libros fue el de obra nacional (58%), seguido del de ilustracién
nacional (16%) y luego del de ilustracién importado (11%). El porcentaje
de papel importado total (diario, obra, ilustracién, semibiblia, cartulina)
fue de 18%, guarismo que contrasta fuertemente con el 70% de promedio
correspondiente al quinquenio 1996-2000, lo que demuestra claramente la
sustitucién de importaciones de papel tras la devaluacién.

El papel argentino, segtin graficos y editores, todavia no tiene los
estdndares de calidad que permitan aumentar su uso en la exportacién de
libros a los paises mds exigentes (como los europeos, Estados Unidos, etc.).
Los disefiadores reciben con frecuencia el pedido de elaborar sus trabajos
sobre papeles extranjeros, que tienen mejor absorcién de tintas y unifor-
midad en la pigmentacién, lo que da cuenta de la preferencia internacional
por otra materia prima. Ademds, el precio interno del papel nacional se
rige por la evolucién internacional, y en los tdltimos afios ha aumentado
significativamente aun cuando la devaluacién redujo su costo de produc-
cién en el pais. Por tiltimo, el suministro para el mercado interno, también
estd sujeto a los excedentes sobre los volimenes exportados, los que les
permite imponer las condiciones de venta.

En la actualidad, las editoriales y las imprentas graficas manifiestan
tener dificultades para abastecerse de papel, situacién no compartida por
la Cdmara que representa a los fabricantes de este insumo. En determina-
dos momentos del afio, sobre todo cuando se producen picos de demanda
internacional del insumo, las empresas productoras de libros deben in-
gresar a una «lista de espera», lo cual genera incertidumbre al momento
de tomar un pedido, altos costos de transaccién en la bisqueda de un
proveedor internacional sustituto y pérdida de negocios para quienes no
tienen alternativa de abastecimiento o posibilidad de espera®.

¢  En algunos momentos de 2003, han existido demoras de hasta 45 dfas para la entrega

de papel.
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En general, las editoriales e imprentas no cuentan con recursos para
hacerse de un stock propio y, cuando lo tienen, estdn fisicamente imposi-
bilitadas de acumular voltiimenes grandes.

Dada la situacién actual, si no se toman medidas que aseguren el
abastecimiento en tiempo y forma de papel para la impresién de libros,
existe el riesgo de que la reactivaciéon del mercado editorial argentino
quede limitada.

Si bien existe la posibilidad de importar papel por valores similares
al del producto argentino, esto requiere cierta escala, el pago adelantado
en divisas y costos de transaccién que las empresas de menor tamafio no
pueden afrontar, que se suma al costo de aprendizaje que implica realizar
transacciones internacionales.

A continuacién se mencionan algunas de las medidas que estdn siendo
promovidas a través del foro, para solucionar los problemas relacionados
con el abastecimiento, la calidad y el financiamiento del papel.

En primer lugar, se plantea promover mayores esfuerzos de 1&D en la
cadena celuldsico-papelera, promoviendo la innovacién tecnolégica del
sector a través de la articulacién entre firmas y centros de investigaciéon. En
ese sentido, de acuerdo a la opinién de algunos empresarios del sector
grafico, hay fallas que se relacionan con una insuficiente investigacion para
la mejora del producto final, la que podria lograrse atin con el parque
industrial existente. Las potencialidades de un accionar en ese sentido son
evidentes en el importante salto de calidad que tuvo el papel argentino en
los tltimos afios, en el que fue destacada la participacién del Departamento
de Calidad de Papel del Instituto Nacional de Tecnologia Industrial (INTI).

Deberian generarse incentivos para que las productoras de papel estre-
chen sus vinculos con las instituciones de investigacién publicas y privadas
que pudieran hacer aportes para el mejoramiento de la calidad del producto
final (coloracion, textura, gramaje, resistencia) y del cuidado del medio
ambiente, como por ejemplo, el INTI o el Instituto Tecnolégico de Buenos
Aires. Esto permitirfa la obtencion de certificaciones de calidad internacio-
nales sobre estdndares cada vez més altos.

Otramedidaimportante es incentivarlalocalizacién o relocalizacién de
plantas productoras de papel en dreas cercanas a las fuentes de materias
primas. La necesidad de esta medida se relaciona con la pérdida de compe-
titividad frente a otros paises como el cercano Brasil. Allf, la disposicién
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geogréfica de las unidades productivas de cada etapa guarda criterios de
eficiencia muy superiores a los argentinos, ya que integran en un drea
reducida los diferentes procesos, desde el cultivo del bosque hasta el punto
de salida del producto mds elaborado (por ejemplo, el puerto). Esto adquie-
re mayor relevancia, dado que en la década pasada se produjo el cierre de
numerosos ramales ferroviarios, lo que tuvo un fuerte impacto negativo
sobre los costos de transporte, al tener que ser sustituido por camiones.

Dado que el sector requiere de inversiones significativas para sostener
la demanda de papel, resulta importante que las empresas tengan incen-
tivos pararealizarlas. En tal sentido, son favorables instrumentos tales como
el subsidio de tasa y la Ley de Promocién de Inversiones (amortizacién
acelerada y devolucién de IVA). Podria incluso disefiarse un paquete de
incentivos especificos para el sector que potencie las ventajas de contar con
materias primas e insumos de alta calidad (bosques y plantas de produccién
de celulosa). Cabe acotar que, si bien en la actualidad, la creciente demanda
desde el mercado externo e interno vuelve mds atractiva la realizacién de
inversiones, las que se estdn realizando todavia son insuficientes para afrontar
el crecimiento que se prevé de la demanda en los préximos afios.

El proceso de impresion y encuadernacion

Las imprentas que hacen libros como actividad principal son una
pequeiia porcién del total, que se reduce atin mads si se toma en conside-
racién tnicamente a aquellas cuya produccién de libros les representa un
porcentaje importante sobre de las ventas.

La convertibilidad favoreci6 el equipamiento de empresas graficas con
maquinaria y tecnologfa avanzadas, especialmente para producir impre-
sos comerciales. Esta dotacién conseguida en los afios noventa las hace
aptas para reorientarse a la produccién de libros con altos estdndares de
calidad. El grupo de empresas que estarfa en condiciones de producir
libros con alta calidad puede subdividirse en dos: uno que ya estd hacién-
dolo y otro que estd en el umbral y por tanto requiere de inversiones
adicionales en maquinaria, capacitacién o contratacion y, eventualmente
capacitacién, de mano de obra’.

7 FAIGA estima que el 60% de las imprentas puede producir libros porque cuenta con

mdquinas planas o rotativas que las hacen aptas. No obstante, s6lo una fraccién de éstas
podria hacerlo con altos esténdares de calidad.
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El cambio en los precios relativos redujo significativamente los costos
de impresién locales (en buena medida por una caida en los salarios
medidos en divisa), devolvié competitividad al sector gréfico, abriendo
buenas posibilidades para la sustitucién de impresiones que antes se reali-
zaban en otros pafses y para el crecimiento de exportaciones de libros
editados dentro y fuera del pafs. Enla actualidad, las editoriales imprimen
la abrumadora mayoria de los libros en la Argentina (95% de los ejempla-
res), al tiempo que una cantidad creciente de libros de edicién extranjera
se imprimen en el pafs para ser distribuidos y comercializados en el mer-
cado interno y en el exterior.

Algunas imprentas argentinas dedicadas a la produccién de libros
estdn trabajando cerca del tope de su capacidad instalada. Otras, que
se especializan en otros tipos de productos, podrfan ampliar la oferta, pero
todavia no encuentran sefiales confiables para reconvertir su produccién.
Muchas de ellas todavia tienen deudas en ddlares originadas durante la
convertibilidad.

Si bien la industria gréfica posee personal capacitado, hay determi-
nadas tareas que requieren de experiencia y profundo conocimiento, dos
cualidades que se traducen en mayores costos salariales, los que sélo
algunas empresas pueden pagar. Es por eso, que imprentas muy bien
equipadas pero que no cuentan con personal idéneo para utilizar eficien-
temente la capacidad instalada, estdn realizando trabajos de regular calidad.

Por otra parte, la encuadernacién de libros, pocas veces estd integrada
dentro de las imprentas. En general, combina procesos mecanicos y manua-
les con alto impacto en el producto final tanto en términos de costos, como
de calidad. Por un lado, las tareas manuales implican un tiempo que sélo
puede reducirse con maquinas mds modernas que complementen el pro-
ceso de encuadernacién. En este sentido, si bien la baja de los salarios en
términos de moneda extranjera tras la devaluacién generé ventajas compe-
titivas en este tramo de la produccién, significa también un «cuello de botella»
en momentos de fuerte demanda (como los anteriores al inicio de clases)
por el alto uso de la capacidad instalada, que suele generar demoras que
repercuten en el incumplimiento de los plazos previstos por las editoriales
para el lanzamiento de novedades y reimpresiones. Otros factores que estan
incidiendo en los problemas son las demandas de impresién de libros que
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el Estado les compra a las editoriales para distribuir en las escuelas, y una
demanda externa creciente para encuadernar libros editados en el exterior.

Por otrolado, la calidad de la encuadernacién en la Argentina, esté lejos
aun de los estdndares internacionales, lo que determina una inferior calidad
del producto terminado, aun cuando laimpresién sea buena. Es muy comin
escuchar que el libro argentino se desmembra o deja ver el encolado, lo que
actiia en contra del posicionamiento de la industria editorial en el extran-
jero, asf como también de los servicios de impresion en el pafs.

Sibien el equipamiento para impresién coloca a algunas empresas en
los niveles internacionales, en general, Argentina no se equipé de algunas
mdquinas que hacen encuadernaciones demandadas a nivel internacional;
por ejemplo, para tapas semiduras, que tienen una presencia similar a la
de un libro de tapas duras, pero con un costo inferior. Eso es una desven-
taja a la hora de competir por mercados extranjeros, sobre todo en los
segmentos de libros infantiles y de arte.

A veces, la escala requerida para hacer una encuadernacién de buena
calidad a costos razonables (cosido, encolados prolijos, etc.), determina
que se prefieran formas mds econémicas que terminan reduciendo el estan-
dar de los productos finales.

En Argentina, y a diferencia de otros paises, hay pocos estimulos para
la modernizacion tecnoldgica. El alto nivel de la capacidad instalada utiliza-
da, por un lado, y la brecha de calidad existente entre la mayoria de las
imprentas que hacen libros y los estdndares internacionales en algunos
procesos como la encuadernacioén por otro, sefialan la necesidad de nuevas
inversiones en el sector. De lo anterior se desprende que de no realizarse
nuevas inversiones las posibilidades de expansién de la produccién —y en
particular de la exportacién— estardn limitadas. Y si bien existen algunos
estimulos para la adquisicion de bienes de capital, suelen estar limitados
a aquellos producidos en el pais.

La falta de trayectoria exportadora de las empresas gréficas durante
los afios noventa, dificulta su insercién en el mundo a través de las expor-
taciones, a pesar de que el tipo de cambio actual la favorece. Es por eso que
si bien saben que hay oportunidades para el comercio con el exterior, no
incurren en acciones sostenidas para explotarlas.

Para salvar las limitaciones que existen en la actualidad para sostener
el crecimiento de la demanda del sector y mayores estdndares de calidad,
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se necesita que las empresas del sector que no se dedican a la produccién
de libros se orienten progresivamente hacia esta actividad, como forma de
responder a la creciente demanda interna y a la proveniente de editoriales
del exterior, evitdndose asi cuellos de botella para el sector editorial, mejores
condiciones de calidad a partir de la competencia, y una diversificacién de
las actividades que realizan las empresas graficas. Para ello, se requiere de
sefales claras y sostenidas en el tiempo que impulsen a las empresas a
reconvertirse cuando fuera necesario, invertir en modernizacién
tecnolégica, capacitaciéon del personal y a usar mds eficientemente la
capacidad instalada.

También resulta imprescindible un estrechamiento de la relacién entre
las empresas y los centros de capacitacion (como la Fundacién Gutenberg)
que amplié los beneficios de las pasantias tanto para las firmas como para
los estudiantes o recién graduados, dado que en el sector grafico, como en
tantas otras ramas afectadas por el proceso de desindustrializacién de los
aflos noventa, se produjo una pérdida de oficios que dificulta la contratacién
de mano de obra capacitada. Si bien en el Instituto Gutenberg, fundado hace
90 afios y financiado con fondos del sector, se desarrollan cursos y carreras
para el perfil de técnico o profesional requerido por las empresas, lo que
determina que no haya dificultades en el reclutamiento ni en la formacién
para los puestos, la oferta de capacitacién estd muy concentrada en el Area
Metropolitana de Buenos Aires y escasea en el interior del pafs, cuestion que
deberia corregirse. Por otra parte, los cursos son muy onerosos, lo que
excluye a un segmento vasto de potenciales interesados.

Asimismo, dado que la impresién de libros argentinos ha ganado en
competitividad, el Estado debe actuar como facilitador parala participacién
de las empresas graficas en las mds importantes ferias de editores del
mundo, como las de México y Esparia. Allf se efecttian rondas de negocios
y la presencia de productores argentinos ayudaria a la consolidacién de la
produccién gréfica argentina en el mundo, aprovechando la actual coyun-
tura favorecida por los precios relativos post-convertibilidad.

La importancia de la escala en la produccion industrial

Una de las razones que dificulta los negocios en el sector editorial, son
las bajas tiradas de las ediciones, que se traducen en costos méds altos
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por ejemplar por el escaso aprovechamiento de las economias de escala, 1o
que asu vezeleva el precio de venta de los libros al ptiblico. Las bajas tiradas
estdn afectadas por las dificultades econémicas que muestra el mercado
local, pero también por el atin escaso dinamismo de las exportaciones. Y,
para que las ventas al exterior crezcan, uno de los requisitos fundamentales
es, ademads de precios competitivos y una mejora de la calidad, la mejora de
los instrumentos financieros disponibles que permitan aumentar las inver-
siones y el capital de trabajo.

Dentro delos problemas de calidad mds frecuentes se destacan la falta
de un trabajo de editing en el cual interacttien autores y editores, disefios de
portada estandarizados y carentes de atractivo, falta de cuidado sobre la
relacién entre el papel utilizado y la técnica de impresién, y una encua-
dernacién muchas veces precaria. A eso se le suma —sobre todo en los
libros realizados por encargo— una distribucion deficiente, falta de exhi-
bicién en los canales de venta y desconocimiento del material por parte
de los vendedores.

Problemas de articulacion en la cadena de proveedores

Elenfoque de cadena de valor implica que la calidad también requiere
una buena articulacién con los proveedores y un buen cdlculo de los tiempos. En
ese sentido, existen varios problemas en la etapa de produccién industrial,
que se han agudizado en la medida que el sector muestra claras sefiales
de reactivacion, se sustituyen importaciones y aumentan las exportacio-
nes. Existen cuellos de botella para la obtencién de determinados tipos de papel,
la impresién por parte de las grdficas y la encuadernacion.

La necesidad de cumplir con los tiempos pactados, sin duda puede
inducir a errores por insuficiencia de controles de calidad, o a la poster-
gacién delos lanzamientos previstos por las editoriales. Esto tiltimo puede
resultar grave cuando dichos lanzamientos estaban concebidos para
momentos criticos (ferias del sector, inicio del ciclo escolar, festividades
donde se venden masivamente libros para regalo, etc.) o cuando existen
pedidos en firme del exterior. En este tiltimo caso, no sélo se ponen en riesgo
los negocios que se estdn desarrollando, sino que se sienta un precedente
que atenta contra la concrecién de contratos en el futuro.
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Existe una falta de conocimiento adecuado por parte de los editores de
aspectos técnicos relativos a la produccién industrial, como las caracte-
risticas y calidad de los distintos tipos de papel, y los sistemas de impresién
y encuadernacién que se estdn desarrollando basado en nuevas tecnologias.
Este desconocimiento los lleva a cometer errores en sus elecciones, los que
atentan contra la calidad de los productos. Es claro que el panorama de los
afos noventa desincentivaba la impresién local a favor de la realizada en el
extranjero y esto trajo como consecuencia negativa que los editores locales
se desactualizaran con respecto a las innovaciones tecnoldgicas que tuvie-
ron lugar en las industrias papelera y grafica, porque muchas veces los
contratos con el exterior se realizaban sin que mediara un trato personal
entre editores e impresores.

