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RESUMO

Aunque las categorias “industrias culturales” y “consumo cultural” resultan ttiles en
valiosas publicaciones, no estan exentas de problemas. Este texto muestra como su uso
obstruye algunas posibilidades de investigacién y como dejar de usarlas abre nuevas
posibilidades. Destacar el atributo “cultural” de algunas industrias y consumos, en par-
ticular, oculta la relevancia cultural de todas las demds industrias y consumos, y asi se
obstaculiza el estudio de otras industrias y consumos desde perspectivas culturales.
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ABSTRACT

Although the categories of cultural industries and cultural consumption are useful
resources in valuable research, they carry certain troubles. This text shows how its
usage obstacles some research possibilities, and how giving them up may open new
possibilities. Highlighting the “cultural” character of certain specific industries and
forms of consumption obscures the cultural analysis of other industries and forms
of consumption.
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MATRIZes

UNQUE, POR COHERENCIA expositiva, en este texto deberé hacer re-

ferencia no sélo la categoria “industrias culturales”, sino también y

complementariamente a la categoria “consumo cultural”, mi objetivo
especifico es ofrecer una critica argumentada de la idea de “industrias cul-
turales”, y, a medida que esta se presenta, sefialar algunas posibilidades de
investigacion usualmente no exploradas, asi como ofrecer algunas pautas de
método al respecto. Una critica especifica de la idea de “consumo cultural”
deberia incluir otras consideraciones y argumentos que no es posible desarrollar,
ala vez, dentro de los limites de extension de este texto.

Aunque existen casos excepcionales, usualmente estas categorias se aplican
a ciertos tipos de industrias, en especifico, y al consumo de sus productos. Este
universo usualmente incluye las siguientes industrias y consumos relacionados:
publicaciones impresas y electrénicas (incluyendo periddicos, libros revistas,
afiches, tiras comicas, etc.), radio, cine, video (incluyendo juegos), fotografia,
musica (incluyendo representacion de espectaculo publico, grabacion e impre-
si6n), television, publicidad e internet (paginas web, portales). En algunos casos
laidea de “industria cultural” se utiliza para incluir ampliamente los medios de
comunicacion de masa y algunas industrias del entretenimiento y espectaculo,
pero no todas, ya que, en general, no se incluye a la “industria” del espectaculo
deportivo. Algunas de las visiones més abarcadoras de la idea de “industrias
culturales” incluyen al turismo. Pero otras industrias o actividades humanas
susceptibles de ser consideradas como industrias, usualmente no se incluyen
bajo la categoria “industrias culturales” (ver por ejemplo: Hesmondhalgh, 2002;
Thorsby, 2001; unesco, 1982).

Entre las exclusiones mas significativas al respecto, cabe mencionar no
solo industrias como la del juguete, el automovil, el vestido y la comida rapida,
cuyo caracter eminentemente cultural examinaré brevemente en este texto,
sino también muchas otras, como, por ejemplo, la de la salud, la farmacéutica,
la de cosméticos, la de alimentos (no sélo la “comida rapida”), bebidas, la de
la cooperacién internacional, a la que haré solo breve referencia pero que he
analizado mas ampliamente en publicaciones anteriores (Mato 1998, 2004,
2007), entre otras.

Complementariamente, cabe mencionar que, un tanto diferenciada, laidea
de “consumo cultural” suele aplicarse no sdlo al consumo de los productos de
las industrias llamadas “culturales,” sino también a otros tipos de “consumo”,
como, por ejemplo, visitas a museos historicos, arqueologicos, de ciencia y de
arte, de artesanias y “cultura popular”, visitas a galerias de arte, asistencia a
conciertos y obras de teatro, visitas a sitios arqueoldgicos, histéricos y de va-
loracién similar, entre otros. En otras palabras, la idea de “consumo cultural”
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suele tener un ambito de aplicacion mas amplio.

Sin embargo, no suele imputarse como “cultural” el consumo de alimentos,
indistintamente de que sean producidos industrial o artesanalmente, sean de
tipo masivo y estandarizado y se haya perdido toda referencia a su origen, o
sean “tradicionales” del pais o “tipicos” de alguna otra cocina, por “exdtica”
que esta sea (china, japonesa, arabe, hindd, senegalesa, italiana, francesa, etc.).
Lo que también puede decirse del uso del vestido, incluso haciendo los mismos
matices que respecto a la comida, y otros mads. ;Por qué habra de ser cultural
pararse frente a una vitrina de un museo a observar un vestido senegalés o
una vajilla japonesa, y no habria de serlo vestir alguna prenda o accesorio de
Senegal, o bien preparar, o degustar, comida japonesa, servida, de paso, en
vajilla del mismo origen?

Desde luego, podriamos formular la misma pregunta respecto de otros
productos y origenes. Pero, algo mas, ;por qué habrd de ser cultural asistir a
una exhibicion sobre el maiz en la historia de los pueblos americanos, sus usos
y modos de industrializacion, y no habria de serlo producir, o comer, maiz, o
comidas y bebidas elaboradas con maiz? En fin, asi podriamos continuar presen-
tando muchos otros ejemplos que nos llevan a cuestionar tanto la pertinencia y
fertilidad de la categoria “industrias culturales”, como la de su asociada, aunque
diferenciada, “consumo cultural”.

Para sustentar mi argumentacion respecto de que todas las industrias y to-
dos los consumos son culturales, analizaré especificamente la condicién cultural
de algunas industrias y algunas formas asociadas de consumo de sus productos.
Pero antes, me parece necesario comentar brevemente acerca del origen de las
ideas de “industrias culturales”, “consumo cultural”, e “industria”.

