Transnacionalizacion de la Industria de la Telenovela,
Referencias Territoriales, y

Produccién de M ercados y Representaciones de | dentidades Transnacionales.

Daniel Mato

Universidad Central de Venezuela
dmato@reacciun.ve
www.geocities.com/global _cult_polit

Ponencia preparada para ser presentadaen €
XXI11 International Congress of the Latin American Studies Association (LASA),
Washington DC, 6-8 September, 2001

En esta ponencia examino € proceso de transnacionalizacion de laindustria de la telenove a,
desde una perspectiva con la que procuro articular € andlisis econémicoy d cultural (smbdlico
social). Varios propésitos orientan este andlisis. En primer lugar, contribuir a campo de las teorias
de la globalizacién criticando los atributos de “desterritorializacion” y “homogeneizaciéon” que
frecuentemente suelen asociarse alaidea de globalizacion sin contrastastar estos supuestas
caracterigticas en al menos algunos ambitos de experiencia. En este sentido, esta ponencia somete
estos prgjuicios a prueba mediante d andlisis de laindustria de la telenovela y procura mostrar como
lo que ocurre es que aparecen nuevas referencias territoriales y un una combinatoria de tendencias a
borrado de algunas diferencias y la aparicién de otras nuevas. El segundo propdsito de esta ponencia
podria calificarse como “ de método”, se trata de poner en practicala perspectivaintegradorade lo
econdémico y lo cultural antes anunciada, mostrar algunas posi bilidades especificas de redizarla. El
tercer objetivo es producir y poner en circulacion informacion sobre una industria tan importante en
las vidas cotidianas de cientos de millones de seres humanos como es laindustria de la telenovel a,
mostrando sus modos de hacer, sus practicas. El cuarto, y subsidiario del anterior, es mostrar
algunas tensiones que subyacen ala produccion deteenovelas, a formar parte de sistemas mayores
como laindustriade latelevision y otras del entretenimiento. Me interesan aca aguellas tensiones
gue se relacionan con la produccién de mercados y representaciones de identidades, y més
especificamente en relacidn ala construccidn de unaidentidad transnaciona “hispand’.

Respecto de este Ultimo objetivo, me parece importante resaltar que debido alos limites de
extension de este trabajo no es posible integrar en € andlisis importantes antecedentes histéricos de
caréacter politico, econdmico, cultural y social en cuyo marco tienen lugar |as practicas constructoras
de representaciones de identidad de laindustria de la tdenovela, y més en general delatdevisény
otras del entretenimiento. Los procesos historicos de construccion de representaciones de
identidades locales, nacionales y transnacionales que involucran alas poblaciones nombradas como
“higpanas’, “latinas’, “latincamericanas’, “iberoamericanas’, etc, tienen no menaos de cinco sSiglos
de historia. Las précticas de estas empresas no son sino un capitulo mas en etalarga 'y densa
historia, y los limites de extension de este texto no permiten elaborar acerca de como se articulan
con esos procesos historicos y otros fendmenos contemporaneos de importancia, 1o cual he abordado
aunque brevemente en una publicacion anterior (Mato 1998).



Mitologias de la Globalizacion:

Antes de comenzar aandlizar € caso de laindustria de la telenovela me gustaria comentar
brevemente algunos de |os mitos mas generalizados en relacidn a laidea de globalizacion. Se
trata de algunas ideas que suelen asumirse como verdades, que se suponen autoevidentesy que
por 10 mismo no se someten a andlisis. Son preconceptos que se convierten respuestas a
preguntas no formuladas y que asi obstruyen la posibilidad misma de preguntarse, obstruyen €
andliss.

1. Fetichizacion dela globalizacion: es muy frecuente tanto en discursos politicosy en
menor medida pero también en discursos académicos. Consiste en imaginar ala
globalizacion como una fuerza sobrehumana que se impone sobre nuestras vidas. Esta
manera de imaginar la globalizacion es comun a dos bandos aparentemente opuestos,
tanto al de quienes la visualizan como |la responsable de todos nuestros males, como al de
quienes la visualizan como la solucion atodos ellos. Estos tipos de discursos ademas
suelen reducirla a fendmenos de tipo econdmico o tecnol dgico, respecto de los cuales
[laman a adherirse fervientemente o a combatir fundamentalistamente, pero no analizan
de qué se trata eso que llaman globalizacién, no explican cdmo se produce, cuédles son
sus alcancesy complgidad y en especial no estudian como dlaresulta de las practicas de
muy diversos actores sociales. Por €llo, ademés, estos discursos hablan de globalizacion
en singular, y laimaginan como una suerte de macroproceso Unico. Por € contrario creo
gue es mgjor verla como una tendencia resultante de numerosos procesos sociales en los
cuales intervienen diversos actores. He examinado esto més en algunas publicaciones
anteriores (por g.: Mato 1995, 1996, 2001).

2. El mito de quela globalizacién es un proceso reciente en la historia humana. Setrata
de esaideatan en boga de que la globalizaci6n es algo nuevo, producto de ciertas
tecnologias y/o ddl accionar de algunos agentes conspiradores como € Banco Mundial y
la Organizacién Mundia de Comercio. No hay duda que esos actores sociales actlan e
impulsan no globalizacion, sino libre comercio, y tampoco hay dudas que ciertas
tecnologias recientes favorecen lainterconectividad mundial, pero esta interconectividad
tiene una larga historia, en la cual no pueden olvidarse € transporte terrestre, la
navegacion a vapor, € correo mundial, € teléfono, € telégrafo, laradio, etc. No setrata
de decir que no hay nada nuevo bajo € sol, sino de ser més precisos en € andlisis acerca
de gué es 1o nuevo. Entonces podemos decir que lo es d alcance cada vez més planetario
delasinterrelaciones (debido al cas-fin de losimperios coloniales, a cas-fin dela
guerrafria, al desarrollo de organizaciones inter y transnacioanles, y sobre todo al
desarrollo de formas de conciencia de globalizacion. En funcidn de esto podemos definir
a nuestro tiempo histérico como tiempos de globalizacion. (ver: Mato 1995, 1996, 2001).

3. El mito de quela globalizacion produce homogeneizacion. Si estudiamos procesos
especificos vemos que |o que ocurre actual mente es que se dan combinadamente
tendencias ala homogeneizacion y a la diferenciacion. No tenemos tiempo ahora de
ahondar en esto pero por g emplo todos |0s procesos actual es de etnogénesis y de
fundamentalismos énicos y religiosos son g emplos de este tipo (ver Mato 2001). Esta
ponencia brinda el ementos para evaluar hasta qué punto o de qué modos podriamos
hablar de homogeneizacion, a menos en € caso de estaindustria y sus productos.



4. Lapercepcion de la globalizacion como un proceso desterritorializado y/o
desterritorializador. Como veremos con € gemplo de laIndustria de latelenovela, las
practicas de |os actores sociales no estan desterritorializadas, sino en todo caso setrata de
experienciatrans-territoriales, pero no des-territorializadas. De manera convergente, he
ilustrado laimportancia de las referencias territoriales de los actores sociales en la
construccion de representaciones de identidades y de ideas de sociedad civil en algunas
publicaciones anteriores (Ver por g.: Mato 1995, 2001)

Como explicaba anteriormente, uno de |os objetivos de esta ponencia es poner a prueba este tltimo
mito, estudiando un tipo de casos en particular.

