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teorétic sobre globalitzacid del qual estem envoltats en aquests
onvencional distingir una oposicio entre globalitzacid i identitat, com
d’aquesta ponéncia. D’'una banda, es veuen les forces cap a I’homo-
n la cultura popular global, des de Madonna fins a McDonald’s i, d’al-
banda, les forces cap a I'heterogeneitat. Per exemple, en aquelles societats
nen cada vegada més multiculturals com a resultat de la immigra-
litzaci6 no tracta només del moviment de capital i imatges a través
de les fronteres nacionals, sind també del moviment de la gent.

Aquesta oposicié no és nova. Les teories de I'ascensi6é de les anomena-
des masses ja és present a la primera meitat d’aquest segle, tant amb Orte-
ga y Gasset (que parlava de «la rebel-lié») com amb I'escola marxista de
Frankfurt; a ells també els preocupava tal contradiccio: I'alienacié dels indi-
vidus dintre de la massa, com en la frase memorable del socidleg d’Estats
Units David Riesman «the lonely crowd» (‘la multitud solitaria’).

Perd en aquests dies, en lloc de fer-ho en la massificacié del paisatge cul-
tural, els tedrics posen més émfasi en la seva fragmentacié i, en particular,
el declivi de les cultures nacionals, tal com es veu a I'obra de I'argenti Nés-
tor Garcia Canclini. Diu:

Quan la circulaci6 cada vegada més lliure i frequent de persones, capitals i
missatges ens relaciona quotidianament amb moltes cultures, la nostra identi-
tat no pot definir-se ja per la pertinenga exclusiva a una comunitat nacional
(Consumidores y Ciudadanos, Méxic, Grijalbo, 1995).

No obstant aix0, alguns tedrics, i no només els postmodernistes, creuen
que hi ha alguna cosa positiva en una certa tendencia cap a més individua-
litzacié (es pot citar I'obra dels socidlegs anglesos Scott Lash i John Urry).
Segons ells, els nous sistemes de la comunicacié i la informacié ens brinden
una forma de vida més estéetica, més reflexiva i més cosmopolita.
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Quan pensem en una tendéncia cap a la individualitzacié6 amb relaci6 als
mitjans de comunicaci6 i informaci6 digitals, el més impressionant fenomen
és el dels nous serveis digjtals a la televisié. En vull parlar, pero, primer, val
la pena considerar el cas d'una tecnologia de la comunicaci6 que no té I'en-
cant de la televisi6 digital perd que és més interactiva i mostra una manera
en la qual una tecnologia pot donar suport al procés de globalitzacié, facili-
tant el moviment de les persones, perd d’'una manera positiva per a l'indivi-
du i per als grups socials als quals pertany.

Estic parlant del correu electronic o e-mail: estimo el meu e-mail, per la
forma en qué permet un estil de vida global, tant en I'aspecte personal com
en el professional. Amb el correu electronic podria acceptar una invitacié a
un lloc, aqui, lluny de la meva familia i durant quatre mesos, perqué em
podria comunicar amb ells diariament. Llavors, amb el correu electronic,
mantinc la meva identitat personal: puc quedar-me aqui com si fos solter,
sense deixar de ser espos i pare.

Amb e-mail puc involucrar-me en col-laboracions professionals, com ara
en un llibre que comptés amb col-laboradors a india, Xina, Egipte i América
del Nord, ja que amb ells podria intercanviar esborranys, manuscrits i mate-
rial grafic. Aquest llibre global no fora possible sense el correu electronic.
Pero, amb aquest mitja, puc participar en la vida activa de la comunitat d'a-
cadémics del meu camp a escala mundial. Cal recordar que el sistema de
correu electronic fou desenvolupat per uns investigadors cientifics, per al seu
propi Us, en la primera etapa d’Internet.

Pero, ara som en una nova etapa, la de la World Wide Web, i la comer-
cialitzacié d'Internet, d'on extrec un cas més: Amazon.com. Amazon.com és
una llibreria electronica, on es poden demanar llibres, pagar amb targeta de
credit i escollir la manera en qué vols que te'ls enviin. Perqué els ordinadors,
a Amazon.com, poden seguir I'empremta de tots els llibres demanats i ana-
litzar les tendéncies i els interessos de cada client. Amazon.com sap, abans
que jo, que mostrava interés en el camp de I'antropologia, per exemple.

Linteressant d’aquest cas no és tant que Amazon.com existeix com un
fons de llibres amb clients a escala global, sense importar la distancia ni cap
frontera nacional. Aixd és important, incloent-hi les implicacions que té per
al negoci de les llibreries com a industria cultural. Perd, en el context imme-
diat, la questi6 és la manera en qué els interessos dels clients poden iden-
tificar-se i explotar-se. Es un exemple del que Manuel Castells anomena «les
germanetes», a diferéncia del «germa gran», o sigui, els negocis electronics
que existeixen per la seva capacitat d'identificar i fer un banc dels seus
clients actuals i possibles.

