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RESUMO
Este artículo intenta explicar el trasfondo económico y políti-
co que hay detrás del conflicto que ha enfrentado, los
primeros meses del año 1999, al Gobierno de la Generalitat
de Cataluña (España) con la industria audiovisual
transnacional, liderada por el lobby de Hollywood. El
conflicto ha surgido cuando la Generalitat quiso aplicar unas
cuotas de doblaje al catalán de les películas más taquilleras.
Se analiza la evolución histórica del papel de la industria
audiovisual norteamericana y las empresas que lideran el
mercado mundial y ejercen un papel de abuso de posición
dominante en los diferentes países (grandes y pequeños) de
buena parte del planeta.

ABSTRACT
This article examines the role of the North-American
audiovisual industry from the point of view of cultural
imperialism. and its economic/political strategy within many
countries.

Introducción

LO QUE HA PASADO durante los primeros me-
ses de 1999 en Cataluña con el enfrentami-
ento entre la poderosa industria audiovisu-
al norteamericana y el Gobierno de la Ge-
neralitat pone en evidencia que nos encon-
tramos ante la prepotencia de un lobby  eco-
nómico, político, cultural e ideológico glo-
bal, muy poderoso, que ignora y no entra a
considerar la diversidad y la voluntad de
un pequeño país que no pretende ningún
trato especial sino defender su lengua pro-
pia. La razón fundamental no es sólo eco-
nómica, sino también política y cultural: no
se quiere que cunda el “mal” ejemplo en
otros pequeños o grandes países y regiones
de Europa o de cualquier otro rincón del
mundo.

Este verdadero conflicto internacional
ha generado un debate en el seno de la so-
ciedad catalana, entre los que defienden
una posición más proteccionista y los parti-
darios de un liberalismo extremo. El deba-
te surgido en Cataluña entre los políticos e
intelectuales que defienden una postura a
favor de las posiciones de la Generalitat, o
bien de las transnacionales audiovisuales
ha tenido como tribuna los principales pe-
riódicos de Barcelona y ha recordado el de-
bate internacional que hubo en Europa a
finales de 1993 y comienzos de 1994 cuan-
do los Estados Unidos se enfrentaron con la
Unión Europea por causa de la liberalizaci-
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ón de la industria audiovisual en el seno
del GATT (García Canclini, 1995; Busquet,
1998).

Los que han publicado en el diario
progubernamental Avui (Busquet, Cardús,
Fernández-Vila, Gifreu, Strubell) han de-
fendido, en mayor o menor medida, la acti-
tud proteccionista en pro de la lengua y la
cultura catalana. Por su parte, El País, pro-
piedad de uno de los principales socios es-
tratégicos de las transnacionales de Ho-
llywood en España, ha sido la tribuna de
los liberales (R. de España, Moix, Puig) y
de los socialistas (Mascarell), aunque tam-
bién del propio Gobierno (Villatoro). El
Mundo, con sus ataques habituales a la po-
lítica del presidente Jordi Pujol, ha atizado
el fuego del conflicto lingüístico para po-
ner en evidencia los extremos nacionalistas,
aunque durante el transcurso del debate
publicó un texto claramente antiimperialis-
ta (Petras). Al mismo tiempo, La Vanguardia
(Branchadell) y El Periódico (Jou), con una
fuerte hegemonía en el mercado diarístico
catalán, demandaron la moderación y el di-
álogo, aunque también el soporte del Gobi-
erno español.

Por su parte, el semanario político y
satírico El Triangle, abiertamente antipujo-
lista, y aunque con una menor influencia
social pero muy tenido en cuenta en algu-
nos círculos políticos y periodísticos, apro-
vechó la oportunidad para poner en ridícu-
lo la posición gubernamental delante de
unos antagonistas duros e inflexibles (Guti-
érrez, Saura).

