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RESUMEN

El trabgo trata ddl rgpido desarrollo del consumo de productos culturales
en @ marco de esa"mercantilizacion dela culturd’ en la que resaltan los
productos reproductibles de uso privado (conduciendo a practicas mas
individudizadas o familiares que socidizadas). Se andizan las edtrategias
del capitd en laindustria culturd seglin los tipos de productos,
exponiendo sus casos especificos. Finaliza € trabgo subrayando la
estrecha relacion econdmica entre hardware y software, y resumiendo los
riesgos que caracterizan la penetracion dd capital en laeferadela
cultura. De acuerdo con este autor, en las sociedades capitaistas
adgimos alapromocion de la cultura por su mercantilizacion'y d mismo
tiempo ala promocion de lamercancia por la cultura.

ABSTRACT

Thisarticle deds with the rgpidly growing consumption of cultura
products within the framework of "culture commercidization”, where
"reproducible products’ of particular use sand out (leading to more
individuaized or familiar than sociaized practices). According to the type
of products, strategies of capitd in the cultura industry are andyzed by
exposing the particular cases. At the end, the close economic reation
between hardware and software is highlighted, and the risks of capita
penetration in the culturd sphere summarized. As bdieved by this author,
capitaist societies asss to the promotion of culture by means of its
commercidization and, a the same time, to the promotion of merchandise

by culture.

RESUME

Cetravall traite de I' expansion rapide de la consommation de produits
culturds dans e cadre de la"mercantilisation de la culture”, ou se
distinguent les produits reproduisibles d' utilisation privée (ce qui ménea
des pratiques plus individualisées ou familides que socidisées). Les
stratégies du capitd dans I'industrie culturelle son les types de produitsy
sont analysées et des cas gpécifiques sont exposes. Letravail conclut en

soulignant la relation économique éroite entre le matérid e le logicid et
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en résumant les risques qui caractérisent la pénétration du capitd dansla
sphere de laculture. Sdlon I'auteur, dans les sociétés capitalistes on
assgte alapromotion de la culture par samercantilisation e en méme
temps ala promotion de lamarchandise par la culture.

INTRODUCCION

Las investigaciones de carécter econdmico y socioldgico consagradas a
los fendmenos culturaes se han multiplicado en los ditimos afios. Y es
imposible comprender ta mania refiriéndose solamente alaimportancia
"edratégica’ de los fendmenos culturdes: hay que tener en cuenta,
aamismo, € répido desarrollo del consumo de los productos culturaes en
€l transcurso del mismo periodo.

En verdad, en € consumo de articulos domésticos € renglon "culturay
tiempo libre" ocupaen Francia un lugar modesto (6l sexto entre 7), pero
su importancia relativa se ha modificado (de 7,80 en 1959, ha pasado a
8,70 en 1974) y sobre todo su crecimiento es marcadamente superior ala
media, (+264 en volumen de 1959 a 1974): es d aumento més fuerte
junto con d de "higieney sdud".

Sin embargo, dentro del rengldn "culturay tiempo libre”, se notan
evoluciones divergentes. Para agunos productos € consumo disminuye
(esd caso de los espectécul os, y notablemente del cine); para otros, no
aumenta sino débilmente (a esta categoria pertenecen los diarios y
periddicos); para otros productos, la evolucion es sensblemente idéntica
aladd conjunto de los productos culturales (asi ocurre con € libro, los
grabados y reproducciones, etc.). Pero lo més notable es e fuerte
aumento de aparatos reproductores de imagenes y/o sonidos, tanto los
televisores, |os magnetéfonos, dectréfonas, equipos Hi-fi, etc., como los
gparatos de fotografiay cine; su crecimiento es a menudo espectacular,
incluso en breves periodos (citemos especia mente € caso de |os equipos
de sonido Hi-fi), y debemos agregar aquella, menos importante pero muy
consecuente, de los productos ligados a uso de esos diversos aparatos
(los discos, las superficies sensibles fotoquimicas, etc.).