SOBRE EL ORIGEN DE LAS IDEAS DE “INDUSTRIAS
CULTURALES” Y “CONSUMO CULTURAL”

Si prestamos atencion al origen de estas dos ideas, no nos sorprenderia su
aplicacion parcializada a las actividades humanas mencionadas. Ambas fueron
acufiadas —si bien en singular: “industria cultural” y “consumo cultural”- por
Max Horkheimer y Theodor Adorno en 1947 en Dialéctica de la Ilustracién
(1998). Estos autores estaban preocupados por la formacién de aquello que en
su texto llamaban “cultura de masas”, asi como por el papel que atribuian a esta
en cuanto a la atrofia de la imaginacién y como instrumento de dominacion.
Notablemente, ademads, también estaban preocupados por el empobrecimiento
que la “cultura de masas” representaba vis-a-vis el “arte”. Posteriormente, en
un ensayo escrito sin la colaboracién de Horkheimer, Adorno sefiala que en el
borrador del libro de 1947 se hablaba de “cultura de masas”, pero que finalmente
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sustituyeron la expresion por “industria cultural” (1975: 12). Adicionalmente,
Adorno explica que la decision de prescindir de la expresion “cultura de ma-
sas” obedeci6 al propdsito de excluir, desde un principio, la interpretacion que
favorecian los partidarios de ese término, de que la cultura de masas seria una
“suerte de cultura que emergia espontaneamente de las masas mismas, algo
asi como la forma contemporanea del arte popular”. A lo cual agrega que la
“industria cultural” debe ser claramente distinguida de la idea de arte popular
(idem), porque en oposicion a esa creencia, los productos de todas las ramas de
la industria cultural son disefiados mas o menos de acuerdo a un plan, para ser
consumidos por las masas, y determinan en buena medida las formas en que
son consumidos (idem). Asi, sostiene que “la seriedad del arte” es destruida
para responder a intereses de eficacia en el alcance a las masas (idem).

Pienso que su critica qued¢ relativamente atrapada dentro del contraste
con la idea de arte, y que esta marca de origen explica, al menos en parte, las
limitaciones en el campo de aplicaciones de la idea de “industria cultural”.
Desde entonces, el concepto ha sido apropiado y adaptado a la apariciéon de
nuevas industrias por un buen niimero de autores. Quiza las diferencias mas
significativas entre el concepto original y los mas nuevos son el uso del plural
(“industrias culturales”) y el desarrollo de nuevas visiones del papel de los suje-
tos que, en contraste con la de Adorno y Horkheimer, reconocen la importancia
del trabajo de los consumidores en la interpretacion y/o construccion de nuevos
sentidos con respecto de los productos de las “industrias culturales.”

No obstante, enfatizar la importancia de las interpretaciones de los con-
sumidores, o poner el nombre en la forma plural no “exorciza” su marca de
origen: la idea de “arte”. Tal vez sea por eso que, hasta ahora, no he logrado
encontrar un estudio sobre “industrias culturales” que trate casos de industrias
como la del juguete, el automoévil, la industria farmacéutica, la del maquillaje
o la del desarrollo y la cooperacion internacional. En contraste, si existen es-
tudios especificos sobre algunas de estas industrias que permiten observar su
importancia “cultural”, a algunos de los cuales haré referencia.

Afirmo que todas las industrias son culturales porque todas producen pro-
ductos que, ademas de tener aplicaciones funcionales, resultan sociosimbdlica-
mente significativos. Es decir, son adquiridos y utilizados por los consumidores
no sdlo para satisfacer una necesidad (nutricién, albergue, movilidad, entrete-
nimiento), sino también para producir sentidos segun sus valores especificos
e interpretaciones del mundo. Entiendo que, en primera instancia, es posible
“ver” a algunas industrias como sociosimbolicamente mas significativas, pero
asumir esto implica justamente desconocer el papel que juegan los usuarios
(“consumidores”) al apropiarse de esos y/u otros objetos y usarlos segin su
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propia visén de mundo, sus propias representaciones, sus propios universos de
sentido, para producir sentido, no sdlo para calmar el hambre, mitigar el frio, o,
para el caso, y de manera tan funcional como las anteriores: para entretenerse
o deleitarse. La idea de que, por ejemplo, las industrias audiovisuales y de la
musica serian evidentemente “culturales”, puesto que producen representa-
ciones, sentidos, pasa por alto que estas industrias satisfacen una necesidad,
la de entretenimiento.

Quienes asumen que sdlo ciertas industrias serian culturales, y por eso
llaman “culturales” sdlo a ciertas industrias, estin asumiendo implicitamente
que la industria del automévil no produce sentidos, significados, sino s6lo un
producto orientado a satisfacer una necesidad. Pero, como sabemos, y expon-
dré un poco mas ampliamente en las préximas paginas, los consumidores no
seleccionan automdviles solo seguin sus propiedades funcionales, sino también,
y de forma importante, segtin sus caracteristicas simboélicas. Cada automévil es
“diferente” y también un objeto significativo que se convierte en “insumo” para
la imaginacién personal del/la propietario(a), sus deseos personales, incluyendo
sus “necesidades”, no sélo de movilidad, sino también de identidad personal y
pertenencia grupal. Algo semejante puede decirse de los productos de industrias
tales como la del juguete, el maquillaje, el vestido, la salud, la vivienda, etc.

SOBRE LA TDEA DE TNDUSTRIA
En el ensayo antes mencionado, Adorno sostenia:

la expresion “industria” no debe tomarse literalmente. Ella refiere a la estandari-
zacién de la cosa misma [...]y a la racionalizacion de las técnicas de distribucién,
pero no estrictamente al proceso de produccién (1975:14)>

En otras palabras, Adorno sostenia que la idea de industria no debia in-
terpretarse como sindnimo de manufactura.