Incluso, el prestigioso semanario bri-
tánico The Economist “intervino” en el asun-
to explicando a sus lectores el panorama
lingüístico catalán y la carrera electoral que
enfrenta al “bullicioso” Pujol con el ex al-
calde barcelonés Pasqual Maragall. Lamen-
tablemente, la ilustración del texto no fue
del todo afortunada, ya que representaba el
enfrentamiento en un duelo de un torero
con espada y un cauboy con revólver. Nada
de nuevo en cuanto a los tópicos naciona-
les entre los europeos, pero doblemente
significativo en este caso, tratándose de la

defensa de la catalanidad.
No obstante haberse publicado en la

prensa algunas docenas de artículos y cen-
tenares de informaciones puntuales sobre
este conflicto, parece que para entender un
poco mejor lo que pasa hoy en día en Cata-
luña convendría hacer un breve repaso his-
tórico. No sólo para saber con más detalle
la construcción de la hegemonía de Ho-
llywood, sino el control creciente que ejer-
ce el lobby que produce y comercializa la
industria audiovisual a escala planetaria, y
también en los mercados estatates y regio-
nales, como es el caso español en general y
catalán en particular (García Canclini,
1995).

1 Hegemonía de Hollywood en el
planeta

Durante los primeros años de este siglo, la
incipiente actividad artesanal cinematográ-
fica se transformó rápidamente en una ver-
dadera industria cultural, sobre todo en
Francia y los Estados Unidos. Los invento-
res cedieron muy pronto el control a los
financieros y se creó una organización oli-
gopólica bajo la hegemonía de la gran ban-
ca. En la segunda década se produjo un
desplazamiento importante hacia Califor-
nia a la búsqueda de la luz y los espacios
naturales así como huyendo de los gángs-
ters de Nueva York: fue la denominada
“guerra de patentes”.

A la ciudad francesa de Vincennes (a
las afueras de París), le surgió una compe-
tidora cada vez más importante: Ho-
llywood. Lo mismo pasó con los producto-
res y distribuidores franceses Pathé y Gau-
mont, que no sólo controlaban su mercado
nacional, sino también otros europeos
como el español (con sede en Barcelona) y
tenían una fuerte penetración en los circui-
tos comerciales norteamericanos. Pero es-
talló la Primera Guerra Mundial y esto su-
puso el primer gran golpe contra el cine
europeo y un primer paso hacia el lidera-
zgo del norteamericano.
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Y sería Hollywood el que iría implan-
tando su hegemonía económica (con el cre-
ciente control de los mercados), tecnológica
(con la invención del sonoro en 1927 y del
color en 1934, además de todos los avances
posteriores) y mitológica (con la creación
del star system, que promovió sus “estre-
llas” de la pantalla hacia el olimpo univer-
sal). A partir de entonces, todas las otras
cinematografías de los diferentes países del
mundo serían subsidiarias, y en el mejor
de los casos de alcance nacional o macror-
regional, pero sólo la norteamericana sería
planetaria.

Entre los años treinta y cuarenta apa-
reció lo que se denominó “sistema de estu-
dios”, cuando sobre todo las famosas ma-
jors (Fox, RKO, Warner, MGM y Para-
mount), y también las minors (Universal,
Columbia y United Artists), dominaron el
mercado norteamericano, mediante la di-
versificación económica horizontal (com-
prando otros estudios de producción) y la
integración económica vertical (controlan-
do todas las fases del proceso productivo:
elaboración, realización, producción, distri-
bución y exhibición de las películas), con lo
cual operaban directamente sobre el consu-
midor final, dentro de lo que ya era indis-
cutiblemente el emporio más importante
del mundo.

Pero el año 1948, las leyes antitrust di-
eron lugar a lo que se conoció como “caso
Paramount”, es decir, cuando esta major
tuvo que desprenderse  de sus circuitos de
exhibición en los Estados Unidos. Esto sig-
nificó un golpe muy fuerte a la concentraci-
ón económica de la industria cinematográ-
fica norteamericana y coincidió con la in-
certidumbre provocada por el auge que iba
adquiriendo una naciente y poderosa com-
petidora: la industria televisiva (que co-
menzó en 1941 en blanco y negro y en 1954
en color) y que también se concentró de
manera oligopólica como había hecho la ra-
dio los años veinte, en tres grandes grandes
cadenas de ámbito nacional: la NBC, la
ABC y la CBS.