Canales de venta de libros

La «Guia de compradores profesionales de libros», publicada en 1999 por
la CAL, estableci6 la existencia de 2.826 locales de venta minorista de
libros. Esta cifra sobrestimaria en mucho el ntiimero real, ya que en el
listado se incluyeron comercios para los cuales la venta de libros es una
actividad secundaria o marginal®. De todas maneras, atiin considerando
que estdn sobredimensionados, los datos relevados dan cuenta de un
volumen importante de comercios minoristas que venden libros. Los
locales estan fuertemente concentrados en la Ciudad de Buenos Aires y el
conurbano bonaerense, mientras que en algunas provincias existe apenas
un pufiado de librerias.

De acuerdo con informacién de la Cdmara Argentina de Papeleros,
Libreros y Afines (CAPLA), habria en la actualidad, alrededor de 400
comercios especializados en libros en todo el territorio nacional.

El sector de librerias se transformé en los tiltimos afios, después de la
conformacién de unas diez grandes cadenas que concentran al menos la
mitad de las ventas minoristas, aunque el niimero de locales sélo repre-
sentaria el 15% del total de bocas. Replican un modelo de amplia difusién
en el mundo, donde las librerias independientes han ido cediendo espacio

8 El listado completo inclufa librerfas, distribuidores, importadores y exportadores,

papelerias, farmacias, quioscos y comercios de grandes superficies.
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a conglomerados poderosos, que en muchos casos integran la venta de
libros con la de musica. Cabe mencionar que varias cadenas también son
propietarias de editoriales importantes. Estas poseen una red muy impor-
tante de sucursales, en cantidades que varfan entre 10 y 25 locales. Algunas
estdn concentradas en el Area Metropolitana de Buenos Aires, mientras
que otras tienen presencia en casi todas las ciudades mas importantes del
pais’. Algunas de estas fueron adquiridas por empresas de capitales ex-
tranjeros, otras son propiedad de familias argentinas con tradicién en el
negocio, y se da el caso de aquellas que fueron adquiridas por empresarios
argentinos procedentes de sectores econémicos sin ninguna vinculacién.
Sea cual fuere el caso, todas ellas comparten varios elementos comunes:
disponen de varias sucursales, locales espaciosos para facilitar el trdnsito del
publico, una buena exhibicién de los libros en estantes y vidrieras, dreas
ambientadas para la consulta de libros infantiles, espacios de lectura para
adultos y, cada vez mds frecuentemente, servicio de cafeteria y &mbitos para
el desarrollo de espectaculos artisticos y encuentros con escritores. En
cuanto a los rubros teméticos, la oferta es muy variada, siendo el fuerte los
libros de ficcién y los de no ficcion de interés general. La oferta es en cambio
mds pobre en libros de textos escolares y técnicos'. El punto mds débil de
las cadenas es que sus vendedores estdn poco capacitados para asesorar
profesionalmente al ptblico.

Durante la década del noventa, el proceso de concentracién de las
librerfas fue acompafiado por una integracién de tipo vertical, donde
varias cadenas son, a la vez, propietarias de editoriales. Se destacan dos
casos principales: uno es el del poderoso grupo editorial Santillana, de
capitales espafioles, que adquiri6 la cadena de librerfas Fausto como forma
de capitalizar una importante deuda. El otro es el del grupo ILSHA, que
tiene la propiedad de la Editorial El Ateneo y las librerias Yenny-El Ateneo.
La integracion vertical permite a las editoriales exhibir de manera privile-
giada sus obras en sus cadenas de librerias, lo que le resta mercado a los
libros de otras editoriales, y en especial a los de autores menos conocidos.

Las principales cadenas de librerias son Yenny-El Ateneo, Fausto, Ciispide y Librerias Santa
Fe. Por ejemplo, Yenny-El Ateneo lleg6 a tener 32 locales en 2001, aunque esa cantidad se
redujo en la actualidad.

Aungque no en todos los casos es asf; por ejemplo, Ciispide es una libreria con una fuerte
tradicién en la venta de libros técnicos.
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Las librerfas independientes, en general, son de tamafio pequefio o
mediano (frecuentemente de propiedad familiar) y constituyen la gran mayo-
ria. Tienen como caracteristica distintiva una atencién més personalizada,
el asesoramiento sobre qué libros adquirir para consumo personal u obse-
quio, y la especializacién en rubros tematicos que dificilmente se consigue
en el resto de los canales de venta (libros especializados en temas acadé-
micos, técnicos, religiosos, textos escolares). Esto les permite convivir en el
mercado con las empresas de mayor tamafio, amparadas también por la Ley
de precio tinico que favorece indirectamente la diversidad y la produccién
de contenidos dirigidos a segmentos cortos de la poblacién que son comer-
cializados fundamentalmente por las librerias especializadas.

Durante la crisis de convertibilidad, muchas librerias pequefias cerraron.
Particularmente en el interior, esto determind una escasez de comercios
especializados que acttia en contra del habito de la lectura y el consumo
de libros.

Dado que el hébito del libro y la lectura se desarrolla y se sostiene a
través del ingreso a las librerfas, se recomienda mayor convocatoria a
actividades vinculadas a la cultura dentro de los locales (lectura de obras,
talleres para nifios y adultos, etc.). De esta manera, las librerias se instalardn
en la conciencia colectiva como dmbitos familiares y seguros, asociados no
s6lo a la cultura sino también al entretenimiento, la socializacién y el juego.

Los supermercados se han convertido en pocos afios en un canal de venta
muy importante, favorecidos por dos condiciones: el surgimiento de los
hipermercados, que brinda amplios espacios para la exhibicién de nuevos
productos, y la enorme cantidad de bocas de expendio, que permite llegar a
lugares donde el desarrollo de las librerias es escaso. Su oferta se concentra
en relativamente pocos titulos, que al ser adquiridos en grandes cantidades,
les permite negociar descuentos muy altos. Sin embargo, su importancia
relativa dentro de los canales de venta del libro en Argentina, ha caido
significativamente desde el afio 2002.

Las disquerias son otro de los nuevos actores en la venta de libros
surgidos en los noventa, especialmente la cadena Musimundo, que trabajé
con una oferta de material y practicas comerciales parecidas a la de los
supermercados. A partir de la crisis que la afectd, su venta de libros cayé
considerablemente, basicamente por la drastica reduccién del ndmero
de locales.
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La venta on-line de libros a través de Internet es todavia incipiente en
la Argentina. Por un lado, estd limitada por los mismos factores que en
general afectan el desarrollo del e-commerce en el pais: la falta de confianza
sobre la circulacién de datos personales por la red y el temor a utilizar
tarjetas de crédito para cerrar las transacciones. Ademads de estos factores
mds estructurales, también es cierto que, al menos hasta el momento, la
infraestructura con la que cuentan los sitios web de librerias y editoriales
es precaria, no tienen el suficiente grado de actualizacién y la oferta de
libros que se encuentra es parcial.

Pero a pesar de estas dificultades, el canal estd creciendo. Y sise observa
el desarrollo que ha tenido en los paises con un alto porcentaje de hogares
conectados a la red, es esperable que en el futuro se produzca un salto
importante en las ventas. Mds atin si se tiene en cuenta que el libro es el
principal producto que los internautas adquieren on-line, y que existe una
gran cantidad de sitios de librerfas y editoriales en funcionamiento, entre las
que se destacan Yenny-El Ateneo, Librerias Santa Fe 'y Ciispide. Otros factores
que deberfan jugar a favor son el crecimiento de las ventas, son el porcentaje
de poblacién que vive en ciudades donde la oferta de las librerfas es muy
pobre y la importante cantidad de argentinos que vive en el exterior,
muchos de ellos profesionales o con alto nivel educativo y cultural.

Un canal de venta tradicional que sigue vigente son los circulos de
lectores. Los quioscos constituyen otro de los canales que se han visto
fortalecidos tltimamente. A su favor tienen la enorme cantidad de puestos
en todo el pais y los amplios horarios de atencién. Fundamentalmente
comercializan «coleccionables» de distintos géneros (histdrico, literario,
infantil, pedagégico, etc.).

Atn a pesar de las inversiones para mejorar los espacios y la ambien-
tacién de las librerias, se observa una pérdida del hdbito de ingreso en
estos comercios, lo que acota las posibilidades de venta. De acuerdo con
datos de CAPLA, se leen 0,8 libros por habitante al afio, cuando hace un
par de décadas, se lefan 4. Habrfa algiin mecanismo que actda en la gente
desincentivando el ingreso en las librerias que se confirma al observar que
en la «Semana del Libro», cuando se colocan los libros en la calle, acer-
candolos a la gente que transita, las ventas aumentan entre un 12% y un
15%, de acuerdo con CAPLA. La misma fuente reclama mayor facilidad
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en los trdmites requeridos frente al Gobierno de la Ciudad para la expo-
sicién de la mercaderia en la via publica durante esta semana, que se han
hecho muy dificiles en los dltimos afios.

El Estado local debe promover el acercamiento entre los lectores y las
librerfas, bajo la concepcion de que son éstas las principales mediadoras
entre las obras y los lectores. A tal fin, deberfa establecer requisitos més
accesibles y fdciles de tramitar para la «Semana del Libro» y estimular
otros eventos especiales de este tipo.

Si bien el establecimiento del precio tnico para libros fijado por las
editoriales resulta una medida hacia la igualdad de condiciones de com-
petencia entre grandes y pequefios comercios minoristas —sobretodo para
la venta de best sellers—, el tope para el descuento que determina la Ley es
facilmente burlado por las editoriales que cuentan con una librerfa del
mismo grupo empresarial y venden a consumidores que no tienen exigen-
cias de factura (como los grados o divisiones de escuelas). Ademds, como
efecto secundario, esta forma de efectuar las compras por fuera de la librerfa
—que es el comercio por excelencia para esto— es contraria al desarrollo del
interés de los niflos y jovenes por el ingreso a las librerias, canales indis-
pensables para el fomento del libro y la lectura.

Enla mayoria delas librerfas pequefias y medianas, falta equipamien-
to informdtico y sistemas adecuados de gestién, lo que hace engorrosos los
controles de stock, la determinacién de las necesidades de reposicién, el
conocimiento de las novedades, y la integracion a la red del «Portal del
Libro» desarrollado por la Cdmara Argentina del Libro. Los cédigos de
barras del ISBN que figuran en todos los libros, permiten que con un lector
optico y un soft sencillo se pueda mejorar significativamente el manejo
de informacién en estas empresas, pero en la actualidad, alrededor del
40% de las librerfas no cuentan con un sistema de informacién y gestién
que les permita apropiarse de las ventajas del portal, que ya se encuentra
en funcionamiento.

Como en los otros eslabones de la cadena de valor del libro, pero muy
especialmente en el correspondiente a librerias, es necesario un mejor
conocimiento de las firmas que estdn en actividad. Para ello, se requiere
la conformacién de un sistema estadistico que provea de informacién
actualizada sobre librerias: cantidad de establecimientos, localizacion,
nimero de empleados, rango de facturacién, antigiiedad, grado de uso de
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herramientas informadticas para el manejo de stocks y de ventas, etc. En este
sentido, una mayor difusién de equipos de informadtica y de programas de
gestion y de acceso a informacién publica o semi-publica (como el Portal
del Libro), seria muy beneficiosa. Créditos a tasas accesibles para la mejora
tecnolégica de las librerias, sobretodo de las de menor tamafio es una
iniciativa que tendrfa fuerte impacto.

También deben dirigirse acciones de capacitacién para un mejor cono-
cimiento del personal de venta sobre los titulos y autores que las librerfas
ofrecen a los lectores. Estos agentes son la interfase entre el libro y el lector
por lo que el conocimiento de éstos del material ofrecido y la orientacién que
hagan al lector en funcién de sus preferencias mejoraréd la eficiencia del
sector en su conjunto y actuard en favor de mayores ventas de libros. La
posibilidad de tomar parte del crédito fiscal para capacitaciéon, podria
facilitar una mayor profesionalizacién del sector.

El mercado externo y los desafios del nuevo contexto
macroeconomico

La devaluacién del peso mejoré sustancialmente la competitividad de
los libros editados en el pais, y como consecuencia, se produjeron cambios
notorios en los niveles de importaciones y exportaciones.

Durante la década de los noventa, la balanza comercial de libros de
Argentina era deficitaria, producto de un tipo de cambio que daba ventajas
por precio a la compra de produccién extranjera respecto de la nacional.
Después de la devaluacion, en el afio 2002, la brecha deficitaria se acorto,
pero aun se mantiene. De hecho, aunque las exportaciones de libros se
recuperaron con respecto a la fuerte caida que sigui6 al abandono de la
convertibilidad, 1as importaciones también han venido recuperando terreno,
y el saldo de balanza comercial ha vuelto a ser negativo (U$S 13 M).

Si bien la competitividad precio de los libros argentinos se originé
fundamentalmente en la devaluacién, inicialmente también contribuye-
ron la reduccién de la plantilla de personal asalariado, la falta de ajuste en
los precios y en las remuneraciones pagadas por los distintos servicios
editoriales, y el congelamiento de la mayoria de los costos de estructura
(alquileres, servicios publicos). Aun asi, como sucedi6 en otras ramas de
la actividad econémica, hasta el segundo semestre de 2002 las exporta-
ciones de libros no sélo no reaccionaron, sino que incluso disminuyeron,
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debido a que las empresas estuvieron empantanadas por graves proble-
mas devenidos del congelamiento de los depdsitos bancarios (lo que
popularmente fue denominado «corralito»)la desaparicion o disminucién
dréstica del financiamiento por parte de los proveedores, etc. y los ajustes
de estructura obligados por la realidad. Algunas editoriales directamente
paralizaron la edicién de novedades, lanzaron nuevos titulos con tiradas
muy conservadoras o se limitaron a la reimpresién de titulos agotados.

En el contexto de un mercado muy achicado, operé un proceso de
sustitucién de importaciones, por un lado, y de estrategias méas agresivas
hacia mercados externos de editoriales que buscaron compensar la caida en
el mercado interno, por los de otros paifses. Asi, en los rubros de literatura
de ficcién y ensayos, ciertos libros de autores extranjeros que con anterio-
ridad a la devaluacién resultaba conveniente importar, comenzaron a edi-
tarse localmente. Aunque con la devaluacién los derechos de autor se
incrementaron en la misma proporcién que el precio de las divisas extran-
jeras, la ecuacién comenz6 a ser rentable, sobre todo en los casos en que una
parte dela produccién se colocaba en el exterior, ya que ademds de venderse
una mayor cantidad de ejemplares, se bajaban los costos unitarios de
produccién por las economias de escala del proceso de impresién. En otros
casos, directamente, la edicién nacional tenfa como principal objetivo la
exportacién, mientras que era el mercado interno el que actuaba en forma
complementaria para optimizar costos a través de una tirada mas amplia.

La estrategia de los editores para penetrar en mercados externos en esta
etapa, ha sido tratar de establecer precios con el exterior no muy superiores
a los del mercado interno. Quienes en un principio lograron aprovechar
mejor las nuevas condiciones fueron las grandes editoriales de capital
extranjero, ya que a los pafses latinoamericanos les resulta mds barato
comprar las ediciones argentinas, que abastecerse de las filiales de la misma
firma editorial ubicadas en paises geogrdficamente mas cercanos. En ese
sentido, juega a favor que el costo de transporte de libros representa un
componente relativamente reducido del precio de venta, no afectandose,
por lo tanto, la ventaja de competitividad.

