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Si la diversidad es la vibrante cam-
inata de Caperucita Roja por el 
bosque, la globalización podría 

muy bien ser el lobo feroz, planeando 
con malevolencia para devorarse esa 
vitalidad. De hecho,  Fisher y Ponniah 
(2003) agruparon a los implacables 
procesos de “capitalismo, imperialismo, 
monoculturalismo y el dominio de la bi-
odiversidad” (p.10) en la globalización. 
El complejo carácter de la globalización 
que abarca la “compresión del mundo” 
al igual que una “intensificación de la 
conciencia del mundo como un todo” 
(Robertson, 1995, p.8) necesariamente 
genera ansiedad donde las sociedades 
en diferentes niveles de desarrollo, es-
tán ligadas en tiempo real y ponen a 
los procesos políticos y económicos 
bajo un examen global. (Abélès, 2006).
Los argumentos de mediados de los 
años 90, que las corporaciones tran-
snacionales como Time Warner, Sony, 
Matsushita y News Corporation dis-
minuyen el control gubernamental en 
los medios nacionales y compiten con 

los sistemas de emisión centralizados 
para el consumidor urbano.(Morley/
Robins, 1996; Price, 1995), recobran 
impulso en los años 2000.

Comercialización de la tele-
visión y creciente accesibilidad
A fines de la primera década del si-
glo XXI, nuestra comprensión de la 
globalización de los medios está dada 
por detallados y sofisticados análisis 
de la industria de la televisión donde, 
por ejemplo, Thomas y Kumar (2004) 
sostienen que los productos estanda-
rizados son de bajo riesgo, que la tel-
evisión que copia es la manera de seg-
uir adelante. Las cadenas de televisión 
transnacional luchan por elaborar la 
construcción de una marca y el ger-
enciamiento de valores de marca para 
atraer y mantener a los anunciantes y 
suscriptores (Mukherjee/Roy, 2006).
Para construir un nombre de marca las 
cadenas de televisión siguen prácticas 
de cualquier otro ambiente corporativo. 
Se someten al “morfismo mimético” 
y siguen al mercado líder, “morfismo 
normativo” donde eligen normas que se 
han convertido en “mejores prácticas”, 
o  “morfismo coercitivo” donde son 
obligadas a cumplir con la práctica es-
tándar para permanecer a flote (Keane, 
2004) .
La creciente accesibilidad a la tele-
visión en partes remotas del mundo, la 
expansión de la clase media en países 
de los continentes asiático, africano y 
latinoamericano y la creciente demanda 
de programas de entretenimientos ha 
llevado a una frenética clonación de 

programas en gran escala, desarrol-
lando el collage (Lee, 2004) y la co-
pia ilegal o a la piratería de formatos 
de programas (Moran, 2004). En una 
época de globalización mediática, las 
representaciones híbridas   de lo global 
y lo local y de lo tradicional y lo mod-
erno, tienen serias implicancias para las 
minorías étnicas y de género.
Los problemas de la televisión “cop-
ycat” (que copia), en un ambiente 
mediático globalizado, empaña tam-
bién el mercado televisivo infantil. Los 
críticos sostienen que los formatos que 
tienen una “reducción cultural” mínima 
o elementos nativos mínimos, tales 
como acentos, idioma, temas culturales 
y entornos locales y que son “cultural-
mente inodoros”, en que lo muy local 
o muy étnico está ausente (Iwabuchi, 
2004) son los que dominan el mercado. 
Por ejemplo, los programas japoneses 
tienen un alto nivel de reducción cultur-
al, sin embargo, la animación japonesa 
es muy popular porque como los vide-
ojuegos, es culturalmente inodora.  La 
animación está dirigida primariamente 
a la exportación con sólo 1% de los 
films animados en japonés. Pokémon 
hoy se produce en 10 idiomas (Inglés, 
Francés, Alemán, Español, Portugués, 
Italiano, Mandarín, Cantonés, Coreano 
y Griego) y en los más importantes mer-
cados de todo el mundo. Super Mario 
Brothers a pesar de ser una producción 
japonesa fue creado dentro de un con-
texto italiano para facilitar la traducción 
a través de las diferentes culturas.
Los estudiosos de la globalización de 
los medios advierten que el consum-
ismo avanza a pasos agigantados inclu-
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 Globalización de los  
medios y diversidad

¿Se excluyen o son compatibles?

