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Resumen
El presente artículo analiza cómo el carácter crecientemente transnacional de la producción

y comercialización de telenovelas inclle en las representaciones identitarias y culturales que
generan tales productos televisivos.jE.l artículo se centra en el estudio de las experiencias
transnacionales de autores y empresas de Miami, Colombia y Venezuela. Se trata, entonces, de
analizar las diferentes formas de transnacionalización e integración de la producción y de los
mercados en tomo al género. Mato critica, de igual modo, las lecturas mitologizantes de la
globalización que se reducen a dar cuenta -superficialmente- de supuestos procesos de
desterritorialización al margen de ámbitos específicos de la economía y la cultura.
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Abstracts
The Soapopera Industry: Territorial References, Markets and Transnational Identity

Representations.

In this article it is analyzed how the increasingly transnational nature of the soapoperas
production and marketing affects the identity and cultural representations generated by these
television products. The article is focused on the study ofthe transnational experiences carried
out by authors and enterprises from Miami, Colombia and Venezuela. Therefore, the central
matter is to analyze the different transnationalization and integration ways of the production
and marketing with regard to this genre. Likewise, Mato criticizes the mythologizing readings
about globalization that are confined to give an account -superficially- of the supposed
desterritorialization processes excluding specific econornical and cultural spheres.
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En este artículo examino algunos aspectos del proceso de transnacionalización de la
industria de la telenovela, desde una perspectiva con la que procuro articular el análisis
económico y el cultural (simbólico social). Varios propósitos orientan este análisis. En
primer lugar, contribuir al campo de las teorías de la globalización criticando los atributos
de "desterritorialización" y "homogeneización" que frecuentemente suelen asociarse a
la idea de globalización sin contrastar estos supuestas características en al menos algu-
nos ámbitos de experiencia. En este sentido, en este artículo muestro lo problemático de
estos prejuicios mediante el análisis de la industria de la telenovela y procuro mostrar
cómo aparecen nuevas referencias territoriales y una combinatoria de dos tendencias,
una al borrado de algunas diferencias, la otra a la aparición de nuevas diferencias. El
segundo propósito de este artículo podría calificarse como "de método", se trata de
poner en práctica la perspectiva integradora de lo económico y lo cultural antes anuncia-
da, mostrar algunas posibilidades específicas de realizarla. El tercer objetivo es producir
y poner en circulación información sobre una industria tan importante en las vidas coti-
dianas de cientos de millones de seres humanos como es la industria de la telenovela,
mostrando sus modos de hacer, sus prácticas. El cuarto, y subsidiario del anterior, es
mostrar algunas tensiones que subyacen a la producción de telenovelas, al formar parte
de sistemas mayores como la industria de la televisión y otras del entretenimiento. Me
interesan acá aquellas tensiones que se relacionan con la producción de mercados y
representaciones de identidades, y más específicamente con la construcción social de
una identidad transnacional "hispana".

Respecto de este último objetivo, me parece importante resaltar que debido a los
límites de extensión que debe respetar este texto no es posible integrar en el análisis
importantes antecedentes históricos de carácter político, económico, cultural y social en
cuyo marco tienen lugar las prácticas constructoras de representaciones de identidad de
la industria de la telenovela, y más en general de la televisión y otras del entretenimiento.
Los procesos históricos de construcción de representaciones de identidades locales,
nacionales y transnacionales que involucran a las poblaciones nombradas como "hispa-
nas", "latinas", "latinoamericanas", "iberoamericanas", etc., tienen no menos de cinco
siglos de historia. Las prácticas de estas empresas no son sino un capítulo más en esta
larga y densa historia, y los mencionados límites de extensión no permiten elaborar
acerca de cómo se articulan estas prácticas relativamente recientes tanto con esos
procesos históricos, como con otros fenómenos contemporáneos de importancia, lo cual
he abordado aunque brevemente en una publicación anterior (Mato 1998).

Mitologías de la Globalización

Antes de comenzar a analizar el caso de la industria de la telenovela me parece
necesario comentar brevemente algunos de los mitos más generalizados en relación a
la idea de globalización. Se trata de algunas ideas que suelen asumirse como venia-
des, que se suponen auto evidentes y que por lo mismo no se someten a análisis. Son
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preconceptos que se convierten respuestas a preguntas no formuladas y que así obs-
truyen la posibilidad misma de preguntarse, obstruyen el análisis.

1. Fetichización de la globalización: es muy frecuente en discursos políticos y
en menor medida pero también en discursos académicos. Consiste en imaginar
a eso que llaman "globalización" como una fuerza sobrehumana que se impone
sobre nuestras vidas. Esta manera de imaginar "la globalización" es común 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
solución a todos ellos. Estos tipos de discursos además suelen reducirla a fenó-
menos de tipo económico o tecnológico, respecto de los cuales llaman a adhe-
rirse fervientemente o a combatir fundamentalistamente, pero no analizan de
qué se trata eso que llaman globalización, no explican cómo se produce, cuáles
son sus alcances y complejidad y en especial no estudian cómo ella resulta de
las prácticas de muy diversos actores sociales. Por ello, además, estos discur-
sos hablan de globalización en singular, y la imaginan como una suerte de
macroproceso único. Por el contrario creo que es mejor verla como una ten-
dencia resultante de numerosos procesos sociales en los cuales intervienen
diversos actores. He examinado esto más en algunas publicaciones anteriores
(por ej.: Mato 1995, 1996, 2001a, 2001b).

2. El mito de que la globalización es un proceso reciente en la historia hu-
mana: Se trata de esa idea tan en boga de que la globalización es algo nuevo,
producto de' ciertas tecnologías y/o del accionar de algunos agentes conspira-
dores como el Banco Mundial y la Organización Mundial de Comercio. No hay
duda que esos actores sociales actúan e impulsan no globalización, sino libre
comercio, y tampoco hay dudas que ciertas tecnologías recientes favorecen la
interconectividad mundial, pero esta interconectividad tiene una larga historia,
en la cual no pueden olvidarse el transporte terrestre, la navegación a vapor, el
correo mundial, el teléfono, el telégrafo, la radio, etc. No se trata de decir que
no hay nada nuevo bajo el sol, sino de ser más precisos en el análisis acerca de
qué es lo nuevo. Entonces podemos decir que lo es el alcance cada vez más
planetario de las interrelaciones (debido al casi-fin de los imperios coloniales, al
casi-fin de la guerra fría, al desarrollo de organizaciones inter y transnacioanles,
y sobre todo al desarrollo de formas de "conciencia de globalización". En fun-
ción de esto podemos definir a nuestro tiempo histórico como "tiempos de
globalización" (ver Mato 1995, 1996, 2001a, 2001 b).

3. El mito de que la globalizacián produce homogeneizacián: Si estudiamos
procesos específicos vemos que lo que ocurre actualmente es que se dan
combinadamente tendencias a la homogeneización y a la diferenciación. En
este apartado no es posible ahondar en este asunto al que haré referencia en
las próximas páginas en relación la industria de la telenovela, pero en todo caso
los procesos actuales de etnogénesis y de fundamentalismos étnicos y religio-
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sos constituyen ejemplos de este tipo de combinatoria de tendencias (ver Mato
2001a, 20016). Adicionalmente, este artículo brinda elementos para evaluar
hasta qué punto, o de qué modos, podríamos hablar de homogeneización en el
caso de esta industria y sus productos.

