
ISSN Ol 87 -8190

revista mexiama de
~OM ICAC10

AÑO TRES. NUMERO QUINCE ENERO - FEBRERO DE 1991

CUATRO MIL DOSCIENTOS CINCUENTA PESOS





reflexiones

TV e identidad cultural ante
la Europa del 92

Javier Esteinou Madrid

Lrápida y profunda transformación
que ha sufrido la estructura de compo-
sición global de la sociedad mexicana en
la década de los años ochenta al adoptar
el proceso neoliberal de desarrollo, im-
pide comprender con toda claridad ha-
cia donde se dirige la evolución de
nuestro conjunto social y, por consi-
guiente, entender cuál es el papel que
desempeñan los medios de comunica-
ción y,en particular, la televisión dentro
de este proceso de cambio. Por ello,
para comprender que podrá suceder-
nos en el futuro como país en el terreno
cultural y de medios de comunicación
al incorporarnos de manera más inten-
siva, vertical y prioritaria al mercado
americano a través de la incorporación
al GATI y de la preparación del Trata-
do de Libre Comercio y, de forma se-
cundaria, a otras áreas del comercio in-
ternacional, es muy importante tener
en cuenta el fenómeno de transforma-
ción radical de las estructuras ideológi-
cas que ya están experimentando los 12
países de la Comunidad Económica Eu-
ropea, ahora que se están fijando las
bases de funcionamiento de esta nueva
integración del viejo continente.

Ello debido a que Europa es la zona
del planeta donde más rápidamente es-
tán sucediendo tales mutaciones, y a
que como 10 ha demostrado la historia
global del capitalismo, las leyes de evo-
lución de la economía mercantilista,
guardando sus respectivos grados de
diferencias y sin ser mecánicas, tarde o
temprano, han aplicado sus esencia con
sus características y dinámicas propias
en la periferia. Esto es, comprender la
profunda transformación que hoy se
gesta en todos los ámbitos de la vida de
Europa Occidental, es entender con sus
especificidades la futura mutación de
México en sus principales estructuras
sociales, particularmente, culturales y
comunicativas.

Lo anterior es crucialmente impor-
tante considerarlo porque es desde es-
tos cambios abismales que se están ges-
tanda en las entrañas de la sociedad
occidental contemporánea, desde don-
de se está diseñando el nuevo modelo
de humanización, de conciencia y de
felicidad del ser humano. Es decir, hoy
no presenciamos sólo una profunda,

metamorfosis de la estructura de los
modos económicos de producción occi-
dentales y de sus estructuras políticas de
participación, sino que principalmente
somos testigos de la creación de las bases
del nuevo ser humano que requiere
crear el funcionamiento del proyecto
neoliberal para instaurar su hegemonía
a escala mundial en 10 que queda de
este siglo y 10 que será el principio del
nuevo milenio.

Será este horizonte del Primer Mun-
do una de las bases principales desde
donde podremos adelantar con mayor
rapidez la visión de 10 que sucederá en
el futuro cultural de México al haber
adoptado aceleradamente nuestro país
desde 1982 el modelo de desarrollo
neoliberal.

Derivado de los fenómenos de la
nueva concentración de la propiedad,
de la privatización, del desplazamiento
del modelo público, de la homogenei-
zación de las redes, de la desregulación
legislativa y de la nueva forma de fina n-
ciamiento neoliberal de las televisoras
europeas, a través de la publicidad no
controlada y de la compra de fuertes
paquetes de series extranjeras, particu-
larmente norteamericanas, se ha pro-
ducido un grave problema de debilita-
miento de la identidad cultural de la
comunidad que actúa como contradic-
ción para la cohesión ideológica de la
región. Este fenómeno está sucediendo
por 10 menos debido a tres razones: .

