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(<D La subordinacion
mercantil de la cultura
y las comunicaciones

dentro del TLC:
¢ Qué hacer?

Cuarta y ultima parte

+ Javier Esteinou Madrid *
erivadodela“modernizacion”
del NAFTA con Estados Uni-
dosy Canadd durante 2017 y
2018, la sociedad mexicana

experimentard diversas consecuencias

relevantes en el terreno de la cultura

y las comunicaciones, ya que en los

acuerdos trilaterales, el Estado mexi-

cano nuevamente le dio prioridad a

la l6gica de la ganancia monetaria,

por encima de otras dindmicas de
planificacién cultural estratégica para
generar un desarrollo colectivo mas
equilibrado y no sélo la produccién de
negocios lucrativos. De aqui la nece-
sidad fundamental de preguntarnos

;qué puede hacer la sociedad ante

esta realidad?

I.- Consecuencias

13.- La reduccion de los auditorios
a meros consumidores de mensajes
Procedente del modelo de renego-
ciacién del Tratado de Libre Comer-
cio, los publicos de las empresas de
comunicacién permaneceran siendo
concebidos y tratados, como simples
receptores pasivos que deberan con-
sumir o asimilar mensajes mediaticos
de diversa indole (comerciales, politi-
cos, institucionales), para asegurar los
intereses de los emisores més fuertes,

pero sin contar con capacidad de accién
comunicativa para responder ante los
mismos, generando sus propios men-
sajes para la sociedad. Asi, el concepto
de “audiencia continuara siendo una
creacién derivada de la unilateralidad
de los medios de comunicacién que
se dirigen en un solo sentido, y lo
que crean son justamente escuchas,
gente que oye y calla, que ve y calla,
y cuando mucho, de vez en cuando,
intenta comunicarse”.

Las diversas audiencias de los ca-
nales electrénicos de difusién masiva
sblo seran consideradas calculada-
mente bajo dos 6pticas pragmaticas:
Desde las necesidades de reproduccién
econdmica de la estructura social; y
desde la perspectiva politica electoral
de evolucién del pais.

Desde el angulo del funcionamiento
econdémico de la sociedad, las indus-
trias mediaticas electrénicas particu-
lares utilizaran a los publicos como
consumidores netos de los productos
y servicios que anuncian, sin darles
ninguna opcién de participar como
emisores dentro del espacio publico
mediatico. Las diversas audiencias de
los medios electrénicos de difusién
colectivos seran contempladas
mercadolégicamente siguiendo las

directrices de las agencias de publi-
cidad como simples grupos sociales
estratificados con potencial econémico
y conductas consumidoras diferencia-
das segin sea su capacidad adquisi-
tiva en los niveles “A”, “B”, “C” 0 “D” y
subsectores menores, para obtener
las mercancias o servicios que se
anuncian en las pantallas o diales
de las industrias culturales.

Con dicho protocolo mercadolégico
comunicativo las empresas de difusién
masiva elaboraran de manera dife-
renciada sus mensajes segin sean las
capacidades adquisitivas de cada sector
receptor y no en base a las necesidades
basicas de desarrollo elemental de
los mismos. A través de ello, se re-
forzara la estructura de la sociedad de
consumo y no de la ciudadanizacién
de la sociedad que es el estamento
fundamental que requiere el pais para
avanzar civilizatoriamente.

Durante los periodos electorales, los
partidos y los medios convertiran a los
ciudadanos en meros auditorios cauti-
vos que Unicamente contemplaran la
version privada de lo publico que estos
transmitiran, sin crear condiciones
para que los auditorios se transformen
en sujetos activos con capacidades
para actuar interactivamente en la
construccién de la nueva plaza publica
medidtica, a través de la generacién
de sus comunicaciones especificas. De
esta forma, los ciudadanos quedaran
reducidos a espectadores de la agenda
nacional o a individuos con status de



ciudadania de muy baja intensidad.
En este sentido, el nuevo acuerdo
comercial trilateral fortalecerd el
modelo de la gerencia electrénica
colectiva que transformara a la po-
blacién en consumidores cautivos;y a
los ciudadanos en espectadores pasivos
de la produccién medidtica cotidiana
que se generara para fortalecer el pro-
ceso econémico y politico dominante
del pais. Ser3 el triunfo significativo
de la mercadotecnia fenicia sobre la
necesidad estratégica de edificar el
proceso de ciudadanizacién de la comu-
nicacién colectiva en México. En sintesis,
la Ginica garantia de participacién que
alcanzara la sociedad mexicana después
de mas de 10 décadas de existencia de
la radio y casi 7 décadas de presencia
de la televisién en la Reptiblica, sera el
derecho de cambiar de canal o fre-
cuencia, o de apagar o encender la
pantalla, pues de manera real,
ningun otro derecho serd otor-
gado con la renegociacién del
Tratado de Libre Comercio.