Hoy en dia, el término “industria” se aplica no sélo con referencia a todas
las ramas de la manufactura, sino, en general a todas las actividades econémicas.
Es comun que personas e instituciones, tanto en el lenguaje escrito formal como
en el verbal informal utilicen expresiones como “la industria hotelera”, o “la
industria de los seguros”, o “la industria del turismo”, o la “del entretenimien-
to”, o “del vestido”, etc. Expresiones que, como las antes mencionadas, pueden
leerse y escucharse en diversos idiomas; en todo caso, las conozco en espaiol,
portugués, francés e inglés.

Es posible que esta extension del uso de la palabra industria, a la que
Adorno apropiadamente se acoge y a la que también me acojo, esté asociada
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a que en 1948 la Organizacion de Naciones Unidas, a través de su Division de
Estadisticas (unsd, por sus siglas en inglés), creo la “Clasificacion Industrial
Internacional Uniforme de todas las actividades econémicas” (conocida como
ciiu en espafol y como ISIC en inglés), de la cual, desde entonces, ya se han
aprobado 4 revisiones. El caso es que ya en la segunda revision, realizada en 1968,
esta clasificacion incluye varias ramas del comercio, la finanzas y los servicios
personales y a la comunidad (incluyendo servicios culturales); y en la tercera
revision (1989) puede observarse la inclusion de la administracién publica, los
servicios de defensa, investigacion y desarrollo, educacidn, e incluso la activi-
dad de organizaciones extraterritoriales, es decir la cooperacién internacional,
en el listado de “actividades econémicas” que, a la vez, son nombradas como
“industrias”?

El uso que hago aqui de la palabra “industria”, recoge la orientacién con la
cual la unsd ha desarrollado esta clasificacion a partir de identificar conjuntos
especificos de actividades econdmicas, entre las cuales es posible reconocer
semejanzas significativas en el caracter de los bienes y servicios producidos, los
usos de esos bienes y servicios, y/o los tipos de insumos, procesos y tecnologias
que las caracterizan*. No obstante, como sabemos, la demarcacion entre ciertas
ramas de actividad es relativa o borrosa, como por ejemplo ocurre entre la
industria de la musica y la industria del entretenimiento, o entre cualquiera
de estas dos y la television. Algo similar ocurriria con cualquier intento de
separar estrictamente la industria hotelera de la del turismo, o esta ultima de
la de viajes y lineas aéreas, etc.

El caso es que esta clasificacion de industrias ha sido utilizada no sélo
por Naciones Unidas sino por practicamente todos los paises del mundo para
producir estadisticas de produccién, empleo y otros parametros significativos,
lo cual desde luego brinda una base de datos importante si nos proponemos
investigar la vinculacién de aspectos culturales, o de produccion de sentido,
con aspectos econdmicos.

SOBRE LA TNDUSTRIA DEL JUGUETE COMO TNDUSTRIA
CULTURAL

La importancia de juegos y juguetes en la formacion de representaciones de
género, etnicidad y otras ha sido enfatizada en numerosos estudios psicolégicos,
sociologicos y antropoldgicos (por ejemplo: Giannini Belotti 1980, Ducille 1994,
Rossie 1999). Aunque los juguetes en si no son definitorios sino con relacién
a cdmo se juega con ellos, y esto en contextos especificos, el juguete, en si, es
cuando menos un referente en la produccion de sentido. Ademas, en las socie-
dades contemporaneas muchos juguetes industrialmente producidos vienen
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con formas de juego sugeridas en el empaque y/o a través de pautas publicita-
rias. Para comprender e investigar acerca del caracter cultural de la industria
del juguete, hay que hacerlo considerando de manera conjunta juguete, usos
(incluyendo formas de juego), empaque y publicidad, y todo ello puesto en
contexto.

A modo de ilustracion, puede ser util considerar, por ejemplo, el analisis
realizado por Carol Moog (2005) acerca de los casos de dos mufiecas “negras’™ en
Estados Unidos. Una de estas muiiecas es “Huggy Bean”, una muieca producida
y mercadeada en masa desde 1985 por la empresa Goleen Ribbon Playthings.
Segun la autora, esta mufieca ha sido disefiada como una imagen orgullosa y de
un espiritu animado, con la cual las nifias afrodescendientes puedan identifi-
carse positivamente. Porque, segun explica, los nifios de grupos étnicos tienen
que luchar para trascender no sélo las imagenes negativas de si mismos que
encuentran en los medios, sino también la impresién que promueve la domi-
nante imagineria “blanca”, que sugiere que estos niflos no forman parte de la
“verdadera” sociedad estadounidense. Por eso, esta empresa, cuyos propietarios
son afrodescendientes, produce Huggy Bean y le da deliberadamente una perso-
nalidad positiva. Huggy Bean emprende aventuras en lugares tales como Etiopia
y Sudamérica, y viene equipada con un detallado libro de cuentos fantasiosos
para “ayudar a los nifios negros a descubrir quiénes son”. El estudio de Moog
reporta que la empresa constantemente recibe cartas de padres que cuentan lo
orgullosos que estan sus hijos de su Huggy Bean y de si mismos (ibidem: 27) .
Esta referencia es significativa porque nos proporciona un indicador de la forma
en que la muiieca es consumida, cuando menos, por los padres.