Estos hechos abrieron un período difí-

cil y comprometido para la industria cine-
matográfica, pero pronto se encontró una
doble vía de solución: el mercado televisi-
vo (mediante la producción de telefilmes) y
los mercados extranjeros, después de la
victoria aliada en la Segunda Guerra Mun-
dial (que supuso la destrucción, por segun-
da vez, de la infraestructura cinematográfi-
ca europea). Es cierto que, con motivo del
Plan Marshall, los primeros años de la pos-
tguerra se tuvo que ceder la producción de
Hollywood a bajo precio por causa de la
crisis económica, pero ello supuso una pro-
gresiva adhesión de los diferentes públicos
europeos y de las ex colonias hacia las pro-
ducciones audiovisuales norteamericanas
(de cine y televisión), con lo que no sólo se
facilitaba la apertura de mercados gracias a
la expansión de la publicidad, sino que el
American way of life se convirtió en un refe-
rente universal.

A pesar de la existencia de restriccio-
nes legales, en las últimas décadas la con-
centración económica ha sido imparable en
los diferentes sectores industriales y co-
merciales norteamericanos, entre los cuales
se encuentra el hipersector de la cultura, la
comunicación y el entretenimiento de ma-
sas.

Por ello, hacia los años sesenta co-
menzó un proceso relativamente nuevo
que se denominaría “propiedad cruzada
de medios”, es decir, cuando algunas em-
presas de la industria de la prensa se diver-
sificaron horizontalmente y penetraron en
otras industrias como la radiofónica, la ci-
nematográfica, la videográfica y la televisi-
va. Este proceso dio lugar al origen de los
conocidos como “grupos multimedios”,
que son cada vez más poderosos en el pro-
pio mercado interior y que están más y más
transnacionalizados. Este modelo se expor-
tó a Europa, el Japón y América Latina un
par de décadas más tarde, y a finales de
siglo nos encontramos en una fase de glo-
balización económica, cultural y comunica-
tiva que no tiene precedentes en la historia
de la humanidad (Guback, 1980; Jones-
Corbella, 1989; Jarvie, 1992; Schatz, 1997).
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2 Cataluña, un mercado pequeño
pero rentable

En estos momentos, los grupos norteameri-
canos, europeos y japoneses más importan-
tes intentan operar en todas partes, o como
mínimo en los mercados más rentables y
más fácilmente “colonizables”: los europe-
os y los latinoamericanos. Y aquí es donde
aparece el Estado español en general y Ca-
taluña en particular. La penetración de em-
presas extranjeras en el campo de las in-
dustrias culturales y comunicativas en Es-
paña no es un fenómeno nuevo, ya que an-
tes de la Guerra Civil (1936-39), por ejem-
plo, la francesa Havas tenía el monopolio
de la información extranjera, la británica
The Grammophone Company tenía el cua-
simonopolio de la edición fonográfica y la
francesa Pathé y las majors de Hollywood
tenían ya un peso decisivo en el negocio
cinematográfico, además de la difusión
musical a través de la incipiente radiodifu-
sión: Unión Radio, de capital español.

Durante el régimen franquista (1939-
1975) se prohibió la propiedad de medios
de comunicación españoles (prensa, radio
y televisión) por parte de empresas extran-
jeras, pero se autorizó, especialmente des-
pués del Plan de Estabilización de 1959 y
la consiguiente apertura del mercado, la
progresiva entrada de empresas transnacio-
nales (sobre todo norteamericanas) en los
negocios de la publicidad, la fonografía, la
cinematografía y las artes gráficas.

Por esta razón, las majors del cine fue-
ron paulatinamente más poderosas en Es-
paña, país que se convirtió en un mercado
cada vez más importante y dócil para co-
mercializar todas sus producciones y, por
otra parte, fue utilizado como plató para
producir películas de bajo presupuesto.