Aunque muchas de las editoriales extranjeras son espafiolas, las edicio-
nes que se estdn realizando para exportar no suelen tener ese destino como
mercado. En el caso de ficcién, la causa principal es que el lector espafiol
prefiere leer libros «traducidos» que incorporen los giros lingtiisticos loca-
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les. Por lo tanto, si se quiere ingresar en el mercado espaiiol se debe realizar
una segunda edicién ademds de la destinada al mercado latinoamericano
(para el que se trabaja con una suerte de espafol «neutro»), que incorpore
lajergalocal. Esto encarece los costos de produccién por el aumento de los
costos fijos, y ademds se pierde una parte de las economias de escala de
impresién. Sin embargo, la razén principal por la que resulta complicado
exportar a Espafia, parece ser cierta norma no escrita por la cual las edito-
riales espafiolas, no aceptan ceder la edicién de obras importantes a sus
subsidiarias latinoamericanas.

Como se dijo, los paises latinoamericanos son los principales destinos
que estdn teniendo las renovadas exportaciones de libros argentinos. Si se
observan las estadisticas correspondientes al afio 2004, casi la cuarta parte
de las exportaciones de libros argentinos tiene como destino a México. Si
a este tltimo se le agregan Chile y Brasil, estos tres paises concentran casi
la mitad del total de las exportaciones nacionales (46%). Luego de estos
paises se ubica Esparia, con casi el 9% del volumen exportado, mientras
que de una lista de paises latinoamericanos, los que se encuentran en los
primeros lugares por orden de importancia son Uruguay, Bolivia, Perd,
Ecuador, Venezuela y Colombia que acaparan el 31% del total. El volumen
de exportacién alcanzado en 2004 fue de casi U$S 31,5 M. Por su parte, las
importaciones recuperaron mucho del terreno perdido con posterioridad
a la devaluacién, lo que muestra que el margen para seguir sustituyén-
dolas atin es importante.

Luego dela caida dela convertibilidad, 1as importaciones cayeron abrup-
tamente, debido al fuerte encarecimiento de los libros provenientes del
exterior (hasta150%)y ala disminucién de la demanda interna. Otro factor
que incidi6é en esta merma fue el gran stock de ejemplares que se habia
acumulado a diciembre de 2001, tanto en los depdsitos de los importado-
res, como en los propios canales de venta''. En el afio 2004 las importacio-
nes fueron de U$S 44,6M.

También existe una fuerte concentracién de las importaciones de libros
por origen. S6lo Espafia represent6 51% de las compras totales al extranjero

11 Segtin los datos proporcionados por una de las importadoras lideres (River Side), a

mediados de 2002 el volumen importado se habia reducido en 70% con respecto al afio
anterior. Cafdas similares y atin mayores fueron reportadas por las editoriales que im-
portan libros de sus subsidiarias en el exterior.
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en el afio 2004. Un dato para destacar es que Estados Unidos se ubicé en el
segundo lugar en importancia (10%), superando ampliamente a los paises
latinoamericanos hispanoparlantes, lo que se explica por una comunidad
latina muy grande, que consume libros adquiriéndolos directamente o
consultdndolos en bibliotecas, grandes compradoras de ejemplares.

Un aumento en el dinamismo de las exportaciones de libros argentinos
con insumos y mano de obra predominantemente nacionales, significa un
impacto positivo practicamente para todos los eslabones de la cadena de
valor del sector: editoriales, proveedores de servicios de edicién, imprentas
y canales de comercializacién.

Asimismo, la exportacién, al posibilitar aumentar la escala de las
tiradas, reduce significativamente el precio unitario por ejemplar, permi-
tiendo la reduccién del PVP o un aumento del margen de rentabilidad.

Dado las ventajas actuales dadas por el tipo de cambio, y la buena
calidad de los profesionales y técnicos argentinos, actualmente estan tenien-
do un fuerte impulso las exportaciones de servicios editoriales (como
traduccién, disefio, editing, correccién de estilo, ilustracion es, etc.), asi
como la de derechos de autor e impresién de libros editados en terceros
paises. En el caso de los servicios, las exportaciones se ven favorecidas por
el desarrollo de las tecnologfas de la informacién y comunicacién, que
permiten trabajar de manera virtual, evitando los costos de transporte de las
personas y del envio de los productos.

La promocién de la participacién de las editoriales argentinas en las
ferias internacionales del libro mds importantes del mundo, es un elemento
clave de cualquier politica de fomento a las exportaciones, puesto que en
ellas se concretan buena parte de los negocios internacionales, tanto de
venta de libros como de derechos editoriales. Asi, las presencia en ferias
internacionales y otros eventos de comercializacién y difusién del libro
resulta central en un proyecto de expansién de las exportaciones. A tal fin,
se deberd promover la asociatividad de las editoriales argentinas, para
participar en estos eventos, con el objeto de compartir costos de exposicién,
estadfa, e iniciativas de promocién conjuntas.

En este punto, la labor de las cdmaras resulta central para que las
editoriales argentinas puedan tener presencia, ya que éstas instalan stands
institucionales que reducen significativamente los costos de exhibicion.

296



LA INDUSTRIA EDITORIAL EN LA ARGENTINA. LA CADENA DE VALOR DEL LIBRO

Otra iniciativa importante es la publicacién de catdlogos colectivos de las
editoriales, que permiten difundir de manera integral y optimizando costos,
la oferta del material que las editoriales argentinas llevan a las ferias,
fortaleciendo, ademds, la marca libro argentino.

Luego de varios afios donde el Estado estuvo practicamente ausente en
la ayuda para que las editoriales puedan participar en estos eventos, en la
actualidad, a través de la Fundacién Exportar, se subsidia hasta el 40% de
los gastos que les demanda a las editoriales tener presencia en las ferias
internacionales. Asimismo, ademds de las ferias, es clave aprovechar la red
de embajadas y consulados de la cancilleria Argentina, para promover el
libro argentino en el mundo, facilitar contactos comerciales y detectar
posibilidades de nuevos negocios para el sector editorial, ya que la informa-
cién que pueden aportar dada su presencia permanente en los distintos
mercados, ayuda a que se genere una comunicacion 4gil para la transmisién
de informacién. En este punto, la participacién de las Cdmaras vuelve a ser
fundamental. Para lograr estos objetivos, debe existir un intercambio per-
manente de informacién, asi como encuentros periédicos entre el sector
publico y los empresarios que permitan delinear nuevas estrategias.

El apoyo a la realizacién de ferias inversas, invitando a editores ex-
tranjeros al pafs para compartir espacios de encuentro con editoriales
nacionales y autores locales, con el fin de generar nuevos negocios es otra
estrategia que ha comenzado a desarrollarse en el pais y que debe continuar
fomentandose. En ese sentido, cabe destacar que hace tres afios que se
desarrolla un emprendimiento de caracter privado apoyado por algunas
embajadas de paises extranjeros y desde el afio 2005 también por la Cdmara
Argentina del Libro, en el cual se invita al pais a diez editores de diversos
paises cuidadosamente seleccionados, que ya trabajan con literatura latino-
americana, que permanecen una semana en el pais profundizando su
conocimiento de la literatura argentina, interiorizdndose sobre las nove-
dades y tomando contacto directo con los autores que trabajan en distintos
géneros, con el objetivo de mejorar su conocimiento sobre la produccién
bibliografica argentina, tomar contacto directo con los autores y comprar
derechos editoriales.

Existe en Argentina una debilidad, incluso en comparacién con paises
que tienen un mercado similar de autores nacionales, en la cantidad y cali-
ficacién de agentes editoriales. Esta figura resulta fundamental en la venta
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de derechos de autores argentinos, ya que son ellos quienes mantienen
relaciones fluidas con los editores extranjeros interesados en publicar obras
de autores latinoamericanos y, particularmente, argentinos.

Para la mayoria de las editoriales resulta dificil y costoso desarrollar
departamentos propios de venta de derechos. Partiendo de esa dificultad,
se recomienda desarrollar acciones en forma asociada. En ese sentido, en
enero de 2004 siete editoriales argentinas medianas y pequefias se asocia-
ron en «Letras Argentinas» con los siguientes objetivos: difundir las obras
de escritores argentinos en otras lenguas, afianzar lazos entre los editores
locales y sus colegas extranjeros y ayudar a la generacién de ingresos para
los autores y sus editores a través de las regalias que los contratos generen.
La asociacién entre los editores funciona como un organismo de soporte
que provee informacién, ofrece asesoramiento y coordina acciones con-
juntas que fomentan las ventas de derechos de autor, con un coordinador
que se hace cargo de esas tareas. Llegado el momento de concretar las
ventas, la responsabilidad es de cada editorial.

También resulta imprescindible crear un fondo para la traduccién de
obras de autores argentinos para facilitar la exportacién de derechos
editoriales nacionales a editoriales extranjeras para que las publiquen en
idioma extranjero. Este instrumento ha sido desarrollado por gran cantidad
de pafses, sumamente diversos en cuanto al alcance de su idioma. Por
ejemplo, ha sido adoptado por Grecia, Polonia y Brasil, cuyas lenguas
practicamente no se hablan en otros territorios; pero también en Espaiia,
Meéxico y Francia. De esta forma, al disminuirse el costo de las traducciones,
se reduce la barrera a la entrada dada por el idioma para la edicién de
autores nacionales en pafses de lengua extranjera. Asimismo, dada la gran
cantidad de paises que han desarrollado este estimulo a las traducciones de
sus obras, aquellas que no lo poseen estdn en desventaja para competir.

También debe avanzarse en mejorar, a través del portal del libro, la
informacion que existe sobre los titulos publicados por editoriales en el
pais, conregistro ISBN, para potenciar la demanda por parte de editoriales
y bibliotecas del exterior.

En abril de 2004 se inaugur6 el portal del libro argentino con infor-
macién detallada sobre todos los titulos editados en el pais, no sélo en
espafiol sino también en idiomas extranjeros. El objetivo central de este
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instrumento es utilizar la Internet para desarrollar una comunidad virtual
que permita capturar, almacenar y distribuir la informacién proveniente
delabase de datos de ISBN de Libros Argentinos. Para facilitar la exporta-
cién de titulos, resulta importante que existan referencias sobre los libros
y los autores al menos en idioma inglés, lo cual requiere fundamental-
mente un esfuerzo por parte de las propias editoriales.

Finalmente, reiteramos que cabe resaltar la importancia de articular
acciones en toda la cadena de valor, para consensuar los estandares de
calidad que debe tener el libro argentino.

En efecto, para ingresar en los mercados extranjeros y consolidar la
presencia del libro argentino, es condicién necesaria contar con ciertos
estdndares de calidad en todas las etapas del proceso de produccién del
libro. Por eso, la cadena debe acordar criterios y comprometerse a cum-
plirlos en beneficio de todos.

FINANCIAMIENTO DE LA CADENA DE VALOR Y GENERACION DE PROCESOS
ASOCIATIVOS

Financiamiento para la compra de papel

Como se ha mencionado mds arriba, uno de los problemas que mds
afecta las posibilidades de crecimiento de la industria del libro argentina
es la falta de financiamiento. Esta restriccién limita las posibilidades de
produccién para el mercado interno y la exportacién, al tiempo que
dificulta la planificacién de la produccién debido a faltantes de papel que,
en parte, se originan en la imposibilidad de realizar compras con mayor
antelacién por la falta de acceso a crédito.

En el caso especifico del mercado externo, como se ha referido, a pesar
de las ventajas que otorga el tipo de cambio, las editoriales tienen enormes
dificultades para financiar la colocacion de sus libros en el exterior, ya que
los mismos son entregados —al igual que en los canales de venta locales—
mayormente en consignacién, y con plazos de pago que rondan los seis
meses. Esta situacion incluso afecta a las empresas de capitales multina-
cionales, que no tienen posibilidades de financiar a las propias subsidia-
rias de sus empresas en otros paises, y en esos casos deben limitarse a la
venta de los derechos de autor.
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Como también se ha mencionado més arriba, el papel es un insumo
critico para la edicién de libros. Dado que se trata de un commodity, se rige
por precios internacionales, con lo cual, devaluacién mediante, las edito-
riales vieron aumentar en su matriz de costos, el peso de este insumo.

A través del Foro se estd desarrollando un sistema de financiamiento
especialmente disefiado para el sector editorial, que se espera que ademds de
solucionar el acceso al papel por parte de editoriales e imprentas, redunde en
una mayor eficiencia en el funcionamiento de toda la cadena de valor.

A tal fin se estd elaborando con el apoyo de Garantizar SRL (una de
las mds importantes sociedades de garantias reciprocas -SGR- del pais),
un novedoso producto financiero para el papel. Dado que el principal
problema para acceder al crédito por parte de las editoriales es la escasez
de patrimonio neto, que sirva como garantia para respaldar las deudas que
asumen con el sector financiero (el mayor activo con el que cuentan son
los derechos editoriales, que son intangibles), se plateé el esquema que se
desarrolla a continuacién.

En primer lugar, se considera al stock de libros en consignacién que
poseen las editoriales en un conjunto de librerfas seleccionadas pertene-
cientes a las cadenas mds importantes, como un activo sujeto de ser usado
como contra-garantia. Lo novedoso del método es asignarle valor a un
activo que para los bancos, en el caso de que las editoriales no paguen, no
les sirve para recuperar los fondos prestados, ya que resulta imposible
convertir los libros no vendidos en un activo liquido. Por esa razén, en la
l6gica del sistema tradicional, las PyMEs editoriales no son sujeto de crédito,
salvo que los propietarios pongan como garantias reales bienes propios
(viviendas, automdviles, etc.).

Sobre ese stock se realizarfa un aforo, y el tercio de ese valor se tomaria
como la contra-garantia con que las editoriales respaldarian el financia-
miento Garantizar. El monto obtenido de esta relacién, daria el limite méxi-
mo del crédito para financiar la compra de papel al cual podrian recurrir las
editoriales. En la medida que las editoriales vayan cancelando sus obliga-
ciones, pueden volver a solicitar financiamiento hasta el limite establecido,
sin que para ello sea necesario realizar una nueva presentacion de carpetas.

Cada editorial abriria una cuenta especial, sin chequera, en la cual las
librerfas realizarfan los depésitos de los libros vendidos, en los plazos
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convenidos con las editoriales. Como las editoriales irdn reponiendo y
lanzando nuevos titulos al mercado, se generarfa un sistema de altas y bajas
controladas por Garantizar, que servirfa para mantener el stock dentro de
ciertos mdrgenes a convenir. La importancia de esta cuenta radica en la
necesidad de la SGR de contar con una herramienta de control que le
permita seguir el flujo de caja del negocio.

Una vez al mes, Garantizar realizarfa una liquidacién del estado de
cuenta y, previa deduccién de los intereses y de su comision, se realizarfa
la transferencia del saldo a una cuenta de libre disponibilidad del editor. La
tasa de interés que cobrarfa el banco seria la de mercado para operaciones
«seguras»'? sobre los montos efectivamente utilizados (no sobre el cupo
fijado para cada empresa). Los intereses a pagar podrian reducirse, ya que
a través del Foro se estd buscando incluir esta operatoria en el sistema de
«subsidio de tasa a las PyMEs» que lleva a cabo la Secretarfa de Industria,
Comercio y PyMEs.

Lo interesante de este instrumento es el que transforma en garantia
un bien (el libro) que es tangible pero no tiene ningtin valor como prenda
para el sistema financiero convencional, dado que ninguna institucién
buscaria recuperar el capital vendiendo los libros que, por otra parte, si no
tienen respuesta por parte del mercado, no tienen posibilidad alguna de
ser colocados. En otras palabras, los libros, no son bienes susceptibles de
garantizar ninguna operacion para el sistema financiero tradicional, pero
a través del sistema propuesto, las editoriales estarfan obteniendo un
crédito similar al del tipo «a sola firma».

Se trata de un sistema novedoso, que bien instrumentado, abrirfa la
posibilidad de avanzar sobre otros activos susceptibles de ser financiados,
como por ejemplo los derechos de autor, que tienen la dificultad adicional
de ser intangibles.