En contraste con el anterior, Moog presenta el caso de “Christie” una
muiieca “negra” que forma parte del mundo de la mufieca mas famosa y vendida
del mundo, “Barbie”, producida por la empresa Mattel. Moog sostiene que en la
época, en que Barbie fue introducida en el mercado, el negocio de las mufecas
era predominante blanco, pero, para fines de los afios sesenta, en respuesta a
los cambios sociales y econdmicos de la época, Mattel introdujo a Christie.
Moog sostiene que el objetivo de la empresa no es psicoldgico ni educativo, sino
mercantil, y al respecto cita palabras de Candace Irving, para entonces gerente
de mercadeo y relaciones publicas de la empresa Mattel, quien sostiene que:

Los mercados del juguete reflejan lo que estd ocurriendo en la sociedad; todo
apunta a que los mercados negros e hispanos estdn creciendo, y podran ver a
Mattel dirigiendo mas y mas productos a esos segmentos. (ibidem: 29)

El caso de la muifieca Barbie nos permite reflexionar respecto de la
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importancia de ciertos juguetes en tanto referentes étnicos, y ademds plantear
otros dos asuntos relevantes. Uno es el de que presenta un estereotipo de figura
femenina que no sélo descalifica a quienes se alejan de él, sino que numerosos
especialistas han aducido que promueve la anorexia.

Esto nos interesa para aportar algunos elementos de método en el desar-
rollo de investigaciones que estudien desde una perspectiva cultural la indus-
tria y consumo de juguetes. En este sentido, quiero enfatizar lo que sostuve
acerca de que, cualquiera sea el juguete, es necesario estudiarlo incluyendo
los juegos, el empaque, la publicidad y el mercadeo, y todo ello en contexto. El
mercadeo y la publicidad construyen sentidos en torno al juguete, y de cierta
manera llegan a constituir una especie de instructivo (que se puede seguir o
no) sobre como jugar y producir sentido con el juguete en cuestion. Tenemos
que considerar los juguetes y la publicidad de forma conjunta, dado que es de
esta manera que constituyen “los instrumentos clave de la cultura de los nifos”
(Kline, 1993:20). En el caso de la Barbie, que es muy especial, pero no unico,
debemos considerar también que la empresa que la produce contribuye a la
formacion de ciertos sentidos a través no sélo de la publicidad, sino también
de la produccion de parafernalia y productos relacionados (libros, programas,
etc.), asi como a través de sus politicas respecto de la forma que da a las Barbies
“étnicas” (negras, hispanas, asiaticas, etc.), las cuales, de hecho, son solamente
Barbies clasicas “coloreadas” y no reflejan diferencias corporales (Ducille 1994,
Ebersole y Peabody, 1993, Rogers 1999). Apuntar estos elementos “negativos”
respecto de la Barbie no deberia llevarnos a ignorar que, como lo han sefialado
otros autores, el uso de este juguete favoreceria también otros procesos, como
por ejemplo el que jugar con muiiecas que representan adultos jévenes, en
lugar de bebés, puede tener cierto efecto positivo en los juegos de los nifos,
o comportamientos amables en lugar de violentos, el desarrollo del lenguaje
y otros (idem). Sean “positivos” o “negativos”, todos estos elementos contex-
tuales, usos y efectos, reafirman por igual el caracter cultural de la industria
del juguete. Pero, hay mas, en el caso particular de la Barbie, pero también de
otros juguetes, tenemos que tomar en cuenta otros usos. Estudios realizados
acerca de la mufieca muestran que algunos nifios y adultos consumen la Barbie
por su amplio y estilizado ajuar, y constituye una manera indirecta y sustituta
de disfrutar la moda, ya que el presupuesto o la vida social no se lo permiten
(idem; Dickey, 1991). Barbie, ademas, también es un objeto de consumo para
coleccionistas. Para quienes posee sentidos particulares, distintos de aquellos
que los nifos configuran a través del juego.

SOBRE LA TNDUSTRIA DEL VESTIDO COMO INDUSTRITA
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CULTURAL

Con frecuencia asociamos la idea de “moda” especialmente al vestir, aun cuando
esta es aplicable a otros ambitos de la vida. Incluso hablamos de modas inte-
lectuales y literarias. La idea de moda también aplica al caso de la industria
del juguete, antes examinada, y a muchas otras, como por ejemplo a la del
automovil, de la que nos ocuparemos en otra seccion. En general, para cualquier
sociedad y momento histérico podemos reconocer la existencia de diferen-
tes modas para diferentes grupos sociales, o, visto de otro modo, segmentos
especificos del mercado. Las modas responden al deseo de los individuos de
pertenecer a un grupo social especifico y, a la vez, diferenciarse dentro de esos
grupos; a un deseo de diferenciacion entre grupos sociales y de distincion en el
interior de estos. Todo ambito de la experiencia humana y forma de consumo
es campo fértil para estos tipos de procesos. En este sentido, buena parte de
los bienes y servicios que consumimos, y las maneras en que los consumimos,
son significativos y permiten construir sentidos para nosotros mismos y para
otros, como ha sido estudiado e ilustrado por Barnard, 1996; Bourdieu, 1984;
Baudrillard, 1974; Garcia Canclini, 1995; Isherwood y Douglas, 1996.

La ropa no sélo sirve para protegerse del clima, sino para presentar cierta
imagen de nosotros mismos, para comunicar nuestra pertenencia a cierto grupo
social, o al menos nuestro deseo de tal pertenencia; para marcar simultanea-
mente el ajuste al grupo y la diferencia dentro de él. Asi, nuestra indumentaria
es un elemento clave en la producciéon de representaciones tanto de nuestra
identificacion colectiva como individual.