El régimen de Franco favoreció esta
implantación norteamericana y ordenó que
las películas extranjeras fuesen dobladas al
castellano, como sucedió asimismo con los
otros grandes Estados europeos donde
también se hace doblaje: Francia, Italia y
Alemania.

La liberalización económica que vino
con la transición política culminó con la in-
corporación de España en la Unión Euro-
pea en 1986, hecho que provocó la consi-
guiente entrada de las grandes empresas
europeas en el negocio de la cultura y la
comunicación del país.

Desde entonces, la tranacionalización
del mercado español ha sido imparable, ya
que muchos de los grandes grupos extran-
jeros han ido absorbiendo gradualmente
empresas nacionales en estos sectores
como en otros de la economía.

Una parte importante de la burguesía
autóctona, particularmente la catalana, pa-
rece que optó por vender sus empresas (so-
bre todo de la industria electrónica, editori-
al, fonográfica, periodística y publicitaria)
para dedicarse, entre otras, a actividades fi-
nancieras quizá más rentables a corto tér-
mino (Jones, 1996).

De esta manera, el control de las enor-
mes corporaciones tranacionales sobre los
mecanismos de la producción y la comerci-
alización en el mercado catalán es cada día
más decisivo y exógeno, y consecuente-
mente, el margen de maniobra de las auto-
ridades políticas nacionales, más débil, ya
que la toma de decisiones es hace en Nue-
va York, Washington, París, Londres,
Frankfort o Tokio y cada vez menos en Bar-
celona o, incluso, en Madrid.

Un claro ejemplo de esto lo tenemos
ahora con la posición de las productoras y
distribuidoras audiovisuales, que práctica-
mente controlan los mercados cinematográ-
fico, videográfico, televisivo y musical de
Cataluña (Jones, 1990; Jones-Baró, 1995).

Y su poder es muy fuerte porque ac-
túan como un lobby (agrupadas en la Motion
Pictures Association of America [MPAA], con
sede en Washington) tanto ante la Comisión
Europea como ante los diferentes Gobier-
nos nacionales (a través de la Federación
de Distribuidores de Cine [FEDECINE] en
el caso español), velando por que los pode-
res políticos no adopten ninguna medida
que afecte sus intereses estratégicos ni cu-
estione su hegemonía.
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3 Un lobby poderoso y prepotente

Verdaderamente, nos encontramos frente a
un colectivo organizado, con una capaci-
dad de presión económica y política impre-
sionante, además de una plataforma de ex-
presión e influencia mediática, que es la
más colosal de toda la historia de la huma-
nidad (Schatz, 1997; Petras, 1999). Las cinco
productoras y distribuidoras que se opo-
nen a la Ley de Política Lingüística, que fue
aprobada por amplia mayoría en el Parla-
mento de Cataluña en 1998, son las siguien-
tes: Buenavista International, que pertenece
a la corporación norteamericana Walt Dis-
ney; Warner Bros, de la también norteame-
ricana Time Warner; Fox, de la australiana
News Corporation; Columbia, de la japone-
sa Sony, y United International Pictures,
que representa los intereses de las nortea-
mericanas Paramount (propiedad de Via-
com) y Universal (propiedad de la empresa
de bebidas Seagram).

Estas seis corporaciones transnaciona-
les gigantes, integradas verticalmente y di-
versificadas horizontalmente en el hiper-
sector de la cultura, la comunicación y el
entretenimiento (además de otras múltiples
actividades en diferentes sectores económi-
cos como la electrónica de consumo, Inter-
net, el satélite y el cable de telecomunicaci-
ones o los parques de atracciones), tienen
una penetración muy importante en el mer-
cado catalán. Su facturación conjunta mun-
dial fue de cerca de 128.000 millones de dó-
lares el año 1997, es decir, más grande que
todo el Producto Interior Bruto (PIB) de Ca-
taluña, que fue de 102.000 millones de dó-
lares el mismo año, y también superior al
PIB de otros Estados de la Unión Europea
como Grecia, Finlandia, Portugal, Irlanda o
Luxemburgo (El País, 1982-; Institut d’Esta-
dística de Catalunya, 1984-; Fortune, 1998;
Financial Times, 1999).