Dado que parte del virtuosismo del sistema se basa en el control de
los flujos del negocio, una externalidad positiva de este método serfa la
mejora que podria aportar sobre la informacién disponible de las opera-
ciones del sector. A su vez, incentivaria la informatizacién de muchos
puntos de ventas y el desarrollo de software de gestion, especialmente en
canales de venta que podrian sumarse al sistema en sucesivas etapas.

12 Entendemos por operaciones «seguras» aquellas cuyo riesgo de cobranza estd acotado

por la calidad de la garantia.
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Es a través del desarrollo de sistemas de este tipo como se consigue
impulsar la asociatividad en sectores poco propensos al trabajo en «equi-
po». Enese sentido, las editoriales podrian realizar compras conjuntas que
les permitiesen obtener mejores precios, sin que ello implique solidarizar-
se frente a las dificultades de pago que pueda tener alguna de ellas. De esta
forma, mejorando el poder de negociacién de uno de los eslabones débiles
de la cadena de valor, se posibilitaria la mejora de la visién de conjunto del
sector y se lograria una mejor integracion de los fabricantes de papel y de
los distribuidores de ese insumo.

En tal sentido, se espera que este sistema de financiamiento mejore la
eficiencia del funcionamiento de toda la cadena del sector editorial, en
términos de mayor previsibilidad y planificacién de los stocks necesarios
para financiar la demanda de las editoriales, evitando faltantes y demoras
en el lanzamiento de novedades y reimpresiones, y potenciando el nego-
cio de la exportacién. En este dltimo aspecto cabe destacar que las ventas
se realizan con un plazo de pago, que al presente no calza con la cance-
lacién de la compra del papel.

A través de la mejora en la eficiencia y planificacién del proceso
productivo, todos los agentes de la cadena de valor, estarfan cada vez més
incentivados por estrategias win-win. En otras palabras, este sistema no se
basa en la obtencién de beneficios de un sector a costa del otro —lo cual lo
harfa inviable- sino de una estrategia pensada para que todos los actores
mejoren la perspectiva de su negocio.

Como restriccién, cabe mencionar que, debido a limitaciones de orden
legal que figuran en su estatuto, Garantizar no puede aplicar este sistema a
aquellas empresas que no sean PyMEs. Sin embargo, existe la posibilidad
de utilizar la misma légica trabajando con créditos directos de distintos
bancos comerciales (dado que estas empresas tienen mayores posibilidades
de reunir los requisitos para acceder al crédito convencional), o bien utilizar
el sistema de garantias propuesto, en la medida que las compras las efectte
una empresa gréfica.

Financiamiento para la adquisicion de derechos de autor

Para editar obras de autores extranjeros es usual que las editoriales
deban pagar los derechos de autor por adelantado. En el caso de que los
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autores sean consagrados o que el libro haya tenido buenos resultados de
venta en su idioma original, el costo de adquisicién de los derechos puede
ser muy oneroso. Cuando los autores nacionales o latinoamericanos son
consagrados, es habitual que exijan un pago importante por adelantado,
a cuenta de derechos que obtendran de acuerdo a las ventas. Asimismo,
en el caso de las obras extranjeras, el costo de una buena traduccién
también produce una cantidad de dinero relevante.

El apoyo parala compra de derechos de autor, compra de traducciones
y otros intangibles (dibujos, etc.), tendria impacto tanto sobre las ventas
al extranjero (por nuevas posibilidades de venta de obras traducidas y/o
ilustradas a paises de Hispanoamérica, con las que Argentina tiene la
ventaja de compartir el espafiol como lengua madre), como sobre la comer-
cializacién en el mercado interno, aportando diversidad a la oferta cultural
en el pafs.

Por otra parte, con la devaluacién, el costo en moneda local de adquirir
derechos extranjeros se elevé considerablemente con relacion al precio de
venta de los libros. Por tal razén, el sector requiere de un apoyo financiero
que le permita competir con editoriales de otros paises como Espafia,
Colombia o México. Dado que estas obras muchas veces son editadas para
exportarlas al mercado regional, el tipo de financiamiento debe contemplar
especialmente en este caso la necesidad de plazos que permitan el retorno
de la inversién.

Para brindar apoyo financiero a la compra de derechos debe avanzar-
se con instrumentos crediticios originales, puesto que, al ser intangibles,
los bancos y otras instituciones de financiamiento no pueden constituir
prendas sobre ellos. Al mismo tiempo, son inversiones que entrafian un
riesgo significativo y un plazo de amortizacién considerable.

Financiamiento para la adquisicion de bienes de capital

En el caso del financiamiento para la adquisicién de bienes de capital,
debe tenerse en cuenta cudles son los plazos adecuados para que las
inversiones comiencen a generar retornos que permitan hacer frente a la
amortizacién. Por ejemplo, en el caso de las inversiones de ampliacién de
la capacidad de produccién de papel, se requieren varios afios de cons-
truccién de las nuevas platas hasta que éstas puedan comenzar a funcionar
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adecuadamente (los plazos requeridos para la puesta en marcha de los
equipos son mds largos que en otros sectores)".

Pirateria

Desde el lado de la demanda, la pirateria y la reprografia ilegal son
précticas prohibidas por las leyes, enmarcadas dentro de la categoria del
delito penal, que causan importantes pérdidas econémicas a los agentes
que participan del negocio editorial.

Hasta hace poco, el problema de la pirateria —central en los subsectores
culturales de la musica y del video—no era tan prioritario de resolver para
las editoriales, frente a un mayor perjuicio a la violacién de los derechos
de propiedad intelectual que es la reprografia (fotocopiado ilegal), hacia
donde se orientaban casi exclusivamente las acciones de combate. Sin
embargo, este problema ha ido creciendo en los tltimos afios, afectando
especialmente a las editoriales que producen libros de gran tirada.

A fin de combatir la pirateria, se proponen las siguientes medidas:

En el marco de la Foro de IBC, se estd constituyendo el Foro contra
la pirateria y la reprografia ilegal, en asociacién con otros sectores de la
industria afectados por estos delitos (disco, video software) para articular
una politica comtin de defensa de la propiedad intelectual.

Los sectores de la misica y de videogramas, estiman que el material
pirata representa mas de la mitad del mercado, lo que significa que por
cada producto legal comercializado, hay mds de uno ilegal. Si bien no se
dispone de estimaciones para el libro, se conoce que el fenémeno de la
pirateria esta creciendo rdpidamente en el sector —en especial en el tGltimo
afio— y se teme que —de no mediar las acciones necesarias— se convierta en
una amenaza para las editoriales y los autores, como ocurre en Bolivia,
Venezuela, Ecuador o Paraguay.

La articulacién del sector del libro con otras dreas afectadas por la
pirateria, como la industria fonogréfica, la industria del videograma y
la industria del software, permitird compartir experiencias, hacer un tra-
bajo conjunto con el Poder Judicial, el Poder Legislativo, la Policia y las

13 La puesta en marcha de una nueva linea de produccién para una fébrica de papel puede

llevar varios afios, lo que requiere un financiamiento a largo plazo.
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areas pertinentes del Poder Ejecutivo, para desarrollar acciones de con-
cientizacién, capacitacién, educacién a los consumidores, identificacién y
denuncia de los delitos, etc. En esta asociacién para combatir la pirateria
y lareprografiailegal, la Cdmara Argentina de Productores de la Industria
Fonogrdfica (CAPIF), podrd aportar su experiencia en la realizacién de
campafias de concientizacién y acciones de deteccién de laboratorios que
producen discos piratas, ya que viene trabajando en el tema hace tiempo,
dado que para ese sector la pirateria es el problema mds importante.

El Foro de IBC también se ha propuesto realizar camparias piiblicas de
concientizacién sobre las consecuencias de la pirateria y la reprografia ilegal
en las diferentes cadenas de valor, articuladas entre el sector ptblico y el
privado. Estas campafias deberdn estar dirigidas a la poblacién en general
y a sectores especificos, en particular, en los que el consumo de material
ilegal sea frecuente (estudiantes universitarios, por ejemplo). También son
importantes las acciones de capacitacién, educacién a los consumidores,
identificacién y denuncia de los delitos.

Por otra parte, se promueve la realizacion de campaiias de concientizacion
y capacitacion para el Poder Judicial y la Policia Federal (que tienen a su cargo
la deteccién y la represion de delitos de pirateria, tales como la Divisién de
Delitos Especiales y la Policia Informdtica) sobre las distintas modalidades
y caracteristicas que asumen los delitos de pirateria y el perjuicio econé-
mico que causan a los eslabones de la cadena de valor que trabajan en
forma legal, ante la falta de un castigo proporcional a la magnitud de los
ilicitos y, por ende, de sefiales que inhiban a quienes delinquen a continuar
con dichas précticas.

Uno de los mayores obstdculos en el combate de la pirateria, es que
cuando los ilicitos son detectados, las consecuencias para los que incurren
en ellos no resultan graves. Si bien se trata de un delito de cardcter penal,
es habitual que los jueces apliquen la figura de la probation, lo que suspende
el juicio. En definitiva, cumplido el plazo que se fija para tareas de resar-
cimiento a la sociedad, los autores de estos ilicitos quedan libres de an-
tecedentes penales. Por lo tanto, si con posterioridad cometen un delito de
cardcter similar, no son considerados reincidentes.

La falta de condenas efectivas se deberia, como también sucede en el
sector de la misica, a que los jueces minimizan la gravedad del delito de
pirateria, dado que implicitamente lo comparan con otros de amplio
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repudio por parte de la sociedad (como los homicidios o los secuestros
extorsivos). Asimismo, al no aplicar multas, ni resarcimiento econémico
por los derechos perdidos, los productores y demds agentes perjudicados
quedan sélo con la alternativa del juicio penal, que por los montos en juego
muchas veces no se justifica.

Para avanzar en los problemas vinculados con la justicia y las penas,
resulta necesario contar con leyes que contemplan la violacién de los derechos
de propiedad intelectual vinculados con nuevos medios de reproduccién y
distribucién, dado que existe una falta de puesta al dfa en la legislaciéon para
tratar el ilicito de la pirateria, lo que también atenta contra la justa sancién a
las personas que incurren en estas acciones. Esto se manifiesta por ejemplo,
en la dificultad de asociar algunos elementos utilizados en la produccién de
libros «piratas» con las que serian de acuerdo con la ley pruebas de repro-
duccién ilegal.

También resulta necesario agilizar los procedimientos de laboratorio
para detectar copias piratas. En la actualidad, estos procedimientos para
determinar la legalidad de un producto de musica, video o libro llevan
varios meses, lo que determina que cuando se conoce el resultado, las
acciones que puedan emprenderse contra los autores del delito, resulten
imposibles: transcurrido ese tiempo, desaparecen otras pruebas e incluso
las personas involucradas en las acciones.

Unabuena parte del sector y de la ciudadania en general no es conscien-
te de los recursos que les brindan los organismos de Defensa del Consumi-
dor y Lealtad Comercial, tanto a nivel nacional como local y la oportunidad
que constituyen para avanzar en la lucha contra la pirateria, mediante el
establecimiento de multas y la interdiccién de la mercaderia ilegal. Por un
lado, pueden hacer valer los derechos de los consumidores que compran
libros piratas de buena fe creyendo que son originales. Asimismo, a través
de las facultades que otorga Lealtad Comercial, se puede sancionar a
quienes producen libros eludiendo el pago de los derechos de las editoriales
y los autores. Asimismo, en el caso de que las ventas se realicen a un precio
inferior al PVP, se pueden aplicar sanciones por la violacién de la Ley que
establece un precio tinico de venta al piblico que es fijado por las editoriales,
y debe ser respetado por todos los canales de comercializacion.

La incorporacién de hologramas, numeracién u otros elementos iden-
tificatorios de ejemplares legales, especialmente en los libros con tirada
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masiva, basado en un entendimiento de las cdmaras del libro y empresas
editoriales es un elemento que podria ayudar a que los consumidores
distingan entre los libros legales y los piratas, aunque es necesario evaluar
la relacién costo-beneficio de impulsar el uso de esta innovacién, ya que
algunas editoriales locales comenzaron a utilizar hologramas, pero luego
los dejaron de utilizar.

Reprografia ilegal

También la reprografia se ha convertido en un problema grave para el
sector del libro en Argentina. La reprografia ilegal, es la reproduccién
parcial o total de una obra por medio de técnicas de fotocopiado, las que
estdn expresamente prohibidas por el Cédigo Penal argentino. Esta practica
implica una pérdida econémica para todos los agentes que estdn involu-
crados en el negocio editorial. Se produce particularmente sobre el material
educativo producido para el nivel secundario, y muy especialmente el
destinado al nivel universitario, las maestrias y otros cursos de posgrado.

A partir de la aceptacién de que la lucha para evitar la fotocopia es muy
dificil de librar, en el mundo han surgido organizaciones que intentan
legalizar su utilizacién, recuperando los derechos para las editoriales y los
autores. En la Argentina, la CAL delegd esta responsabilidad en el Centro
de Administracién de Derechos Reprograficos de la Argentina (CADRA),
que es un organismo privado encargado de cobrar los derechos por la
copia de material bibliografico de aquellas editoriales que lo autoricen. El
CADRA puede otorgar una autorizacién para fotocopiar hasta el 20% de
una obra, y las casas fotocopiadoras deben pagar una capita de acuerdo
ala cantidad de maquinas con las que estdn equipadas. Todavia no se esta
en condiciones de realizar una evaluacién de la medida, ya que esta orga-
nizacién ha comenzado a funcionar recientemente.

La CAL estima que la reprografia ilegal ocasiona pérdidas por entre
$150 y $200 millones anuales, que equivalen al 40% del mercado del libro.
De acuerdo a este cdlculo, y considerando un promedio del 10% en concepto
de regalias, los autores (nacionales y extranjeros) dejarfan de percibir entre
$15M y $20M por afio'.

14 Estas estimaciones fueron realizadas considerando los niveles de ventas y precios del

afio 2001, por lo cual las cifras podrian diferir de las actuales.
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Dado que la fotocopia estd muy arraigada en la cultura estudiantil, se
ha comprobado que atin en los casos donde fotocopiar un libro cuesta lo
mismo o menos que comprarlo, los estudiantes igual suelen elegir foto-
copiarlo. El problema es que existe un hébito de seleccién bibliografica por
parte de los docentes, centros de estudiantes, casas de fotocopias y alum-
nos, que deriva en el armado de compilados de capitulos de diferentes
libros que luego se reproducen en funcién de las demanda.

Por tales razones, es necesario generar una campaifa de concientiza-
cién sostenida en el tiempo que difunda el concepto de que la reprografia
es un delito que atenta contra los derechos de propiedad intelectual.
Asimismo, deberdn marcarse las consecuencias que tiene la reprografia en
términos de fragmentacién del conocimiento (se leen partes de libros, pero
no obras completas), falta de conformacién de bibliotecas personales por
parte de los estudiantes, desincentivos para el surgimiento de nuevas
obras y autores (porque la reprografia atenta contra la rentabilidad de las
novedades), disminucién de ingresos para editoriales y autores, etc.

Dado que una parte muy significativa de la reprografia ilegal tiene
lugar en las universidades, se busca promover que las editoriales y los
autores recuperen parte de los derechos de autor que pierden por la repro-
grafia ilegal, permitiendo una autorizacién limitada de las reproducciones,
a cambio del cobro de derechos.

Esto tltimo requiere un acuerdo entre las autoridades de las univer-
sidades, docentes, centros de estudiantes, editoriales, etc., para estimular el
uso del libro y evitar el fotocopiado, por ejemplo, promoviendo ediciones
econémicas que hagan la compra de los libros accesible a los estudiantes.
En tal sentido, cualquier iniciativa en esa direccién no puede obviar que la
fotocopia estd muy instalada culturalmente tanto entre estudiantes como
profesores, y que las editoriales tradicionalmente han tenido intereses
enfrentados con los centros de estudiantes, dado que estos tiltimos obtienen
una parte sustancial de sus recursos a través de la fotocopia de apuntes.

En este sentido, se busca que las universidades a través de los docentes
y las editoriales, puedan establecer cudles libros son importantes en cada una
de las materias, para que estas tltimas puedan realizar ediciones mds eco-
némicas, teniendo en cuenta que se podrian realizar tiradas significativas.