4. La percepción de la globalizacion como un proceso desterritorializado y/
o desterritorializador: Como veremos con el ejemplo de la Industria de la
telenovela, las prácticas de los actores sociales no están desterritorializadas,
sino que en todo caso constituyen experiencias trans-territoriales, pero de nin-
gún modo des-territorializadas. De manera convergente, he ilustrado la impor-
tancia de las referencias territoriales de los actores sociales en la construcción
de representaciones de identidades y de ideas de sociedad civil en algunas
publicaciones anteriores (Ver por ej.: Mato 1995, 2001a, 2001b).

Como explicaba anteriormente, uno de los objetivos de este artículo es justamente
poner a prueba este último mito, estudiando un tipo de caso en particular.

La Transnacionalización de la Industria de la Telenovela

Puede resultar conveniente explicitar el sentido de algunas expresiones que utilizo
en este artículo. Por un lado hablo hago referencia a algunas empresas productoras
de telenovelas en particular, designándolas por su nombre; por otro lado, llamo "indus-
tria de la telenovela" al conjunto de empresas dedicadas a la producción de telenovelas;
y finalmente, por otro, llamo simplemente "telenovelas" a los productos que producen
estas empresas. Adicionalmente, me parece necesario diferenciar entre lo que po-
dríamos caracterizar como la transnacionalización de la industria de la telenovela y lo
que podríamos llamar la globalización del consumo de la telenovela en tanto género
televisivo. Llamo transnacionalización de la industria al despliegue y desarrollo de
relaciones de producción y procesos de trabajo entre unidades productivas situadas
en diferentes países. En el caso de esta industria este proceso involucra actividades
en varias ciudades capitales de América Latina y en unas pocas de Estados Unidos
(básicamente Miami), Europa y Asia. En tanto, llamo globalización del consumo de la
telenovela a la marcada tendencia a que los productos de esa industria se consuman a
nivel crecientemente planetario.

El primer problema que enfrentamos al tratar de estudiar esta industria y estos
productos es la creencia de "sentido común" de que la transnacionalización de la
industria estaría conduciendo a una homogeneización y desterritorialización de sus
productos, las telenovelas. En un trabajo anterior exponía algunos resultados de una
investigación basada en la revisión de fuentes impresas y digitales de información, así
como en entrevistas realizadas a numerosos autores, productores y otros ejecutivos
de la industria, que conviene retomar acá (Mato 1999), introduciendo de una vez
informaciones adicionales. Los resultados actualizados más interesantes de esa in-
vestigación en relación al tema que nos ocupa son los siguientes:
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A. Creciente transnacionalización de la industria de la telenovela. Desde
[males de la década de 1980 Ía industria de la telenovela de varios países de
América Latina, pero en particular la de México, Brasil, Venezuela, Colombia,
Perú y Argentina ha experimentado una importante transnacionalización. Esta
ha tomado forma a través de algunas modalidades básicas: a) Exportación de
sus productos no sólo a otros países latinoamericanos, sino también a numero-
sos países de Estados Unidos, Europa Oriental y Occidental, Asia y Medio
Oriente; b) La mayoria de las empresas líderes en esta industria han abierto
oficinas en el exterior para facilitar tanto sus operaciones de ventas como el
tráfico, es decir el movimiento sucesivo de un número limitado de copias de
cada capítulo de cada telenovela entre un número mayor de países. Miami ha
sido la principal localización de esas oficinas en el exterior, la segunda en im-
portancia ha sido Madrid; e) contratación de elencos multinacionales; d) copro-
ducciones con participación de empresas de al menos dos países
latinoamericanos; e) coproducciones realizadas en Argentina con participación
de empresas italianas (sobre este particular, ver Mazziotti 1996); f) coproduc-
ciones realizadas en Miami y España por productores latinoamericanos.

B. Las telenovelas que se vienen produciendo en el marco del proceso de
transnacionalización de la industria presentan importantes marcas terri-
toriales especificas de los países en los cuales se producen las mismas, y
en menor medida se registra en ellas el borrado de algunas especificidades.
Esta tendencia resulta convergente con un rasgo ya señalado en estudios rea-
lizados sobre la producción de representaciones de identidades y de ideas de
sociedad civil (ver por ej.: Mato 2001a). En este caso, como en aquellos otros,
lo que se observa es la combinación de tendencias a la homogeneización y a la
diferenciación, y en no pocos casos una creciente importancia precisamente en
los producción de diferenciaciones, esto es particularmente visible en la actua-
lidad por ejemplo en los casos de producción de representaciones de identidad
y diferencia en países de Europa Oriental. En el caso específico de las
telenovelas puede observarse lo siguiente:

l. Algunos ejemplos de las tendencias al borrado de especificidades
son:

a) La eliminación del "voseo" y el "acento" marcado en numerosas
telenovelas argentinas.
b) La suavización del "acento" en numerosas telenovelas colombianas.
e) La inclusión en los elenco s de las telenovelas de actores y actrices
reconocidos en otros países de América Latina, distintos de los de la
respectiva producción.

2. Entre los argumentos que explican y ejemplos que ilustran la impor-
tancia de las tendencias a mantener o eventualmente acentuar las refe-
rencias locales y/o la puesta en escena de lo local es posible mencionar:
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a) El fuerte sabor local de numerosas telenovelas colombianas que se
han exportado muy exitosamente como por ej. Café con aroma de mujer
(relacionada con la industria del café), Sueños y espejos (relacionada con la
industria del secuestro), las telenovelas que hizo Carlos Vives sobre Escalo-
na, el conocido autor e intérprete de vallenatos, La Caponera y Las Juanas,
ambas de fuerte sabor local. Y más recientemente el caso de Betty, la fea.
b) El desarrollo y creciente éxito de la estrategia de ''formatos'' que
permite "localizar" los productos. Estos "formatos" consisten en vender
la estructura de la telenovela: el concepto, la trama y personajes principales,
para luego adaptar las subtramas y otros personajes a lo local y especifico
de los mercados internos, utilizando actores locales y el habla local. Como
se sabe, esta modalidad también se utiliza en el concepto y comercialización
de otros géneros televisivos
e) El éxito de las telenovelas depende en buena medida de las posibilidades
de identificación del público con los personajes, historias y actores y actri-
ces. Esto es algo que han repetido reiteradamente tanto autores como pro-
ductores y distribuidores en las entrevistas que les he realizado (entre otros
autores: Delia Fiallo, Leonardo Padrón, Alberto Barrera Tyszka; en cuanto
a los ejecutivos, han coincidido los de Coral Pictures y RCTV, Venevisión y
Tepuy Internacional, entre otros), así como en declaraciones a la prensa
ofrecidas por otros. Significativamente, por ejemplo, las del colombiano Fer-
nando Gaitán, autor de dos de las telenovelas colombianas con mayor éxito
de exportación Café con aroma de mujer (exportada hasta el presente a
77 países) y Betty, la fea (exportada hasta el presente a 35 países), quien
recientemente declaró explícitamente: "Betty es una confirmación de que
uno tiene que hacer novelas de su país, con su humor propio" y agregó luego
"Uno tiene que tener claro que el éxito de la telenovela depende del grado
de identificación que el colectivo tenga con los personajes" (en entrevista
realizada por Hilda Lugo Conde, El Nacional, 23/05/01, pág. B-7). Los
productores señalan que debido a esto resulta muy riesgoso homogeneizar
los productos pensando en potenciales mercados de exportación.