Sin duda, estos seis grupos, juntamen-
te con otros europeos como el alemán Ber-
telsmann, los británicos Thorn Emi y Pear-
son, los franceses Matra Hachette, Havas y
Canal Plus o los italianos Mediaset, Mon-

dadori y Rizzoli, ejercen un papel clave en
la orientación de la opinión pública catala-
na (a través de múltiples periódicos, revis-
tas o libros) y al intento de conformación
de sus gustos musicales o audiovisuales
(con discos, películas, programas televisi-
vos o anuncios), pero también a la transmi-
sión de valores éticos, estéticos y cultura-
les. Son, precisamente, los paladines de la
globalización (es decir, “americanización”)
del mundo frente a cualquier hecho dife-
rencial (lingüístico, étnico, cultural, religio-
so), por su claro dominio no sólo económi-
co, sino también ideológico, informático y
simbólico (Jones, 1996).

Utilizando su integración vertical, por
ejemplo, el grupo comunicativo Time War-
ner (con una facturación global en 1997 de
13.294 millones de dólares) no sólo diseña
y crea los productos periodísticos, literari-
os, musicales o audiovisuales que después
produce, sino que él mismo los comerci-
aliza directamente en Cataluña. Además de
sus revistas (Time, Fortune, Sports Illustrated)
o de sus canales de televisión por cable o
temáticos (HBO, CNN) y distribuye sus pe-
lículas a través de Warner Sogefilms (asoci-
ado con Sogecable, del grupo madrileño
Prisa y del francés Canal Plus) a las propias
salas cinematográficas situadas en Cata-
luña (en sociedad con Sogecable y el grupo
portugués Lusomundo). De esta manera,
los dineros que dejan los ciudadanos en la
taquilla de muchos cines de Cataluña via-
jan a Nueva York sin escalas.

Disney (22.473 millones de dólares),
aunque no tiene cines propios en Cataluña,
tiene muchas tiendas en franquicia donde
vende sus muñecos universales, y sobre
todo destaca el merchandising de todos sus
productos cinematográficos, en especial los
provenientes de los dibujos animados.
Además, no instaló su parque de atraccio-
nes europeo en Cataluña porque a última
hora optó por las afueras de París, con una
mayor densidad demográfica y nivel de
renta más alto (Lanquar, 1997).

Por su parte, News Corporation (11.262
millones de dólares), del magnate Rupert
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Murdoch, aunque no ha entrado con fuerza
en el mercado catalán, hace una década fue
propietario del 25% del Grupo Zeta, cuan-
do éste optaba a un canal de televisión. Re-
cientemente, ha intentado hacer una alianza
estratégica con Mediaset (Italia) y con Ca-
nal Plus (Francia), razón por la cual podría
tener una presencia importante en España a
través de Tele 5 o de Canal Plus, respecti-
vamente.

Las actividades de Sony (55.033 millo-
nes de dólares) son muy conocidas en Cata-
luña, porque es la empresa de electrónica
más importante del mercado (con una fac-
turación de 860 millones de dólares en Es-
paña en 1998 y más de dos mil empleados
en su fábrica de Viladecavalls). Además de
esto, hace más de una década entró decidi-
damente en los negocios cinematográfico
(con la compra de Columbia) y musical
(con la adquisición de la división discográ-
fica de CBS). Pero el actual interés de Sony,
tanto aquí como en el resto del mundo, es
vender sus innovadores videojuegos Play-
Station y los soportes de electrónica de con-
sumo (aparatos de radio, televisión, vídeo
y alta fidelidad), razón por la cual los con-
tenidos audiovisuales son sólo un reclamo,
aunque estratégico.

Viacom (13.504 millones de dólares),
por su parte, está interesada sobre todo en
el campo de la televisión por cable y satéli-
te (a través de la cadena musical mundial
MTV), del cine (a través de Paramount) y
tiene la propia cadena de videoclubs Blo-
ckbuster (todos con una fuerte implantaci-
ón en Cataluña).