Asimismo, sibien en Argentina el mercado de libros usados existe, su
grado de desarrollo es bastante acotado, lo que se traduce en margenes de
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intermediacién muy altos entre los precios de venta y de compra de un
titulo de similar estado. La forma de reducir estos mérgenes de interme-
diacién es incrementando sustancialmente el mercado del libro usado, lo
cual podria lograrse a través de campafias que promuevan la lectura y
compra de libros (tanto nuevos y usados), como alternativa a la fotocopia.
Un razonamiento similar puede hacerse respecto del mercado de alquiler
de libros, que son prestados a cambio de un pago al estudiante durante el
periodo que dura el cursado de la materia.

Por su parte, la promocién de la impresién de libros agotados a través
del sistema de print on demand, resulta clave, dado que en muchos casos
esa es la tnica alternativa para evitar que la adquisicion sea a través de la
fotocopia, ya que si el libro no puede encontrarse en el mercado, se legitima
su fotocopiado.

Existen casos en los cuales los libros son fotocopiados debido a que la
edicién se agotd y el libro no es reeditado ni reimpreso. En parte, esta
situacién se debe a que, dada la generalizacién de la fotocopia, los editores
muchas veces no tienen incentivo para reimprimir un libro. Se genera por
lo tanto un circulo vicioso, en el que la falta de originales lleva obligada-
mente a la fotocopia (que de alguna manera en este caso queda legitimada),
lo cual, a su vez, inhibe la reimpresién de libros agotados, que en muchos
casos se encuentran descatalogados. Cuando ocurre esta situacién, una
alternativa plausible —ademds del desarrollo de un mercado del usado, ya
planteado-es que las editoriales realicen pequefias tiradas con el sistema de
impresién sobre demanda, o directamente aprovechar este sistema para
imprimir los libros a medida que son solicitados por los estudiantes. Cabe
aclarar que este sistema no requiere de una tirada minima, y resulta mas
econémico que el tradicional hasta una cierta cantidad.

Sintesis y conclusiones

La Argentina desarrollé tempranamente una industria editorial de
calidad en los géneros de ficcién y no ficcién, que se proyect6 a través de
las exportaciones a los paises de la regién y Espafia. Dicha produccién, si
bien se basé en importantes autores nacionales, tuvo como elemento clave
la edicién de obras de autores extranjeros traducidos al espafiol.

Luego de alcanzar un pico de produccién a mediados de los afios
setenta, la industria editorial argentina comenzé un periodo de larga
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decadencia que tuvo origen en el achicamiento del mercado interno debido
a —entre los factores mas importantes— las recurrentes crisis econémicas,
la pérdida del hdbito de lectura, la competencia con otros entretenimien-
tos y medios de informacién y el impacto de la reprografia y la pirateria.
A su vez, el nivel de calidad de los libros argentinos se resinti6 notable-
mente, perdiendo el lugar de liderazgo que tenfa en la regién frente a
México y Colombia.

En la Argentina de los afios noventa se produjo un proceso de fuerte
concentracién, en el cual varias de las principales editoriales de capital
nacional pasaron a manos de poderosos grupos extranjeros. Sin embargo,
cabe destacar que en dicho periodo se constituyeron varias nuevas edito-
riales PyMEs, que aprovecharon la creciente segmentacién del mercado de
lectores en temdticas especificas. El tipo de cambio que rigié durante la
convertibilidad favoreci6 la importaciéon masiva de libros, al tiempo que un
20% de los ejemplares editados localmente se imprimia en el exterior,
afectando a la industria grafica nacional. Los precios relativos vigentes,
sumados al deterioro de la calidad, limitaron fuertemente las posibilidades
de expandir las exportaciones. La debacle producida por la salida de la
convertibilidad sumi6 a la industria editorial argentina en la mayor crisis de
su historia, dada por la dramadtica caida tanto del ntimero de titulos como
de ejemplares editados.

El nuevo esquema macroeconémico y algunas politicas ptblicas lleva-
das a cabo por distintos organismos del Estado, han permitido que a partir
de 2003 los niveles de produccion se elevaran significativamente, alcanzan-
dose valores similares a los observados antes del inicio de la recesién. Desde
entonces, la mayoria de las impresiones se volvieron a realizar en el pais y
se verificé un mayor dinamismo de las exportaciones.

El futuro para la industria del libro se presenta auspicioso, aunque
para que el sector argentino recupere el lugar perdido se necesita solucio-
nar diversos problemas, potenciar las fortalezas y combatir las debilidades
y amenazas que se presentan a corto, mediano y largo plazo. En esa linea,
la constitucién del Foro Nacional de Industrias de Base Cultural tiene
como objetivo la articulacion de esfuerzos ptiblicos y privados para lograr
una vision estratégica, fijar un Plan de Accién, y poner en marcha una
bateria de medidas e instrumentos que promuevan la generacién de valor
agregado por parte del sector, la incorporacién de mano de obra calificada,
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dinamicen las exportaciones y desarrollen el habito de la lectura en la
poblacién, especialmente en los nifios y en los sectores de menores recur-
sos. El Foro ha incorporado a representantes ptblicos y privados que
actian oinciden en cada uno de los eslabones de la cadena de valor, puesto
que se considera que ésta es la tinica forma de superar las restricciones que
actualmente existen para sostener el crecimiento de la produccién y
trabajar para lograr mejorar los estdndares de calidad.

Una politica de largo plazo requiere que el Estado en conjunto con el
sector privado y no gubernamental trabaje en el desarrollo de politicas de
promocién del libro y la lectura, que incluyan camparias ptblicas en favor
del hébito de la lectura, mejoren la dotacién de las bibliotecas ptblicas,
populares y escolares, capaciten a los maestros y sensibilicen a los padres
para que los nifios se familiaricen con la lectura. Para ampliar los efectos
de la intervencién ptiblica se necesita, ademds de incrementar progresi-
vamente los recursos econémicos, integrar y mejorar la articulacién entre
las distintas iniciativas que actualmente se desarrollan, y con aquellas
otras que surjan a futuro.

Las editoriales actualmente encuentran la falta de financiamiento
para la compra de papel como uno de los principales escollos, dado que
se trata del principal insumo industrial, y cuyos precios practicamente se
triplicaron como efecto de la devaluacién, ya que se determinan en el
mercado internacional. Otro de los problemas es que existen faltantes de
stock en determinados tipos de papel o demoras en los procesos de entrega
de los pedidos. Por tal motivo, se estd trabajando en la adopcién de un
sistema que permita que las editoriales medianas y pequefias accedan al
financiamiento a través de una sociedad de garantias, pudiendo ofrecer en
contra-garantia (dado su escaso patrimonio neto) el aforo de los libros que
tienen en consignacién en las principales cadenas de librerias. Se espera
que este sistema permita aumentar la produccién, desarrollar entre las
editoriales pools de compras para lograr mejores precios, e incrementar la
colocacién de libros en el exterior. Asimismo, el acceso al financiamiento
por parte de las editoriales les permitird planificar con antelacién sus
compras y, a las papeleras, adaptar su produccién a la demanda de cada
tipo de papel, reduciendo los faltantes y las demoras en la entrega.

Laexpansién de las exportaciones requiere que las editoriales puedan
participar en las principales ferias internacionales, y para eso necesitan
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apoyarse entre si (por €j., a través de stands comunes y elaboracién conjunta
de catdlogos). Las menos poderosas también precisan un subsidio para
solventar los altos costos de traslado y estadia. Pero también es necesario
que las editoriales puedan acceder al mercado de derechos editoriales
extranjeros, y traduzcan obras para editarlas con destino a los mercados
internoy externo. En ese sentido estas tltimas, més alld de los ingresos que
reportan «per se», resultan estratégicas para aumentar la tirada de las
ediciones y lograr una reduccién en los costos medios por ejemplar por las
economias de escala del proceso de impresion.

El incremento de la produccién y de las exportaciones, también estd
sujeto a las restricciones de los eslabones industriales. En ese sentido, las
fbricas de papel, las imprentas y las encuadernadoras se encuentran
trabajando con altos niveles de uso de la capacidad instalada. Se requiere,
por lo tanto, realizar inversiones que permitan extender la frontera de
produccién y modernizar los equipos teniendo en cuenta la necesidad de
mejorar los procesos productivos e incorporar nuevas tecnologfas. La inno-
vacion tecnoldgica resulta clave para mejorar la calidad y competitividad de
los libros argentinos, que deben competir en el exterior con la poderosa
industria espafiola, y con los otros grandes jugadores hispano-parlantes de
la regién. La calidad también implica la necesidad de mejorar componentes
de la edicién propiamente dicha: traduccion, disefio de portada, editing, etc.

Es imperioso encontrar soluciones a los problemas de reprografia
ilegal y pirateria, ya que ambos atentan contra la expansién de la demanda
interna. En el primer caso, los principales perjudicados son los editores y
autores de libros de textos, y en el segundo los libros de ficcién de gran
tirada. Por tltimo, cabe mencionar que debido a la gran elasticidad-ingreso
de los consumos culturales, el crecimiento de la demanda dependerd de la
recomposicién de los ingresos reales, la reduccién de los indices de desem-
pleo y la caida de los altos niveles actuales de pobreza.
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RESUMEN
GustAvo HERNANDEZ Diaz
¢;Por qué educar para un uso consciente de la television en el sistema escolar formal en Venezuela?

Se analiza las razones de cardcter comunicacional, juridico y psicosocial que justifican la educacién para un
uso consciente de los medios en el sistema escolar formal en Venezuela. Todo proyecto, manual o préactica
escolar en educacién medidtica tendria que considerar y contextualizar la presencia de los medios masivos
en nuestra vida cotidiana con miras a que los contenidos conceptuales, actitudinales y procedimentales
respondan a las necesidades socioculturales de la audiencia de los medios.

Descriptores: Educacion / Comunicacién / Medios / Venezuela.

ABSTRACT
Gustavo HERNANDEZ Diaz
(Why to educate for an use aware of television in the formal school system in Venezuela?

It is analyzed the reasons of character comunicacional, juridical and psicosocial that justify the education
for an use aware of the means in the formal school system in Venezuela. All project, manual or school
practice in education medidtica would have to consider and contextualizar the presence of the massive
means in our daily life with an eye toward that the conceptual contents, actitudinales and procedural they
respond to the sociocultural necessities of the audience of the means.

Key Words: Education / Communication / Means / Venezuela.

RESUME
Gustavo HERNANDEZ Diaz
¢Pourquoi instruire pour un usage informé de télévision dans le systeme scolaire cérémonieux au Venezuela?

Les raisons de comunicacional du caractere sont analysées a lui, juridique et psicosocial qui justifie 'éducation
pour un usage informé des moyens dans le systeme scolaire cérémonieux au Venezuela. Tout le projet, manuel
ou entrafnement scolaire en medidtica de I’éducation devraient considérer et contextualizar la présence des
moyens massifs dans notre vie journaliere avec un oeil vers que le contenu conceptuel, actitudinales et de
procédure ils répondent aux nécessités socioculturelles de ’audience des moyens.

Mots-clés: Education / Communication / Moyens / Venezuela.

RESUMO
GustAavOo HERNANDEZ Diaz
Por que educar para um uso atento de televisdo no sistema escolar formal na Venezuela?

E analisado as razdes de comunicacional de caréter, juridico e psicosocial que justifica a educagio para um
uso atento dos meios no sistema escolar formal na Venezuela. Todo o projeto, manual ou prética escolar em
medidtica de educagdo teriam que considerar e contextualizar a presenga dos meios volumosos em nossa
vida didria com um olho para que os contetidos conceituais, actitudinales e processual eles respondem as
necessidades socioculturais da audiéncia dos meios.

Descritores: Educacdo / Comunicagdo / Meios / Venezuela.




Existen un conjunto de razones por las cuales se justifica la Educacién
para un uso reflexivo de los medios masivos de comunicacién y, en
especial, de la television, en el sistema escolar formal:

Altas dosis de consumo de comunicacién.

2. Efectos de los mensajes masivos en la sociedad contemporénea.

@

Marco juridico que garantiza la ensefianza de los medios en la
educacién formal.

Fortalecimiento de las empresas comunicacionales privadas.
Hegemonia de las televisoras privadas.

Surgimiento de la televisiéon de pago.

Supremacia de la publicidad.

Dominio de la programacion extranjera.

o *® N o o

Contenidos violentos en la television.

Con respecto a estos aspectos, consideramos que la industria televi-
siva en la sociedad actual difunde contenidos, percepciones y referentes
de todo tipo, que tienen que ser estudiados con mucha atencién, desde la
educacién formal, con el propédsito de incentivar la formacién de ciuda-
danos mds reflexivos, auténomos y selectivos frente a este medio. Esta
necesidad de incentivar la reflexién critica de la television obedece a que
para la mayoria de la poblacién este medio significa deslumbramiento,
ocio y fascinacién. Desde esta perspectiva, los contenidos violentos y este-
reotipados de la televisién, muchas veces, son considerados como transpa-
rentes, obvios y nada problemaéticos. Uno de los objetivos de la educacién
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en medios de comunicacién consistird, precisamente, en discernir, de ma-
nera profunda, sobre la interaccién emocional que establecemos con los
contenidos televisivos.

La televisién puede utilizarse para ser estudiada y discutida en los
ambientes escolares. Este medio se puede incorporar como complemento
curricular en las diferentes asignaturas que se desarrollan en la escuela
como Castellano y Literatura, Educacion Artistica, Historia del Arte, Forma-
cion Moral y Ciudadana, etc, todo ello con el fin de diversificar y enri-
quecer sus contenidos.

Asi pues, en la educacién formal, el tratamiento de la television y de
los medios en general se puede considerar como tema de discusién habitual
y, también, como eje transversal del curriculum, englobando a todas las
asignaturas y niveles educativos.

En las siguientes paginas vamos a exponer los motivos que justifican
la Educacién para el uso critico de la televisién en Venezuela, en el sistema
escolar formal, tomando en cuenta los aspectos sociocomunicacionales
antes mencionados.

ALTAS DOSIS DE CONSUMO DE COMUNICACION

Un estudio realizado por Marcelino Bisbal!, en 1999, mediante la
técnica de entrevista por muestreo a 517 jévenes, en edades comprendidas
entre 15 y 18 afios, en el Area Metropolitana de Caracas, revel6 que: a) un
76% prefieren ver television todos los dias, b) un 16% casi todos los dias,
¢) un 5% los fines de semana, mientras que un porcentaje minimo contesté
que nunca vefan este medio ya sea para entretenerse o para informarse del
acontecer nacional e internacional.

Bisbal sefiala que diversas investigaciones que se han llevado a cabo,
a finales de la década de los ochenta y comienzos de los noventa, sobre lo
que hace la gente en su tiempo libre corroboran la tendencia anterior.
Sobre estas encuestas agrega:

Marcelino Bisbal (1999), «<Mads alld de las industrias culturales o la fascinacién por lo
massmedidtico», en Industria Cultural. De la crisis de la sensibilidad a la seduccién massme-
didtica, Litterae Editores, Venezuela.
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(...)lotnico que varia es la muestra y la empresa investigadora que la hace,
pero el resultado final es idéntico. Una sintesis promedio de esas encuestas
llevadas a cabo entre 1987 y 1993 nos arroja los siguientes resultados: 1. La
television tiene un lugar privilegiado en cuanto al uso que hace la audiencia
de ella. Un total de 43,8 por ciento de la gente dice que después de un dia
de trabajo lo que prefiere es ver television. Este porcentaje se eleva hasta el
60 por ciento en las clases mds desposeidas de la poblacién. 2. A renglén
seguido encontramos que un 23,2 por ciento prefiere el esparcimiento de
leer, aunque no nos indique qué tipo de lectura. Ese porcentaje desciende
en la poblacién de menor ingreso socioeconémico y se ubica en un 28,6 por
ciento en los sectores de clase media alta”.