La documentación y estadísticas examinadas, así como las entrevistas realizadas,
permiten concluir que las telenovelas se producen en primer lugar para los respectivos
mercados nacionales. Sólo después que puede demostrarse éxito de público (median-
te mediciones de rating) son exportadas. Es precisamente porque el mejor argumen-
to para vender una telenovela en el exterior es su rating en el mercado local que
homogeneizarlas no sería rentable.

Veamos esto más en detalle: aunque las telenovelas suelen ser el principal rubro de
exportación de las grandes empresas latinoamericanas de televisión de señal abierta
(aproximadamente entre el 70% y 80% de las exportaciones de cada empresa) resul-
ta que los ingresos por este concepto no representan un alto porcentaje de las ventas
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totales de estas grandes empresas. Esto se debe a que las ventas por publicidad en la
propia pantalla, es decir en el mercado local, constituyen el principal rubro de ingresos para
estas televisoras. Por ejemplo, en el período 1995-1998, las exportaciones de telenovelas
sólo representaron el 8% del total de ventas locales por publicidad en su pantalla que
realizaron RCTV y Venevisión de Venezuela, e15% de las ventas locales por publicidad de
Televisa, y el 2,5% de las ventas locales por publicidad de TV Globo de Brasil.

Lo anterior se comprende fácilmente si se examinan las diferencias entre los cos-
tos de producción y los precios de exportación de las telenovelas en distintos merca-
dos. Los productos televisivos (y cinematográficos) constituyen un tipo muy particular
de bien. El precio al que se comercian en el mercado mundial no guarda relación
directa con los costos de producción de cada unidad de producto, entendida ésta como
cada copia apta para ser transmitida. Esto se debe a que una vez amortizada la pro-
ducción del programa televisivo (o película) en cuestión y con este el del respectivo
master, los costos de producción de las copias son relativamente insignificantes. Así,
una vez que los costos de producción de los originales se han cubierto en el respectivo
mercado cautivo (es decir, básicamente en el mercado nacional, a veces en algún otro
más, dependiendo del tipo de producto, y en particular de si se trata de una coproduc-
ción), las copias pueden venderse a muy bajo precio. Esto no es exclusivo de las
telenovelas, ocurre así con numerosos productos televisivos, incluso con las series
producidas por los grandes productores de Hollywood.

Los precios de exportación suelen depender de factores tales como: a) el éxito de
la telenovela en el mercado interno, b) extensión de la población de los países a que se
exporta ponderada por su poder de compra, c) total del gasto en publicidad televisiva
del país en cuestión (la "torta publicitaria"), d) cobertura de la empresa de televisión
importadora en relación a la población total. La comparación entre los precios de
exportación y los costos de producción, presentados respectivamente en los cuadros
Nro. 1 y Nro. 2, permite apreciar la magnitud de las diferencias. Mientras que el Nro.
3 ilustra acerca de cómo también las series producidas en Estados Unidos se comer-
cializan internacionalmente a precios que varían de cliente a cliente.

El caso de Betty, la fea, la telenovela más vista en los últimos tiempos, ilustra
respecto de la importancia de las ventas por publicidad en el mercado interno. En
efecto, el minuto de publicidad en esta novela se facturó a $15.600 dólares estadouni-
denses, así cada capítulo representó para la empresa de televisión RCN $124.000
dólares estadounidenses en ventas de publicidad (El Nacional 02/05/01; pág B-8).
Esto sin contar la promoción de productos dentro mismo de la telenovela, lo que en
publicidad se llama product placement, estrategia que en el caso de esta novela se
llevó a extremos antes no vistos en este género. Es cierto que el caso de Betty rompió
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 dólares y los precios habituales de exportación de capítulos (no dispon-
go de precios para este caso específico) es lo suficientemente grande como para
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Cuadro N° J - Precios de compra de telenovelas importadas en
diferentes países del mundo en el primer semestre de J 998

Paíso subregión Precios en dólares
por capítulos de I hora

.-

Argentina 1.200-2000
Alemania 2.000-5.000
Bolivia 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
España 7.000-9.000
Estados Unidos

(canales "hispanos") 2.500-5.000
Filipinas 1.000-1.200
Grecia 500-700
Hong Kong 1.200-1.500
Países de Europa Oriental 300-800
Indonesia

(hasta el momento de la reciente crisis política) 800-1.500
Israel 600-800
Malasia 600-800
México 2.000-3.000
Países Árabes 1.000-1.500
Paraguay 200-300
Perú 600-1.000
Puerto Rico 1.500- 2.500
República Dominicana 100-200
Uruguay 200-400
Venezuela 1.500-3.500

Fuentes: Estimaciones propias basadas en informaciones obtenidas en entrevistas a ejecutivos de
televisoras, productoras y comercializadoras internacionales. Dado que para cada estimación confronté y
combiné datos aportados por más de dos fuentes (y en algunos casos hasta por tres o cinco), estas cifras
no pueden tomarse como declaraciones oficiales de ninguno de los entrevistados.
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Cuadro N° 2 - Costos de producción de capítulos de 1 hora en distintos países-
País Costos de Producción de capítulos de J hora

Brasil $100.000- $120.000
México $60.000 - $80.000
Colombia $40.000 - $50.000
Argentina $25.000 - $30.000
Venezuela $15.000-$30.000
Perú $12.000-$18.000

Fuentes: Estimaciones propias basadas en informaciones obtenidas en entrevistas a ejecutivos de
televisoras, productoras y comercializadoras internacionales. Dado que para cada estimación confronté y
combiné datos aportados por más de dos fuentes (y en algunos casos hasta por tres o cinco), estas cifras
no pueden tomarse como declaraciones oficiales de ninguno de los entrevistados.

Cuadro N° 3 - Precios de venta de la serie Dinastía por episodio en algunos países

País Precio de venta por episodio

Reino Unido $20.000
Noruega $1.500
Zambiay Siria $50

Fuente: Allen, Robert (1996). "As the World Turns: Television Soap Operas and Global Media
Culture", en Emile McAnany and Kenton Wilkinson (eds.) Mass Media and Free Trade. Austin: University
ofTexas Press:ll0-127.

ilustrar aun más claramente lo que la comparación entre los cuadros Nro. 1 y Nro. 2
explica de manera más general.

Las telenovelas son un factor clave del cual en buena medida depende el éxito de
toda la programación de los grandes canales "de señal abierta" en América Latina.
Como apoyo a esta idea destaca el hecho de que las ventas de publicidad en espacios
de telenovelas constituyen el primer renglón de ventas de los respectivos canales.
Pero además, los ejecutivos de televisión entrevistados han señalado reiteradamente
que el espacio de las telenovelas es de la mayor importancia para dar a conocer a los
televidentes el resto de la programación del canal. ASÍ, la sintonía en estos horarios
sostiene y "arrastra" toda la programación de los respectivos canales. Esto quiere
decir que, aunque los ingresos por exportación de telenovelas representan millones de
dólares, no obstante estos son tomados sólo como un "plus" por los respectivos cana-
les, porque el mayor ingreso proviene de la venta de espacios publicitarios en los
mercados internos. No hay duda que este "plus" puede representar una jugosa ganan-
cia, pero aún así continúa siendo un "plus".