Al mismo tiempo, la canadiense Sea-
gram (12.560 millones de dólares) se ha
convertido en poco tiempo en un nuevo ac-
tor global muy ambicioso en el negocio
musical (después de la compra de Univer-
sal a la japonesa Matsushita y de Polygram
a la holandesa Philips). Estas dos hacían lo
mismo que Sony, pero Seagram se está des-
prendiendo de sus activos en el negocio de
las bebidas alcohólicas y refrescantes para
convertirse en el líder mundial de la indus-
tria musical, en el que ya controla cerca de

la cuarta parte. Además, en Cataluña entró
el año pasado como socio estratégico de
“La Caixa” en el actual parque Universal’s
Port Aventura, donde pretende recaudar
anualmente unos 335 millones de dólares,
es decir el triple que todo el mercado cine-
matográfico catalán. Simultáneamente, tanto
Paramount como Universal (a través de UIP)
son propietarias de CINESA, la cadena de sa-
las de cine más importante de España.

Dentro de este mapa tan transnaciona-
lizado, ¿qué papel puede quedar a los gru-
pos comunicativos catalanes o de otras co-
munidades del Estado y también a la pro-
pia Administración pública para regular el
mercado? Los grupos catalanes más impor-
tantes son los privados Planeta, Zeta y
Godó (con una facturación conjunta de
unos 1.400 millones de dólares en 1997 y
sin actividades significativas en el mundo
audiovisual) y el público CCRTV (con
unos 200 millones de dólares de presupu-
esto el mismo año). Por tanto, estamos ha-
blando de unas cantidades muy pequeñas
ante las cifras de los grupos globales.

4 El soporte a la produccion propia
y la ayuda de la Union Europea

El mercado cinematográfico catalán supuso
en 1997 unos 107 millones de dólares (de
los cuales los seis grupos citados acapara-
ron casi un 90%). A esta cifra se podrían
sumar unos cien millones más del negocio
del vídeo doméstico (controlado por los
mismos grupos) y de otros 51 millones que
destinó Televisió de Catalunya a la compra
de productos acabados (es decir, principal-
mente películas y teleseries), y obviamente
las producciones de ficción difundidas por
los canales generalistas y las plataformas
digitales vía satélite de ámbito español
(Bustamante-Álvarez Monzoncillo, 1999;
Cabezón-Gómez-Urdá, 1999; Pérez, 1999).

Cabría sumar, también, unos 150 mi-
llones de dólares más recaudados en la
venta de discos compactos y casetes, y los
derechos de difusión de los contenidos
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musicales de las cadenas de radio y todo
tipo de discotecas, de los cuales tres de los
grupos citados acapararon cerca de un 50%:
Seagram, Sony y Time Warner (Jones-Baró,
1995).

Por ello, la amenaza más grave que
puede hacer el lobby de la MPAA es retirar
sus películas del mercado catalán si el Go-
bierno de la Generalitat les obliga a doblar
algunas a la lengua catalana. Conocen per-
fectamente que la Generalitat sabe que el
pueblo de Cataluña, como la mayoría de
pueblos del planeta (quizá la India o, en
cierta medida, el mundo árabe son una ex-
cepción), después de décadas de consumo
y de fascinación ya es seguidor incondicio-
nal de sus superproducciones audiovisua-
les y no toleraría quedarse sin ellas.

Se ha de tener presente que la expan-
sión y el control de los mercados exterioi-
res es cada vez más importante para el lob-
by de Hollywood, sobre todo desde un
punto de vista estratégico. Hasta hace algu-
nas décadas, el mercado interior norteame-
ricano era suficiente para amortizar las pro-
ducciones audiovisuales, pero ahora, como
consecuencia del aumento de los costos de
unas superproducciones cada vez más es-
pectaculares, estos ingresos provenientes
del exterior le permiten alejarse más de sus
competidores extranjeros. En 1997, por
ejemplo, de los 5.373 millones de dólares
que se facturaron en la distribución mundi-
al de cine, los Estados Unidos acapararon
un 45%, la Unión Europea un 35%, el Japón
un 12%, y el resto sólo un 8%. En este pano-
rama, el mercado español supone actual-
mente un 3,6% del total mundial, y el mer-
cado catalán casi un 1%. Es, por tanto, pe-
queño dentro del mercado mundial, aun-
que no tanto dentro de España o la Unión
Europea.