Una encuesta que aplicaron Reyes y Herndndez?, en el afio 1999, a un
grupo de 60 nifios, entre los 12 y los 14 afios, en el Colegio Fundacién La
Salley enel Liceo Luis Cédrdenas Saavedra, ambos pertenecientes ala zona
metropolitana de Caracas, constaté que: 1. Un 63% de los nifios estdn habi-
tuados a ver solos televisién en sus casas. 2. Los nifios prefieren ver dibujos
animados y programas dirigidos a los adultos. Un 43% de estos infantes
optan por ver series juveniles, un 30% observan las telenovelas mientras
que un 27% concentra su atencién en géneros infantiles.

Las encuestas antes mencionadas confirman la premisa de Len Master-
man cuando sostiene que la cantidad de horas de consumo de television a
nivel internacional es realmente abrumadora. Este autor observa:

A mediados de los sesenta se estimaba que en Europa los nifios de entre
cinco y catorce afios dedicaban un 44 por 100 més de su tiempo a ver la
televisién que aprender en la escuela (...) Jeremy Tunstall ha calculado
que el britdnico adulto medio, por ejemplo, dedica 75 horas semanales a
la television, radio, periédicos y revistas. Esta cifra no s6lo indica hasta qué
punto la experiencia de casi todos nosotros esta saturada por los medios,
sino que incluso llama nuestra atencién sobre la complejidad con que unos
medios interactian con otros y la manera en que se integran en la trama
de nuestra vida cotidiana®.

2 Ibid., pp. 69-71.

Indriago Reyes y Reverén Herndndez (1999), Cotidianidad y teleaudiencia infantil: Rela-
ciones entre socializacion y violencia, Caracas, Tesis de Grado de la Escuela de Sociologia
de la Facultad de Ciencias Econémicas y Sociales de la UCV. (Reprografia).

Len Masterman (1993), La ensefianza de los medios de comunicacién, Madrid, Ediciones de
La Torre, p. 17.
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Masterman apunta, en este sentido, que el tiempo de exposiciéon que
se dedica a la televisién se relaciona directamente con la oportuna orien-
tacién que tanto la familia como los docentes pueden ejercer con respecto
a la interaccién que establecen los nifios ante sus programas de mayor
preferencia.

Por otra parte, Bisbal® sostiene que el ambiente familiar le ha dado
escasa importancia al desmesurado consumo del medio televisivo, debido
a que cada uno de sus miembros tiene como prioridad sus intereses perso-
nales. Y agrega que en lo que atafie a la escuela, esta instituciéon ha desa-
tendido su funcién pedagégica que reside en dialogar con los nifios los
programas televisivos, credndose en ellos un elenco de fantasias, mitos y
estereotipos mentales sobre los estilos de vida de la sociedad de consumo
que nada tienen que ver con su realidad cotidiana.

Este investigador se pregunta entonces:

¢Cémo estd enfrentando el aparato educativo formal (...) a los medios
como conformadores y generadores privilegiados de ese espacio de
cultura medidtica? ;Cudl es nuestra opinién como educadores ante los
medios, dejando a un lado la reaccién o de juicio critico que pasa por el
mismo rasero a todas las industrias culturales en general?®

Visto esto, la educacién no puede ser pensada al margen de la inne-
gable influencia socializadora de la televisién ni mucho menos puede
distanciarse de las interpretaciones y/ o resignificaciones que desarrollan
las audiencias infantiles y juveniles cuando interactdian con este medio.

EFECTOS DE LOS MENSAJES MASIVOS EN LA SOCIEDAD CONTEMPORANEA

Las investigaciones que se han desarrollado desde la psicologia social
y desde la sociologia de la comunicacion, a partir la década de los cincuen-
ta hasta nuestros dias, han corroborado la hipétesis de que si bien la
televisién no produce efectos automaticos en la audiencia, ya que existen
multiples formas de interpretar los mensajes, no obstante, contribuye a
aceptar y legitimar ideas y creencias, a agudizar disociaciones o rupturas

5 Marcelino Bisbal (1999), Pensar la cultura de los medios. Claves sobre realidades massmedidtica,
Venezuela, Publicaciones UCAB.

6 Ibid. p.73.
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internas, a sentirnos impotentes frente a situaciones totalmente alejadas
de nuestro entorno social, a evadirnos de la cotidianidad, a generar meca-
nismos de evasién ante nuestras angustias e insatisfacciones existenciales
y aprescribirnos un recetario de apreciaciones dosificadas de estereotipos,
que simplifican y banalizan los problemas reales.

El poder seductor y de convencimiento de este medio adquiere mayor
credibilidad y significacién sobre todo en la poblacién infantil y juvenil,
que auin se encuentra en pleno desarrollo cognitivo y que, incluso, la
mayoria de las veces, no cuenta con la oportuna orientacién de la media-
cién familiar y escolar. De modo que ante esta situacién, a continuacién
vamos a exponer un elenco de teorfas que explican las posibles influencias
de los mensajes masivos en la sociedad, basdandonos en las investigaciones
mas relevantes que ha reportado la literatura cientifica’:

1. Los medios como agentes cooperantes, de Klapper.
2. El reforzamiento de los mensajes, de Lazarsfeld, Berelson y Gaudet.
3. Aprendizaje por observacién, de Bandura y Berkowitz.

4. El cultivo televisivo, de George Gerbner.

1. Teoria de los agentes cooperantes

Klapper® considera que los medios masivos y en especial la televisién
son la causa principal de la violencia del entorno. Los mensajes televisivos

7 Para un estudio mds profundo y detallado de los efectos de los medios, recomendamos
los siguientes los textos: A) Schramm, Lyle y Parker (1965), Televisién para los nifios.
Hispano-Europea, Barcelona. B) Carlos Mufios (1974), Television, agresién y violencia,
Ediciones Universidad Central de Venezuela, Caracas. C) Denis McQUAIL, (1983), Intro-
duccién a la teoria de la comunicacion de masas. Espana, Paid6s. D) Enric Saperas (1985), La
sociologia de la comunicacion de masas en los Estados Unidos, Editorial Ariel, Espafa. E) De
Fleur M. y Ball-Rockhead S. Ball (1986), Teorias de la comunicacion de masas. Barcelona,
Paidés. F) Jestis Martin-Barbero (1988), De los medios a las mediaciones, Gustavo Gili, México.
G) Armando Navarro (1989), La psicologia y sus miiltiples objetos de estudio. Caracas, UCV.
H) Guillermo Orozco (1991), «Recepcion televisiva. Tres aproximaciones y una razén para
su estilo» en Cuadernos Comunicacién y Prdcticas Sociales N° 2, Ediciones Universidad
Iberoamericana, México. I) Lorenzo Vilches (1993), La television, los efetos del bien y del mal,
Paidés Comunicacion, Espana. J) Elizabeth Noelle-Neumann (1995), La Espiral del Silencio.
Opinién piiblica nuestra piel social. Paid6s, Barcelona. K) Gonzalo Abril (1997), Teoria general
de la informacién, Cétedra, Madrid.

8 J.T. Klapper (1974), The effects of mass communications, The Free Press of Glencoe, USA.
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actiian junto con otros factores e influencias de cardcter contextual tales
como la familia, la escuela, la religion, las instituciones politicas y econémi-
cas, entre otros. Los probables efectos de los medios de comunicacién social,
segun Klapper, deben considerarse como una influencia que acttia dentro
de un conjunto de factores y de otras influencias. La teoria de los agentes
cooperantes indica que: 1. Los sujetos sociales son activos ante los prejuicios,
las creencias y el contexto sociocomunicacional en el que se hallan inmersos.
Ellos confrontan sus valores con la ideologfa difundida por los medios.
2. Los grupos sociales forman parte de comunidades de interpretacién que
se encargan de procesar, evaluar y determinar los significados que
transmite el medio televisivo. 3. La presencia de lideres de opinién influye
en los procesos de reinterpretacién de los mensajes. 4. Los medios de
comunicacién tienden a reforzar ideologifas y estereotipos mds que a
producir cambios. 5. Los medios no estdn separados de la sociedad. Los
mensajes masivos actdian como agentes cooperantes, lo cual significa que
suelen legitimar las condiciones morales existentes, que provienen de la
familia, la escuela, los amigos y demads instituciones sociales.

2. Teoria del reforzamiento

Para los investigadores en opinién publica Lazarsfeld, Berelson y Gau-
det’ esta teoria sostiene que: 1) Los lideres de opinién orientan a las comu-
nidades acerca de los contenidos que difunden los medios masivos de
comunicacién. Estos lideres se encargan influir y / o de reforzar opiniones
preexistentes en aquella parte de la poblacién menos activa en cuanto a los
procesos de relacién interpersonal. 2) Los contenidos que difunden los me-
dios masivos tienden a fortalecer en las personas sus opiniones y actitudes
existentes mds que generar cambios sustanciales en ellas. 3) Los intercambios
grupales que establecen estos lideres de opinién con las comunidades, entre
los que se cuentan los grupos de amigos, las asociaciones de televidentes, los
centros religiosos, los ambientes familiares y escolares, se erigen, en algunas
ocasiones, como un factor determinante para modificar los cambios de opi-
nién sobre los mensajes masivos, mas que las influencias sociales que puedan
ejercer los medios. 4) Razén por la cual esta teoria puso en cuestionamiento

Lazarsfeld, Berelson y Gaudet (1948), The People’s choise: How the voter makes up his mind
in a presidential campaing, Columbia University Press, New York.
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el modelo unidireccional de las comunicaciones masivas en las audiencias,
el cual supone que el mensaje impone sus puntos de vista o enfoques
ideolégicos sobre un receptor aparentemente pasivo.

3. Aprendizaje por observacion

Bandura y Berkowitz!? aseveran que los nifios aprenden a partir de
la imitacién de los modelos sociales. Para corroborar esta premisa, se les
mostr6 a un grupo de nifios un programa televisivo donde se vefa a un
hombre golpeando a una mufieca de pléstico. Esta investigacién experi-
mental devel6 que los nifios que habian visto dicho programa imitaban de
manera andloga el comportamiento agresivo del hombre a través de sus
relaciones con sus compafieros. Similar resultado obtuvieron Liebert y
Baron!! cuando expusieron a unos nifios a un serial policial denominado
Los Intocables:

(...) y en una siguiente vision los colocaron ante un panel con botones de
control desde el que podian facilitar o romper el juego de la victima ostensible
en el salén adjunto. El primer hallazgo fue que los nifios sometidos al
programa presionaron antes y por mas tiempo el mando de agresién que sus
pares de control expuestos a un programa neutral. Ademds, cuando los
nifios estimulados fueron observados en tiempo libre posterior, exhibieron
un preferencia mayor para jugar con armas y juguetes agresivos'2.

4. El cultivo televisivo

George Gerbner®™ considera que la televisién toma en cuenta los pro-
blemas de la sociedad para elaborar y representar estereotipos de vida,
sistemas de creencias, representaciones mentales y actitudes emotivas,
que persiguen influir en las concepciones de los ptiblicos sobre la realidad.
Apuntaeste investigador que los espectadores asiduos ala TV son propen-
sos a la reproduccién de estereotipos, sea cual fuere su nivel sociocultural.

10 Cfr. De Fleur M. y Ball-Rockhead S. Ball (1986), Teorias de la comunicacion de masas, op. cit.

1 Cfr. Jests Marfa Aguirre (1988), La violencia programada en television y su influencia en los
nifios bajo la perspectiva venezolana, Universidad Catélica Andrés Bello, Venezuela.

12 Ibid. p. 9.

13 George Gerbner (1989), Violencia y television en los media. Estudios y Documentos de
Informacién, Unesco, Paris, (reprografia).
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No obstante, el efecto mds perverso de la violencia paradéjicamente radica
no en la imitacién de lo que ella muestra, sino en la inhibicién y el con-
formismo social que ella pueda ocasionar. Los televidentes llegan a aceptar
la violencia fabricada por la television como algo normal y necesario hasta
el extremo de que condiciona a soportar pasivamente la gama de violencia
que se origina en su propia cotidianidad. Finalmente, para este autor existen
dos tipos de audiencias de la televisién: los asiduos y los ocasionales. Los
televidentes asiduos se exponen por largos periodos de tiempo a este medio.
Estos son mds propensos a generar actitudes de mayor desconfianza hacia
los demads y, por otra parte, conciben su entorno social como el més violento
y amenazante que existe. En tanto que los televidentes ocasionales o blandos
son los que tienen una visién menos pesimista y hostil de la realidad.

MARCO JURIDICO GARANTIZA LA ENSENANZA
DE LOS MEDIOS EN LA EDUCACION FORMAL

Desde el punto de vista juridico, existen un conjunto de leyes que
avalan y justifican la educacion para el uso consciente de la televisién en
Venezuela, entre los cuales se pueden citar las siguientes:

El Articulo N° 58 de La Constitucion de la Repiiblica Bolivariana de Venezuela'
reza que:

La comunicacién es libre y plural, y comporta los deberes y responsa-
bilidades que indique la ley. Toda persona tiene derecho a la informacién
oportuna, veraz e imparcial, sin censura, de acuerdo con los principios de
esta Constitucion, asi como el derecho de réplica y rectificacién cuando se
vean afectados directamente por informaciones inexactas o agraviantes.
Los nifios, nifias y adolescentes tienen derecho a recibir informacién
adecuada para su desarrollo integral.

El Articulo N° 69 de la Ley Orgdnica para la Proteccion del Nifio y del
Adolescente sefiala que:

El Estado debe garantizar a todos los nifios y adolescentes educacién
dirigida a prepararlos para recibir, buscar, utilizar y seleccionar apropia-
damente la informacién adecuada para su desarrollo (...) Pardgrafo

Véase: Constitucion de la Repiiblica Bolivariana de Venezuela, Gaceta Oficial N° 5.453, de
fecha viernes 24 de marzo de 2000, p. 19.
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Primero: La educacién critica para los medios de comunicacién debe ser
incorporada a los planes y programas de educacién y a las asignaturas
obligatorias (...) Pardgrafo Segundo: El Estado, con la activa participacién de
la sociedad, debe garantizar a todos los nifios, adolescentes y sus familias
programas sobre educacion critica para los medios de comunicacién®®.

El Articulo N° 12 de la Ley de Responsabilidad Social en Radio y Television
indica que los usuarios tienen el derecho de:

Participar en el proceso de formulacién, ejecucién y evaluacién de politi-
cas publicas destinadas a la educacién para la percepcién critica de los
servicios de radio y television, que lleva a cabo la Comisién Nacional de
Telecomunicaciones, de cuerdo con la ley!¢.

El Articulo N° 11 de la Ley Orgéanica de Educacién indica que se:

Prohibe la publicacién y divulgacién de impresos u otras formas de comu-
nicacién social que produzcan terror en los nifios, inciten al odio, a la
agresividad, la indisciplina, deformen el lenguaje y atenten contra los sanos
valores del pueblo venezolano, la moral y las buenas costumbres. Asimis-
mo, laley y los reglamentos regularédn la propaganda en defensa de la salud
mental y fisica de la poblacién'’.

El Articulo N° 27 de la Convencién Internacional de los Derechos del
Nifio sefiala: Los Estados Partes reconocen el derecho de todo nifio a un nivel de
vida adecuado para el desarrollo fisico, mental, espiritual, moral y social'®.

FORTALECIMIENTO DE LAS EMPRESAS COMUNICACIONALES PRIVADAS

La televisién comercial es duefia y sefiora del sistema radioeléctrico
nacional. Ella nacié imitando el modelo de las tres grandes cadenas tele-
visivas norteamericanas, CBS, NBC y ABC, la cual se propag6 también en
la mayoria de los paises latinoamericanos.

Véase la Nueva Ley Orgdnica para la Proteccién del Nifio y del Adolescente con su exposicion
de motivos, Gaceta Oficial N° 5266 Extraordinario, de fecha 02 de Octubre de 1998, p. 41.