I.- ;Qué hacer?

Frente a la nueva renegociaciéon
histérica de la cultura y las co-
municaciones dentro del nuevo
Tratado de Libre Comercio, siendo
que el Estado renunci6 a la pro-
teccién de dichas entidades en
esta dindmica de acuerdos tri-
laterales, la sociedad civil debe exigir
la creacién de una nueva estrategia
integral que privilegie a la cultura y
las comunicaciones como elementos
nodales del proyecto de desarrollo
nacional y no sélo como “objetos” o
“mercancias” aisladas que propicien
el entretenimiento, diversién, decora-
cién, placer, lujo o folklorismo que se
comercian para obtener importantes
ganancias monetarias. Es indispensable
que el Estado mexicano considere dentro
de la negociacion, los siguientes presu-
puestos estratégicos, con el fin de no
volver a repetir los errores histéricos
que perjudicarian mas al pais en las
préoximas décadas:

J—

La funcién del Estado:

1.-Es necesario elaborar una nueva
concepcién del nacionalismo que no
sea el “nacionalismo del mercado”,
que se introdujo en la década de los
noventas con el fin de respaldar la
firmar el Tratado de Libre Comer-
cio en 1994, para ahora reconstruir
otra alma del “nacionalismo social”,
donde la cultura y la comunicacién
se conviertan en parte del corazén
del modelo de desarrollo colectivo.
2.- Se requiere rescatar el rol activo
del Estado como promotor de la cul-
tura y de la comunicacién de servicio
publico y no simplemente entregar
esta accién estructural trascenden-
tal a la dindmica auto regulatoria de
la “Mano Invisible” del mercado que la
reduce a un instrumento eficaz parala
acumulacién econémica.

La esfera de la cultura:

3.- La cultura y la comunicacién deben
entenderse como elementos verte-
brales del proyecto de crecimiento
y de construccién de la identidad
nacional, y no como “mercancias
simbdlicas” aisladas que solo se ven-
den para obtener ganancias, cada vez
mayores. 4.- La renegociacién de la
cultura no debe comprenderse como
la mera reactivacién instrumental de
una nueva politica comercial trilateral
de la misma, sino como la practica
y expansién de un derecho humano
basico que ya qued6 consagrado en la
Constitucion Politica Mexicana en 2013
y en la nueva Ley General de Cultura

L . T

y Derechos Culturalesen 2017.5.- Es
imperativo concretizar en proyectos
de accién gubernamental la nueva
garantia constitucional del derecho
de acceso a la comunicacién de ser-
vicio publico y a la cultura como un
“bien social” y una garantia ciudadana
elemental a la cual deberdn accedery
ejercer todos los mexicanos. Con ello,
se colaborard a crear contrapesos al
modelo mercantilista de comunicacién
y de “cultura basura” o “informacién
chatarra” que impuso desmedidamente
la implementacién del Tratado de Li-
bre Comercio en décadas anteriores.
6.- La renegociacién de las politi-
cas culturales y comunicativas de-
ben crearse orgdnicamente desde las
grandes necesidades de crecimiento
y sobrevivencia de la poblacién, y no
desde los requerimientos unilatera-
les de la dindmica caprichosa o

1| parasitaria de la reproduccién
ampliada del capital nacional y
multinacional. 7.- En la nueva
“Ley de Cultura” aprobada en
el Congreso de la Unién urge
ampliar el concepto recortado
de cultura que existe sobre ésta
realidad y colocar una nueva no-
ci6én de cultura que se ubique
en el centro de la dindmica de
la reproduccién de la vida co-
tidiana y no como un elemento
suntuario, folclérico u ornamen-
tal de las instituciones o grupos de
gobernabilidad. En la “moderna” Ley
de Cultura se omite incorporar una
visién articulada ante los fuertes
fenémenos de globalizacién cul-
tural que vive hoy el pais, y con tal
vacio epistémico-juridico se vulnera
alcanzar los objetivos, principios y
derechos culturales reconocidos por
la Constitucién para los ciudadanos.