La Generalitat ha pedido ayuda al Go-
bierno del Estado frente a esta prepotencia
del gigante norteamericano para poder
aplicar la Ley de Política Lingüística en el sec-
tor del cine, pero lamentablemente no se
quiso o no se pudo escucharla. Sin embar-
go, parece que el actual Gobierno español

se equivoca gravemente, porque mañana le
puede pasar a él mismo con cualquier otro
motivo, aunque no sea lingüístico. Como
postula el profesor Gifreu (1999), corres-
ponde, entonces, “europeizar el conflicto”,
es decir, pedir el soporte de la Unión Euro-
pea, ya que se trata de un claro abuso de
posición dominante en un ámbito cultural
y no sólo comercial. Recordemos que es
misión fundamental de los Estados (gran-
des o pequeños, nacionales o plurinaciona-
les) proteger al ciudadano de los abusos de
los poderosos, aunque tengan rostros tan
amables y cautivadores como Donald
Duck, Mickey Mouse, Bugs Bunny o Woo-
dy Woodpecker.

La industria cinematográfica es cada
vez más un reclamo espectacular (el star
system sigue funcionando a finales de siglo
como cuando apareció en Hollywood aho-
ra hace unos setenta años), para atraer a mi-
llones de espectadores hacia unos negocios
mucho más importantes aún como son el
del entretenimiento y el merchandising, pero
sobre todo el audiovisual electrónico y su
creciente integración con la telemática, que
permiten las redes planetarias de cable y
satélite.

Es decir, la comunicación virtual per-
mitirá en pocos años que las películas arri-
ben a las salas de exhibición directamente
vía satélite, sin intermediarios nacionales.
Por ello, por una parte se cierran salas de
cine tradicionales en los centros de las prin-
cipales ciudades y simultáneamente se
abren multisalas nuevas en los grandes
centros comerciales donde las corporacio-
nes transnacionales están cada vez más pre-
sentes (Time Warner, Viacom, Seagram). Lo
mismo ya pasó con los videoclubs hace
una quincena de años: los distribuidores y
los vendedores nacionales tuvieron que ce-
der el paso a las distribuidoras transnacio-
nales y a los propios videoclubs transnaci-
onales (Blockbuster, de Viacom). Ahora nos
encontramos ante una creciente transnacio-
nalización de las propias redes mediáticas
a través de las cuales los canales originari-
os de las corporaciones norteamericanas
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penetran directamente en los hogares cata-
lanes utilizando autopistas “nacionales”
como Canal Satélite Digital y Vía Digital.
Paralelamente, los parques temáticos para
atraer el turismo extranjero y dinamizar la
economía no pueden ser sino de los mis-
mos grupos del ocio, el entretenimiento, la
diversión y la información global: Disney,
Seagram, Time Warner.

Ante esta hegemonía imparable, sólo
quedan dos opciones: la liberalización o el
proteccionismo económico. Esta alternativa
es bastante antigua en el sistema capitalista
y arrastra contradicciones y servidumbres
inevitables. De una parte, se ha optado por
la liberalización extrema cuando se ha abi-
erto la puerta de par en par e la entrada de
capital extranjero; por tanto, es éste quien
dicta las normas y, más aún, la lengua que
utiliza (p. ej.: “Universal’s Port Aventura”).
Pero, si ahora no se quiere que Cataluña se
transforme en una “barriada de Chicago”,
corresponde adoptar medidas urgentes,
como son un claro fomento a la producción
audiovisual propia (hecho que supone
grandes inversiones públicas estratégicas,
como ha hecho Francia) y unas alianzas in-
teriores y exteriores fuertes: con las empre-
sas privadas catalanas y con otras regiones
y países latinos. Finalmente, pedir con cla-
ridad el soporte del Estado y de la Unión
Europea ■
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