No es necesario multiplicar las estadisticas: en lo esencid, la emergencia
delamercanciacultura en d campo delaproducciony de consumo, que
agunos autores llaman "mercantilizacion de la culturd’, se debe d rgpido
desarrallo de productos reproductibles, susceptibles de ser adquiridos
para uso privado (conduciendo en consecuencia a practicas més
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individudizadas o familiares que "socidizades').

Esta mercantilizacion, hay que recordarlo, no se hainterrumpido por la
aceleracion que conoce lacrisis dd mundo capitalista desde 1973;
cuando mas debemos congtatar una disminucion en las previsones de la
introduccion de nuevos productos en & mercado. Pero la cultura contintia
sendo ampliamente sdectiva hacia la clase obrera, mientras los otros
estratos populares son, en conjunto, poco acanzados por este fendmeno
de consumo, excepto en lo que concierne alos discos y algunos aparatos
audiovisudes

LA PRODUCCION. CULTURAL, ELEMENTOQ ESPECIFICO.DE LA

En Francia, la congtatacion anteriormente expuesta es hoy facilmente
admitida en los més diversos medios, Srve incluso de judtificacion, a
detasingancias oficides, para una politica cultura que daprivilegiod
sector industrid, considerado como mejor ubicado que las ingtituciones
publicas o parapublicas para extender atodas las clases sociales los
bienes culturaes.

Pero una cosa es observar la evolucion de un fendmeno, otra explicarlo.
Y, desde este punto de vista, no dgja de sorprender € reducido nimero
de trabagjos tedricos que tienen por objetivo andizar la extensién delas
rel aciones mercantiles en € campo de la cultura. La mayoriadelos
estudios contintian siendo descriptivos o estrechamente sectoriales, y 1o
gue se denomina "economia de la cultura’ no es de hecho sno una
aplicacién de diversos métodos de racionalizacion presupuestaria.

Asi, pues, desde d inicio de nuestro programa de investigacion sobre la
encontrado ninglin trabgo que remitala evolucion del consumo culturd a
las condiciones de la produccion y de la reproduccion capitaista; la
mayoria de los economigtas, en efecto, unen @ problema de la mercancia
culturd d delagparicidn de nuevas necesidades y a su satisfaccion
(eventud).

Es, evidentemente, € caso de |los economistas neoclasicos, para quienes
e Optimum socid es (en principio) d resultado de las preferencias
individuaes, estando condtituido € motor principa por € estado dela
demanda, que determinalas formas de las funciones de utilidad del
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Optimas (no competencia, presion sobre € consumidor poco informado,
condiciones socialesy culturales, etc.), los autores que se reclaman de
esta corriente deben reconocer d Estado € derecho a garantizar los
bienes "provechosos' y no solamente los bienes "deseados' como
resultado de una politica de incitacion directa. Se obtendria, entonces, un
Optimum Illamado "ma menor". Pero parajudificar laintervencion del
Estado, nuestros autores estan en la obligacion de admitir laexistencia de
una preferencia colectiva. Pero g |as necesidades pueden ser satisfechas
indiferentemente por bienes privados o publicos, ¢sobre qué fundamentos
establecer la asignacion de recursos entre esas dos categorias de bienes?
¢Segun qué criterios fundar un tabulador de tarifas estatd ? Demasiadas
preguntas que, a pesar de toda una serie de demostraciones sabias pero
formales, no han recibido respuestas satisfactorias ni, con mayor razon,
operacionaes. Los précticos y responsables politicos estén tan
conscientes de esta Situacion que prefieren ...no recurrir demasiado ala
teoria neoclasica como guia de sus decisiones en materia de palitica
culturd.