Il1.La Transnacionalizacion dela Industria de la Telenovela:

Me parece necesario aclarar € vocabulario que utilizo. Por un lado hablo hago referenciaa
algunas empresas productoras de telenovel as en particular, designandolas por su nombre; por otro
lado, llamo “industria de latdenoveld’ al conjunto de empresas dedicadas a la produccién de
telenovelas; y finamente, por otro, llamo simplemente “telenovelas’ a los productos que producen
estas empresas.

Adicionalmente, me parece necesario diferenciar claramente entre lo que podriamos
caracterizar como la transnacionalizacion de laindustria de latedenovelay lo que podriamos llamar
laglobalizacion del consumo de la tedenovela como género. LIamo transnacionalizacion de la
industria al desplieguey desarrollo de relaciones de produccion y procesos de trabajo entre unidades
productivas situadas en diferentes paises. En € caso de estaindustria este proceso involucra
actividades en varias ciudades capitales de América Latina, y en unas pocas de Estados Unidos
(basicamente Miami), Europay Asia. En tanto, |lamo globalizacion del consumo de latelenovelaa
la marcada tendencia a que | os productos de esa industria se consuman a nivel crecientemente
planetario.

El primer problema que enfrentamos al tratar de estudiar estaindustriay estos productos es la
creencia de “sentido comun” de que la transnacionalizacion de laindustria estaria conduciendo a una
homogeneizacion y desterritorializacidn de sus productos, las telenove as.

En un trabajo anterior exponia algunos resultados de una investigacion basada en larevision
de fuentes impresas y digitales de informacion, asi como en entrevistas realizadas a numerosos
autores, productoresy otros gecutivos de laindustria, gue conviene retomar aca (Mato 1999),
introduciendo de una vez informaci ones adicionales. Los resultados actualizados mas interesantes de
esainvestigacion en relacion al tema que nos ocupa son 10s siguientes:

A. Creciente transnacionalizacion de la industria de la telenovela. Desde finales de la década de
1980 laindustria de la telenovela de varios paises de América Latina, pero en particular lade
México, Brasil, Venezuda, Colombia, Perl y Argentina ha experimentado unaimportante
transnacionalizacion. Esta se ha tomado forma a través de algunas modalidades basicas: a)
Exportacion de sus productos no s610 a otros paises latinoamericanaos, sino también a numerosos
paises de Estados Unidos, Europa Oriental y Occidental, Asiay Medio Oriente; b) La mayoria de
las empresas lideres en estaindustria han abierto oficinas en € exterior parafacilitar tanto sus
operaciones de ventas como d tréfico, es decir € movimiento sucesivo de un nimero limitado de
copias de cada capitul o de cada telenovel a entre un nimero mayor de paises. Miami hasido la



principal localizacion de esas oficinas en € exterior, la segunda ha sido Madrid; ¢) contratacion
de encos multinacionales; d) co-producciones con participacion de empresas de al menos dos
paises | atinoamericanos; €) coproducciones realizadas en Argentina con participacion de
empresas italianas (sobre este particular, ver Mazziotti 1996); f) coproducciones realizadas en
Miami y Espafia por productores latinoamericanos.

B. Lastelenovelas que se vienen produciendo en el mar co del proceso de transnacionalizacion
delaindustria presentan importantes marcas territoriales especificas de los paises en los
cuales se producen las mismas, y en menor medida seregistra en ellas €l borrado de algunas
especificidades. Esta tendencia resulta convergente con un rasgo ya sefialado en estudios realizados
sobre la produccion de representaciones de identidades y de ideas de sociedad civil (ver por g.:
Mato 2001). En este caso, como en aquellos otros, |o que se observa es la combinacion de
tendencias ala homogeneizacion y ala diferenciacion, y en no pocos casos una creciente
importancia precisamente en los produccion de diferenciaciones, esto es particularmente visible en
la actualidad por giemplo en los casos de produccion de representaciones de identidad y diferencia
en paises de Europa Oriental. En € caso especifico de | as tel enovel as puede observarse o siguiente:

1. Algunos gemplos delastendencias al borrado de especificidades son:

a) Ladiminacion dd “voseo” y @ “ acento” marcado en numerosas telenovel as argentinas.

b) Lasuavizacion dd “acento” en numerosas tel enovel as colombianas.

¢) Lainclusion en los dencos de |las telenovelas de actores y actrices reconocidos en otros paises
de América Latina, distintos de los de la respectiva produccion.

2. Entrelosargumentos que explican y ggemplos que ilustran la importancia de las
tendencias a mantener o eventualmente acentuar lasreferencias locales y/o la puesta en
escena de lo local es posible mencionar :

a) El fuerte sabor local de numer osas telenovelas colombianas que se han exportado muy
exitosamente como por g. Café con Aroma de Mujer (rdlacionada con laindustria del café),
Suefios y Espejos (relacionada con laindustria del secuestro), las telenovelas que hizo Carlos
Vives sobre Escalona, € conocido autor e intérprete de vallenatos, La Caponeray Las
Juanas, ambas de fuerte sabor local.

b) El desarralloy creciente éxito de la estrategia de “ formatos’ que permite“localizar” los
productos. Estos “formatos’ consisten en vender la estructura de latelenovela: € concepto,
latramay personajes principales, paraluego adaptar las subtramas y otros persongjesalo
local y especifico de los mercados internos, utilizando actoreslocalesy € hablalocal.

c) El éxito delastdenovdas depende en buena medida de las posibilidades de identificacién del
publico con los persongjes, historiasy actoresy actrices. Esto es algo que han repetido
reiteradamente tanto autores como productoresy distribuidores en las entrevistas que les he
realizado (entre otros autores. Delia Fiallo, Leonardo Padrén, Alberto Barrera Tyszka; en



cuanto a los gecutivos, han coincidido los de Coral Picturesy RCTV, Venevision, y Tepuy
Internacional entre otros), asi como en declaraciones a la prensa ofrecidas por otros,
significativamente por giemplo las dd colombiano Fernando Gaitan, autor de dos de las
telenove as colombianas con mayor éxito de exportacion Café con Aroma de Mujer
(exportada a 77 paises) y Betty, la Fea (exportada a 35 paises), quien recientemente declard
explicitamente: “Betty es una confirmacién de que uno tiene que hacer novelas de su pais,
con su humor propio” y agrego luego “Uno tiene que tener claro que @ éxito de latelenovela
depende ddl grado de identificacion que € colectivo tenga con los persongjes’ (en entrevista
realizada por Hilda Lugo Conde, El Nacional, 23/05/01, pag. B-7). Los productores sefialan
gue debido a esto resulta muy riesgoso homogenei zar |os productos pensando en potenciales
mercados de exportacion.

d) Ladocumentacion y estadisticas examinadas, asi como las entrevistas realizadas, permiten
concluir que las telenovel as se producen en primer lugar para |os respectivos mercados
nacionales. SAlo después que puede demostrarse éxito de publico (mediante mediciones de
“rating”) son exportadas. ES precisamente porque e meor argumento para vender una
telenovelaen € exterior es su “rating” en € mercado local que homogeneizarlas no seria
rentable.