Los medios de comunicacién

8.- En materia de cinematografia se
debe aplicar el principio de reciprocidad
y respeto a los acuerdos de parte de
los exhibidores de cine, defendiendo
como servicio fronterizo el tiempo de

0
o]
=
L=
=
0O
>
Q
@)
P
O
Q
C
=
0O
>

SISITYNY

55



ABRIL 2018

56

pantalla y volver a la base original de 30
por ciento de cuota minima de tiempo
de pantalla en los cines mexicanos 2.
9.- Es necesario cancelar el acuerdo
de la doble tributacién que evita que
las empresas transnacionales del cine,
especialmente estadunidenses, no
paguen impuestos por exhibir sus
cintas en México, pues argumentan
que ya pagaron impuestos en Estados
Unidos. Ahora, se requiere que dichas
companias también tributen lo justo
en territorio nacional, y con ello, se
forme un fondo econémico que apoye
al cine mexicano?.

10.- Se requiere mantener e incre-
mentar la politica de gasto del Es-
tado en la produccién del cine y del
audiovisual prevaleciendo el derecho
de no retroactividad establecido en
el DESC. Sin la inversién del Estado
en la produccién, hoy dia, ésta se re-
duciria a menos de la mitad, ya que
la cadena de produccién se encuen-
tra pervertida, ya que sélo el 10 por
ciento de los inversionistas recuperan
sus montos destinados a tal actividad
filmica®. 11.-Es urgente que el Estado
apruebe incentivos fiscales para los
sectores que se dediquen a la pro-
duccién, distribucién y exhibicién del
cine mexicano, ya que es un sector
industrial que se encuentra muy des-
capitalizado®.

En el campo del equilibrio social:

12.- Es preciso que el Estado fortalezca
y amplié el esquema de medios de
comunicacién para respaldar el
modelo de comunicacién de servicio
publico, con el fin de cumplir con su
funcién de rectoria nacional y equili-
brar el funcionamiento del prototipo
de comunicacién comercial fenicio
que difunden las industrias cultura-
les comerciales privadas en el pais.
13.-Ante el incremento de grados de
globalizacién e internacionalizacién
cultural, se requiere garantizar el res-
peto a las garantias comunicativas
consagradas por la Constitucién y
otras leyes complementarias, espe-

cialmente, el Derecho a la Informacion,
el Derecho de Réplica, los Derechos de
las Audiencias, los derechos culturales
de los nifios y adolescentes, el libre
ejercicio profesional del informador,
los Ombudsman de la comunicacién,
el facil acceso a las fuentes de infor-
macién publicas y privadas, y que no
se sacrifiquen en aras del beneficio del
mercado®. 14.-Para superar la profunda
crisis de valores e imaginarios que
hunden al pais, se requiere ejecutar,
via los medios de comunicacién, una
profunda Reforma Etico-Moral que
rescate los principales principios
que nos permiten vivir equilibrada
y virtuosamente en comunidad y
construya las bases de conciencias
minimas para que los ciudadanos
puedan desarrollarse material, cul-
tural y espiritualmente, conviviendo
arménicamente con otras formas de
vidas biolégicas, animales y vegetales
que nos rodean.

Renegociacion del TLC
15.-Antes de volver a renegociar la
cultura y las comunicaciones dentro
del TLC, el Estado junto con la socie-
dad civil, deben realizar un balance
riguroso de los avances, retrocesos y
deterioros que produjo la aplicacién
de dicho acuerdo mercantil trilateral
durante mas de 24 anos en la nacién.
Mediante ello, se conocera qué aspec-
tos culturales progresaron, cudles se
perjudicaron y que hace falta construir
o reincorporar a través del TLC para
sanear la anarquia cultural que se
gesto y edificar una nueva sociedad
comunicativo-cultural mas
equilibrada, y no com-
erciar a ciegas. 16.-Es
imperioso plantear una
moratoria de la firma del
TLC hasta no evaluar el im-
pacto que produjo la instru-
mentacién ideolégica del
TLC en décadas pasadas
sobre el campo de la cul-
tura y de la comunicacién
colectiva y formular las
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nuevas estrategias que protejan a la
identidad y la comunicacién como
un servicio publico reconocido desde
el 2013 por la Constitucién que nos
permitan impulsar s6lidamente proyec-
tos de cultura y comunicacién para
potenciar el crecimiento interno de la
sociedad y no sélo utilizar dichas areas
como instrumentos mercadolégicos
para fortalecer la maquinaria global
de acumulacién de capital.