Una segunda categoria de explicaciones es propuesta por 1os
economistas del PCF en su Tratado sobre Capitalismo Monopolista de
Estado, € cua como se sabe fue presentado como base tedrica del
programa comun de laizquierda. En gpariencia, no hay ninguna andogia
entre éstos 'y los partidarios de la teoria neoclésica, ya que, reclamandose
del marxismo, los primeros retoman lateoria de Marx sobre las
necesidades sociales, teoria que no podria separarse de las condiciones
sociaes que determinan la produccion y € consumo. En redidad, como
colocan un acento unilateral sobre & movimiento de las fuerzas
productivas reduciendo las relaciones de propiedad a su expresion
juridica, terminan de hecho identificando las necesidades socidesy su
crecimiento con € resultado de un desarrollo cas naturd delas fuerzas
productivas, las mismas que estan en marchaen € modo de produccién
capitdiga En un andisis de estetipo, d papd delasreaciones socidesy
de lalucha de clases en la determinacion de las necesidades es
préacticamente escamoteado y |as necesidades sociaes en cuestion no son
presentadas como portadoras de la marca politico-ideol6gica de la
sociedad capitalista en lacua aparecen. De esto resulta, finamente, una
concepcion bastante cercana de las concepciones idedistas sobre las
necesidades "en S, preexistentes a la oferta que se les propone. Hay que
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Partiendo de una definicién muy genera de las necesidades (asi, a
propdsito de lalectura, se hace referenciaalaampliaciony ala
reproduccion de las capacidades de trabgjo y se explica de esta manera
la emergencia de |as necesidades de educacion, de conocimiento y de
promocion), ligandolas alas necesidades de la produccion moderna,
postulando que € capitalismo no puede satisfacerlas enteramente (... la
satisfaccion de estas nuevas neces dades se enfrentainmediatamente con
labarrera (sic) de las relaciones de produccién™), es cdmodo entonces
encontrar un fundamento a una amplia unidn con los artitas, los
intelectuales, y de maneramés genera, con una gran mayoria de
"productores culturales': éstos, en efecto, se presentan como
respondiendo a los intereses culturales de las masas populares, pero
entrabados en su accion por un pufiado de grandes monopolios, no
pueden conducir a buen término lamision que les ha sido confiada. Seve
hasta qué punto, en esta concepcidn, en redidad positivistay forjada para
acompafar una estrategia politica determinada, las nece-sidades sociaes
son colocadas, de hecho, fuerade las relaciones socides: en € caso de
los pequefios editores o de |os realizadores de films, importa poco saber
gué concepcion del mundo defienden en sus producciones puesto que
son, ante todo, las victimas de los grandes monopolios de laedicion y de
la ditribucion.

Otro tipo de explicacidn la aportan |os autores preocupados por
problema de las salidas de la produccion cepitdigta. Lainsuficiencia de
esas sdidas'y las crecientes dificultades de vaorizacion del capitd
obligariaalos productores a crear Sn cesar nuevas necesidades con € fin
de extender continuamente & campo de creacion y de redizacion ddl
corriente, la absorcidn de excedente no puede ser buscada sino en €
aumento:

* del consumo capitdiga

* delosgastos militares

» delos gastos civiles gubernamentaes, y

* en lacreacion de una demanda suplementaria de mercancias, por
medio delapublicidad, del marketing, etc.

L as nuevas necesidades estarian entonces, para |os autores preocupados
por las sdlidas de la produccion, Unicamente ligadas alas exigencias dela
redlizacion del valor: estarian completamente desconectadas de las

condiciones de produccion y de reproduccion y, alo sumo, no revelarian
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sno la habilidad de los publicistas, ya que asstimos a un "desplazamiento
dd centro de gravedad econdmico de la produccion ala
comercidizacion’.

Edtas tres categorias de explicacion se ofrecen amenudo paraandizar la
evolucion del consumo cultura. S bien las referencias tedricas de sus
autores son evidentemente muy diferentes, no podemos dgjar de observar
guelastres"calan" sobre dos € ementos fundamentaes:

» e proceso de formacion de las necesidades culturales a partir de
las rel aciones econdmicas, politicas e ideoldgicas de clase;

* |aconsderacion dela produccion natural como elemento
epecifico de vaorizacion del capitdl.

De mas esta decir que esas tres interpretaciones permanecen dentro del
concepto de "politica de mercado”, y estan fundadas en € postulado de
gue exigtiria una demanda auténoma de productos culturaes que
repercutiria sobre € gparato productivo cuando éste intenta extender su
edferade influencia a nuevas ramas.