V edmos esto mas en detalle:

Aungue las tdenoveas sueen ser @ principal rubro de exportacion de las grandes televisoras
|atinoamericanas (aproximadamente entre e 70% y 80% de |as exportaciones de cada empresa),
resulta que las exportaciones no representan un alto porcentgje de las ventas anuales de las
grandes empresas de television latinoamericanas. Esto se debe a que las ventas por publicidad en
la propia pantalla, es decir en e mercado local, congtituyen € principal rubro de ingresos para
estas empresas. Por gemplo, en € periodo 1995-1998 |as exportaciones de telenovelas silo
representaron € 8% de total de ventas locales por publicidad en su pantalla que realizaron RCTV
y Venevision de Venezuda, € 5% de las ventas locales por publicidad de Televisa, y € 2,5% de
las ventas locales por publicidad de TV Globo de Brasil.

Lo anterior se explica facilmente s se examinan las diferencias entre los costos de produccion y
los precios de exportacion de las telenovel as en distintos mercados. Los productos tel evisivos
constituyen un tipo muy particular de bien. El precio al que se comercian en € mercado mundial
no guarda relacion directa con los costos de produccidn del producto, ya que una vez amortizada
la produccion, los costos de produccién de las copias son préacticamente insignificantes. Asi, una
vez gue los costos de produccién de los originales se han cubierto en € respectivo mercado
cautivo (esdecir, basicamente en € mercado nacional, a veces en alguno otro més, dependiendo
del tipo de producto, y en particular de s se trata de una coproduccion), las copias pueden
venderse a muy bajo precio. Esto no es exclusivo de las telenovel as, ocurre asi con numerosos
productos televisivos, incluso con las series producidas por 1os grandes productores de
Hollywood.

Los precios de exportacion suelen depender de factores tales como: a) € éxito de latelenovelaen
el mercado interno, b) extension de la poblacidn de los paises a que se exporta ponderada por su



poder de compra, c) total del gasto en publicidad televisiva dd pais en cuestion (la“torta
publicitaria’), d) cobertura de latelevisoraimportadora en relacion ala poblacion total. La
comparacion entre |os precios de exportacion y 1os costos de produccion, presentados
respectivamente en los cuadros Nro. 1y Nro. 2, permite apreciar la magnitud de las diferencias.
Mientras que € Nro. 3 respecto de como también las series producidas en Estados Unidos se
comercializan internacionalmente a precios que varian de cliente a cliente.

Cuadro N° 1 — Precios de compra de telenovelas impor tadas en difer entes paises del mundo en
el primer semestre de 1998

Pais o subregioén Precios en délares por
capitulosde 1 hora
Argentina 1.200 — 2000
Alemania 2.000 -5.000
Boalivia 200 — 400
Brasil 2.000 — 3.000
Chile 1.000 —2.000
Chipre 200 —400
Colombia 1.500 — 3.000
Centro América 100 - 200
Ecuador 800 - 1.200
Espafna 7.000 —9.000
Estados Unidos (canales 2.500 —5.000
“ hispanos’ )
Filipinas 1.000 — 1.200
Grecia 500 - 700
Hong Kong 1.200 — 1.500
Paises de Europa Oriental 300 — 800
Indonesia (hasta el
momento de la reciente
crisis palitica)
| sradl 600 — 800
Malasia 600 — 800
M éxico 2.000 — 3.000
Paises Ar abes 1.000 — 1.500
Par aguay 200 — 300
Per (i 600 — 1.000
Puerto Rico 1.500 — 2.500
Republica Dominicana 100 — 200
Uruguay 200 — 400
Venezuela 1.500 — 3.500

Fuentes: Estimaciones propias basadas en infor maciones obtenidas en entrevistas a g ecutivos de televisor as, productorasy
comer cializador as inter nacionales. Dado que para cada estimacion confronté y combiné datos apor tados por mas de dos
fuentes (y en algunos casos hasta por tres o cinco), estas cifras no pueden tomar se como declar aciones oficiales de ninguno de
los entrevistados.



Cuadro N° 2 — Costos de produccién de capitulos de 1 hora en distintos paises

Pais Costos de Produccién de capitulos
delhora
Brasil $100.000 - $120.000
M éxico $60.000 - $80.000
Colombia $40.000 - $50.000
Argentina $25.000 - $30.000
Venezuela $15.000 - $30.000
Peru $12.000 - $18.000

Fuentes: Estimaciones propias basadas en infor maciones obtenidas en entrevistas a g ecutivos de
televisoras, productorasy comer cializador as inter nacionales. Dado que par a cada estimacion confrontéy
combiné datos apor tados por més de dos fuentes (y en algunos casos hasta por tres o cinco), estas cifras no
pueden tomar se como declar aciones oficiales de ninguno de los entrevistados.

Cuadro N° 3—Preciosde venta dela serie“ Dinastia” por episodio en algunos paises

Pais Precio de venta por episodio
Reino Unido $20.000
Noruega $1.500
Zambiay Siria $ 50

Fuente: Allen, Robert (1996) Asthe World Turns: Television Soap Operas and Global Media Culture. En:
Emile M cAnany and Kenton Wilkinson (eds.) Mass Media and Free Trade. Austin: University of Texas
Press, pp:110-127.

El caso de Betty, la Fea, lateenovela méas vista en los Ultimos tiempos, ilustra respecto de la
importancia de las ventas por publicidad en € mercado interno. En efecto, € minuto de
publicidad en esta novela se factur6 a $15.600 ddlares estadounidenses, asi cada capitulo
represento para RCN $124.000 ddlares estadounidenses en ventas de publicidad (El Nacional
02/05/01; pag B-8). Esto sin contar con la promocion de productos dentro mismo de la
telenovela, 1o que en publicidad se llama * product placement”, estrategia que en € caso de esta
novela se llevo a extremos antes no vistos en este género. Es cierto que @ caso de Betty rompié
récords en la historia de la publicidad colombiana, y que lamentablemente no dispongo de otras
cifras para comparar, pero no obstante la magnitud de la diferencia entre esos $124.000 ddlaresy
los precios habitual es de exportacién de capitul os (no dispongo de precios para este caso
especifico) es |o suficientemente grande como parailustrar aun més claramente lo quela
comparacion entre los cuadros Nro 1 y Nro 2 explica de manera méas general.

Lastelenovelas son un factor clave del cual en buena medida depende @ éxito de toda la
programacion de los grandes canales “de sefial abierta” en América Latina. En apoyo de esta
idea destaca € hecho de que las ventas de publicidad en espacios de telenovel as congtituyen €



primer rengldn de ventas de | 0s respectivos canales. Pero ademés, |os gecutivos de television
entrevistados han sefialado reiteradamente que € espacio de las telenove as es de la mayor
importancia para dar a conocer alostelevidentes € resto de la programacion del canal. Asi la
sintonia en estos horarios sostiene y “arrastra’ toda la programacion de | os respectivos canales.
Esto quiere decir que, aunque los ingresos por exportacion de tel enovelas representan millones de
ddlares, no obstante estos son tomados sélo como un “plus’ por |os respectivos canales, porque €
mayor ingreso proviene de la venta de espacios publicitarios en los mercados internos. No hay
duda que este “plus’ puede representar una jugosa ganancia, peor aun asi continla siendo un
“plus’.