En síntesis, todo lo anterior lleva a concluir que por mucha importancia que tenga
la exportación de telenovelas, la principal preocupación de los grandes canales pro-
ductores y distribuidores de estas son los respectivos mercados internos. Debido a
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esto, desde el punto de vista económico no resulta conveniente, sino más bien suma-
mente riesgos o, apostar a producir telenovelas pensando más en la exportación que
en los respectivos mercados internos. Esta es la principal razón de tipo económico que
hasta el presente ha impedido una mayor homogeneización de los productos. Pero
también, y de manera seguramente paradójica para el sentido común dominante, como
veremos a continuación esta es una significativa razón por la cual ha venido creciendo
la importancia de Miami como lugar de producción de telenovelas. Para decirlo de
una vez, su importancia ha crecido entre otros factores debido a la importancia del
mercado "Hispano" de Estados Unidos, es decir ha crecido por su fuerza como mer-
cado "local". Pero veamos esto más en detalle y en toda su complejidad.

Miami en la Transnacionalización de la Industria de la Telenovela

En los últimos años Miami se ha venido convirtiendo en asiento de distribuidoras de
telenovelas y otros productos televisivos producidos en América Latina y de empre-
sas productoras de telenovelas y otros productos televisivos para el mercado "hispa-
no" de los Estados Unidos y para mercados latinoamericanos. Miami también se ha
convertido en lugar de residencia de autores, actores y actrices, directores, producto-
res y técnicos ligados a esta industria; así como en lugar en el cual se desarrollan
algunas de las historias narradas en esas telenovelas y que marca las vidas de algunos
de sus personajes protagónicos, o bien en lugar en el cual se desarrollan algunas
escenas particulares de ciertas telenovelas cuyas tramas centrales se desarrollan en
países de América Latina, en los cuales además se realiza la producción. Esto ha
conducido a la consolidación de Miami como "referencia territorial" en la transnacio-
nalización de la Industria de la telenovela. Las entrevistas realizadas a diversas perso-
nas relacionadas con la industria de la telenovela en la ciudad de Miami permiten
comprender las características de este proceso y prever el crecimiento de la impor-
tancia de Miami en el desarrollo de la industria de la telenovela. Las principales con-
clusiones de las entrevistas realizadas a una decena de ejecutivos de empresas
productoras y distribuidoras de telenovelas respecto de la ciudad de Miami pueden
esbozarse sintéticamente así:

1. Ventajas de Miami para la Industria de la Telenovela en cuanto a
producción y distribución

a) Ventajas de posicionamiento geográfico, naturales o adquiridas:
cercanía geográfica a América del Sur; facilidades de acceso aéreo hacia y
desde numerosas ciudades latinoamericanas y numerosas ciudades de Es-
tados Unidos; facilidades de conexión aérea con el resto del mundo; venta-
jas c1imáticas para que permiten producir en exteriores todo el año.

b) Ventajas asociadas a facilidades técnicas y de servicios: conexio-
nes aéreas económicas y frecuentes con el resto del mundo; bajos costos y
rapidez de las aduanas; facilidad y costos razonables para el manejo del
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"casting"; "bazar multinacional" de talentos; los programas pueden ser crea-
dos, producidos y distribuidos allí mismo sin necesidad de ir a otras ciuda-
des; facilidad para trabajar en exteriores; buenos servicios de correo, fax y
teléfono; facilidades para obtener créditos para la producción; alta disponi-
bilidad de estudios y de actores y actrices que han migrado y/o bajo costo
para trasladarlos a Miami; población bicultural y bilingüe; tecnologías de
punta para post producción; apoyo del gobierno local (políticas de promo-
ción económica, policía, seguridad, permisos).

e) Ventajas derivadas de la alta concentración hispana en Miami y
de su diversidad de orígenes: significativa presencia de población bicultural
y bilingüe en todos los servicios a contratar.

d) Ventajas derivadas de la valoración por parte de las autorida-
des locales del impacto económico de la industria: apoyo del gobierno
local cuya importancia ha sido destacada por numerosos entrevistados: los
esfuerzos deliberados de las autoridades de la Ciudad para atraer empresas
que establecen comercio con y desde América Latina. Un ejemplo de estos
esfuerzos es la creación y actividades de la Miami-Dade Office ofFilm and
Entertainment, la cual está dedicada a facilitar las relaciones entre la indus-
tria y el gobierno local y que brinda asistencia para "hacer su producción tan
fácil como sea posible". Así mismo, hay condados (como el de Dade y el de
Broward) que ofrecen incentivos fiscales para atraer empresas producto-
ras de cine y TV.
e) Ventajas como Punto de Ventas: Puerta de entrada al mercado "Hispa-
no" de los Estados Unidos. Algunos entrevistados señalaron también la im-
portancia del papel legitimador que para los mercados latinoamericanos puede
tener el éxito de una telenovela en el mercado de Estados Unidos.

Resulta interesante destacar que buena parte de los argumentos presentados por
las personas entrevistadas acerca del porqué de Miami están relacionados de uno u
otro modo con el carácter global de la ciudad (por ejemplo respecto de la composición
de su población, de su tráfico aéreo, de la existencia de redes de negocios, de la
calidad y tarifas de los servicios de correos, teléfonos, internet, etc).

2. Ventaias de Miami como escenario y referencia territorial de los
productos de la industria de la telenovela:

a) Composición multinacional de su población de origen latinoamericano
que se refleja tanto en la variedad de tipos físicos como de formas de habla,
que los hacen identificables con diversos países latinoamericanos.

b) Miami temáticamente es una "ciudad de inmigrantes" y "tierra pro-
metida" para numerosos latinoamericanos.

e) Ofrece atractivos escenarios que muchas veces reflejan aspiraciones
y/o constituyen íconos para numerosas audiencias.
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d) Permite ofrecer productos que no se identifiquen reductoramente con
sólo una cultura o un país en particular, lo cual se vincula con la importancia
de estas industrias en la producción y circulación de una identidad
transnacional "hispana", o "latina".

e) Facilita identificación de los espectadores de América Latina e His-
panos de los Estados Unidos, así como de "doble pertenencia" de los
migrantes.
f) Importancia de los exteriores, no sólo por valor escénico sino por la

identificación de algunos grupos de población de América Latina con las
locaciones y su relación con los lugares "deseados".

Todo lo anterior permite explicar porqué Miami ha venido ganando importancia
como lugar de producción y como referencia territorial de las telenovelas. Dicho bre-
ve y a la vez enfáticamente Miami ha venido ganando importancia para la industria de
la telenovela no como un no-lugar, tampoco como un lugar no-"latinoamericano",
ni como un lugar no-"nuestro ", ni mucho menos como un espacio
"desterritorializado", sino y todo lo contrario como una referencia territorial clara,
como "un lugar", como parte simultáneamente de dos espacios el latinoamericano y el
estadounidense, como una de las ciudades con mayor número de hispanoparlantes,
como uno de los íconos de la cultura "Hispana" en Estados Unidos, y en este sentido
referente simbólico importante para un mercado de 33 millones de consumidores.