Ahorabien, s es exacto que una produccion cultural no puede exigtir
independientemente de una demanda socid, ésta no es un hecho; delo
gue setrata, precisamente, es de forjarla. Frente ala oferta, lademanda
socid ho es, por tanto, preexistente: unaly otra congtituyen dos aspectos
complementarios del proceso de vaorizacion ddl capitd. Laindustria
culturd, findmente, no esla respuesta a una demanda socid preexistente:
apoyandose en las concepciones culturaes dominantes debe, en una
primera etgpa, d mismo tiempo que coloca en € mercado nuevos
productos (0 més bien conjuntos de nuevos productos), forjar una
demanda socid, darle una consstencia, en otras pdabras llevar aciertos
estratos sociales tomados como blancos comerciales a prepararse para
responder alas solicitudes de los productores.

Este proceso —seriaun error creerlo— no esinherente ala produccion
culturd. No obstante, en la medida que éte es un nuevo lugar de
extens6n de lamercancia, se encuentra bien colocado parailustrar €
fendmeno en cuedtion; y, sobre todo, tal como lo mostraremos més
addlante, la vaorizacidn de capitd en @ campo de la culturano puede
operarse Sino respetando ciertas condiciones especificas concernientes a
lavez alas practicas artidticas, ta como estan congtituidas en nuestra
sociedad, y alas referencias Smbdlicas alas que remiten.
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TRES.TIPOS DE PRODUCTOS CULTURALES MERCANTILES.

En tanto producto dd trabgjo humano, lamercancia cultura aparece bgjo
formas diversas: producto Unico o producto reproductible, prestacion
inmateria, a ser objeto de unarelacion directa entre productor y
consumidor, u objeto materidizado. De entrada, una distincion
consagrada por € uso corriente parece imponerse: bienesy servicios.
Pero esta distincidn, por evidente que parezcaa priori, esen redidad
eroneay pdigrosa. Sabemos cuan indisociable es lanocion de servicio
deladd sector terciario, en unasociedad |lamada de abundancia; & paso
progresivo de producciones materiales a producciones inmateriaes, es
presentado entonces como la via haciala satisfaccion creciente de las
neces dades mas nobles ddl individuo. Pero, sobre todo, esta distincion
entre bienes'y servicios no sirve sino para clasficar los productos segin
su configuracion externa. Ellano permite explicar ni laemergenciade
"sarvicios' culturales en la sociedad capitdista, ni d lugar particular que
ocupan en € ciclo dd capitd; por otra parte, dgja sin explicacion toda
una serie de observaciones y en particular € hecho de que no son
"servicios' Sno "bienes’, en este caso, |0s aparatos lectores y/o
grabadores, cuyo consumo se acrecienta rdpidamente (ver supra).

De ahi laimportancia de poner en cuestion esta distincion empiricay de
devolver d lugar centrd € concepto de vdor y lavaorizacion del capitd,
lo cud remite aladigtincion fundamental de trabgjo productivo, trabgo
improductivo. Y, anuestro juicio, es éstaladigtincion pertinente, yaque
ella permite destacar las diferentes funciones cumplidas por los "bienes’ o
los"sarvicios' en € ciclo del capitd. Y laperspectivajusta consste,
entonces, en buscar d lugar que ocupan los productores culturales en las
comple as combinaciones de trabgjo productivo y trabg o improductivo,
caracterigticas del capitaismo contemporaneo. Que la produccion cultural
seinscribaamenudo en € concepto de servicios inmaterides, esuna
especificidad inherente a valor de uso particular de los productos
culturdes; no es, de ninguna manera, @ medio de caracterizar etamisma
produccion y de andizar su evolucion reciente.