16 Véase Ley de Responsabilidad Social en Radio y Televisién, Gaceta Oficial N° 38.081, del 07
de diciembre de 2004.

17 Véase en Reptiblica de Venezuela, Gaceta Oficial N° 2.635, Caracas 28 de julio de 1980, p. 6.

Véase Los nifios: el compromiso de los noventa. Memoria, editado por la Comisién Presi-
dencial por los Derechos del Nifio, Venezuela, 1991.
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Ademis, de las tres cadenas televisivas antes sefialadas, actualmente
operan 50 grandes consorcios transnacionales con sede en Europa, Esta-
dos Unidos y Japon, los cuales establecen relaciones comerciales con una
decena grandes empresas que controlan la compleja red de servicios en
telecomunicaciones, a escala planetaria. Estos consorcios informacionales,
comerciales y también globales se construyen bajo la l6gica del funciona-
miento del mercado estadounidense.

Entre los 50 grandes consorcios transnacionales destacan: Dow Jones,
Comcast, The New York Times, The Washington Post, Hearst, MacGraw Hill,
CBS, Times-Mirror, Reader’s Digest, Pearson, Kirch, Havas, Mediaset, Hachette,
Canal +, Prisa y Reuters. A su vez, existen diez grandes empresas, que
mantienen alianzas con dichos consorcios. Ellas son: General Electric, AT&T,
Disney, Time Warner, Sony, News Corp., Viacom, Seagram, Bertelsmann y
McChesney.

En Venezuela, los dos big de las comunicaciones masivas en el pais:
los Phelps y Cisneros, dependen, para su funcionamiento, de los consorcios
que hemos mencionado. Cabe destacar que estos grupos nacionales han
controlado, desde la década de los sesenta hasta hoy dia, un importante
sector de la economia de la nacidn, estrechamente vinculada a las teleco-
municaciones (radios, television abierta y satelital), y a los bienes y servi-
cios (alimentos, sector financiero, bebidas no alcohdlicas, productoras
discogréficas, etc.).

El grupo Phelps se involucra con el sector de las comunicaciones en 1930.
Con el apoyo de la empresa RCA Victor, funda la 1-Broadcasting Caracas
(1BC), primera emisora de radiodifusién sonora comercial del pais, que en
1936 pasaria a llamarse definitivamente: Radio Caracas Radio (RCR). En
1953, un afio después de TVN-5, se funda Radio Caracas Television. A partir
de ese momento los Phelps controlan el sector de las comunicaciones a
través de Ondas Populares, Radio Caracas Radio, Radio Caracas Television,
consoliddndose también en el negocio automotor a través de EI Automévil
Universal, y en el ramo de los electrodomésticos con El Almacén Americano.
En la década de los ochenta, este grupo incursioné en los medios impresos
y en la industria del libro, fundando E! Diario de Caracas y Mercalibros,
respectivamente. Participé con el Grupo Camero en la creacién de la empre-
sa de television Televen. Asimismo, ha intervenido en la industria disco-
gréafica mediante la empresa Sonogrdfica, en el negocio de los alimentos
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(Mavesa, Yukery, Pampero y Toddy) asi como en la comercializacién audio-
visual (Coral Picture Corporation y Orinoco), empresas que negocian las
telenovelas venezolanas en los Estados Unidos.

El Grupo Cisneros pertenece al holding industrial con multiples inver-
siones en diferentes renglones de la economia. Su mayor fuente de divisas
es la industria audiovisual, con un ingreso anual de mds de 4 mil millones
de doélares. Ha establecido alianzas comerciales a través de Venevisién
(Venezuela), con tres estaciones de América Latina. Estas son: Chilevision
(Chile), Caracol (Colombia) y Caribean Communication Network (en la zona
del Caribe). También ha consolidado un fondo de inversiones en medios,
denominado Ibero-American Media Partners (IAMP), en asociacién con el
sector financiero estadounidense Hicks, Muse, Tate & Furts. Ademads, este
grupo posee el dominio de las acciones de la cadena norteamericana
Univision y de la sefial Galavisién. Comparte sus inversiones con la televi-
sién satelital DirecTV Latin America. Los consorcios que participan también
en esta empresa son: Hughes Communications, quien ostenta la mayoria de
las acciones, el 60 por ciento. Le siguen en ese mismo orden Cisneros con
20 por ciento, y Televisao Abril (Brasil) y MVS Multivision (México), cada
uno con 10 por ciento. El Grupo Cisneros también se ha incorporado al
negocio de Internet, creando la corporacién AOL Latin America, que estd
estrechamente vinculada con American On Line. Actualmente, mantiene el
control del portal EI Sitio, espacio virtual destinado a los cibernautas de
lengua castellana.

HEGEMONIA DE LAS TELEVISORAS PRIVADAS

En los ultimos cincuenta afios, hemos sido testigos del crecimiento
decidido dela industria televisiva privada en nuestro pais. A comienzos del
afo 50, el general Marcos Pérez Jiménez, miembro de la Junta Militar que
regia el pafs por ese entonces, inaugura el primer canal estatal-guber-
namental de televisién en Venezuela, la Televisora Nacional (TVN-5).

Seis meses después de haber comenzado sus transmisiones este canal
gubernamental, la iniciativa privada en el mercado de la industria de la
television no se hizo esperar. E1 30 de mayo de 1953, sale al aire el primer
canal privado de television, Televisa del Zulia, cuya cobertura es sustancial-
mente mayor que la de TVN-5, ya que su sefial alcanzaba no sélo el Distrito
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Federal, sino también el Litoral Central, con sus respectivas antenas repe-
tidoras en Valencia, Maracay y La Victoria.

Televisa representa el primer intento efimero de televisién regional en
el pafs. Luego, este canal se convierte en Venevisién y forma parte de los
activos empresariales del grupo Cisneros, desde 1960. Es a partir de este
afio cuando su sefial se fue consolidando progresivamente en todo el
territorio nacional. Pocos meses después, el 15 de noviembre de 1953,
también se inaugura una segunda televisora privada, Radio Caracas Televi-
sién (RCTV) del Grupo Phelps y RCA. Entre 1955 y 1956, este canal propagd
su sefial a la zona de Caracas, Litoral Central, Aragua, Carabobo, Falcén,
Lara, Yaracuy y Zulia. Aligual que Venevisién, RCTV se convirtié en uno
de los canales mds sintonizados del pais.

El primero de agosto de 1964 se inaugura la tercera televisora comer-
cial de Venezuela, Cadena Venezolana de Televisién (CVTV). El permiso
de operacién de esta televisora se le concedié a Francisco «Gordo» Pérez,
quién después lo traspasé a las empresas Cotelve y Proventel. Diez afios
después, en septiembre de 1974, CVTV comienza sus transmisiones bajo
el control estatal. Y en el afio 1976 este canal reaparece como Venezolana
de Televisién (VTV). En una primera etapa, el Estado suprimi6 la publi-
cidad en VTV; y a partir de los afios ochenta, por razones presupuestarias,
paso a ser comercial, bajo el control del Estado, buscando competir en el
mercado publicitario junto con los dos canales nacionales ya consolidados,
VV y RCTV.

Existieron en nuestro pafs tres canales regionales privados que, por
cierto, al igual que Televisa, tuvieron una vida muy corta. El 5 de mayo de
1956 y el primero de octubre de 1957 se fundan en Maracaibo los dos primeros
canales regionales privados de Venezuela: el primero denominado Televisa
del Zulia S.A. y el otro Ondas del Lago Televisién, canal 13; luego le seguiria
un tercero, Radio Valencia Television, fundado por los empresarios valen-
cianos -Miguel Aché y Teodoro Gubaira- el 20 de septiembre de 1958.

Hubo de transcurrir mds de tres décadas (1953-1988), para que incur-
sionara otro canal privado en el espectro hertziano del Distrito Federal.
Asipues, el 3 dejulio de 1988 se inaugura Televen-canal 10. Su capital inicial
fue de 400 millones de bolivares, patrimonio que, en parte, se invirtié en el
alquiler del satélite Intelsat VI-F4, y en la instalacién de diecinueve esta-
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ciones repetidoras a fin de garantizar la presencia de este canal en todo el
pais. Los principales accionistas de Televen por aquel entonces fueron
el empresario Omar Camero, el ex ministro Alberto Federico Ravell y el
animador de television Guillermo Gonzélez. Desde sus comienzos, este
canal propagé su cobertura estableciendo convenios con televisoras regio-
nales, como TeleBocono, a través de los cuales se difundi6 su programacién
en horarios especiales. Concluyendo la década de los noventa, Televen
amplié su cobertura a todo el pais.

Durante las décadas de los 80 y los 90, paulatinamente se desmorona
el monopolio de la televisién ptblica y privada en Venezuela, en particu-
lar el de los canales de gran cobertura nacional, a consecuencia de las
medidas desregulatorias que se aplicaron en materia de telecomunica-
ciones en el gobierno de Jaime Lusinchi. Estas medidas liberaron las
concesiones de la televisién abierta, con miras a que se explotasen en el
interior del pafs. En 1985, el Estado otorga concesiones a un total de siete
empresas de television regional; y en la década de los 90 avala el funcio-
namiento de 36 televisoras.

En el afio 2004, Venezuela cuenta con 29 emisoras de televisién. Dos
son estatal- gubernamentales, VIV y VIVE TV, y el resto son privadas. De
las televisoras privadas, 17 son regionales y 10 transmiten desde la capital
del pafs. Veamos cudles son las emisoras tradicionales y de reciente apa-
ricién ubicadas en Caracas: Venevision, Televen, Radio Caracas Television, Vale
TV, Canal Metropolitano de Caracas, Meridiano TV, Puma TV, Globovisién, TV
Familia, La Tele.

SURGIMIENTO DE LA TELEVISION DE PAGO

La televisién de pago o pay TV comienza a desarrollarse en Venezuela,
finalizando la década de los ochenta. En 1988 surgi6 el primer canal de TV
pago, Omnivision. Sin embargo, en los afios noventa, aparecieron un con-
junto de canales como: Supercable, Cabletel, Intercable, Cablevision, Multi-
canal, Satvenca, Citycable, Orion, Ecoandina Televisién, Comunicaciones 2163,
y a finales de la centuria surge otro canal, Directv.

La industria de la televisién de pago se la identifica también con el
nombre de teledistribucién, expresion que implica exclusividad en la recep-
cién de la transmision televisiva. En este caso, los usuarios abonan una tarifa
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mensual para ver canales especializados en programas policiales, cine cldsico,
comedias, dibujos animados, cientificos, historia universal, educativos, mu-
sicales, pornografia, etc.

Visto esto, la TV de pago es muy diferente a la television abierta o la
que vemos todos los dfas en nuestros hogares. Esta difunde una progra-
macion que se caracteriza por ser heterogénea, fragmentada e imprevisible.
Heterogénea porque transmite un sinntimero de contenidos argumentales,
informativos y de entretenimiento. Es fragmentada por la presencia de los
anuncios publicitarios y las promociones de las televisoras. Y es, muchas
veces, imprevisible, ya que la programacién puede cambiar bruscamente por
la intervencién de avances noticiosos de tdltima hora'.

Existen tres tipos de modalidades de TV de pago: la TV por suscripcion
que utiliza el sistema Mmds microondas, la TV por cable, cuya tecnologfa
combina la fibra 6ptica y el cable coaxial, y la TV por satélite, cuya tecnolo-
gia satelital de vanguardia, abarca las zonas de poca densidad poblacio-
nal, donde la infraestructura de cableado resulta muy costosa.

En nuestro pais, Cablevisién y Omnivisién inauguran el sistema de TV
por suscripcion, Supercable y Cabletel; la TV por cable mientras que Directv
constituye el primer esfuerzo nacional y latinoamericano de televisién por
satélite. La inversion local de Directv alcanzé 65 millones de ddlares, mien-
tras que la inversién de toda la region se calcula en 800 millones de délares.

En el afio 2000, se aprecié una inversién de mil millones de délares
en la TV de pago, debido al crecimiento gradual de ntimero de usuarios
que ha ido experimentando esta industria desde los afios noventa. En ese
afio, el numero de clientes que se han afiliado a este servicio es de aproxi-
madamente 1.4 millones.

Las empresas Supercable, Cabletel y Directv dominan en el sector de la
televisiéon de pago. La estructura econémica y financiera de este sector se
alimenta fundamentalmente de los capitales privados y de la facturacién
mensual y anual que estas empresas generan por concepto de abonados.
En el afio de 1997, la inversién alcanz6 el tope de 1 millén de délares.
Cerrando la década los noventa, el ingreso anual de esta industria llegé
a 64 millardos de bolivares. Cifra, por demds, considerable si se la compara

19 Jests Gonzélez Requena (1995), El discurso televisivo: especticulo de la posmodernidad.

Madrid, Editorial C4tedra.
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con los 281 millardos que, aproximadamente, amasaron los canales de TV
abierta a través de la inversién publicitaria.

SUPREMACIA DE LA PUBLICIDAD

Laindustria dela publicidad es el principal soporte de financiamiento
de la televisién y de los medios masivos en general. La publicidad com-
prende anuncios de bienes y servicios que tienen como finalidad comercial
motivar el consumo de los mismos. Los anunciantes son los propietarios
de las empresas. Ellos solicitan la asistencia de las agencias publicitarias
con el fin de crear un mensaje audiovisual para que sea difundido a través
de los medios. Asi pues, la cadena de la industria audiovisual estd confor-
mada por las agencias publicitarias, los anunciantes y los medios masivos,
entidades que perciben directa o indirectamente un beneficio econémico,
gracias a los usuarios de los medios que, a fin de cuentas, son los que pagan
la publicidad, al consumir los productos anunciados.

Durante las décadas de los 50 y 60, la industria publicitaria en nuestro
pais se organizé a través de un conjunto de entidades gremiales, entre las
que destacan: la Asociacién Nacional de Anunciantes (ANDA) en 1957, la
Federacion Venezolana de Agencias de Publicidad (FEVAP) en 1958, la Aso-
ciacién Internacional de Publicidad (IAM) en 1959, el Consejo Venezolano de la
Publicidad en 1961 y la Asociacién de Publicistas Industriales (API), en 1964.
Por otra parte, entre las principales agencias de publicidad se encuentran:
Corpa (Ogilvy & Mather), J. Walter Thomson, Leo Burnett, McCann Erickson,
JMC/Young&Rubican, BBDO. Mientras que los 9 mayores anunciantes son:
Proter & Gamble, Grupo Cisneros, Colgate | Palmolive, Industria Mavesa,
Procompra 2002, Empresas Polar, CANTV, Indulat | Parmalat, y la Organi-
zacion Provincial.

Entre 1985 y 1996, la inversién publicitaria se incliné hacia la tele-
visién, frente al resto de los medios masivos, a saber: periédicos, revistas,
radios. Sin embargo, la industria de la televisién no siempre mordié la
mejor parte de la torta publicitaria. Hasta 1975, los medios impresos
dominaban el mercado de la publicidad. Al afio siguiente, la televisién y
la prensa registraron las mismas ganancias en este mercado. Y a partir de
1977 hasta el presente, las televisoras han conquistado mds de la mitad del
capital publicitario.
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Un hecho notorio es que en el afio 1996, se increment6 superlativa-
mente la bonanza de anunciantes en la televisién, en 73%, mientras que
los periédicos y revistas alcanzaron 16%, seguido de la radio con 5% y
el cine con apenas 1%. En el afio 2000, esta tendencia ha ido en aumento
a favor de la televisién, llegando a alcanzar un 80% de ganancias por
concepto de publicidad.

Es de hacer notar también que, desde la década de los setenta, la
television regional estd participando de forma gradual en el mercado pu-
blicitario. Estos canales comenzaron difundiendo anuncios comerciales
referidos a las empresas medianas y pequefias que operan en la localidad,
como por ejemplo, restaurantes, sector automotriz y hoteleria.

Abriendo el siglo XXI, los canales de la provincia incluyen en su
programacién marcas industriales de reconocida trayectoria nacional e
internacional, razén por la cual se auguran dividendos muy sustantivos
para este sector de la televisién. Las marcas anunciantes que destacan en
la programacién regional son: las bebidas no alcohdlicas (Pepsi, Cocacola,
Maltin Polar, Toddy), el sector alimentos (Nestlé, Corn Flakes, Tio Rico, Efe),
los cosméticos (Camay, Palmolive, Colgate y Crest), y el sector bancario
(Provincial, Mercantil y Banco de Venezuela).