Sin embargo, es de notar que pese a la marcada importancia que los ejecutivos
de la industria y autores entrevistados le dan al papel de la ciudad de Miami en la
transnacionalización de la industria de la telenovela, las producciones hasta el mo-
mento de las entrevistas en las que se basa mayormente esta sección del artículo
(primer trimestre del año 2000) eran apenas 9 desde 1989: 4 producidas entre 1989
y 1993 por José Crousillat con la empresa Capital Vision International y 5 produci-
das por Fonovideo entre 1996 y 2000. En el período en que realicé la mayor parte de
esas entrevistas se encontraban en preproducción tres telenovelas: Dos Mundos
(coproducción entre Producciones Laura Visconti, de Venezuela, y la cadena
Telemundo, de Estados Unidos), María, María (coproducción de Sky Quest
Television, basada en Miami y Pearson Television, importante corporación
transnacional que trabaja a nivel global) y la tercera con nombre mantenido en
reserva por los productores era una coproducción entre Rubicon Entertainment e
Inter Rogers (ambas basadas en Miami). Es debido a este aún escaso desarrollo del
género en Miami, así como a todo lo expuesto anteriormente y a lo que comentaré
en la próxima sección que resulta altamente esperable que crezca la importancia de
Miami como lugar de producción de telenovelas.
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Producción de Mercados y R~presentaciones de Identidades
Transnacionales

Pienso que lo hasta aquí expuesto permite mostrar algunas tendencias y tensiones
que subyacen a las prácticas de producción de mercados y representaciones de iden-
tidades trasnacionales por parte de la industria de la telenovela. Antes de continuar
avanzando en esta línea de argumentación me parece importante resaltar que debido
a los límites de extensión que debe observar de este texto no es posible integrar en el
análisis importantes antecedentes históricos de carácter político, económico, cultural
y social en cuyo marco tienen lugar las prácticas constructoras de representaciones
de identidad de la industria de la telenovela, y más en general de la televisión. Los
procesos históricos de construcción de representaciones de identidades locales, na-
cionales y transnacionales que involucran a las poblaciones nombradas como "hispa-
nas", "latinas", "latinoamericanas", "iberoamericanas", etc, tienen no menos de cinco
siglos de historia. Las prácticas de estas empresas no son sino un capítulo más en esta
larga y densa historia, y en este texto no es posible elaborar sobre cómo se articulan
con esos procesos históricos y otros fenómenos contemporáneos de importancia, lo
cual he abordado aunque brevemente en una publicación anterior (Mato 1998). Pero
no sólo eso, sino que además estas empresas tampoco son los únicos actores contem-
poráneos relevantes, ni siquiera en el propio ámbito de sus mercados y productos. En
efecto, no sólo existen muchos otros actores que formulan dispares y a veces conflic-
tivas representaciones de identidades transnacionales "hispanas", "latinas", y "lati-
noamericanas", desde diversos ámbitos, sino que además hay otros actores muy
significativos actuando no sólo desde el ámbito de las industrias del entretenimiento
(por ejemplo, la de la música, véase al respecto Yúdice 2000), sino también desde
otros que también resultan ser importantes productores de representaciones, como
por ejemplo, las industrias de la publicidad, de la moda y del juguete. Dicho sea de
paso la importancia de producción simbólica de estas dos últimas es habitualmente
subestimada por la hegemonía de la categoría "industrias culturales", cuyos proble-
mas he examinado en publicaciones anteriores (Mato 2001b). Es necesario señalar
que además entre todas estas industrias no sólo existen significativas interrelaciones
funcionales, sino que en algunos casos también incluso vinculaciones económicas con-
cretas. Por otra parte, específicamente desde dentro de los Estados Unidos, diversas
organizaciones ciudadanas y profesionales pugnan por una mayor representación de
los "hispanos" en los medios, demanda que no pueden obviar estas industrias.

Por otra parte, no puede perderse de vista que lo que está ocurriendo actualmente
en la industria de la telenovela, así como lo que ya puede vislumbrarse para los próxi-
mos años, guarda estrecha relación con lo que ocurre de manera más general con la
industria de la televisión de la que forma parte. Respecto de esta última cabe señalar
que estudios recientes realizados por algunos colegas ilustran muy claramente como
las dos grandes cadenas de televisión en español de los Estados Unidos trabajan
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activamente en la construcción de audiencias o públicos transnacionales para sus
productos. El Show'de Cristina producido en Miami por Univisión, y transmitido por
canales de cable y de señal abierta en prácticamente toda América Latina, en el cual
se construye permanentemente un "nosotros" que incluye a los "Hispanos" de Esta-
dos Unidos y a toda América Latina, es un claro ejemplo de este tipo de construcción,
que no azarosamente descansa en Miami como referencia territorial clara (ver Mazziotti
y Borda 1999). Es posible apuntar que algo análogo ocurre con El Show de Don
Francisco, así como también con el Noticiero Univisión y el programa de noticias
Ocurrió Así de la cadena Telemundo. Estos dos últimos programas no sólo constru-
yen un "nosotros" así de abarcador, sino que permanentemente exponen a los televi-
dentes de Estados Unidos a noticias de América Latina y a entrevistas con
personalidades de la región, así como hacen otro tanto con los espectadores de los
diferentes países de América Latina, a quienes familiarizan con las noticias y circuns-
tancias de otros países de la región y de los Hispanos en Estados Unidos (véase
también Mato 1998).

Es de destacar que dos aspectos interesantes de estos "nosotros" son que por un
lado dejan fuera a Brasil, y por el otro incorporan aunque en menor medida a España.
El factor lingüístico adquiere aquí particular importancia en la construcción de merca-
dos y en la construcción de estas representaciones de identidades transnacionales.
De allí que la creciente relevancia de la idea de "hispanos", más que de la de "lati-
nos". Pero, nuevamente, esto debe analizarse en el contexto de otros factores con-
temporáneos e históricos. Por un lado, de la ofensiva económica y cultural española
sobre América Latina desplegada durante la última década, en particular en relación
a la celebración del Quinto Centenario de la llegada de Colón a lo que luego se llamó
América, y al ingreso de España en la Comunidad Económica Europea y del papel
asumido de articulador de las relaciones económicas, políticas y culturales entre el
bloque europeo y América Latina, y así la revalorización de América Latina como
espacio cultural "hispano" (ver Mato 1998). Esto, como se sabe ha sido acompañado
de la creciente importancia de inversiones de origen español en América Latina. Y en
todo esto la activa construcción de la idea de que poseemos una lengua y una cultura
en común 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
González, ex presidente del gobierno español, aparecida en el periódico madrileño El
País y reproducida por varios diarios de América Latina, en la cual no sólo destaca la
importancia de esos factores "comunes", sino que incorpora explícitamente a los "his-
panos" de Estados Unidos a esta comunidad, y además lo hace poniendo de relieve
sus diferencias con los "anglos" de ese mismo país (González 2000).

Pero las prácticas desarrolladas en estos y otros programas de televisión no cons-
tituyen casos aislados, son sólo algunos de los ejemplos más salientes. Como quiera
que sea, es importante comprender que las empresas de publicidad y los departamen-
tos de marketing de las grandes corporaciones también juegan en esto papeles muy
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importantes. La construcción de audiencias y su mercantilización incluye no sólo a empre-
sas 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 ámbitos, de televisión, de servicios en intemet, etc (Castañeda Paredes 2001).