Aqui, como en el caso de la industria del juguete, la produccion de sentido
esta relacionada con las prendas y accesorios de vestir propiamente dichos,
con las maneras de usarlos y con la publicidad y las practicas de mercadeo.
Tenemos que considerar el papel que juegan el cine y la television en promover
ciertas modas, el sistema del espectaculo del deporte. Pero no es sélo cuesti-
6n de medios, lo es también de comunidades de pertenencia, en algunas de
las cuales la comunicacion cara a cara y las costumbres y tradiciones juegan
papeles especialmente importantes en la eleccion del vestuario y en como las
elecciones inciden en la vida en ellas. Asociado a esto es que deben entenderse
algunas segmentaciones del mercado especialmente significativas. Asi, existen
mercados especificos nacionales o regionales, cada cual con sus propios gustos
y preferencias, como es el caso de algunos paises arabes, la India, y otros paises
asidticos, etc. También existen mercados especificamente “étnicos™; el caso del
mercado afroamericano en los Estados Unidos es un ejemplo notable en este
sentido, como también lo son los de varias poblaciones inmigrantes tanto en ese
pais como en algunos de Europa occidental. La existencia y relevancia de estos
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ultimos segmentos del mercado, asi como los relacionados con la edad, grupo
socioeconomico, género, orientacion sexual, profesion y diversas identidades
“alternativas” a las identidades sociales dominantes, constituyen el mejor y mas
notable argumento del caracter “cultural” de la industria del vestido y el sistema
delamoda (Ash y Wilson, 1993; Barnard, 1996; Crociy Vitale, 2000; Davis, 1992;
Gordon, 1991; Klein, 1999; Leopold, 1993, y Thompson y Haytko, 1997).

Sin embargo, como los planteamientos anteriores sugieren, la condiciéon
cultural de las industrias no puede discutirse adecuadamente dentro del estre-
cho marco de ninguna industria en particular. En la actualidad, las industrias
estan interrelacionadas de varias maneras. En este respecto, viene al caso sefialar
la relacion entre esta industria y lo que ya hemos visto sobre la “Barbie” como
promotora de cierto modelo (poco real) de forma corporal, lo cual forma parte
de un sistema mas abarcador de mensajes, y donde otros actores significativos
son los disefiadores de moda, los medios, la industria del vestido, el sistema de
estrellas de cine, television y modelos de pasarela, la industria del acondicio-
namiento fisico, la industria del maquillaje y los certamenes de belleza. Todos
estos actores se articulan en la produccion de ciertas imagenes hegemonicas
sobre como deben de lucir nuestros cuerpos.

Si bien es innegable que los individuos no somos receptores pasivos de
todos los mensajes de esos actores, su influencia sobre la preferencia y los esfuer-
zos por lucir una “buena apariencia”, al menos para los casos de ciertos grupos
de poblacién, no pueden ignorarse. Nuevamente, como en el caso de la Barbie,
esto tiene implicaciones respecto de la imagen corporal deseable, la cual desde
hace un tiempo se consigue también a través de cirugia “estética”.

Pero, ademas, la condicion “cultural” de una industria no estd limitada
a los sentidos que de diversas formas infunde a sus productos (sea a través del
disefio, publicidad, mercadeo, etc.), ni tampoco a la produccion de sentido de
los consumidores en la apropiacion y uso de sus productos. Su caracter cul-
tural también estd marcado por los modos en que se organiza la produccién
y el impacto que esto tiene en la vida social dentro y fuera de los espacios de
produccién y contextos sociales relacionados. Toda industria tiene este tipo
de “efectos”, pero histéricamente se ha visto que, en ciertos momentos de la
historia, algunas industrias han tenido una mayor influencia social que otras
en los modos en que han reorganizado sistemas de produccion y distribucion,
y la vida social alrededor de esos sistemas. Notablemente, ese fue el caso de la
industria textil durante la Revoluciéon Industrial del siglo xviii. Esta industria
cambid aceleradamente la organizacién del trabajo dentro de las fabricas y, al
mismo tiempo, junto con otros factores tuvo un impacto notable en la orga-
nizacion de la vida urbana y rural en Inglaterra, en las politicas exteriores de
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dicho pais y, a través de ello, en la vida social, econémica, politica y cultural
de otras regiones del mundo. Distinto, pero también significativo, ha sido el
impacto econdmico, social y cultural de la industria del automdvil, como ve-
remos en otra seccion de este texto. A través del tiempo se pueden apreciar
varios ejemplos relevantes de industrias especificas que han tenido grandes
efectos culturales. En las ultimas décadas la industria del vestido ha tenido uno
notorio en la organizacion transnacional del mercado laboral y en el desarrollo
de la maquila como parte de la misma. No ha sido la tnica, pero ha sido uno
de los actores mas significativos en esta practica y, debido al caracter intensivo
de mano de obra de su sistema de produccion, ha tenido un influjo notorio en
la incorporacién de grandes contingentes de personas en el sistema asalariado
de trabajo y en el trabajo domiciliario para las fabricas.

Como se sabe, las maquiladoras son plantas de montaje establecidas por
corporaciones transnacionales de diversas ramas, en paises donde se pagan
salarios bajos para realizar el montaje final de un producto,con partes que
originan fuera de ese pais para producir bienes finales que son exportados sin
pagar casi ningiin impuesto. Las corporaciones aprovechan los salarios bajos y
la exencién de impuestos, ademas de mercados laborales poco o nada regula-
dos, en los cuales usualmente estan prohibidos los sindicatos de trabajadores.
Numerosos estudios sobre las maquiladoras enfocan el aspecto econémico del
tema, asi como los problemas relacionados al pago de salarios muy bajos, la
contaminacién ambiental, el impacto negativo en la salud de los trabajadores,
los cuales no puedo evitar mencionar aqui. No obstante, en esta oportunidad
me interesa resaltar algunos aspectos relacionados que tienen un caracter mas
claramente “cultural.” En primer lugar, debe tomarse en cuenta que para mu-
chos trabajadores su relacion con la maquila constituye la primera vez que se
incorporan al mercado laboral dentro del marco de una relacion salarial.