A) En primer término, debido a que
uno de los pocos renglones donde los
E.U. tienen un superávit comercial con
Europa y el mundo es en el campo de
la comercialización audiovisual, sus
productos culturales han penetrado
profundamente eri toclas las estructuras
ideológicas de Occidente. Así por ejem-
plo, "en 1984 el mercado mundial de
productos audiovisuales representaba
370,000 millones de francos, algo así'
como la cifra de negocios de IBM o de
Ford. De esa suma, los Estados Unidos
cubrían el 65 por ciento, la Europa de
los cuatro (Gran Bretaña, Francia, Italia
y la RFA) el 20 por ciento, España y
Japón el 15 por ciento. I Para 1986 esta
posición hegemónica de los E.U. en el
campo de la cultura mundial se reforzó
y amplió hacia otros medios logrando

que las compamas norteamericanas
controlaran dos tercios del mercado
mundial del cine, tres cuartas partes de
la televisión y más del 50 por ciento de
la publicidad.f

Hacia finales de 1989 la tendencia se
amplió más, pues sólo la Comunidad
Económica Europea compró a los Esta-
dos Unidos tres veces más de programas
que hace 3 años, 10 que equivale apro-
ximadamente a un desembolso de más
de 1,000 millones de dólares? Esta si-
tuación se incrementará notablemente
en la década de los noventa pues con el
surgimiento de las nuevas redes audio-
visuales existirá una demanda de 125
mil horas anuales que no podrán ser
cubiertas por la producción europea
interna que actualmente es de sólo 5 mil
horas de películas y teleseries, por lo
que será nuevamente la oferta visual
norteamericana la que cubrirá este
mercado pues su capacidad es enorme
y su producción a bajos costos hacen
que ninguna otra nación pueda compe-
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tir con esta.
De esta forma, el mundo europeo y

Occidental mantienen crecientemente
un balance neta mente importador de
contenidos audiovisuales de los Estados
Unidos de América, lo que significa en
términos culturales que las bases y los
modelos de la reproducción espiritual
de Occidente a través de la industria
ideológica de masas, cada vez más, par-
ten de la cosmovisión de la vida nortea-
mericana, que no es otra cosa que el
cristal "hollywoodense" desde el cual se
mira la forma para vincularse cotidiana-
mente con la existencia. Bajo esta mo-
dalidad, ha surgido en Europa a través
de la norteamericanización de la televi-
sión una nueva densidad cultural com-
puesta por la multiplicación de los pro-
gramas de concurso, de variedades, de
ficción, películas extranjeras, series de
entretenimiento basadas en la acción
rápida, la banalización de los conteni-
dos, la recreación frívola, etc.5 Este fe-
nómeno de la americanización de la
industria audiovisual del viejo conti-
nente ha llegado a tal grado que hoy en
París, la cuna de la cultura occidental
"los niños franceses crecen con la idea
de que los alguaciles y los sombreros
vaqueros son tan franceses como los
gendarmes o sus boinas." 6

En esta forma, a través del acentua-
miento de estos nuevos géneros televi-
sivos y apoyada por la publicidad, em-
pieza a surgir una nueva mentalidad
europea basada en el culto a lo moder-
no, a lo nuevo, a lo novedoso, a la loca
aceleración por la obsolescencia, a la
colonización de la vida efectiva, a la
mercantilización del cuerpo, a la comer-
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cialización de las relaciones humanas, a
la sexualización de los contenidos; es
decir,1a extrema materialización de to-
dos los horizontes de la vida, a través de
la difusión de una moral trivial. Lo an-
terior significa que a partir de 1993 "en
el éter sin fronteras" Europa podría
quedar, cada vez más, por vía televisiva
bajo la influencia cerebral de los pro-
gramas multinacionales con sede en los
Estados Unidos, y por consiguiente, de-
bilitar seriamente su proyecto espiritual
de continente.

Esta situación ha provocado la for-
mación de dos posiciones culturales en-
tre los países miembros de la Comuni-
dad: la desreguladoray la proteccionis-
ta. En el extremo desregulador figuran
los países de economías más liberales
como son Inglaterra y Alemania Fede-
ral, que se inclinan por la total apertura
de fronteras culturales al libre flujo in-
ternacional de las emisiones televisivas,
sin reparar cuidadosamente sobre sus
consecuencias ideológicas.

En el polo proteccionista figuran
países de economías más conservadoras
como Francia e Italia, que han solicita-
do y apoyado en el Parlamento Euro-
peo la formación de una ley que aplique
el "principio de la preferencia comuni-
taria" y restrinja )a importación de pro-
gramas extranjeros fijando cuotas míni-
mas de programación nacional de apro-
ximadamente 60 por ciento que deben
difundir las televisoras del continente
para preservar sus valores internos.