En sintesis, todo lo anterior lleva a concluir que por mucha importancia que tenga la exportacion de
telenovelas, la principal preocupacion de los grandes canales productores y distribuidores de estas
son |os respectivos mercados internos. Desde € punto de vista econdmico no resulta conveniente,
Sino mas bien sumamente riesgoso, apostar a producir telenovel as pensando mas en la exportacion
gue en los respectivos mercados externos. Esta esla principal razén de tipo econdmico que hasta
presente haimpido una mayor homogeneizacion de los productos. Pero también y como veremos a
continuacion en una significativarazon por lacual ha venido creciendo laimportancia de Miami
como lugar de produccion de telenovelas. Para decirlo de una vez, su importancia ha crecido entre
otros factores debido alaimportancia del mercado “Hispano” de Estados Unidos, es decir ha crecido
por su fuerza como mercado “local”. Pero veamos esto mas en detalle y en toda su compleidad.

[1l.  Miami enla Transnacionalizacion de la I ndustria de la Telenovela:

En los Ultimos afios Miami se ha venido convirtiendo en asiento de distribuidoras de telenovelas y
otros productos tel evisivos producidos en América Latinay de empresas productoras de telenovel as
y otros productos televisivos para e mercado “hispano”’ de los Estados Unidos y para mercados
latinoamericanos. Miami también se ha convertido en lugar de residencia de autores, actoresy
actrices, directores, productores y técnicos ligados a esta industria; asi como en lugar en € que se
desarrollan las historias narradas en esas telenovelas y que marca las vidas de algunos de sus
personajes protagonicos, o bien en lugar en € cual se desarrollan algunas escenas particulares de
ciertas telenovel as cuyas tramas centrales se desarrollan en paises de América Latina, en los cuales
ademas se realiza la produccion. Esto ha conducido a la consolidacion de Miami como referencia
“territorial” en latransnacionalizacion de la Industria de latelenovela. Las entrevistas redlizadas a
diversas personas relacionadas con la industria de la telenovela en la ciudad de Miami permiten
comprender las caracteristicas de este proceso y preveer d crecimiento de laimportancia de Miami
en e desarrollo delaindustria de latelenovea. (1)

Las principales conclusiones de | as entrevistas realizadas a cerca de una decena de gecutivos de
empresas productorasy distribuidoras de telenovel as respecto de la ciudad de Miami pueden
eshozarse sintéticamente asi:



1. Ventajasde Miami paralalndustria dela Telenovela en cuanto a produccion y
distribucion:

a) Ventajas de posicionamiento geogr afico, naturales o adquiridas. cercania geogréficaa
Américadd Sur; facilidades de acceso aéreo haciay desde Latinoaméricay otras ciudades
de USA,; facilidades de conexion aérea con d resto del mundo; ventajas climaéticas para
gue permiten producir en exteriores todo € afno.

b) Ventajas asociadas a facilidades técnicasy de servicios: conexiones con € resto del
mundo; bajos costos y rapidez de las aduanas; facilidad y costos razonables para d mango
dd “cagting”; “bazar multinacional” de talentos; |os programas pueden ser creados,
producidosy distribuidos ali mismo sin necesidad deir a otras ciudades; facilidad para
trabajar en exteriores; buenos servicios de correo, fax y teléfono; facilidades para obtener
créditos para la produccion; alta disponibilidad de estudiosy de actoresy actrices que han
migrado y/o bajo costo para tradadarlos a Miami; poblacion bicultural y bilingle;
tecnologias de punta para post produccion; apoyo del gobierno local (policia, seguridad,
permisos).

c) Ventajasderivadas dela alta concentracion “ hispana” en Miami y de su diver sidad
de origenes: significativa presencia de poblacion bicultural y bilinglie en todos los
servicios a contratar.

d) Ventajasderivadas delavaloracion por parte de las autoridades locales del impacto
econdmico de la industria: apoyo dd gobierno local (policia, seguridad, permisos) para
trabgjar en exteriores. Entre estas ventgjas hay una cuya importancia ha sido destacada por
numerosos entrevistados: |os esfuerzos deliberados de |as autoridades de la Ciudad para
atraer empresas gue establecen comercio con y desde América Latina. Como g emplo de
estos esfuerzos vale recalcar |a existencia de la Miami-Dade Office of Film and
Entertainment, la cual esta dedicada a facilitar las relaciones entre laindustriay €
gobierno local y que brinda asistencia para “hacer su produccién tan facil como sea
posible’. Asi mismo, hay condados (como € de Dadey € de Broward) que ofrecen
incentivos fiscales para atraer empresas productorasdeciney TV.

e) Ventajas como Punto de Ventas: Puerta de Entrada al mercado “Hispano” de los Estados
Unidos. Algunos entrevistados sefialaron también laimportancia del papel |egitimador que
para los mercados | atinoamericanos puede tener  éxito de unatelenovelaen € mercado
de Estados Unidos

Resulta interesante destacar que buena parte de |os argumentos presentados por |as personas
entrevistadas acerca del porqué de Miami estan relacionados de uno u otro modo con € caracter
transnacional dela ciudad.



2. Ventajas de Miami como escenarioy referenciaterritorial de los productos delaindustria
delatelenovela:

a) Composicion multinacional de su poblacion de origen latinoamericano que sereflga
tanto en la variedad de tipos fisicos como de formas de habla, que los hacen
identificables con diversos paises |atinoamericancs.

b) Miami teméticamente es una ciudad de inmigrantes’, “Tierra prometida” para
numerosos | atincamericanos.

c) Ofrece atractivos escenarios que muchas veces reflgan aspiracionesy tendencias de la
moda y entretenimiento para las audiencias.

d) Permite ofrecer productos que no se identifiquen con una cultura ni un pais determinado,
lo cual sevincula con laimportancia de estas industriasen la produccion y circulacion de
unaidentidad transnaciona “hipana’, o “latina’.

e) Facilitaidentificacion de los espectadores de América Latina e Hispanos de los Estados
Unidos, asi como de “doble pertenencia’ de los migrantes.

f) Importancia de los exteriores, no solo por valor escénico sino por laidentificacion de
algunos grupos de poblacién de América Latina con las locacionesy su relaciéon con 1os
lugares deseados.

Todo lo anterior permite explicar porqué Miami ha venido ganando importancia como lugar de
produccidn y como referenciaterritorial de lastelenovelas. Dicho brevey ala vez enféticamente
Miami _ha venido ganando importancia para la industria de la telenovela no como un no-lugar,
tampoco como como un lugar no-“ latinoamericano” , ni como un lugar no-“ nuestro” , ni mucho
Menos como un espacio “ degterritorializado” , sino y todo lo contrario como unareferencia
territorial clara, como un lugar, como parte simultaneamente de dos espacios €l
latinoamericanoy €l estadounidense, como una de las ciudades con mayor numero de
hispanopar lantes, como uno de los iconos de la cultura “ Hispana” _en Estados Unidosy en este
sentido referente simbdlico impor tante para un mer cado de 33 millones de consumidor es.