De este modo, estas empresas inducen importantes cambios en la organi-
zacion del trabajo, en la cultura de trabajo (Reygadas, 2002), asi como en la vida
cotidiana de los pobladores locales. Estos cambios no se refieren inicamente a
los tipos de labores que desempenia la gente, sino que también, en muchas oca-
siones, involucran el paso del trabajo individual, solitario, en pequenas fabricas
o en la tierra, al trabajo industrial en gran escala, donde mucha gente labora
bajo un mismo techo de formas coordinadas e interdependientes, realizando
actividades rutinarias con itinerarios estrictos pero con frecuencia rotativos,
en condiciones que frecuentemente afectan su salud ademas de sus habitos de
vida. Pero no sélo eso, muchas de estas empresas usualmente tienen la politi-
ca de contratar mujeres jovenes que hasta ese momento no habian tenido un
trabajo remunerado, y trabajaban en casa o en empresas familiares recibiendo
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un pago minimo o ningun tipo de remuneracion. Esto altera las relaciones
de poder dentro de las familias asi como la organizacién de la vida familiar.
Estos cambios son culturalmente significativos, independientemente de que los
consideremos positivos para las relaciones entre géneros o intergeneracionales.
También cambian los patrones de consumo de los trabajadores, el tiempo dis-
ponible para alimentarse, las comidas que pueden prepararse en este, o las que
deban llevarse consigo para entonces consumirlas, la disponibilidad de efectivo
para realizar compras, el tipo de ropa que se necesita o se desea utilizar, los
productos de las industrias del entretenimiento en que se interesan, etc. En otras
palabras, todo esto acarrea cambios culturales importantes y, por consiguiente,
constituyen elementos culturales caracteristicos de la industria del vestido y,
algunos de ellos, de otras industrias.

SOBRE LA INDUSTRIA AUTOMOVILISTICA COMO INDUSTRIA
CULTURAL

Como senalé mas arriba, la moda no es sélo asunto de ropa. Christopher
Cederrgen, un analista de la industria que trabaja para NextTrend en Thousand
Oaks, California, afirma que los estadounidenses tratan a los automéviles como
accesorios de moda y como algo que da realce a su imagen, y agrega que,
ahora mas que nunca, la industria del automovil es en realidad un negocio de
modas, los estadounidenses “visten” sus carros y siguen la moda (citado en
Cobb, 2002).

Pero no solo los analistas de la industria destacan las dimensiones signi-
ficantes del automovil. Observaciones semejantes han sido realizadas por Clay
McShane, investigador dedicado al estudio de esta industria, quien sostiene que
para los estadounidenses el automévil es maquina, metafora y significa mucho
mas que un medio de transporte, que simbolizaba riqueza y liberaciéon psiquica
para un enorme numero de grupos dentro de la sociedad estadounidense. Y
enfatiza que, ademads, desempefié un importante papel en el proceso de cambio
de los patrones de identidad de género (1994:125).

Pero las anteriores no son las inicas razones para considerar la industria
del automdvil como una “industria cultural”. La introduccién del automévil
personal ha sido un factor significativo en la organizacion de la vida humana
en varios ambitos. Ha sido un factor significativo en el patrén de distribuci-
6n geografica de la poblacién en las afueras de las ciudades y, en las dltimas
décadas, ha permitido la reorganizacion de patrones de ocupacion territorial,
lo que ha dado lugar al desarrollo de las areas suburbanas, especialmente en
Estados Unidos, y con ello la emergencia de lo que algunos han denominado
la “cultura suburbana”. La suburbanizacién no se ha dado sdlo a causa del
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automovil. Ha habido varios factores sociales concurrentes que han contribuido
a ello, pero sin el automévil esto no podria haber sucedido, por lo menos no
de la misma manera en que lo conocemos hoy en dia. La motorizaciéon masiva
permitié reorganizar el espacio urbano y rural en lo que en 1933 el presidente
del Comité de Investigaciones sobre Tendencias Sociales de los Estados Unidos,
en 1933, denomind “metropolitanismo”. Este comité senalé que el automovil
hizo posible una organizacion territorial de la mano de obra y de relaciones
entre instituciones locales y ciudades aledafias que no tenia precedentes en la
historia, y que, asi, el centro urbano pudo extender su radio de influencia, y
lo que antes eran pueblos, villas independientes y territorio rural ha pasado a
formar parte del ampliado complejo citadino (Flink, 1988:150)

El automévil ha tenido impacto en numerosos aspectos de la vida de la
gente, incluyendo formas de trabajo y entretenimiento, practicas amistosas, el
cortejo, el noviazgo, la sexualidad, las relaciones intergeneracionales y entre
géneros, el disefio arquitectonico, el desarrollo de centros comerciales con sus
propias consecuencias, la apropiacion simbdlica del paisaje (incluyendo puntos
iconicos de referencia nacionales), la salud y las causas de mortandad, etc. (idem;
McShane, 1994). Ademds, el desarrollo de la industria del automaévil ha tenido un
papel histérico en el desarrollo de la linea de montaje en cadena, implementada
por la Ford Motor Company en 1908, con consecuencias negativas para la vida
de los trabajadores, situacion que Charles Chaplin retraté de manera genial en
su pelicula Tiempos modernos. Conviene destacar que todo esto no se debe
unicamente al automoévil; ha habido otros factores concurrentes. Al respecto,
el caso del automdvil es semejante al de la television, el cine, la musica u otras
industrias usualmente calificadas como “culturales”. Su capacidad de producir
sentido no es ajena ni a la actividad de los usuarios ni a los contextos. El cine
o la television no son “culturales” per se, como tampoco lo es la industria del
automovil, o la del juguete o cualquier otra. Todas ellas y otras mas son in-
dustrias susceptibles de ser estudiadas desde una perspectiva cultural, lo que,
como ya he afirmado, supone estudiarlas en contexto y tomando en cuenta qué
hace la gente con sus productos.