De igual forma, estos últimos países
encabezados por Francia han formado
un organismo plural denominado
"Grupo prospectivo sobre la Televisión
Europea" que ha preparado un infor-
me llamado "Europa 2000: ¿Qué clase
de televisión?", donde se pronuncian
básicamente en contra de que los crite-
rios económicos y comerciales sean las
únicas pautas para determinar la sobre-
vivencia de los medios de comunicación
en la región, y a favor del apoyo estatal
de la televisión pública para que ésta no
desaparezca sino coexista junto con la
televisión privada. Dicho informe in-
cluye 39 recomendaciones muy concre-
tas, de entre las cuales destacan los si-
guientes 9 puntos:

1.-"Las autoridades nacionales y eu-
ropeas deben garantizar la libertad de
distribución y recepción en Europa de
todos los servicios de televisión de ori-
gen europeo, siempre y cuando éstos se
ajusten a la legislación del país donde se
origina la emisión y cumplan con las
directivas y convenciones europeas.

2.- La provisión de un servicio de
programación no debe estar subordina-
da a objetivos de carácter comercial y,en
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particular, a la búsqueda de ingresos
por publicidad o patrocinio. Las nor-
mas relativas a la cantidad, forma y con-
tenido de la publicidad deben ser esta-
blecidas en el nivel europeo y aplicadas
a todos los radiodifusores, bajo control
públic~ ejercido en el país del organis-
mo errusor,

3.- todas las organizaciones de televi-
sión, públicas y privadas, deben ser
conscientes de su responsabilidad ante
el público nacional o europeo al cual
van dirigidas sus emisiones.

4.- Se sugiere la adopción al menos
temporalmente, del principio de cuotas
en materia de progl'amas de origen eu-
ropeo y programas de producción ori-
ginal. Dichas cuotas deberían ser im-
puestas a todos los servicios de televi-
sión, independientemente de su natu-
raleza jurídica o fuentes de financia-
miento.

5.- Se recomienda la revisión yarmo-
nización en el nivel europeo de la legis-
lación en materia de derechos de autor
y derechos relacionados, vigente en los
diferentes países de la región, con obje-
to de garantizar lajusta participación de
los autores e intérpretes en los benefi-
cios derivados de la expansión de los
campos y modos de difusión en el sector
audiovisual.

6.- Se han formulado propuestas de
una serie de medidas legislativas fisca-
les, financieras y otras en aras de la
promoción de un mayor dinamismo en
la industria de programación televisiva.

7.- Se recomienda establecer servi-
cios multilingües de televisión que tra-
bajen en interés público y se orienten
principalmente a la oferta de progra-
mación de calidad en base a los recursos
de producción de una sede de países,
así como en base a la producción de los
servicios noticiosos europeos.

8.- Puede establecerse asimismo un
canal especializado multilingüe para la
transmisión de noticias a nivel europeo.

9.- El Grupo de Prospectiva reco-
mienda establecer un Foro Europeo de
Televisión, un organismo no guberna-
mental cuya tarea inicial consistiría en
promover la implementación de las re-
comendaciones formuladas en el infor-
me y proseguir el debate público y pro-
fesional sobre la estructura, el conteni-
do, la calidad y el impacto de la televi-
., ti ' E " 7sion trans ronteriza en uropa.

Ante este intento de protección de la
identidad nacional y de los mercados
culturales internos, reaccionó negativa-
mente la salvaje lógica neoliberal del
mercado que sostiene a los gigantes
transnacionales y, a través del Departa-
mento de Comercio de los Estados Uni-
dos, se argumentó que tales iniciativas
dañan el principio de libre competen-
cia, y se lanzaron serias advertencias en
el sentido de que sí el proceso de forti-
ficación de Europa viola las bases del
Acuerdo General sobre Aranceles
Aduaneros y Comercio (GATT) en ma-
teria de comunicaciones, los Estados
Unidos tomarán represalias drásticas en
otras áreas industriales y de intercam-
bio en el viejo continente.f

Así, se observa un doble proyecto
cultural en pugna: el de la Europa de
los Mercaderes que defienden los inte-
reses de los monopolios y el de la Euro-
pa de los pueblos que luchan por con-
servar los derechos nacionales.