Sin embargo, es de notar que pese a |la marcada importancia que las personas entrevistadas e dan al
papel delaciudad de Miami dentro de la Industria de la Telenovela, 1as producciones hasta €
momento de | as entrevistas en las que se basa mayormente esta seccion de la ponencia (primer
trimestre del afio 2000) eran apenas 9 desde 1989: 4 producidas entre 1989 y 1993 por José
Crousillat con la empresa Capital Vision International y 5 producidas por Fonovideo entre 1996 y
2000. En d periodo en que realicé la mayor parte de esas entrevistas se encontraban en
preproduccién tres telenovelas: “Dos Mundos’ (coproduccion entre Producciones Laura Visconti y
Telemundo), “ Maria, Maria’ (coproduccién de Sky Quest Television y Pearson Television) y la
tercera con nombre m,antenido en reserva por |os productores era una coproduccién entre Rubicon
Entertainment e IntraRogers.
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Es debido a este alin escaso desarrollo del género en Miami, asi como a todo |o expuesto
anteriormente y a lo que comentaré en la préxima seccion que resulta altamente esperable que
crezcalaimportancia de Miami como lugar de produccion de telenovelas.

V. Produccion de M ercados y Repr esentaciones de | dentidades Transnacionales:

Pienso que lo hasta aqui expuesto permite mostrar algunas tendencias y tensiones que
subyacen a las précticas de produccion de mercados y representaciones de i dentidades trasnacional es
por parte de laindustria de latelenovela

Antes de continuar avanzando en esta linea de argumentaci n me parece importante resaltar
que debido a los limites de extension de este trabajo no es posibleintegrar en d andlisi's importantes
antecedentes historicos de caracter palitico, econémico, cultural y social en cuyo marco tienen lugar
las préacticas constructoras de representaciones de identidad de laindustria de la telenovela, y mas en
general delateevision. Los procesos histéricos de construccién de representaciones de identidades
locales, nacionales y transnacionales que involucran a las poblaciones nombradas como “higpanas’,
“latinas’, “latinoamericanas’, “iberoamericanas’, etc, tienen no menos de cinco siglos de historia.
Las practicas de estas empresas no son Sino un capitulo més en estalargay densa historia, y en este
texto no es posible elaborar sobre cdmo se articulan con esos procesos historicos y otros fendmenos
contemporaneos de importancia, lo cual he abordado aunque brevemente en una publicacién anterior
(Mato 1998). Pero no solo eso, sino que ademas estas empresas tampoco son |os Unicos actores
contemporaneos relevantes, ni siquiera en € propio ambito de sus mercados y productos. En efecto,
no solo existen muchos otros actores que formulan dispares y a veces conflictivas representaciones
de identidades transnacionales “hispanas’, “latinas’, y “latincamericanas’, desde diversos ambitos,
sino que ademas hay otros actores muy significativos actuando en relacién a propio ambito de las
industrias del entretenimiento. Entre esos otros actores significativos cabe destacar laindustriade la
publicidad, y dentro de los Estados Unidos, diversas organizaciones ciudadanas y profesionales, que
pugnan por una mayor representacion de los “hispanos’ en los medios.

Por otra parte, no puede perderse de vista que o que esta ocurriendo actualmente en la
industria de latelenovela, asi como lo que ya puede vidumbrarse para | os proximos afios, guarda
estrecha relacion con lo que ocurre de manera méas general con laindustria de la television. Respecto
de esta industria cabe sefialar que estudios recientes realizados por algunos colegas ilustran muy
claramente como las dos grandes cadenas de tel evisidn en espafiol de los Estados Unidos trabajan
activamente en la construccién de audiencias o publicos transnacional es para sus productos. EI Show
de Cristina producido en Miami por Univision, y transmitido por canales de cable y de sefial abierta
en practicamente toda América Lating, en @ cual se construye permanentemente un “nosotros’ que
incluye alos “Hispanos’ de Estados Unidos 'y atoda América Latina, es un claro gemplo de este
tipo de construccion, que no azarosamente descansa en Miami como referenciaterritorial clara (ver
Mazziotti y Borda 1999). Es posible apuntar que algo analogo ocurre con € show Don Francisco,
asi como también con € Noticiero Univision y € programa de noticias Ocurrio Asi de la cadena
Telemundo. Estos dos ultimos programas no solo construyen un “nosotros’ asi de abarcador, sino
gue permanente exponen a los tel evidentes de Estados Unidos a noticias de América Latinay a
entrevistas con personalidades de laregion, asi como hacen otro tanto con |os espectadores de los
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diferentes paises de América Latina, a quienes familiarizan con las noticiasy circunstancias de otros
paises de laregién y de los Hispanos en Estados Unidos.

Es de destacar que dos aspectos i nteresantes de estos “nosotros’ son que por un lado dgan
fueraaBrasl, y por € otro incorporan aunque en menor medida a Espafia. El factor linguistico
adquiere aqui particular importancia en la construccion de mercados y en la construccion de estas
representaciones de identidades transnacionales. De alli que la creciente relevanciade laidea de
“higpanos’, més que de la de “latinos’. Pero, nuevamente, esto debe analizarse en e contexto de
otros factores contemporaneos e histéricos. Por un lado, de la ofensiva econdmicay cultural
espariola sobre América Latina desplegada durante |a Ultima década, en particular en rdacion ala
celebracion de Quinto Centenario de lallegada de Col6n alo que luego sellamé América, y a
ingreso de Espafia en la Comunidad Econémica Europeay dd papd asumido de articulador de las
relaciones econdmicas, paliticasy culturales entre € bloque europeo y AméricalLating, y asi la
revalorizacién de América Latina como espacio “higpano” (ver Mato 1998). Esto, como se sabe ha
sido acompafado de la creciente importancia de inversiones de origen espafiol en Américalatina. Y
en todo esto la activa construccion de laidea de que poseemos una lengua y una cultura en comin
ha venido jugando un papel muy importante. Sobran muestras de este tipo de producciones de
sentido, pero me parece importante destacar una nota de Felipe Gonzalez, ex presidente del gobierno
espanol, aparecida en @ periodico madrilefio El Paisy reproducida por varios diarios de América
Latina, en la cual no sblo destaca la importancia de esos factores “comunes’, sSino que incorpora
explicitamente alos “Hispanos’ de Estados Unidos a esta comunidad, y ademés |o hace poniendo de
relieve sus diferencias con los “anglos’ de ese mismo pais (Gonzalez 2000).

Pero |as practicas desarrolladas en estos y otros programas de television no constituyen casos
aidados, son solo algunos de los g emplos mas salientes. Como quiera que sea, esimportante
comprender que las empresas de publicidad y |os departamentos de marketing de las grandes
corporaciones también juegan en esto papel es muy importantes. La construccion de audienciasy su
mercantilizacion incluye no sdlo a empresas que producen contenidos, sino también a empresas de
publicidad y mercadeo y de estudios de mercado, e involucra importantes alianzas y enfrentamientos
entre empresas de esos ambitos, de television, de servicios en internet, etc (Castarieda Paredes
2001).