17.-Para alcanzar un acuerdo exi-
toso en el &mbito de la cultura y las
comunicaciones, es fundamental con-
templar que la renegociacién debe
considerar la participacion del sector
cultural amplio de México con sus
diferencias con respecto al de Estados
Unidos y Canadi, las condiciones de
su mercado y su derecho legitimo a
una clasificacién industrial diferente a
la que rige al Sistema de Clasificacién
Industrial de América del Norte (SCIAN).
Asi, por ejemplo, se tiene que reconocer
que el sector cultural de México in-
volucra 9 de 20 sectores del SCIAN,
entre ellos las telecomunicaciones, los
servicios educativos, manufacturas y
ventas de comercio al por mayory al
por menor’. De lo contrario, se estara
aceptando un resultado muy desventa-
joso para las necesidades de desarrollo
de México. 18.-Es muy arriesgado que
en la renegociacion del papel que debe
ocupar la cultura y la comunicacién
nacionales dentro del TLC, s6lo parti-
cipen las Secretarias de Economia y
de Hacienda para ajustarlo como un
acuerdo meramente de transacciones
mercantiles, o de valores econdémicos,
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o de “oportunidades de mercado”; esto
acabaria con la naturaleza social de
dichas realidades y las convertiria en
simples “mercancias vulgares” de la
posmodernidad. Ello es doblemente
importante, ya que ambos érganos
del Estado “consideran que para re-
negociar los rubros de la cultura y la
comunicacién ante el TLC basta con
consultar a las cdmaras industriales
y de comercio para estar al tanto de
lo que sucede en las industrias cul-
turales, dejando muy claro que no
entiende la verdadera naturaleza e
importancia de las mismas”®.

Es fundamental que las Secretaria
de Cultura y de Educacién superen su
irresponsable y superficial posicién de
ausencia, al sefialar que “no les corre-
sponde participar institucionalmente,
pues no esta dentro de sus d&mbitos de
funciones organicas™. Si algiin 6rgano
de Estado tiene obligacién de involucrarse
activamente en la negociacién del rol
de la cultura y las comunicaciones
ante el TLC son ambos ministerios,
porque el impacto que producira la
presencia interactiva del nuevo “capital
cultural” de la expansién norteameri-
cana en México, podrd nuevamente
borrar o debilitar severamente todo
el esfuerzo cultural que han realizado
los aparatos culturales y educativos
del Estado mexicano durante décadas.
;Para qué queremos los ciudadanos
a ambas Secretarias, si esas institu-
ciones renuncian a ejercer su tarea
de defensa del patrimonio mental,
identitario, inmaterial y espiritual

del pais en la etapa de la
globalizacién y de la Cuarta
Revolucion Industrial que
hoy reordena al mundo?

19.- Finalmente, lo que
se estd jugando es la edifi-
cacion de los futuros proyec-
tos mentales, educativos,
culturales, comunicativos
y afectivos de la sociedad
. mexicana para las proximas

décadas. Todas las nego-
ciaciones deben efectuarse
con total transparencia ante la mirada
y escrutinio de la sociedad. No debe
repetirse la desafortunada estrategia
de las negociaciones en las dos fases
anteriores del TLC, donde todos los
acuerdos se decidieron en secreto y
muchos afos después las comunidades
sufrieron las funestas consecuencias
de decisiones discrecionales, tomadas
por una pequenisima elite neoliberal
sobre el “bienestar colectivo” de las
mayorias nacionales.

Antes de establecer nuevos acuer-
dos mercantiles internacionales en el
ambito superestructural de la sociedad,
el Estado mexicano estd obligado a in-
formar claramente a los ciudadanos
¢Cémo se va a renegociar la cultura
y las comunicaciones ante el nuevo
TLC para que nuestra nacién se benefi-
cie y no vuelva a perder su riqueza y
cimientos culturales como sucedi6 en
el pasado? Por ello, es fundamental
que los grupos activos de la cultura
presionen de manera civilizada a las
Secretaria de Hacienda y Economia
para que antes de decidir en el acuerdo
trilateral, realicen foros paralelos de
consulta con la sociedad civil y los
sectores involucrados en la generacién
de la cultura nacional (intelectuales, ar-
tistas, promotores culturales, creadores,
académicos, periodistas, activistas
educativos, escritores, cineastas), con
el fin de crear un proyecto integral
que permita renegociar la cultura
y la comunicacién en el proceso de
globalizacién, donde el pais avance
y no retroceda la sociedad mexicana,

IR

una vez mas. De no aplicarse tales
directrices, y otras mas, por el Esta-
do mexicano para renegociar dichas
realidades, serd preferible dejar la
cultura y las comunicaciones fuera
de la reorganizacién del TLC, ya que
en los préximos anos seran mayores
las calamidades comunicativas y cul-
turales que experimentara la sociedad
mexicana que los beneficios de dicho
pacto comercial trilateral. e
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