Torno ara a la televisio. La televisié tal com I'hem coneguda fins ara és un
mitja de masses —emesa a l'aire lliure, organitzada en xarxes, principalment
nacionals, ja siguin publiques o privades. A més de fomentar una cultura
moderna de consum, la televisié del passat ha fet un paper molt diferent de



difusié del concepte de nacid, en particular, concretant-la en imatges en qué
es pot pensar en la nacié com una «comunitat imaginaria» (segons la molt
citada frase de I'historiador anglés Benedict Anderson). Aquest concepte no
vol dir que la naci6 no és més que una il-lusi6 ideologica. Al contrari, es refe-
reix al poder de la televisié en haver creat la nacié com una entitat cultural,
a més d'un sentit d’'una cultura comuna i un esféric public que tota la gent
de la nacié pot compartir, malgrat les diferéncies socials que puguin tenir. Tal
com va observar el teodric colombia José Martin Barbero, la televisié conver-
tia la massa en el poble i el poble en la nacié.

No obstant aix0, I'aparici6 de la televisi6 digital coincideix amb una época
de fragmentacié d’identitats culturals i un declivi en el poder de la nacié
estat, tal com he dit ja abans. La qliestié sorgeix llavors: en abséncia de cul-
tures nacionals de credibilitat, quina és la base de la identitat cultural?

En els sistemes de televisi6 digital, la resposta de la industria és intentar
dividir les antigues audiéncies nacionals en segments, d'acord amb els seus
estils de vida, tendéncies de consum i gustos i les seves caracteristiques
sociecondmiques. Aquest és un intent d'explotar I'amplia tendéncia fins a la
individualitzacid.

Perd, més enlla de les plataformes digitals, a Espanya o a qualsevol altre
pais, es poden trobar nivells globals i regions mundials en la televisié digital,
en les quals les xarxes, des dels satél-lits, exploten el que és semblant i el
que és diferent en les cultures del mon.

Quines so6n les bases culturals de la diferenciacié dels mercats mundials
per televisié? En primer lloc, el llenguatge, que, tal com va observar Antonio
la Nebrija, és «l'instrument perfecte de I'imperi». Algunes de les grans xarxes
privades de Llatinoamérica, com ara Televisa, a Méxic, i Globo, a Brasil, han
sabut des de fa anys de I'avantatge comparatiu que han tingut en ser les
més grans productores de la programacié de televisio dintre de les seves res-
pectives regions geolinglistiques. Aixi, Televisa podia obrir un mercat per a la
seva programacié no només a tota I’América Llatina que parla castella, pot-
ser també una mena de comunitat imaginaria, sin6 també per a les xarxes
dirigides als anomenats Hispanics de dintre dels Estats Units.

Per6 ara, en I'época de la televisié digital, els grans productors llatinoa-
mericans han de compartir el domini de les seves regions geolinglistiques,
de les quals gaudien anteriorment com si fossin mercats naturalment tan-
cats. A més dels canals globals que fa pocs anys que produeixen la seva pro-
gramacio en castella i portugues, com ara CBS Telenoticias, HBO Olé i MTV
Latin America, el que passa és que els productors llatinoamericans tenen
aliances estratégiques amb les xarxes globals per posar en marxa la nova
epoca de la televisié digital per satél-lit directament a la llar.

Per exemple, Televisa i Globo estan aliats amb News Corporation de
Rupert Murdoch en I'empresa regional Sky TV, mentre que Multivision, de
Meéxic, TV Abril, de Brasil, i el Grup Cisneros, de Veneguela, estan aliats amb




el projecte rival, Galaxy o DirectTV, encapgalat per Hughes, dels Estats Units.
També, la convergéncia de les tecnologies de la televisié i les telecomunica-
cions ha atret nous jugadors internacionals dintre de la regié, com ara Tele-
fénica, d'Espanya, i el banc nord-america Citibank, a Argentina.

Plantejo que aquesta mena de les companyies globals amb les regionals
o nacionals és un fenomen nou, perd un ambit veritablement global en qué
les companyies llatinoamericanes son els jugadors menors. No obstant aixo,
en els ambits nacionals i locals per sota del global, aquestes companyies
mantenen el seu domini tradicional sobre la televisié hertziana; encara hi ha
més diversificacié en la propietat i el contingut de la televisié en aquests
ambits.

No es pot negar que hi ha un element fort de la classe social en ascens
als diferents ambits, en qué la televisié digital és un sistema de pagament.
Esperem que atraura els qui tenen capacitat de pagar, pero potser també
portara una orientacié cultural més cosmopolita. Mentrestant, les xarxes
nacionals hertzianes segueixen captant la gent corrent, amb programacio
regional i nacional.

No obstant aix0, en principi, hi ha una serie d’ambits, o zones concéntri-
ques, en els quals una persona pot identificar-se culturalment. El que impor-
ta és que aquests existeixen simultaniament i no és necessari que el que és
nou elimini o foragiti el que és vell. Per exemple, es pot assumir la identitat
d’'un ciutada del globus mirant la CNN sense deixar de ser ni europeu, ni
mediterrani, ni espanyol, ni catala. Tal com diu la tedrica canadenca Marjo-
rie Ferguson, una identitat global no substitueix altres identitats, perd «<només
afegeix un grau més de complexitat».