Todo esto ocurre en un contexto en el cual, tras años de prédicas de las cadenas de
televisión en español de los Estados Unidos (Telemundo y Univisión), así como de
otros medios en español de ese país, las empresas en general y las publicidad en
particular han tomado conciencia, particularmente tras el último censo, de la impor-
tancia de la población "hispana" (34 millones de personas, el12 % del total nacional),
de su rápido crecimiento, de su mayor propensión al consumo que compensa su rela-
tivamente menor nivel de ingresos (actualmente su "poder de compra" se estima
entre 7 y 8% del total nacional y se estima que en el 2010 puede representar el 10%)
y del relativamente escaso gasto en publicidad dirigido específicamente a ella, sólo
2% del total nacional (Young 2001). Así como de la importancia y potencialidades de
un mercado que se extiende más allá de los Estados Unidos, hacia América Latina y
España. Estos factores, han coadyuvado a que comiencen a surtir efecto los reclamos
reiteradamente formulados por organizaciones hispanas de los Estados Unidos, como
por ejemplo La Raza, acerca de la escasa presencia de Hispanos en los medios, y de
que cuando se les da espacio ocurre encerrándolos en estereotipos negativos. Es de
hacer notar que los reclamos de esas organizaciones Hispanas han resultado conver-
gentes, aunque a la vez competitivos, con los de organizaciones Afro-Americanas. El
caso es que como consecuencia de unos y otros, y de lo apetecible de los mercados
étnicamente 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 una expresión de todo esto tenemos que los televidentes
Hispanos ya no son simplemente el interés de Univisión y Telemundo, sino que desde
mayo del 2001, la cadena CBS comenzó a transmitir The Bold and the Beautifol ,
una de las "soap operas" estadounidenses de horario diurno con mayor sintonía, con
opción a recibir el audio en español, mediante la utilización del sistema conocido como
SAP. y no sólo eso, sino que además incorporó un personaje "Hispano" exitoso, y con
él toda una subtrama que incorpora otros personajes "Hispanos" (www.cbs.com, June
24, 2001). Pero el movimiento de CBS tiene precedentes, ya Nikelodeon 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 tam-
bién incluye a una familia latina. Mientras que Pasiones de la cadena NBC narra la
historia de una familia latino-irlandesa y ha incluido apariciones de Cristina Saralegui
(la del Show de Cristina) en 15 episodios de la novela (porter 2001). ASÍ, 10 más
importante del movimiento reciente de CBS es la posibilidad de ver en español una
soap opera de estilo "anglo".

Desde otro ámbito, y de manera convergente, desde abril del 2001 la línea aérea
United transmitirá programas de la cadena en español Telemundo en sus vuelos a y
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desde América Latina. Telemundo es la segunda cadena en importancia de la televi-
sión en español en Estados Unidos posee 7 estaciones propias en Estados Unidos,
más una en Puerto Rico, y además tiene 32 afiliadas y 151 de cable. Telemundo es
propiedad de Sony Pictures Entertainment Liberty Media. Mientras que Univisión,
que es la mayor cadena de televisión en español de los Estados Unidos, la quinta
cadena en importancia en Estados Unidos, posee 19 estaciones propias, 33 afiliadas y
1.093 de cable. Con un "share" diario (promedio de la porción de la audiencia "hispa-
na" total que sintoniza su señal diariamente) que la cadena reclama del 80% y algunos '
analistas estiman en el 70% de la audiencia Hispana en Estados Unidos. Usualmente
Univisión tiene mayor sintonia que Telemundo (que reclama para sí 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, que durante toda su transmisión tuvo el mayor raiting Hispano en su horario.
Otra es el "talk show" Laura en América (datos obtenidos por seguimiento de las
páginas web de ambas cadenas y numerosos cables de Reuters en Internet). Esta
valorización de los consumidores hispanoparlantes y el creciente desarrollo de estra-
tegias de mercado que apuntan a los consumidores de Estados Unidos y a la vez a los
de América Latina incluye otros movimientos convergentes en campañas publicita-
rias semejantes por parte de un número creciente de grandes corporaciones (Ver
Castañeda Paredes 2001).

En semejante escenario, no puede resultar sorprendente que Telemundo y Univisión,
las dos cadenas de televisión en español que tienen años construyendo y valorizando
el mercado "Hispano", profundicen sus prácticas, ni que crezca el interés de las
televisoras y productoras de América Latina por participar en este mercado, como ha
ocurrido recientemente con Televisa de México y Venevisión de Venezuela, ambas, a
la sazón, socias en la cadena Univisión y con una larga historia de participación en
este mercado, pero que recientemente han incrementado de manera notable. Como
consecuencia de esto recientemente se acaba de dar un interesante proceso de alian-
zas y enfrentamiento s que involucran a estas y otras empresas, en los cuales
significativamente las telenovelas han sido una pieza importante del botín, pues son un
arma muy poderosa para estos canales, como ya 10 señalé anteriormente, su arma
más poderosa.

Veamos: por un lado, resulta que desde el año pasado el grupo Televisa -el más
poderoso complejo de medios en español, poseedor no sólo de esta empresa televisiva
de México, sino también del sello disquero Fonovisa, del 6% de las acciones de
Univisión, de numerosas revistas que son además las de mayor circulación en el mun-
do de habla hispana, de una empresa de producción de entretenimiento en vivo, y de
otras inversiones asociadas- ha venido enfrentando una desaceleración del mercado
publicitario mexicano, como consecuencia de 10 cual sus acciones en la Bolsa de
Valores de Nueva York hasta mayo/2001 habían perdido 6% de valor. Por otro tene-
mos que Univisión ha anunciado que en enero del 2002 lanzará una nueva cadena de
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televisión, para la cual necesita más prqgramación, sobre la cual vender publicidad.
Pero además tenemos que por un contrato firmado en 1992 y cuya vigencia vence en
2017, Televisa suple a Univisión de aproximadamente un 40% de su programación.
Otro 11 % de la programación de esta cadena es provisto por Venevisión de Venezue-
la, un porcentaje menor por Producciones Iguana, de Perú, y el resto es producción
propia de Univisión. El caso es que por ese mismo contrato de 1992, Televisa recibe el
9% del producto de las ventas de Univisión y se quedó en su momento con el 20% del
capital accionario de esta cadena, buena parte del cual vendió hasta quedarse sólo
con e16% que controla actualmente, el mínimo para tener un puesto en el directorio de
Univisión. En este contexto Televisa inició negociaciones conducentes obtener un
15% de las ventas y a aumentar su participación accionaria a 14%. Televisa contaba
a su favor con la necesidad de nueva programación de Univisión, pero esta cadena
buscó fuentes alternativas y acá es donde las telenovelas jugaron un papel estelar. En
efecto, en medio del boom que significó Betty la fea (que para la época estaba siendo
transmitida por la cadena Telemundo), Univisión logró firmar un contrato con RCN (la
productora colombiana propietaria de esa novela y del otro gran éxito internacional de
la televisión colombiana Café con aroma de mujer) y otro con Radio Caracas Tele-
visión, que es la gran competidora de Venevisión en Venezuela (El Nacional 21/02/
01: F-4; 23/02/01: E-4; 07/06/01: E-l1). Adicionalmente Univisión compró dos televisoras
en Puerto Rico, donde no tenía ninguna, mientras que su rival Telemundo ya operaba
una, la cual, por cierto, se nutre de programación de Televisa, ya que el mencionado
convenio Televisa-Univisión no incluye a Puerto Rico.