B) En segundo término, debido a la
grandísima expansión transnacional en
la región y apoyado en la tecnología de
transmisión por satélite se constata la
tendencia a crear anuncios televisivos
"paneuropeos", que utilizan las mismas
imágenes, recursos, música, etc., para
todos los países, borrando las diferen-
cias de asimilación propias de cada cul-
tura. Así, encontramos que empresas
como Coca-Cola, Mc. Donald's, Matel y
Pepsi Cola utilizan el mismo nombre y
envase en toda la región con lo que
disminuyen sus costos de producción e
incrernentan sus ganancias,

Dicha tendencia cultural se prevé
que se acentuará drásticamente en los
próximos años, pues debido a la feroz
competencia que ya se ha desatado en-
tre las empresas europeas para ganar
nuevos mercados y sobrevivir ante los
nuevos grupos super transnacionales
que cada vez se fortifican más, se sabe
que desaparecerán muchos consorcios
y sólo quedarán los más fuertes, unifi-
cando y homogeneizando consecuente- '
mente su estrategia publicitaria en la
zona. Por ejemplo, se sabe que en "la
construcción de calentadores de agua
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de 15 productores existentes a nivel
europeo en los próximos años sólo que-
darán cuatro. En la fabricación de loco-
motoras eléctricas de 16 sólo quedarán
tres o cuatro. En cuanto al aprovisiona-
miento de centrales telefónicas de co-
municación pública, de las 7 empresas
que hay después de una apertura total
del mercado sólo ~uedarán a largo pla-
zo dos empresas. Esto significa, que
con el tiempo las imágenes de la publi-
cidad audiovisual europea serán cada
vez menos locales y más homogeneiza-
das en base a las necesidades de expan-
sión de los super oligopolios. \

C) En tercer término, se observa
que el poder cada vez mayor que ha
adquirido la publicidad en esta guerra
a muerte por la conquista del mercado
europeo modifica, altera y manipula
costumbres hábitos y creencias con tal
de obtener las ventas que le afiancen el
liderato de las empresas. Por ejemplo,
en Italia el aumento de 29 por ciento
en publicidad de 1981 a 1985 en el
ramo de bebidas analcohólicas, espe-
cialmente de agua mineral, consiguió
que el consumo evolucionara de 20
litros anuales a 36 en 1985 (casi el do-
ble), compitiendo fuertemente con la
industria cervecera. 10 En toda la región
del viejo continente incluyendo Ale-
mania se constata que gracias a una
fierísima campaña de mercadotecnia
que han lanzado las dos firmas nortea-
merica nas más fuertes en el terreno del
calzado deportivo que son Nike y Ree-
bok, empiezan a ganarle el mercado a
las dos firmes europeas en este campo
que son las compañías alemanas Adi-
das y Puma.1I

En toda la Comunidad Europea se
comprueba que no obstante que los
principales consorcios de alimentos ela-
boran sus productos a base de manipu-
lación genérica, hormonas y productos
químicos que son dañinos para la salud
de los consumidores, pues desnaturali-
zan artificialmente sus propiedades;
han logrado gracias a fuertísimas inver-
siones publicitarias que la gente coma
de forma generalizada frutas homoge-
neizadas (garantizadas sin sabor), carne
homogeneizada (sin contenido de
agua), queso homogeneizado (con olor
norma lizado) y acom pañe todo esto con
vinos homogeneizados que no son otra
cosa que una asquerosa mezcla de todas
las cosechas vinícolas de Europa.12

Esta realidad revela la gran dificul-
tad que existe, )' que cada día se acen-
túa, para conservar políticas culturales
y de comunicación nacionales propias
cuando los países han entrado a la órbi-
ta del modelo de desarrollo neoliberal.'Il

celsior, 26 de julio de 1982.Para ampliar más
este punto consultar de Jaime Septién, "El
juego de las identidades en 1992", 1 Y 11,
Unomdsumo , 9 de junio de 1989.

9)"Monopoliosindustriales amenazancon
desplazar a los alimentos naturales",Excelsior,
3 de mayo de 1989.

10) "Rápidamente se incrementa el con-
sumo de bebidas sin alcohol por persona en
Italia", Excelsior, 28 de septiembre de 1989.

11) "Se reducen las ventas de los zapatos
deportivos", Excelsiot; 10 de septiembre de
1989.

12) "Monopolios industriales amenazan
con desplazar a los alimentos naturales", Ex-
celsior, 3 de mavo de 1989.
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