SOBRE LA INDUSTRIA DE LA COMIDA RAPIDA COMO
INDUSTRIA CULTURAL

La industria de la comida rapida ha sido un factor de cambios significativos
no solo respecto de la alimentacion de la gente, sino también en la manera en
que se organiza la produccion y en la cultura organizacional asociada a ello.
También ha afectado rutinas familiares y usos del tiempo de ocio, asi como,
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en cierto modo, las relaciones intergeneracionales. En este caso, tal vez el actor
mas visible ha sido McDonald’s, que, ademas, se ha convertido en un icono
estadounidense, especialmente en el extranjero. Sus tiendas se han convertido
ya sea en el lugar en que alguna gente siente que participa del “American way
of life”, o el objetivo que representa al gobierno estadounidense cuando se
trata de la expresion publica de sentimientos politicos de “antiimperialistas”,
“antiglobalizacion, “antilibre comercio” y otros relacionados.

No puede soslayarse la significacién que han tenido McDonald s y otras
cadenas de “comida rapida” como modelos de organizacion del trabajo y di-
fusores de principios relacionados con la productividad e identificacién con
la empresa, especialmente fuera de Estados Unidos y Europa occidental. En
cierto modo puede decirse que los valores que promueve McDonald’s consti-
tuyen su producto cultural mas importante. Particularmente cuando se observa
su prestigio entre los numerosos jovenes que en muchas ciudades del mundo
comienzan su insercion en el mercado laboral, precisamente en McDonald’s.
Al punto que este ha sido tomado como paradigma en muchos programas
universitarios de administracion de empresas alrededor del mundo. De este
modo, a través del estudio del caso McDonald’s, los estudiantes, futuros ad-
ministradores de empresas, se familiarizan y valoran su sistema gerencial y
los valores y representaciones relacionados. Pero, los aspectos culturales de
este caso no terminan alli, ya que, como se sabe, junto con la hamburguesa, la
Coca-Colayla organizacion del trabajo, en sus promociones la empresa incluye
juguetes plasticos relacionados con producciones cinematograficas recientes.
Asi, la hamburguesa viene con los productos de las industrias del cine y el
entretenimiento (aprovecho para sefialar que esta denominacién me parece
mas precisa y apropiada que la genérica de “industrias culturales”).

SOBRE LA INDUSTRIA DE LA COOPERACTON INTERNACTONAL
PARA EL DESARROLLO

En estos tiempos de globalizacion, la produccidn social de representaciones
sociales de ideas sociopoliticamente significativas, como por ejemplo las de
desarrollo, democracia y sociedad civil, entre otras, responde a procesos sociales
complejos en los cuales participan partidos politicos y movimientos sociales,
ademas de constelaciones especificas de organizaciones gubernamentales,
multilaterales (por ej.: bm y bid) intergubernamentales (por ej.: pnud), y no-
gubernamentales, relativamente estructuradas, que algunos de sus participantes
y numerosos estudiosos suelen denominar de manera agregada como regimenes,
o también industrias. Este ultimo uso corresponde con lo expuesto en la sec-
cién dedicada a la idea de “industria”. La denominacién “industria” responde
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a su caracter relativamente estructurado y a lo relativamente estandarizado
de sus productos, servicios, practicas y procedimientos de trabajo, asi como
al entramado de interrelaciones de trabajo y flujos econdmicos entre actores
transnacionales, nacionales y locales. Es asi que resulta frecuente el uso de ex-
presiones tales como “la industria del desarrollo”, o, también, “la industria de la
cooperacion internacional”. Sus productos estandarizados son interpretaciones
o representaciones semejantes de lo que se entiende por “desarrollo”, “sociedad
civil”, o el concepto del caso y al conjunto de atributos que la caracterizarian,
es decir esta industria produce y circula “significados”, dispositivos de sentido,
y con ellos politicas y procesos tecnosociales. También sus procedimientos de
accion, a los que en este contexto podemos llamar de produccidn, estan relati-
vamente estandarizados, y son, por ejemplo, consultorias, misiones técnicas,
reuniones de consulta, talleres y materiales de capacitacion, etc. He realizado
investigacion documental y de campo sobre este tema durante mas de una déca-
day podria presentar numerosos ejemplos, pero dados los limites de extension
de este texto referiré brevemente sélo a uno de ellos y referiré a algunas de mis
publicaciones sobre el tema (Mato 1998, 2004, 2007).

Por ejemplo, en una entrevista que realicé en 1997, la entonces presidenta
de la asociacién civil argentina “Conciencia”, me explicé como la expresion
“sociedad civil” se habia incorporado al vocabulario y acciones de esa organi-
zacion, en estos términos:

Serd hara cinco aflos mas o menos [...] Por lo general haces proyectos con fun-
daciones extranjeras,[...] entonces como que empieza un c6digo, o como que
empiezas a nombrar las cosas de diferente forma. Te digo que nosotros empeza-
mos a hablar de sociedad civil y nadie nos entendia nada. O sea que le tenfamos
que mandar a nuestras sedes [de todo el pais] nuestro mensaje y te lo discutian.
Pero lo bueno es que como que ha demostrado que es un sector importante. O
sea que el término ha ayudado también a poderlo circunscribir, a definir algo
que estaba (Mato 2004:76).