Desde esta perspectiva, € carécter productivo o no del trabajo (cultural)
no esta determinado por su contenido sino por € lugar que ocupaen las
relaciones de produccion. Si retomamos € gemplo escogido por €
gemploa la situacion presente, la actividad de esta artista es susceptible
de gercerse para producir sea un servicio, sea un bien (un disco, por
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gemplo); la prestacion es susceptible de ser organizada bgjo unaforma
artesand, bgjo unaforma capitdista, bajo una formano mercantil
(ama-teurismo); pero, sobre todo, en € marco de las relaciones de
produccidn capitdista, lamisma prestacion puede dar lugar, seaaun
trabgjo productor de plusvaia (empresade music-hall, industriade
disco), seaa un trabgjo improductivo (actividades musicaes en € gparato
de accion culturd, casas de cultura, centros culturales, casas de la
juventud, etc.).

En definitiva, S congderamos las diferentes modalidades de insercion ddl
trabgjo cultura en € proceso de produccion, pueden evidenciarse tres
casos principales:

* Produccion no capitalista de productos culturales: El trabgjo de
artista 0 del escrito, sea dentro de estructuras artesanales, seaen la
accion culturd, reviste un caracter improductivo.

* Produccion culturd detipo capitdista El trabgjo culturd es
productivo, puesto que es creador de plusvaia. Muy amenudo, €
producto terminado toma la forma de un bien materid
reproductible (g emplo: un aparato grabador o lector), pero puede
iguamente estar congtituido por un soporte reproductible que
integrae trabg o de un artista (gemplo: & disco retomando las
actuaciones de un cantante, de un compositor, de una orquesta,
etc., o € libro, € trabgo del escritor, etc.).

= |ntegracion de productos culturaes, esencia mente bgjo laforma de
actuaciones inmateriales en @ proceso de circulacion, en € marco
delaredizacion dd vaor (gemplo: espectaculos musicaesen
grandes plazas para acompafiar una campafia de promocion
comercid). El trabgjo cultural es aqui indirectamente productivo.

Edta clasificacion, fundada alavez sobre d caracter productivo o no del
trabgo cultura y sobre @ lugar que éste ocupa en las relaciones de
produccidn, sgue sendo insuficiente para caracterizar la especificidad de
los productos culturaes. Estos, en efecto, se presentan en principio bgo
laformade un vaor de uso, resultado del trabgjo concreto de uno o
varios atigas, y remiten a sSgnificaciones smbdlicas ligadas a ese uso.
Pero son también mercancias producidas con mirasa cambio. Queda
por saber en qué condiciones se va a operar latransformacién de los
vaores de uso culturaes en vaores de cambio, en otras paldoras como €
trabgjo concreto ddl artista, 0 ddl escritor, mas generalmente del
"concebidor”, vaaintegrarse en un proceso de trabgo colectivo que no
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los borraré jamés completamente. La huellade artista debe permanecer
visible alos ojos dd usuario del producto, que aun reproducido en
millares de g emplares debe conservar lamarca dd trabgo dd artista que
lo ha concebido. Delo cua desprenden muchas consecuenciasy
particularmente:

» El carécter incierto de vaores de uso cultura, producto de la
extrema dificultad encontrada por € productor para dominar las
condiciones de va orizacién de cada uno de los productos
fabricados. Lo cuad no sgnificaque @ arte sea autdbnomo respecto
alas condiciones de produccion, o que escape alas
determinaciones de |la ideologia dominante (lo que llevaria a admitir
latessidedigtade laarbitrariedad de los gustos artisticos), Sno
gue la determinacion socid se efectlia sobre un tipo dado de
productos y no de manera puntud. En otros términos, un editor de
discos no puede prever de manerarigurosas tal cancion vaa ser
el éxito de verano, pero controlalosriesgosa proponer un
catalogo; sabe que € éxito esta cas asegurado. Y este
razonamiento es gplicable en mayor o menor medida d conjunto de
la produccion cultural, a pesar de las recientes tentativas de las
grandes compahias cinematogréficas para asegurarse por medio de
estudios de mercado muy profundos que € producto, por gemplo
films como Tiburon, tendran un éxito totd.