Todo esto ocurre en un contexto en € cual, tras afios de prédicas de las cadenas de
televisomn en espafiol de los Estados Unidos, Telemundo yUnivision, asi como de otros medios en
espariol de ese pais, las empresas en general y las publicidad en particular han tomado conciencia,
particularmente tras € Ultimo censo, de laimportancia de la poblacion “Hispana® (34 millones de
personas, € 12 % de total nacional), de su rapido crecimiento, de su mayor propensién al consumo
gue compensa su relativamente menor nivel deingresos (actuamente su “poder de compra’ se
estimaentre 7y 8% del total naciona y se estima que en € 2010 puede representar € 10%) y del
relativamente escaso gasto en publicidad dirigido especificamente a élla, s6lo 2% del total nacional
Young 2001). Asi como de laimportanciay potencialidades de un mercado que se extiende mas alla4
de los Estados Unidos, hacia América Latinay Espafia. Estos factores, han coadyuvado a que
comiencen a surtir efecto |os reclamos reiteradamente formulados por organi zaciones hispanas de
los Estados Unidos, como por gemplo La Raza, acerca de la escasa presencia de Hispanos en los
medios, y de que cuando se les da espacio ocurre encerrdndol os en estereoti pos negativos. Es de
hacer notar que los reclamos de esas organi zaciones Hispanas han resultado convergentes, aunque a
la vez competitivos, con los de organizaciones Afro-Americanas. El caso es que como consecuencia
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de unosy otros, y de lo apetecible de los mercados énicamente segmentados es que no pocas
corporaciones han creado oficinas de alto nivel para ocuparse de estos asuntos, y que numerosas
agencias de publicidad se han especializado en esto. Como un aexpresion de todo esto tenemos que
| os tel evidentes Hispanaos ya no son simplemente d interés de Univision y Telemundo, sino que
desde mayo ddl 2001, la cadena CBS comenzé a transmitir “ The Bold and the Beautiful” , unade
las “soap operas’ estadounidenses de horario diurno con mayor sintonia, con opcién arecibir
audio en espariol, mediante la utilizacion del sistema conocido como SAP, y no sdlo eso, sino que
ademés incorpord un personaje “Hispano” exitoso y a con @ toda una subtrama que incorpora otros
persongjes “Hispanos’ (www.chs.com, June 24, 2001). Pero e movimiento de CBStiene
precedentes, ya Nicleodeon tiene tres programas infantiles con sabor “latino”: Los Hermanos
Garcia, Taina, y Dora la Exploradora, mientras que la soap opera One Life to Live de la cadena
ABC también incluye a una familialatina, y Pasiones de la cadena NBC narra la historia de una
familialatino-irlandesa 'y haincluido apariciones de Crigtina Saralegui (ladd Show de Cristina) en
15 episodios de lanovela (Porter 2001). Asi, lo mésimportante del movimiento reciente de CBS es
la poshilidad de ver en espafiol una soap opera de estilo “anglo”.

Desde otro ambito, y de manera convergente, desde abril del 2001 lalinea aérea United
transmitird programas de la cadena en espafiol Telemundo en sus vuelos ay desde América Latina.
Telemundo es la segunda cadema en importancia de la television en espafiol en Estados Unidos
posee 7 estaciones propias en Estados Unidos, més una en Puerto Rico, y ademas tiene 32 afiliadasy
151 de cable. Telemundo es propiedad de Sony Pictures Entertainment Liberty Media. Mientras que
Univision, que es lamayor cadena de television en espariol de los Estados Unidos, |a 5ta cadena en
importancia en Estados Unidos, posee 19 estaciones propias, 33 afiliadasy 1.093 de cable. Con un
“share’ quela cadenareclamadd 80% y algunos analistas estiman en € 70% de la audiencia
Hispana en Estados Unidos, usualmente Univision tiene mayor raiting que Telemundo (que reclama
parasi un 30% de share, y algunos estiman en 18%) en la mayor parte de los horarios, pero ha
habido y hay excepciones. Una de esas excepciones ha sido precisamente la telenovela Betty, la Fea,
gue durante toda su transmisién tuvo € mayor raiting Hispano en su horario. Otraes d “talk show”
Laura en América (datos obtenidos por seguimiento de |as paginas web de ambas cadenas y cables
de Reuters)

Esta valorizacién de los consumidores hispanoparlantesy € creciente desarrollo de
estrategias de mercado que apuntan alos consumidores de Estados Unidosy alavez alosde
AméricaLatina incluye otros movimientos convergentes en camparias publicitarias semejantes por
parte de un nimero creciente de grandes corporaciones (Ver Castafieda Paredes 2001).

En semgante escenario, no puede resultar sorprendente que Telemundo y Univision, las dos
cadenas de televisidn en espafiol que tienen afios construyendo y valorizando € mercado “Hispano”,
profundicen sus practicas, ni que crezca d interés de las tdevisoras y productoras de América Latina
pro participar en este mercado, como ha ocurrido recientemente con Televisade Méxicoy
Venevision de Venezuda, ambas, ala sazon, socias en la cadena Univision. Como consecuencia de
esto recientemente se acaba de dar un interesante proceso de alianzas y enfrentramientos que
involucran aestasy otras empresas, en |os cual es significativamente las telenovelas han sido una
piezaimportante del botin, pues son un arma muy poderosa para estos canales, como ya lo sefialé
anteriormente, su arma mas poderosa.

Veamos.
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Por un lado resulta que desde € afio pasado € grupo Televisa ---€l mas poderoso complego
de medios en espariol, poseedor no sdlo de esta empresa televisiva de México, sino también del sdlo
disquero Fonovisa, del 6% de las acciones de Univision, de numerosas revistas que son ademas las
de mayor circulacion en € mundo de habla hispana, de una empresa de produccion de
entretenimiento en vivo, y de otras inversiones asociadas--- ha venido enfrentando una
desaceleracion del mercado publicitario mexicano, como consecuencia de lo cual sus accionesen la
Bolsa de Valores de Nueva Y ork hasta mayo/2001 habian perdido 6% de valor. Por otro tenemos
gue Univision ha anunciado que en enero del 2002 lanzar& una nueva cadena de television, paralo
cual obviamente necesita méas programacion, en base ala cual vender publicidad. Pero ademéas
tenemos que por un contrato firmado en 1992 y cuya vigencia vence en 2017, Televisasuplea
Univision de aproximadamente un 40% de su programacion. Otro 11 % de su programacion es
provisto por Venevision de Venezuela, un porcentaje menor por Producciones Iguana, de Pert, y €
resto es produccion propia de Univision. El caso es que por ese mismo contrato de 1992, Televisa
recibe d 9% de las ventas de Univision y se qued6 en su momento con € 20% de capital
accionario de esta cadena, buen aparte del cual venidd hasta quedarse sdlo con € 6% que controla
actualmente, e minimo paratener un puesto en € directorio de Univision. En este contexto Televisa
inici6 negoci aciones conducentes obtener un 15% de las ventas y a aumentar su participacion
accionariaa 14% . Televisa contaba a su favor con la necesidad de nueva programacién de
Univision, pero esta cadena busco fuentes alternativas y aca es donde las telenovel as jugaron un
papd estelar. En efecto, en medio dg boom que significo Betty la Fea, que parala época estaba
siendo transmitida por la cadena Telemundo, Univision logré firmar un contrato con RCN, la
productora colombiana propietaria de esa novelay del otro gran éxito internacional de latelevision
colombiana Café con Aroma de Mujer y otro con Radio Caracas Television, que eslagran
competidora de Venevision en Venezuela (El Nacional 21/02/01: F-4; 23/02/01: E-4; 07/06/01: E-
11). Adicionalmente Univision compro dos televisoras en Puerto Rico, donde no tenia ninguna,
mientras que su rival Telemundo ya operaba una, la cual, por cierto, se nutre de programacion de
Televisa, ya que @ mencionado convenio Televisa-Univision no incluia a Puerto Rico.