Una creciente accesibilidad a la tel-
evisión y el deseo por programas de 
entretenimiento en todas partes del 
mundo, ha llevado a la clonación y 
copia de programas pero también al 
desarrollo de nuevos formatos.   Las 
preguntas son: ¿Obliga la globaliza-
ción de los medios a la representación 
de la diversidad? Y ¿Estarán los con-
sumidores expuestos, en el futuro, a 
imágenes “universalizadas”? ¿Cómo 
se puede instrumentar la represent-
ación de la diversidad?
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so en ambientes empobrecidos porque 
los llamados productos, solamente dan 
una nueva presentación a los estereoti-
pos sexistas y racistas atestiguados a 
través del tiempo. Se considera que los 
jóvenes son los primeros consumidores 
de las modas en el vestido, los lenguajes 
y la música  “universalizados” u oc-
cidentalizados y se imbuyen en ellas 
en el mismo marco temporal, en todo 
el mundo (Walker, 1996; Real, 1996).

Abrir nuevos espacios  
de expresión

La comercialización de los medios 
también ha abierto nuevos espacios 
de expresión, diversidad de forma-
tos, géneros y programas, mejor pro-
ducidos. La descentralización, espe-
cialización y diversificación en los 
procesos de producción y distribución 
han permitido que los profesionales 
de los medios experimenten también 
con el contenido, aportando en el es-
cenario de los medios la discusión de 
temas sociales, políticos, culturales y 
económicos nunca vistos con anteri-
oridad bajo regímenes políticamente 
autoritarios o comunistas. El mercado 
neoliberal representa la posición según 
la cual los jóvenes consumidores, son 
agentes libres de elegir y formadores 
de su propio destino.  Es provocativo 
reflexionar en espíritus incorpóreos e 
ideas sin un territorio determinado, en 
el contexto de un consumidor global 
(Appadurai, 1990). El crecimiento de 
los medios transnacionales hace posible 
la participación en varios rituales de la 
individualidad pero, cambian los ritos 
de pasaje juveniles por los presentados 
por la televisión.    Los jóvenes se con-
vierten en significantes de la globaliza-
ción; su libertad de acción y autonomía, 
se convierten en un indicador del pro-
greso de sus sociedades originarias. Sin 
embargo el aplazamiento del análisis de 
la cultura del consumidor global por 
el del espacio por encima de ella, en 
el que el consumo sucede realmente, 
excluye el análisis de cómo se realizan 
exactamente las transacciones no sólo 
entre el consumidor y la corporación, 
sino dentro del mismo consumidor o 
consumidora. 
Los estudiosos de los medios, con su 

inherente orientación a examinar la 
ubicación de las tecnologías dentro 
de la sociedad, tienden a elegir te-
orías y metodologías que rastreen 
respuestas para tales tecnologías. 
Por ejemplo, la participación de los 
jóvenes en los medios sociales como 
YouTube, Facebook y MySpace y 
los medios que hacen esto posible 
(computadoras, teléfonos celulares, 
iPods, Blackberries) son estudia-
dos por su potencial para generar 
“nuevos patriotismos”(Dolly Riz-
vi, 2008, p.7). Se considera que la 
gente joven se identifica a sí misma 
a través del consumo de comida 
rápida, música y otras cosas, más 
que por la clase a la que pertene-
cen o incluso por la identificación 
religiosa (Willis, 2003).
Si bien es cierto que los medios glo-
balizados se abren camino a nuevos 
formatos y a nuevos contenidos en 
ambientes antes restringidos, la 
“libertad” del consumidor a menudo 
no es mayor que la de elegir entre 
un limitado rango de productos y 
modelos de conducta.
Las variaciones en la libertad ba-
sados en posiciones de identidad 
estructural como la clase, casta, 
nacionalidad, idioma, etc., no son 
examinados en profundidad. 
La mayoría de los estudios críticos 
se focalizan en las diferencias de 
género, al examinar la diversidad 
y dejan grandes brechas en nuestra 
comprensión de cómo las experi-
encias de género se entrecruzan con 
otros aspectos de la identidad lo que 
dificulta entender la experiencia de 
los telespectadores y su consumo.
El grueso de la investigación que se 
focaliza en las diferencias de gén-
ero indica que la mayor flexibilidad 
creativa en el contenido televisivo 
habitualmente está limitada a pro-
gramas dirigidos a los varones. Para 
las niñas la programación emite una 
compleja política de consumo don-
de el cuerpo sigue siendo el primer 
sitio a través del cual se transmiten 
el deseo y la vulnerabilidad (Luko-
se, 2005). El campo relativamente 
nuevo de  “ Estudios de las chicas”  
( cf.Mazzarella/Pecora, 2007, para 
una perspectiva) ha criticado las 