» Loslimites delareproductividad. Es evidente d caso delos
grabados, en & quelalimitacion dd tirgie, autentificada por la
numeracion, es un eemento condtitutivo del valor de uso. Pero es
también & caso de la mayoria de |os productos cuya extension esta
limitada, sea por |as capacidades financieras insuficientes de los
eventua es compradores, sea sobre todo por € hecho que ciertas
clases 0 estratos socides no digponen de " codigos culturaes'
ligados a uso de los productos en cuestion. Debe igudmente
tenerse en cuenta las barreras linglistico-culturales que son un
freno ala standarizacion: en este sentido, € libro més que @ disco
quedalimitado d interior de las fronteras lingliigticas, y S d cine
made in Hollywood se beneficia de unadifusion cas planetaria,
ésta es menos f&cil de asegurar que aquella de los aparatos
lectores-grabadores paralos cuales, sin embargo, una difusion de
masas no va de suyo; en todos los casos las firmas productoras
deben forjarse una demanda, 1o que supone plazos més 0 menos
largos.
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Finalmente, retomando los criterios arriba presentados (laintervencion o
no de un trabgjador cultural en la produccion —la més o menos grande
reproductibilidad de lamercancia—) es posible repartir 1os productos
culturales mercantiles en trestipos principales:

Tipo 1: Productos reproductibles sin intervencion de trabajadores
culturales en la produccion

Pertenecen a este tipo todos | os aparatos grabadores y lectores de
imégenes y/o sonido, los materides de foto-cine, los instrumentos de
musica, los equipos Hi-Fi, etc. Serecordard aqui que € conjunto de esos
meaterides ha conocido en estos Ultimos afios un consumo en fuerte
crecimiento. Para una parte de dlos, |os nuevos productos audiovisuales,
los mercados estan alin en la fase preparatoria.

Tipo 2: Productos reproductibles con la intervencion de trabajadores
culturales en la produccion

En redlidad, los productos que entran en esta categoria congtituyen €
centro de | os trabgjos de investigacion que versan sobre la mercancia
culturd: la cuestion, en efecto, es saber como, paravaorizar € capitd, las
firmas capitalistas son llevadas ainsertar un trabgo cultura entre las
mercancias, y ahacerlas "reproductibles’. El libro, y sobre todo € disco
—y mafiana d videodisco, incluso € videocassette— son los gemplos
Més representativos.

Tipo 3: Productos semirreproductibles

Aqui lareproductibilidad limitada es una caracteristica del vaor de uso
dd producto, se presenta bgjo unaforma materia o inmaterid. La
artesania artistica, ciertos espectécul os, 1os documentos audiovisuaes de
formacion o deinformacion (Io que, por oposicion alaedicion
audiovisud, hemos designado por laexpresion realizacion audiovisual)
y los grabados, participan incontestablemente de esta categoria

Se habra notado una diferencia esencid entre lostipos 2y 3: una
reproductibilidad que permite unafabricacion indudtrid en serieen un
caso, unareproduccion limitadaen € otro. Esta caracteristicaestaen €
origen de toda una serie de diferencias, en lasrelaciones entre los artistas
y losinversgonigtas, en € proceso de trabgo, en la composicion socia del
publico y de los consumidores, en € tipo de firmas interesadas (los
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productos semirreproductibles favorecen & mantenimiento de estructuras
de produccién artesand), etc. Laconsstenciamismade producto es
ciertamente un elemento de diferenciacion entre los dos tipos, en efecto,
ciertos espectaculos e incluso la artesania artistica no pueden ser
reproducidos sin que encontremos limites inherentes a esas actividades
mismeas, Sh embargo, esta determinacion no se verificasempre: adi, €
libro pertenece d tipo 2, es desde lainvencion de laimprentad medio de
reproduccion de textos concebidos por |os trabajadores culturales, los
escritores; pero d libro de arte, producido en condiciones muy diferentes,
serelaciona con € tipo 3.