Llegados a este punto es interesante notar que por un lado Univisión buscó esta-
blecer un acuerdo con RCN, que en ese momento era vista como la productora de la
telenovela de mayor éxito. Entre los aspectos del convenio destacados por Univisión
a través de todos los medios publicitarios ha sido precisamente éste el más destacado,
junto con el de que de este modo obtenía los derechos de repetición de esa telenovela
y de su anunciada segunda parte, Ecomoda, además de derechos sobre prácticamen-
te todas las telenovelas producidas hasta la fecha por RCN. En segundo lugar, y sólo
de manera secundaria, se destacaba que el convenio también involucra a las prestigio-
sas divisiones de noticias de ambas empresas (www.univision.com: varias notas dis-
ponibles en junio 2001). Por otro lado, es de notar que el otro acuerdo establecido por
Univisión fue con RCTV, cuya distribuidora internacional, Coral Pictures, se presenta
a sí misma como "la gente de la telenovela", y que es en efecto una gran productora
de telenovelas y la responsable del inicio de las exportaciones de telenovelas venezo-
lanas al resto del mundo, en lo que le sacó una ventaja inicial a Venevisión.
Significativamente, los más grandes éxitos de exportación de RCTV -Coral han sido
novelas de la escritora Delia Fiallo, escritora nacida en Cuba y residente en Miarni.
También parece significativo apuntar que los derechos de algunas de las novelas de
Fiallo actualmente están en manos de América TV, de Perú, cuyo propietario, el Sr.
Crosuillot, quien ha coproducido para Univisión novelas de Delia Fiallo en Miami (ver
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sección anterior de este, artículo) y que los derechos de otras novelas de esta presti-
giosa autora están en manos de Televisa (entrevista realizada a Delia Fiallo, 18/03/
00). Pero, quizás lo más interesante de todo esto es que analistas de las principales
casas de Bolsa, Merrill Lynch, entre otras, se han visto obligados a seguir las inciden-
cias de Betty y otras telenovelas para poder analizar apropiadamente el comporta-
miento de las acciones de Univisión, y otras empresas de medios (Barney 2001).

Mientras tanto, si bien Telemundo perdió el bocado de un acuerdo con RCN, en
cambio firmó uno con Caracol TV, otra gran productora colombiana cuya novela
Pedro, el escamoso se ha convertido en el nuevo éxito de le televisión colombiana,
aunque aún no hay cifras de exportación disponibles. Pero el convenio Telemundo-
Caracol TV tiene caracteristicas inéditas en la historia del género que pueden produ-
cir consecuencias significativas desde el punto de vista de este análisis sobre la industria
de la telenovela y sobre la producción de representaciones de identidades
transnacionales: el contrato firmado involucra la producción de 10 telenovelas en 5
años, incluye la participación de RTI, otra importante productora de Colombia, y"per-
mite a Telemundo ejercer influencia en la temática de las telenovelas" (El Nacional
23/03/01: F-7). Así las cosas, es probable que el público 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
público son de la mayor importancia en el desarrollo de las telenovelas, las producto-
ras suelen hacer seguimiento acucioso de las opiniones del público para lo cual, de-
pendiendo de los casos tienen departamentos especializados, o contratan estudios.

A propósito, aunque jugando de otro modo, las opiniones del público en la página
web de Univisión han sido uno de los factores tomados en cuenta por esta empresa
para buscar programación Hispana diferente a la mexicana para su pantalla, ya que
como lo han dicho sus directivos si bien la mayor parte de la población Hispana es de
origen mexicano hay un 35% que no lo es y que también cuenta para la empresa. En
palabras de Mario C. Rodriguez, presidente de entretenimiento de Univisión: "Hoy le
mostramos a todos nuestra vocación por construir una televisión que representa a
todos los hispanos. [...] Tenemos en Estados Unidos gente de 22 nacionalidades dife-
rentes que queremos se sientan reflejados en su televisión yeso lo estamos logrando
por medio de estas alianzas" (López 2001). Aires de diversidad parecen soplar en
este sentido, y parece ser que ha sido por atención al mercado doméstico. De manera
análoga, al adquirir las dos televisoras de Puerto Rico, Univisión se preocupó en dejar
claro que mantendría la programación local de las estaciones, incluyendo deportes y
noticias (Barrera Díaz 2001).

Así, las tensiones relativas a cómo combinar lo específicamente local con lo
global (esto último, a estos efectos, podemos entender como lo específico de otras
localidades que alcanza a ser visto fuera de ellas), parece marcar las tomas de deci-
siones en este negocio. Cómo combinar especificidad y diversidad, cómo interesar a
públicos "locales" en lo que viene de otras localidades, cómo construir mercados cada
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vez más abarcadores sin perder los anclajes locales que aseguran sintonía, son algu-
nos de los problemas que deben manejar quienes toman decisiones en estas empre-
sas. En este contexto debe entenderse por ejemplo la importancia adquirida por la
producción y venta de "formatos" que comenté anteriormente en este texto de mane-
ra breve (y analicé más extensamente en textos anteriores: Mato 1999,2000), que ha
sido por ejemplo lo que llevó al venezolano Germán Pérez-Nahim, presidente de
SkyquestTV International de Miami, a coproducir con Telecinco de España. De ma-
nera convergente también Telecinco se acaba de involucrar recientemente en una
coproducción con Venevisión, de Venezuela, aunque el detalle interesante es que esta
alianza es para producir, no una telenovela, sino un producto típico de la televisión
estadounidense: un "sitcom", el cual será producido en Miami, tendrá carácter
"multicultural", y ha sido concebido para ser comercialización en mercados interna-
cionales (www.VenevisionInternacional.com ,24/06/01).

Pero esta noticia no tiene nada de sorprendente tratándose de Venevisión, empre-
sa cuyo capital es propiedad del Grupo Cisneros (GC) en un 100%. Este mismo Grupo
acaba de invertir 80 millones de dólares estadounidenses en el lanzamiento de
Venevisión Continental, una planta de televisión por subscripción disponible a través
de DirecTY. Esta última es una empresa de distribución satelital de señales de televi-
sión, cuyo mercado latinoamericano, que en julio de 2000 ya tenía un millón de subs-
criptores (El Nacional 14/07/01 F-5), es manejado de manera exclusiva por el GC a
través de Galaxy Latin America. Pero, decía que esta noticia no tiene nada de sor-
prendente tratándose del GC, porque este es uno de los grupos empresariales más
dinámicos e innovadores de América Latina, sino de las Américas. Originario de
Venezuela, entre 1999 y 2000 transfirió a Miami las oficinas centrales de todas sus
empresas, que operan en 40 países y emplean unos 37.000 empleados (El Nacional
18/03/01: E-l). Significativamente el GC también controla el 30% de Univisión y el
11% de Radio Caracol de Colombia, entre otras inversiones de medios. Pero no sólo
eso sino que además el GC es socio de la proveedora de servicios de Internet America
OnIine en la empresa America On Line Latin America, la sociedad es 50% y 50%,
comenzó en el mercado brasilero e inmediatamente después incorporó al mexicano y
al argentino, y continua creciendo. Así las cosas, tampoco resultará muy sorprendente
que en ocasión del lanzamiento de Venevisión Continental, Gustavo Cisneros dijera
"El lanzamiento de Venevisión Continental forma parte de la visión que tenemos para
Iberoamérica: un mundo sin fronteras", ni tampoco que agregara luego "Este proyec-
to favorece el libre flujo de información entre los diversos mercados que componen la
región y permiten así un mayor número de opciones de entretenimiento, información,
cultura y desarrollo económico. Y también de transparencia política" (Bujanda 2001).