Llegados a este punto es interesante notar que por un lado Univision busco establecer un
acuerdo con RCN, que en ese momento era vista como la productora de la telenovela de mayor
éxito. Entre los aspectos del convenio mas destacados por Univision através de todos |os medios
publicitarios ha sido esta circunstancia, asi como que de este modo obtenia los derechos de
repeticion de esatelenovelay de su anunciada segunda parte, Ecomoda, ademas de derechos sobre
practicamente todas las telenovel as producidas hasta la fecha por RCN, en segundo lugar y solode
manera secundaria se destacaba que @ convenio también involucra alas prestigiosas divisiones de
noticias de ambas empresas (www.univision.com: varias notas disponibles en junio 2001). Por otro
lado, es de notar que € otro acuerdo establecido por Univision fue con RCTV, cuya distribuidora
internacional, Coral Pictures, se presentaas mismacomo “lagente delatelenovela’, y que esen
efecto una gran productora de telenovelas y la responsable del inicio de las exportaciones de
telenovelas venezolanas a resto dd mundo, en lo que le sacd una ventgjainicial aVenevision.
Significativamente, |os més grandes éxitos de exportacion de RCTV-Cora han sido novelas de la
escritora Delia Fiallo, escritora nacida en Cuba y residente en Miami. También parece significativo
apuntar que los derechos de algunas de las novelas de Fiallo actualmente estan en manos de América
TV, de Per, cuyo propietario, € Sr. Crosuillot, ha coproducido para Univison novelas de Delia
Fiallo en Miami (ver seccidn anterior de esta ponencia) y los de otras nove as de esta prestigiosa
autora estdn en manos de Televisa (entrevistarealizada a Ddlia Fiallo, 18/03/00). Pero, quizés|o més
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interesante de todo esto es que analistas de las principales casas de Bolsa, Merrill Lynch, entre otras,
se han visto obligados a seguir las incidencias de Betty v otras telenovel as para poder analizar
apropiadamente @ comportamiento de |as acciones de Univision, y otras empresas de medios
(Barney 2001)

Mientras tanto, s bien Telemundo perdié € bocado de un acuerdo con RCN, en cambio
firmo uno con Caracol TV, otra gran productora colombiana, y cuya novela Pedro, € escamoso se
ha convertido en € nuevo éxito de le television colombiana aungue alin no hay cifras de exportacion
disponibles. Pero € convenio Telemundo-Caracol TV tiene caracteristicas inéditas en la historia del
género que pueden producir consecuencias significativas desde @ punto de vista de este andlisis
sobre laindustria de la telenovela'y sobre la produccién de representaciones de identidades
trasnacionales. Este es que @ contrato firmado, involucrala produccion de 10 telenovelas en 5 afios,
incluye la participacién de RTI, otraimportante productora de Colombia, y “permite a Telemundo
gerce influenciaen latemética de lastelenovelas’ (El Nacional 23/03/01: F-7) . Asi las cosas, es
probable que € publico colombiano pueda ver 10 telenovelas en las cuales asuntos y perspectivas
relacionadas con las expectativas e intereses de los “Hispanos’ de Estados Unidos. Como se sabe las
expectativas del publico son de la mayor importancia en € desarrollo de las telenovelas, las
productoras suelen hacer seguimientos acuciosos de las opiniones del publico paralo cual,
dependiendo de | os casos tienen departamentos especializados, o contratan estudios.

A propdsito, aungue jugando de otro modo las opiniones del publico en |a pagina web de
Univision han sido uno de | os factores tomados en cuenta por esta empresa para buscar
programacion Hispana diferente a la mexicana para su pantalla, ya que como lo han dicho sus
directivos s bien lamayor parte de la poblacién Hispana es de origen mexicano hay un 35% gue no
lo esy que también cuenta para la empresa. En palabras de Mario C. Rodriguez, presidente de
entretenimiento de Univision: “Hoy le mostramos a tosos nuestra vocacion por construir una
television que representa a todos |os hispanos. ... Tenemos en Estados Unidos gente de 22
nacionalidades diferentes que queremos se sientan reflgjados en su television y eso |o estamos
logrando por medio de estas alianzas’ (LOpez 2001). Aires de diversidad parecen soplar en este
sentido, y parece ser que ha sido por atencién al mercado doméstico. De manera andloga, a adquirir
las dos televisoras de Puerto Rico Univision, se preocupd en dgjar claro que mantendriala
programacion local de las estaciones, incluyendo deportesy naticias (Barrera Diaz 2001).

Asi, las tensiones rdativas a como combinar |o especificamente local con lo global, que a
estos efectos podemos entender como |o especifico de otras localidades, que alcanza a ser visto fuera
de dllas, parece marcar las tomas de decisiones en este negocio. Cémo combinar especificidad y
diversidad, como interesar a publicos “locales’ en 1o que viene de otras localidades, como construir
mer cados cada vez més abarcadores sin perder 10s anclajes |ocal es que aseguran sintonia, son
algunos de los problemas que deben mangar quienes toman decisiones en estas empresas. En este
contexto debe entenderse por gemplo laimportancia adquirida pro la produccién y venta de
“formatos’ de la que mencioné anteriormente en este texto (y analicé mas extensamente en textos
anteriores. Mato 1999, 2000), que ha sido por gemplo lo que llevo a venezolano German Pérez-
Nahim, presidente de SkyquestTV International de Miami, a coproducir con Telecinco de Espaiia.
De manera convergente también Telecinco se acaba de involucar recientemente en una
coproduccion con Venevision, de Venezud a, aunque € detalle interesante es que esta alianza es
para producir un “sitcom” en Miami, de caracter “ multicultural” y para su comercializacion em
mercados internacional es (www.V enevis onlnternacional .com , 24/06/01).
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Pero esta noticia no tiene nada de sorprendente tratdndose de Venevision, empresa cuyo
capital es propiedad del Grupo Cisneros en un 100%. Este mismo Grupo acaba de invertir 80
millones de ddlares estadounidenses en d lanzamiento de Venevision Continental, una planta de
television por subscripcion que estara disponible a traves de DirecTV. Esta Ultima es una empresa
dedistribucién satelital de sefiales de televisdn, cuyo mercado latinoamericano, que en julio de 2000
yateniaun & millén de subscriptores (El Nacional 14/07/01 F-5), es mangjado de manera
exclusiva por € GC através de Galaxy Latin America. Pero, decia que esta noticia no tiene nada de
sorprendente tratandose del GC porque este es uno de |os grupos empresariales mas dinamicos e
innovadores de América Latina, sino de las Américas. Originario de Venezuda, entre 1999 y 2000
trangfirié a Miami |as oficinas central es de todas sus empresas, que operan en 40 paises y emplean
unos 37.000 empleados (El Nacional 18/03/01: E-1). Significativamente e GC también controla el
30% de Univision y & 11% de Radio Caracol de Colombia, entre otras inversiones de medios. Pero
no stlo eso sino que ademés & GC es socio de la proveedora de servicios de Internet America
Online en laempresa America On Line Latin America, la sociedad es 50% y 50%, comenz6 en €
mercado brasilero e inmediatamente después incorpord a mexicanoy a argentino, y continua
creciendo.