Resulta interesante complementar lo anterior con las apreciaciones de Julia
de Soria, de la directiva de la filial de Conciencia en la provincia de Cérdoba:

Comenzamos a autodenominarnos sociedad civil la primera vez que estuvimos en
una capacitacion, porque esto depende también de organismos que capacitan que
van poniéndole rétulos al trabajo voluntario. Fue al comienzo del advenimiento
de la democracia, cuando comenzo nuestro pais a relacionarse con organizaciones
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extranjeras, entonces ahi empezamos a recibir este nuevo nombre. Ahora con

mas fuerza que nunca desde hace cuatro o cinco afios en nuestro pais, al crearse

el Foro del Sector Social, se esta ajustando cada vez mas. (ibidem:77).

Este es solo un ejemplo. En mis textos sobre el tema he analizado otros
(1998, 2004, 2007).

TDEAS PARA EL DEBATE

Por todo lo expuesto, me parece que el término “industria cultural” resulta
problematico. No hay industrias de las que se pueda decir que son “culturales”
per se, ni que sean “mds culturales” que otras. Todas las industrias son suscep-
tibles de ser analizadas desde una perspectiva cultural y el término “industrias
culturales” tiene el efecto de llevarnos a pasar por alto estas posibilidades de
analisis. Pienso que es mas productivo nombrar y estudiar de manera particular
ramas especificas de industrias, como por ejemplo la industria del entreteni-
miento, la de alimentos, la del juguete, la del maquillaje, la del automdvil, la del
desarrollo, la farmacéutica, etc., asi como sus articulaciones.

Como he argumentado en este texto, estudiar desde una perspectiva cul-
tural cualquier rama de industria o empresas particulares demanda estudiar
no sélo sus productos, sino también el empaque, la publicidad y el mercadeo
asociados, asi como los usos que diversos tipos de usuarios hacen de esos pro-
ductos, sus articulaciones con otros productos, usos e industrias. Todo esto,
desde luego, en contextos especificos. También los aspectos organizacionales
y de procesos de trabajo de esas industrias pueden ser estudiados desde una
perspectiva cultural.

Estos criterios generales de investigacion surgen del breve andlisis de
ejemplos de la industria del juguete, el automoévil, la comida rapida y la de
la cooperacién internacional, ofrecidos en paginas anteriores. Ellos pueden
servir de marco muy general para orientar estudios particulares de indus-
trias especificas desde perspectivas que articulen el andlisis cultural con el de
otras dimensiones analiticas de la experiencia social. La definicion de cudles
otras perspectivas podrian resultar analiticamente significativas dependera
de varios factores, entre otros del tipo de industria y sistema de productos,
usos y contextos escogidos, asi como de las perspectivas tedricas y recursos
analiticos propios de los investigadores que acometan estas investigaciones.
Pero, en cualquier caso, para este tipo de estudios puede ser muy conveniente
articular preguntas de investigacion y modos de produccion de data; propios
de mas de una disciplina, lo que haria aconsejable tratar de trabajar inter o
transdisciplinariamente.
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Alos criterios generales de investigacion antes expuestos quisiera agregar
algunas consideraciones adicionales. Los procesos de produccion de sentido y
resignificaciones del mismo que las mercancias (sean objetos o servicios) expe-
rimentan, no se limitan a aquellos que podemos estudiar mediante el andlisis
morfolégico de los productos, la publicidad, el mercadeo y los usos que de
ellas hacen los consumidores (especialmente cuando se trata de bienes finales
de consumo, ya que los casos de los bienes intermedios pueden ser diferentes).
El analisis morfoldgico de los productos es importante, puede resultar muy
significativo. Buen ejemplo de esto son las mufiecas que representan uno u
otro fenotipo étnico. Pero el proceso de atribucion de sentido comienza incluso
antes, en la conceptualizacién misma de los productos. Lo hace de modo tal que
acaba resultando intrinseca a estos, por su propio disefio, entendido no como
un mero asunto de forma externa, sino de concepto, al punto que los productos
acaban perfilando “necesidades” para sus potenciales consumidores.

Probablemente, un ejemplo elocuente de esto lo constituyen los produc-
tos farmacéuticos para retardar o disimular las arrugas en la piel del rostro.
Otro caso diferente, pero relacionado, es el de las protesis mamarias y otras
que responden a “necesidades” estéticas hasta muy recientemente inexistentes.
Los limites de extension propios de este articulo impiden profundizar en este
tipo de reflexiones, sélo intento presentar algunas sugerencias para futuras
investigaciones. Para no dejar esta tarea incompleta, quisiera afadir que estu-
diar con perspectiva cultural, por ejemplo la industria farmacéutica, demanda
(o cuanto menos invita) a examinar sus relaciones con otras “industrias de
la salud”, asi comos circuitos y modalidades comunicativas entre ellas y sus
agentes especificos: médicos, escuelas de medicina, laboratorios farmacéuticos,
fundaciones y agencias de financiamiento a la investigacion, publicaciones
cientificas y de divulgacidn, etc. Pero la tarea no culmina aqui, estos criterios
debemos traducirlos en preguntas de investigacion y debemos responderlas
con modos de produccion de data, acordes a cada una de ellas. Criterios se-
mejantes podrian orientar nuestras preguntas respecto de las industrias de la
alimentacion, probablemente relacionandolas con la agroindustria. Como es
obvio, investigaciones de este tipo son terreno fértil no sélo para la colaboracién
interdisciplinaria, sino también para lograr que el andlisis cultural (entendido
como el de la produccién y comunicacién de sentido) resulte mas significativo
y de mayor interés para nuestros colegas de otras disciplinas, asi como para
diversos sectores sociales, que si nos limitamos a estudiar solo las industrias
audiovisuales, del entretenimiento y esas otras (importantes pero) pocas que,
hoy por hoy, es habitual llamar “industrias culturales”. Vi
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