Sin embargo, como puede deducirse de las prácticas de los directivos de Univisión,
Telemundo, Televisa y otras empresas de medios, esta no es sólo la visión de Gustavo
Cisneros. Me parece interesante tomar en cuenta algunas consideraciones ofrecidas
por Carlos Cisneros, miembro de la misma familia y presidente de Cisneros Television
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Group (CTG). Este otro Grupo está basado en Miami donde tiene 160 empleados,
además de otros 500 en el resto del mundo y entre otras inversiones en medios contro-
la el 80% de Playboy TV International (sociedad en la cual Playboy Entertainment
sólo controla el 20% ) a nivel mundial, excepto Estados Unidos y Canadá. Pero no sólo
eso, sino que antes de hacerse cargo de la presidencia de este Grupo desempeñó
funciones de alta responsabilidad en empresas del Gc. El caso es que en el curso de
una entrevista que le realicé, al preguntarle explícitamente acerca de las tensiones de
tipo local-global respecto de la programación, Carlos Cisneros sostuvo: "El secreto
está en encontrar el equilibrio entre crear programación para toda la región que ade-
más ofrezca elementos únicos de cada cultura de manera que se sientan representa-
dos a través de sus valores y gustos. La idea es maximizar las eficiencias e incorporar
preferencias locales" (entrevista del 28/09/00).

Para terminar estas reflexiones regresando al caso de la telenovela, que no en
balde es el producto clave de las empresas de televisión de América Latina y de las
cadenas en español de Estados Unidos, nada mejor que escuchar a una de las autoras
más consagradas del género, la ya mencionada Delia Fiallo, creadora de algunas de
las telenovelas más aclamadas en el mundo, y quien en el curso de una entrevista me
explicaba el éxito de las telenovelas en el mundo en los siguientes términos: "[ ...] creo
que el éxito, la fuerza de penetración de la telenovela, consiste nada más que en las
emociones. La emoción es el común denominador en todo el género humano, en todas
las épocas y en toda los países del mundo. Desde el hombre de las cavernas hasta el
último hombre sobre la tierra. El amor, el odio, la ambición, la envidia, los celos son
comunes. Es el común denominador y explica que una novela que tú escribes para
Venezuela y que puede tener éxito en Santo Domingo, pueda tener éxito en Grecia, en
Turquía, en Japón. Porque no son seres del planeta Marte, todos somos seres huma-
nos, que respondemos a las mismas emociones. Ese es todo el secreto" (entrevista
del 18/03/01).

Ideas para el debate

Pienso que lo hasta aquí expuesto permite cuestionar algunos elementos de la
mitología contemporánea de "la globalización", o, cuánto menos cuestionar sobre la
base del estudio de una industria en particular las ideas prevalecientes de que los
procesos de globalización serian desterritorializados y homogeneizantes. Pienso que,
por el contrario, lo expuesto ilustra acerca de que los procesos de globalización tienen
sus marcas territoriales y que en todo caso tienen carácter trans-territorial, pero de
ninguna manera des-territorial. Pienso además que lo aquí planteado también permite
apreciar que los procesos de globalización son resultado de prácticas de actores so-
ciales específicos, los cuales además se manejan territorialmente, es decir, con refe-
rencias a territorios y poblaciones humanas específicas. Me parece importante destacar
que lo examinado en estas páginas permite apreciar además cómo entre los actores
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cuyas prácticas resultan relevantes para estos procesos no sólo se cuentan las empre-
sas productoras de telenovelas y-más en general la industria de la televisión y de la
publicidad, sino también el gobierno de la Ciudad de Miami, y sus políticas en relación
con esas y otras industrias televisivas, diseñadas con perspectiva local, pero teniendo
en cuenta el marco nacional y global. Por otra parte, pienso que estas páginas también
permiten apreciar la importancia de las referencias territoriales tanto en los procesos
de producción social de representaciones de identidades, como -y en los casos de los
actores sociales aquí estudiados de manera vinculada- en la construcción de públicos
y de mercados. Asimismo ilustran, aunque sólo someramente, acerca de algunas de
las tensiones que subtienden a algunas prácticas contemporáneas de producción de
representaciones de identidades transnacionales "hispanas", "latinas" y "latinoameri-
canas", un tema sobre el cual pienso que por su creciente importancia social, cultural
y política necesitamos trabajar más.

Nota: El presente artículo constituye'una versión de "Transnacionalización de la
Industria de la Telenovela, Referencias Territoriales y Producción de Mercados y
Representaciones de Identidades Transnacionales". Marcelo Alvarez y Mónica
Lacarrieu (eds.). La (inditgestián cultural: una cartografia de los procesos cul-
turales contemporáneos. Buenos Aires: Ciccus-La Crujía, 2002: 47-78. Esta inves-
tigación no hubiera sido posible sin la colaboración de algunas personas de la industria
de la telenovela y otras afines, quienes desde 1997 han venido contribuyendo con mi
trabajo de investigación aceptando ser entrevistadas, facilitándome información y con-
tactos con otras personas, o formulando comentarios sobre mis ideas. Ellas han sido
(los cargos, empresas y ciudades indicados entre paréntesis corresponden al momen-
to de las entrevistas): Alberto Barrera Tyszk:a (autor, México), Ignacio Barrera Tyszk:a
(Ejecutivo, Tepuy International, Miami), Héctor Beltrán (ejecutivo, Venevisión
International, Miami), Eduardo Caballero Ardila (Vicepresidente de Finanzas, Televen,
Caracas), Carlos Cisneros (presidente, Cisneros Television Group, Miami), Alfredo
D' Ambrosio (Ejecutivo, Tepuy International, Caracas), José Antonio Espinal (ejecuti-
vo, Venevisión International, Miami), Fernando Ferreira (productor, Radio Caracas
Televisión, Caracas), Delia Fiallo (autora, Caracas), Alberto Giarrocco (productor,
Laura Visconti Producciones, Caracas), Armando Enrique Guía (Miembro del direc-
torio de Radio Caracas Televisión, Caracas), Ginny Gutierrez (Greater Miami
Convention &Visitors Bureau), Solveig Hojenstein (cineasta y directiva de Fundavisual
Latina, Caracas), Rolando Lowenstein (Gerente de Dramáticos, Radio Caracas Tele-
visión, Caracas), José Antonio Méndez (productor, Laura Visconti Producciones,
Caracas), Vanessa Montenegro (ejecutiva, Televen, Caracas), Leonardo Padrón (au-
tor, Caracas), Antonio Páez (Director, Coral Pictures International, Miami), Annie
Pérez (Director ofMarketing Miami-Dade Mayor's Office ofFilm & Entertainment),
Hernán Pérez Belisario (presidente Marte TV, Caracas), Germán Pérez-Nahim (pre-
sidente, SkyquestTV International, Miami), William R. Phelan (ejecutivo, Venevisión
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Intemational, Miami), Cristobal Ponte (ejecutivo, Venevisión Intemational, Caracas),
Gladys Prince (actriz), Adolfo Pucheu (presidente, AGB Panamericana de Venezue-
la Medición, Caracas), Henry Ramos (productor Venevisión, Caracas), Arquímedes
Rivero (Director de Dramáticos de Venevisión, Caracas), Verónica Rodríguez (perio-
dista, Caracas), Marie1a Romero (autora, Miami), César Miguel Rondón (autor, Cara-
cas), Alberto Rowinski (actor, Caracas), Marcos Santana (Director General, Tepuy
Intemational, Miami), Alfredo Schwarz (presidente, Fonovideo, Miami), Luis Villanueva
(Director, Venevisión Intemational, Miami), y Carla Zapata (Secretaria de la presi-
dencia, América TV, Lima). Quiero agradecer también a Gloria Monasterios su valio-
so y responsable apoyo en diversas labores como asistente de investigación, y a Beatriz
Peña Dix por mantenerme informado sobre telenove1as colombianas.
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