El mensaje publicitario construye un mundo colmado de deseos y
fantasfas. De igual manera, opera como pretexto para iniciar y consolidar
rituales de comunicacién e integracién entre las audiencias. Yendo mds
alla de las conjeturas que se tejen en torno a la seduccién publicitaria,
muchas veces solemos recordar los anuncios, ya sea por su eslogan, por
su musica o por la imagen que haya embargado nuestra atencion.

DOMINIO DE LA PROGRAMACION EXTRANJERA

En términos globales, desde la década de los 60 hasta los 90, los argu-
mentales (telenovelas, series, peliculas extranjeras, dibujos animados y humo-
risticos) reinan en la comarca audiovisual, con 45 por ciento. Los espectdculos
y los anuncios publicitarios con 16 por ciento, cada uno. El bloque de
programas informativos con un 15 por ciento. Y finalmente, las promociones
de las televisoras, los culturales-educativos y los juegos de envite y azar
(hipismo, loterias) apenas rozaron 8, 7 y 1 por ciento, respectivamente.
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Entre 1967 y 1991, la tendencia de la televisién en nuestro pafs, nos
indica que la programacioén extranjera alcanzé un 60 por ciento por encima
de la nacional. Es de hacer notar que hasta el presente, Estados Unidos ha
sido el gran proveedor de contenidos televisivos en nuestro pafs. También
durante esas décadas, se ha observado que la produccién nacional no ofrece
mayor diversidad de contenidos, toda vez que el grueso de la programacién
se reduce a telenovelas, informativos, talk show, programas de concursos y
misceldneas (TV horéscopo o futurologia, TV gimnasia, telecocina, y servicios
religiosos por televisién), aprecidndose muy escasa presencia de programas
culturales y educativos.

A partir de la década de los noventa, los canales RCTV y Venevision
difunden, por su parte, un menu de television caliente que, a partir de la
madrugada, transmiten anuncios publicitarios sobre servicios sexuales.
Otro plato fuerte de los canales de gran cobertura se basa en contenidos
violentos. En 1991, durante un dfa de programacion, se detectaron més de
mil escenas violentas, que en una semana podria alcanzar, facilmente, el
promedio de once mil acciones de este tipo.

Medio siglo de televisién en nuestro pafis, ha demostrado que, aun
cuando existe un evidente aumento de la oferta televisiva de los canales
nacionales y regionales, ella es repetitiva y muy previsible. Su diversidad
y su pluralidad no son tan considerables como se suele pensar.

CONTENIDOS VIOLENTOS EN LA TELEVISION

La violencia se ha convertido en un evento cotidiano por excelencia
en la programacion televisiva en Venezuela. De acuerdo con Jestis Maria
Aguirre?, tanto las técnicas audiovisuales como los géneros televisivos la
mayoria de las veces cautivan muy especialmente la atencién infantil, sin
que se pueda estar seguros de que sus efectos no dejaran huellas, y que
éstos serdn superados cuando los individuos avancen en su desarrollo a
una etapa adulta. Veamos cudles son algunas de las técnicas de persuasion
audiovisual que este autor nos sefiala:

20 Cfr. Jestis Marfa Aguirre (1988), La violencia programada en television y su influencia en los

nifios bajo la perspectiva venezolana, Universidad Catélica Andrés Bello, Venezuela.
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— Uso formal de los primeros planos y contrapicados con el objeto de
magnificar rostros terrorificos y conferir de importancia psicolé-
gica y moral a los héroes.

— Sonorizacién que sobrepasa la tolerancia méxima de decibeles en
los seres humanos. Esta siempre viene asociada al montaje trepi-
dante de imdgenes y sonidos con la consecuente transicién epilép-
tica de una escena a otra.

— Discontinuidad narrativa que trasluce mediante el ritmo avasa-
llante de escenas violentas como disparos, explosiones, peleas, la
mayoria de las veces sin ninguna justificacién argumental.

— Saturacion verbal y fisica de acciones agresivas, mediante didlogos
muy breves que se caracterizan por su incoherencia discursiva.

— Uso de la ciencia ficcién y de novedades tecnolégicas de los arma-
mentos de guerra para incrementar el conflicto en la historia.

— Difusién injustificada de la violencia para la resolucién de conflic-
tos con el fin de alcanzar la justicia, la venganza e incluso el placer.

— Efectos especiales atrayentes en las escenografias y en las acciones
de los personajes.

— Presentacién de argumentos patolégicos y perversos como el racis-
mo, la xenofobia y la discriminacién social.

— Creacién permanente de estereotipos como recurso simplificador
de la realidad, situacién que conlleva a la adoracién del éxito y la
segregacion valorativa de la condicién humana.

El reto de la Educacién medidtica radica en ponerse en sintonifa con el
curriculum y con las asignaturas de la educacién bdsica y diversificada.
Tanto el profesor como el estudiante deben desarrollar el ejercicio intelec-
tual de comparar y debatir en torno a los valores humanos que se despren-
den de las materias que se ensefian en el aula, con aquellos valores y/o
antivalores que difunden los medios masivos de comunicacién y especial-
mente de la televisién. S6lo asf adquiere sentido pedagdgico esta modalidad
educativa. Enfatizar el componente analitico semiético de los medios, de-
jando al margen el componente moral y ético de las asignaturas escolares,
no es mds que distanciarse del curriculum escolar y de la realidad socio-
cultural del educando.
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Normas para la presentacién de originales

al Anuario ININCO / Investigaciones

de la Comunicacién

Los ensayos o informes de investigacion a ser considerados para su

publicacién por el Consejo Editorial del Anuario ININCO / Investigacio-
nes de la Comunicacién deben cumplir con las siguientes convenciones:

1.

Los trabajos a publicar seran inéditos. El Consejo Editorial se reservala
decisién de publicar textos ya editados en otras ocasiones.

Los textos deberdn ser presentados en original, escrito a doble espacio,
en papel tamafio carta y con una extensién comprendida entre quince
(15) y veinte (20) cuartillas de 25 lineas (de 30.000 a 42.000 caracteres
con espacios); ademds, estardn acompafiados de una copia en diskette,
en cualquiera de las versiones convencionales de procesadores de
palabras.

Las referencias bibliograficas deben indicarse dentro del texto de
acuerdo con el sistema autor-fecha. Por ejemplo: (Pasquali, 1990);
(Agudo Freites y Gomez, 1980). Para las citas textuales, se sefialard el
nimero de pagina o la referencia a varias paginas, a continuaciéon de la
fecha, segun los siguientes ejemplos: (Capriles, 1985: 98); (Chacén,
1988: 36-44). En caso de nombrarse el autor en el texto, bastard la
mencién de la fecha y, si es el caso, de las paginas: «En palabras de
Klapper (1974: 10),...»

Los datos completos de las referencias deben ser colocados al final del

texto, en orden alfabético por autor y cronolégico en relacién con un
mismo autor:

ALVAREZ, Federico

1990 «Treinta afios de periodismo en democracia», en Anuario
ININCO n° 3: 31-51. Caracas, Instituto de Investigaciones de la
Comunicacién, Facultad de Humanidades y Educacién, Uni-
versidad Central de Venezuela.
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PASQUALI, Antonio

1967  El aparato singular: Andlisis de un dia de TV en Caracas. Caracas,
Instituto de Investigacién, Facultad de Ciencias Econémicas y
Sociales, Universidad Central de Venezuela.

1990  Comprender la comunicacién. Caracas, Monte Avila Editores.

SAFAR, Elizabeth

1995 «El nuevo escenario de las comunicaciones», en VV.AA. Las
telecomunicaciones en Venezuela. Caracas, Alfa.

Si hubiese que citar otros libros u otros articulos del mismo
autor publicados a lo largo de un mismo afio se afiadirdn, al
numero de la fecha, las letras mintsculas a, b, ¢, etc.

Cada autor deberd anexar en hoja aparte un resumen del trabajo, de un
méximo de 100 palabras (aproximadamente, 10 lineas o 650 caracteres
con espacios), y del mismo modo una ficha profesional o minicurri-
culum actualizado (aproximadamente, 5 lineas o 325 caracteres con
espacios).

Una vez estimada la pertinencia de los trabajos propuestos, el Consejo
Editorial constatard el cumplimiento de las presentes Normas y pro-
cederd a someterlos, dentro de la modalidad, doble ciego al arbitraje de
especialistas y/o pares investigadores. En cada caso, el Consejo Edi-
torial estimard la conveniencia o no de someter un trabajo a mas de un
arbitraje. Las observaciones del arbitro serdn dadas a conocer a cada
autor, a fin de que las tome debidamente en consideracién y, de ser
necesario, realice las modificaciones sugeridas.

Los colaboradores se comprometen a respetar los lapsos establecidos
por el Consejo Editorial en lo referente a entrega de los originales y ala
pronta devolucién de los textos, cuando éstos hubieren sufrido mo-
dificaciones.



Normas de Arbitraje

EvAaLuaciON DEL ARBITRO
A. Recomendaciones

Asi como con el establecimiento del arbitraje ha querido ofrecer nuevas
garantias de calidad y compromiso intelectual, el Anuario ININCO /
Investigaciones de la Comunicacién se orienta también a una mayor
apertura hacia la informacién y la discusién, que prevé en los textos una
cierta variedad de géneros, tales como: sintesis de proyectos de inves-
tigacién; avances de resultados de investigacién; ensayos y articulos que
planteen y /o desarrollen situaciones panordmicas o puntos de discusién
tedricos o metodoldgicos; presentacion de documentos; ponencias en
eventos; resimenesy actualizaciones de tipo bibliografico, de programas
docentes, de lineas de investigacién y de materiales de apoyo docente.

De este modo, el Consejo Editorial considera que, de acuerdo con el tipo
de trabajo, las exigencias cualitativas podrén ser diversas, especialmente
por lo que se refiere a exhaustividad, procedimientos metodolégicos y
estilo. Esta prevision no invalida el mantenimiento de los criterios acadé-
micos fundamentales de la evaluaciéon —coherencia, relevancia, precision,
consistencia tedrico-metodolégica—, en los que se basa también el esquema
incluido en la planilla adjunta.

B. Planilla

Titulo del trabajo:

1. Evaluacién:

1.1. COHERENCIA. (El trabajo debe inscribirse explicita o implicita-
mente en un conjunto referencial que permita comprobar su sen-
tido unitario, la pertinencia de sus elementos y la convergencia de
los temas implicados.)
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1.2.

RELEVANCIA. (El trabajo debe ubicarse claramente en el contexto de
unamateriay una temdtica que permitan evaluarlaimportancia delos
planteamientos o de las informaciones, o contener una explicacién
justificativa suficiente.)

1.3.

PRECISION. (El texto debe presentar una terminologia univoca o
cuya ambigiiedad quede justificada especificamente. Esta precisién
debe corresponder a un marco tedrico conocido o claramente
presentado en el trabajo, a una légica explicita y a un uso correcto de
la lengua).

1.4.

CONSISTENCIA TEORICO-METODOLOGICA. (Los planteamien-
tos contenidos en el trabajo deben partir de presupuestos paradig-
maticos claramente presentes, y mds atin cuando consistan en nuevos
desarrollos o en su discusién critica, en cuyo caso debe estar igual-
mente presente la referencia clara al paradigma diferente o nuevo que
motiva la critica. Igualmente, la metodologia empleada o propuesta
debe mantener coherencia con esos presupuestos.)

2. Decision:

[ ] a. publicable

[ ] b.publicable con correcciones menores, indicadas en el texto por el drbitro

[ ] c publicable con modificaciones indispensables, sugeridas por el drbitro
[ 1 d.no publicable

3. Justificacion de la decision:

Nombre del Arbitro:

Cl.:

Firma:

Fecha:
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Moraima Guanipa, Eduardo Barreto Vianna Meditsch, Adam Smith (1723-1790), David Ricardo (1772-1823), Paul Malor Sweezy (1910-2004),
Paul Baran (1910-1964), Herbert L. Schiller (1919-2000), Peter Golding (1947-), Graham Murdoch, Nicholas Garnham, Dallas W. Smythe
(1907-1992), Vincent Mosco. FILA 13. Janet Wasko, Patrice Flichy (1945), Bernard Miége, Sean MacBride (1904-1988), Cees J. Hamelink
(1940-), Kaarle Nordenstreng (1941-), Johan V. Galtung (1930-), John Sinclair, Enrique Bustamante Ramirez, Francisco Sierra Caballero,
Helena Sousa, Armand Mattelart (1936-), Ariel Dorfman (1942-), Hector Schmucler, Guido Grooscors. FILA 14, Luis Ramiro Beltran Salmén
(1930-), Erick Torrico Villabuena, Fernando Reyes Matta, Rafael Roncagliolo Orbegozo (1944-), Enrique Sanchez Ruiz, Guillermo Néstor
Mastrini, Ancizar Narvaez Montoya, Luis Alfonso Albornoz, Adolfo Herrera, Federico Alvarez (1932-1992), Oswaldo Capriles Arias (1935-),
Hugo Calello, Elizabeth Safar, Gloria Cuenca, Alejandro Alfonzo. FILA 15. Maria Fernanda Madriz (1957-), Luisa Torrealba Mesa, Bernardino
Herrera, William Glade (1929-), Luis Stolovich (1948-2006), Eresto Piedras, José Teixeira Coelho Netto, Michele Trimarchi, Lluis Bonet I
Agusti, Max Weber (1864-1920), Gabriel Tarde (1843-1904), William James (1842-1910), John Dewey (1859-1952), Charles Horton Cooley
(1864-1929), George Hebert Mead (1863-1931). FILA 16. William I. Thomas (1863-1947), Florian Witold Znaniecki (1882-1958),Robert Ezra
Park (1864-1944), Ernest Watson Burgess (1886-1966), Everett Cherrington Hughes (1897-1983), Herbert Blumer (1900-1987), Carl G. Jung
(1875-1961), Georg Simmel (1858-1918), Edmund Husserl (1859-1938), Alfred Schutz (1899-1959), Peter Ludwig Berger (1929-), Thomas
Luckmann (1927-), Harold Garfinkel (1917-), John Langshaw Austin (1911-1960), Ludwig Wittgenstein (1889-1951). FILA 17.George
Edward Moore (1873-1958) Herbert Paul Grice (1913-1988), John R. Searle (1932-), Dan Sperber (1942-), Noam Chomsky (1928-), Max
Romer Pieretti (1961-), Anibal Ford, Marshall McLuhan (1911-1980), Daniel Bell (1919-), Zbigniew Brzezinski (1928-), Nicholas Negroponte
(1943-), Alvin Toffler (1928-), Alain Minc (1949-), Yoneji Masuda (1905-1995), Manuel Castells (1942-). FILA 18. Carlota Pérez, Paul Virilio
(1932-), Susana Finquelievich (1947-), Delia Maria Crovi Druetta, Claudia Padovani, Octavio Islas Carmona, Carlos Colina Salazar, Migdalia
Pineda De Alcazar (1951-), Mireya Lozada Santelis, Atilio Romero, Caroline Bosc-Bierned, Maria del Mar Ramirez Alvarado, Gilles Lipo-
vetsky (1944-), Alain Touraine (1925-), Francis Fukuyama (1952-). FILA 19. David De Los Reyes, Anthony Giddens (1938-), Paulo Freire
(1921-1997), Mario Kaplin (1923-1998), José Marques de Melo (1943-), Eduardo Santoro, Leoncio Barrios, José Ignacio Aguaded Gomez,
Marcelo Guardia Crespo, Gustavo Hernandez Diaz (1961-), Morella Alvarado Miquilena, Mariano Picon Salas (1901-1965), Juan David Garcia
Bacca (1901- 1992), Ramén J. Velasquez (1916), Miguel Acosta Saignes (1908-1989).
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