imágenes mediáticas ideales de la niñez 
de las niñas así como su recepción (cf. 
Durham, 1999); más recientemente se 
analizaron  los medios interactivos para 
niñas (Clark, 2005)  y  sitios de la red 
social (Thiel, 2007). El consumo de 
medios por parte de las chicas se ha 
teorizado a los largo de dos ejes que 
Gonick(2006)  marca como “Girl Pow-
er “ (“El poder de las niñas”)(donde 
las chicas son vistas como enérgicas y 
dinámicas) y “Riviving Ophelia” (don-
de  son presentadas como vulnerables 
y pasivas).
Gonick destaca que ambas variedades 
funcionan juntas en la producción del 
sujeto neoliberal. La primera representa 
al sujeto autónomo, con autodetermi-
nación, un ideal deseable en una so-
ciedad moderna y democrática. La seg-
unda facilita ansiedades sobre el sujeto 
que no puede expresarse de manera in-
dividual. Ambas eluden el compromiso 
crítico con las injusticias estructurales 
que contribuyen a diversos niveles de 
libertad de acción (“agency”). Como lo 
han sostenido los investigadores de la 
juventud Hudson y Walkerdine (2003), 
ambas posiciones impiden que el sujeto 
logre su autonomía o autoría en sus 
propios términos de representación.

La diversidad es posible en un 
ambiente globalizado 

De los párrafos anteriores emergen dos 
puntos: la diversidad es posible en un 
ambiente globalizado. Es decir, la di-
versidad en términos de formatos de 
programas, en términos de personajes 
en los programas y en términos de te-
mas y escenarios. En segundo lugar, los 
mayores consumidores raramente son 
autores que establecen sus términos de 
representación. Para desarrollar la di-
versidad en una representación que re-
fleje no sólo los imperativos de un am-
biente que apunta a las ganancias sino 
también , digamos, más importante, los 
agentes que “consumen” esa represent-
ación, necesitamos re-conceptualizar a 
las audiencias jóvenes, particularmente 
a las niñas, como agentes de cambio que 
son también deliberadamente “produc-
toras” de sus condiciones (cf.Dolby/
Rizvi, 2008). Para que una diversidad 
“útil” crezca dentro de un ambiente 
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corporativo que trata a la eficiencia 
y las ganancias de manera uniforme, 
tenemos que ver como un problema 
el tema de quién tiene el control de la 
representación y cómo son utilizadas 
las estrategias para el consumo. 
Las condiciones de la globalización 
demandan una vuelta al análisis de los 
reclamos sobre la cultura.
Varias fases del trabajo de campo a 
través de los años (cf.McMillin, 2009) 
Han demostrado que los medios son 
utilizados de manera oportunista por 
los televidentes.  Específicamente, el 
trabajo de campo entre adolescentes 
indios durante 2003 y 2006, estudios 
colaborativos en adolescentes de 
Múnich, Johannesburgo, Bangalore y 
Nueva york (2003 a 2004, cf. También 
Bulbulia, 2004; Fisherkeller, 2004)  y 
entre adolescentes de 40 países en la 
Cumbre Mundial de Medios para niños 
en 2007, demostraron que los jóvenes 
televidentes estaban lejos de ser víc-
timas pasivas de los medios o de los 
sistemas de patriarcado; podían inyec-
tar un contra discurso, reclamar por las 
fallas del sistema que les ofrecía las 
posibilidades de transformación.

Niños y niñas buscan modelos 
de fortaleza

Sin tener en cuenta dónde estaban posi-
cionados en el mundo (en términos de 
nación) o en el vecindario (en términos 
de comunidad, casta, clase, género, etc.) 
la programaciones televisivas, tanto ex-
tranjeras como autóctonas, expresaron 
la relevancia de los que respondían, 
para su propio desarrollo en jóvenes 
adultos. A través de varios países, tanto 
niños como niñas buscaban una fuerza 
interior que les permitiera elevarse por 
encima de sus luchas existenciales. Se 
les ofrecieron modelos de fortaleza a 
través de estructuras colectivas que ca-
nalizaban los deseos de los adolescentes 
en un limitado rango de personajes.
Es verdad que los jóvenes televidentes 
pueden por sí mismos corporizar las 
muy restrictivas ideologías de las que 
buscamos se liberen, sin embargo, es 
al comienzo del diálogo entre el tel-
evidente, el productor, y el estudioso 
de medios que damos el primer paso. 
Si las relaciones independientes son lo 

que la globalización busca y a través de 
las cuales hasta es posible, es nuestra 
responsabilidad, como actores clave 
de la televisión para niños, extraer las 
posibilidades de oportunidad de todos 
los aspectos de esas relaciones. 
Digámoslo simplemente, las estrategias 
de programación deben ser estableci-
das con una pregunta clara “¿qué se 
logra con esto? para cada elemento en 
la relación interdependiente globalizada 
entre la industria de medios, el mer-
cado y, yo sostendría, lo académico. 
La diversidad que funciona puede ser 
engendrada cuando se da un “feedback” 
adecuado entre la juventud a la que se 
apunta y los productores de medios.  
Los estudiosos de medios juegan un 
papel importante al proveer un entorno 
ético y progresivamente informado, al 
diálogo entre productor y consumidor.
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