A més, és interessant veure que la programacié global es fa d’acord amb
la forga de les cultures regionals, nacionals i locals. Per exemple, el servei
del canal global MTV esta diferenciat no només per a Llatinoamérica i no
només per als paisos que parlen castella i per a Brasil, sin6 que dintre del
primer hi ha un servei per a Méxic i un altre per a Argentina. La musica és
molt interessant en aquest context, perqué la indUstria de la muUsica esta
encara més concentrada que la industria de la televisié a escala mundial,
pero la musica és una forma de cultura molt local.

Les companyies globals han reconegut aquest fet amb la seva estratégia
de glocalitzacié, és a dir, I'adaptacié comercial del global al local. Es un
terme inventat per Sony, per tal que els seus productes puguin acceptar-se
a tots els mercats on l'origen de la companyia presenti un problema, inclo-
ent-hi Estats Units, perd també els paisos del sud d'Asia, on es parla de l'o-
lor dels productes culturals japonesos. La practica, no obstant aixo, ha exis-
tit des de I'expansi6 general de les companyies transnacionals als anys
setanta, quan s’anomenava estratégia multidomestica.

Pero la diferenciacié de I'auditori basant-se en el llenguatge i els gustos
culturals pot ser més que una forma de la comercialitzacié dels segments en



un mercat. En el cas de I'india, la liberalitzacio del sistema de la televisio fou
forcada pels serveis internacionals per satél-lit des de fora, com ara Star TV
de Murdoch. Pero Iinteressant en aquest cas és que existia una profusio de
nous canals des de dintre de I'india, incloent-hi canals en llenglies minorita-
ries, les quals, a pesar d’aquest terme, tenen milions de parlants, com ara
el tamil o el bengali.

El benefici per a la gent que parla aquestes llenglies no és només tenir un
estimul per a les seves industries culturals locals, siné també I'enfortiment
de les seves comunitats imaginaries o les seves identitats culturals. Per
exemple, perqué és possible rebre el canal tamil a qualsevol part del sub-
continent, els tamils que viuen fora de la seva terra, malgrat aixo, poden par-
ticipar de la seva cultura amb pel-licules i noticies per televisio.

Aquest darrer cas planteja el fenomen de la desterritorialitzacié de la
comunicacié. En una época de grans moviments de gent, hi ha una deman-
da de serveis com el dels tamils, perd també de serveis nacionals, dirigits a
persones que han de traslladar-se fora del seu pais. En el cas de I'india, no
només hi ha serveis estatals sind que també n’hi ha de privats, dirigits per
satéllit a les comunitats grans d'indis a les illes del Pacific, a Africa, a Angla-
terra i a America del Nord.

A més de I'india, hi ha altres casos de serveis com aquests per a perso-
nes que han viscut una gran diaspora. El cas de Xina és impressionant, per-
qué hi ha milions de xinesos en comunitats fora de la Xina, no només a Asia,
sind també a Europa, América del Nord i Australia. Hi ha serveis mundials
des de la Republica Popular, Taiwan i Hong Kong. A Australia, per exemple,
on hi ha quatre-centes mil persones d'origen xinés, es poden rebre aquests
serveis per via de la televisié de pagament. D’aquesta manera, aquesta gent
pot satisfer el seu desig de tenir noticies de la seva terra d'origen, el desig
que Hamid Naficy ha anomenat epistefilia, i mantenir la seva cultura amb
pel-licules, musica i d'altres formes.

Un aspecte important és que és possible viure culturalment a banda de la
cultura dominant del pais on es viu. En paisos d'immigrants com ara Austra-
lia, Canada i Estats Units, la politica en el passat ha estat I'assimilacié de
tots els grups d'immigrants a la naci6 estat, un procés en el qual els mitjans
han desenvolupat un paper diferent. Avui en dia, una constancia de la dava-
llada del poder de la nacié estat és el fet que dintre de molts d’ells hi ha
grans grups d'immigrants que no son assimilats, ni volen ser-ho. Aquests ser-
veis de la televisio, tot i proporcionar la continuitat de la seva identitat cultu-
ral als individus de grups étnics com ara els xinesos, van disminuint la capa-
citat de la naci6 estat per a manar i extreure legitimitat de les seves
poblacions. Potser un cas més impressionant és el dels anomenats hispanics
als Estats Units, que s6n al voltant d'un deu per cent de la poblacié.

Per a acabar, perqué amb aquest tema no es pot concloure: no estem par-
lant aqui d’una oposicié simple entre el que és bo (identitat) i el que és




dolent (globalitzacid). Des del més difés dels nous mitjans de comunicacio
fins al més concentrat, es poden descobrir instancies en que la globalitzacié
esta creant oportunitats perqué els individus i els grups socials afirmin i
desenvolupin la seva identitat. D’altra banda, no ens enganyem, la realitat
general és que hi ha una tendéncia cap a I'explotacié comercial del que és
semblant i del que és diferent en les cultures del mén.
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