Estas pocas indicaciones son suficientes para mostrar hasta qué punto la
expresion mercancia cultural cubre situaciones variables. No obstante,
mucho més stisfactoria, aunque d and isis de las caracteridticas

especificas de los tres tipos de productos culturales mercantiles debe ser

La penetracion dd capita se efectla, d menos en gpariencia, sin que las
relaciones de trabg o sean modificadas, estas relaciones de trabgjo muy
raramente se identifican con € salario, que como sabemos es laforma
esencid de lasrelaciones de produccion capitaista. ¢Coémo explicar €
mantenimiento de una remuneracion adestgo o d funcionamiento,
reactuaizado sin cesar, de un complgo sSistema de derechos de autor y
de derechos de reproduccion?

Responder a estos interrogantes supone, de entrada, observar que €
proceso de produccion de la mercancia cultura no se reduce de ningln
modo a una sucesion de fases correspondiente a operaciones
identificables sobre € plano técnico: édtas, en efecto, desde lafase de
concepcion culturd propiamente dicha (el trabgjo del artista) hastalafase
de materiaizacion del producto en un bien intercambiable (un disco, por
gemplo), alatransformacion de la mercancia en dinero (ladistribucion),
no funciona sino por laintervencion de un agente de coordinacion, €
editor. Y sural, contrariamente alo que ocurre en los esquemas
funcionalistas o cibernéticos [ 10] —los mas frecuentemente expuestos—,
no debe ser entendido Unicamente como coordinador técnico. El
subeditor, en efecto, no es solamente un intermediario entre @ trabgador
culturd (& cantante, & autor, € artista grabador, € director teatrd, etc.) y
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el capital indudtria susceptible de asumir lareproductibilided técnica de la
obra Unica, gecutada por € primero (e impresor, etc.). Y, principad s no
Unico, inversonista de capitd, no se contenta con facilitar latranferencia
de | os productos a los encargados de su distribucion. En efecto, su
intervencion es decisiva en esta operacion que consiste en hacer de
vaores de uso cultura, Unicosy aeatorios (en cuanto a sus posibilidades
de éxito), unos productos que pueden intercambiarse en € mercado. En
su actividad d editor no selimitaainteresarse en los problemas de
comercidizacion, cuando no los toma de su cuenta directamente, Sino que
intervendra también en la concepcion misma del producto.

Que d editor participe directamente en la concepcidn dd producto, he
agui una proposicion que muchos artistas rechazan y combaten en
nombre de "laindependenciadel creador”. Y latenacidad con quelas
"asociaciones’, que los artistas dicen haberse dado dlos mismos, hacen
vaer |os derechos de autor 0 negocian toda adaptacion del sistemaalos
nuevos medios de comunicacion, seriala prueba de que los artistas han
sabido mantener su status de independencia (garantia de una creacion
libre) y defender sus intereses. En redlidad, no hay que detenerse en esta
gparienciata como lo hace, entre otros autores, Jacques Attdi. [11] Esta
Stuacion no beneficia redlmente Sno alos pequefios grupos de artistas
que dominan y dirigen las sociedades de autoresy que, gracias d
vedetismo del cud son beneficiarios, estan en condiciones de recuperar
una parte de la plusvalia producida. Parala mayoria de los artistas, esta
autonomia es una pura fechada; permite darles unaremuneracion a
menudo inferior a su fuerza de trabgjo. Pero, ademas, esafachada
dismulalaevolucion mismadd satus dd trabgador culturd. Adl, enla
produccion de un disco de variedades, estamos cada vez més en
presencia de una fuerza de trabgjo colectivo que integra a cantantes,
compositores, arreglistas, musicos, ingenieros de sonido, director
artigtico, etc. El g emplo més caracterigtico lo ofrece la ciudad de
Nashville (Tennessee), lugar privilegiado de la musica de variedades,
donde los estudios gozan de una gran reputacion, en lamedida en que las
investigaciones que adel antan son un medio de prevenir (¢aun
parcidmente?) los riesgos de un fracaso. El mismo tipo de proceso de
trabgjo integrado comienza a desarrollarse para ciertas obras como las
guias préacticas, las enciclopedias o |aliteratura deportiva: colaboradores,
documentdistas, lectores, correctores, traductores, rewriters, integran
(en dlas) unafuerza de trabgjo complga, enlacud acadaquien sele
confiaunatarea "parcelada’. De dlo se desprende que € trabajador
cultural no posee en estos casos @ control del producto: la concepcion
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global pertenece alos directores artisticos o alos directores de coleccion,
quienes no se contentan solamente con retomar |as obras el aboradas por
otros, Sno que tienen un rol con frecuencia decisivo en la creacién misma
Conocemos también laimportancia de los arreglistas musicdes y de los
ingenieros de sonido, siendo estos Ultimos quienestienen € poder,
mediante la transformacidn e ectronica de los sonidos, de modificar
completamente las creaciones originaes o las interpretaciones.