Asi las cosas, tampoco resultard muy sorprendente que en ocasion del lanzamiento de Venevision
Continental, Gustavo Cisneros dijera “El lanzamiento de Venevision Continental forma parte de la
vision que tenemos para | beroamérica: un mundo sin fronteras’, ni tampoco gque agregara luego
“Este proyecto favorece d libre flujo de informacion entre los diversos mercados que componen la
region y permiten asi un mayor nimero de opciones de entretenimiento, informacion, culturay
desarrollo econémico. Y también de transparencia politica” (Bujanda 2001)

Pero, como puede deducirse de | as practicas de los directivos de Univision, Telemundo, Televisay
otras empresas de medios, esta no es sdlo lavision de Gustavo Cisneros. Me parece interesante
tomar en cuenta algunas consi deraciones ofrecidas por Carlos Cisneras, miembro de lamisma
familiay presidente de Cisneros Television Group (CTG). Este otro Grupo esta basado en Miami
donde tiene 160 empleados, ademas de otros 500 en € resto dd mundo y que entre otras inversiones
en medios controla e 80% de Playboy TV International, sociedad en la cual Playboy Entertainment
solo controlad 20%) anivel mundial, excepto Estados Unidos y Canada. Pero no solo eso, sino que
antes de hacerse cargo de la presidencia de este Grupo asumi 6 funciones de alta responsabilidad en
empresas del GC. El caso esque en € curso de una entrevista que le redlice, a preguntarle
explicitamente acerca de las tensiones de tipo local-global respecto de la programacién, Carlos
Cisneros sostuvo: “El secreto esta en encontrar € equilibrio entre crear programacion paratodala
region que ademés ofrezca el ementos Unicos de cada cultura de manera que se sientan representados
através de susvaloresy gustos. Laidea es maximizar las eficiencias eincorporar preferencias
locales.” (entrevista dd 28/09/00)

Paraterminar estas reflexiones regresando a caso de latelenovela, que no en balde es € producto
clave de las empresas de tdlevision de América Latinay de las cadenas en espariol de Estados
Unidos, nada mgor que escuchar a una de las autoras mas consagradas del género, la ya mencionada
DdiaFialo, creadora de algunas de las telenovel as més aclamadas en € mundo, y quien en € curso
de una entrevista me explicaba d éxito de las tedlenovelas en é mundo en los siguientes términos.
“[...] creo que @ éxito, la fuerza de penetracion de la telenovela consiste nada més que en las
emociones. La emocién es e comin denominador en todo € género humano, en todas las épocas y
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en toda los paises del mundo. Desde € hombre de las cavernas hasta @ Ultimo hombre sobre la
tierra. El amor, € odio, laambicién, laenvidia, 1os celos son comunes. Es e comin denominador y
explica que una novela que tu escribes para Venezuelay que puede tener éxito en Santo Domingo,
pueda tener éxito en Grecia, en Turquia, en Japén. Porque no son seres dd planeta Marte, todos
somos seres humanos, que respondemos a las mismas emociones. Ese estodo € secreto” (entrevista
de 18/03/01)

V. Comentarios Finales:

En vistaa intercambio de ideas que tendremos a final del panel quisiera destacar algunas ideas de

mi exposicion:

1) Problemasdelavisién simplista de que los procesos de globalizacion serian desterritorializados
y homogeneizantes.

2) Los procesos de globalizacion tienen sus marcasterritoriales y que en todo caso tienen caracter
trans-territorial, pero de ninguna manera des-territorial.

3) Los procesos de globalizacién son resultado de précticas de actores social es especificos que se
manegjan territorialmente. Para desarrollar este argumento he examinado no sdlo las précticas de
las empresas productoras de telenovelas sino también de la Ciudad de Miami en relacion aesasy
otrasindustriastelevisivas.

4) Importancia de las referencias territoriales paralos procesos de produccién de representaciones
sociales de identidades, y parala construccion de publicos y de mercados.

5) Algunas tensiones que subtienden a algunas practicas contemporaneas de produccion de
representaciones de identidades transnacionales “higpanas’, “latinas’ y “latinoamericanas’

Notas:

(1) Egtainvestigacion no hubiera sido posible sin la colaboracion de algunas personas de la
industria de latelenovela y otras afines, quienes desde 1997 han venido contribuyendo con mi
trabajo de investigacion aceptando ser entrevistadas, facilitandome informacion y contactos con
otras personas, o formulando comentarios sobre misideas. Ellas han sdo (los cargos, empresasy
ciudades indicados entre paréntesis corresponden al momento de las entrevistas): Alberto Barrera
Tyszka (autor, México), Ignacio Barrera Tyszka (gjecutivo, Tepuy International, Miami), Héctor
Beltran (gecutivo, Venevision International, Miami), Eduardo Caballero Ardila (Vicepresidente de
Finanzas, Televen, Caracas), Carlos Cisneros (presidente, Cisneros Television Group, Miami)
,Alfredo D'Ambrosio (gecutivo, Tepuy International, Caracas), Jose Antonio Espinal (g ecutivo,
Venevison International, Miami), Fernando Ferreira (productor, Radio Caracas Television,
Caracas), DdliaFialo (autora, Caracas) Alberto Giarrocco (productor, Laura Visconti Producciones,
Caracas), Armando Enrique Guia (miembro del directorio de Radio Caracas Television, Caracas),
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Ginny Gutierrez (Greater Miami Convention & Visitors Bureau), Solveig Hojenstein (Cineastay
directiva de Fundavisual Latina, Caracas), Rolando Lowenstein (Gerente de Dramaticos, Radio
Caracas Tdlevison, Caracas), José Antonio Méndez (productor, Laura Visconti Producciones,
Caracas) , Vanessa Montenegro (gecutiva, Televen, Caracas), Leonardo Padrén (autor, Caracas),
Antonio Paez (Director, Coral Pictures International, Miami), Annie Pérez (Director of Marketing
Miami-Dade Mayor's Office of Film & Entertainment), Hernan Pérez Belisario (Presidente Marte
TV, Caracas), German Pé&ez-Nahim (Presidente, SkyquestTV International, Miami), William R.
Phelan (gecutivo, Venevision International, Miami), Cristobal Ponte (gecutivo, Venevision
International, Caracas), Gladys Prince (actriz), Adolfo Pucheu (Presidente, AGB Panamericana de
Venezuda Medicion, Caracas), Henry Ramos (productor Venevision, Caracas), Arquimedes Rivero
(Director de Dramaticos de Venevision, Caracas), Veronica Rodriguez (periodista, Caracas),
Mariela Romero (autora, Miami), César Miguel Rondodn (autor, Caracas), Alberto Rowinski (actor,
Caracas), Marcos Santana (Director General, Tepuy International, Miami), Alfredo Schwarz
(Presidente, Fonovideo, Miami), Luis Villanueva (Director, Venevision International, Miami), y
Carla Zapata (secretaria de la presidencia, América TV, Lima). Quiero agradecer también alatesista
Gloria Monasterios su valioso y responsabl e apoyo en diversas labores como asistente de
investigacion.
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