En consecuencia, esta sociocomplejizacion socid del proceso de trabgjo
Se acompafia de unaintervencion creciente del editor en su concepcion.
No se trata de una usurpacion en ciertamedida nefastay sobre la cud
seriafécil volver areferirnos, sno més bien de una evolucion quetiende a
acercar la produccion cultural d modelo corriente, a saber, € dela
produccion materid. Sin embargo, hoy, estatendenciaes limitada. En
nuestra sociedad, en efecto, para que pueda ser estandarizado €
producto cultural debe continuar bgo d sdlo delo Unicoy delo genid: €
star systemy laorganizacion indudtridizada del cine en Hollywood son,
lo sabemos, e ementos indisociables. Por otra parte, |os “laboratorios’
ligados a las grandes casas de edicion estén en capacidad de producir
éxitos, pero pueden encontrarse con fracasos. Y @ mismo tiempo,
pequefias sociedades de produccidn pueden conocer ocasionalmente
grandestriunfos. Y como poner en funcionamiento un proceso de trabago
cada vez mas colectivo presenta riesgos considerables en caso de
fracaso, se comprende que € proceso sea frenado; 1os grandes editores
gue disponen generd mente de sistemas de distribucion bien
perfeccionados prefieren difundir los éxitos de sus competidores menos
organizados.

L os editores estan, entonces, en la obligacion de darse garantias contra
los riesgos, recurren d patrimonio antiguo o extranjero aunque, en este
Ultimo caso, deben negociar con sus competidores extranjeros para
obtener los derechos de reproduccion; es amenudo una operacion dificil
y prolongada, como |o muestran |as conversaciones llevadas actuamente
con |os grandes editores americanos para preparar la salida comerciad del
videodisco. Pero la constitucion de un catélogo, Unico medio de
controlar los riesgos, en otras palabras, de compensar |os fracasos
por los éxitos, no podria reducirse aretomar obras antiguas o
extranjeras,; una politica de edicidn requiere € acceso directo alos
trabagjadores culturaes e implica su rgpida renovacion, su rotacion en
funcidn de los fendmenos de lamoda. De ahi € interés de tener asu
disposicion una verdadera reserva de mano de obra, lista paratrabgjar sin
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necesidad de asdariarla Estareserva, en redidad, puede ser asmiladaa
un verdadero viver o que comprende tres categorias distintas:

= El vivero hogar o privativo: € gemplo més caracteridtico esla
cuadra de jOvenes cantantes a quienes, eventuamente, la casade
edicion of rece pequefios empleos en espera ddl éxito; estambién la
Situacion de los pintores o jovenes escritores de quienes la“ casa'
se resarva las futuras producciones,

= El vivero condtituido por ciertos medios profesionaes con quienes
los editores estan en relacion: asi ocurre con los periodistas 0 con
docentes parala edicidn de libros, con actores parala produccion
cinematografica, 0 con mUsicos pertenecientes a orquestas
subvencionadas, parala edicion de discos "clésicos'. Edtafuerza
de trabgjo disponible es cas Sempre subremunerada (y acepta
este estado porque sacalo esencid de sus ingresos de un empleo
permanente y en generd estable) y, ademas, |os editores no estén
obligados a asumir los gastos de formacion;

* En fin, unaconcepcion méas ampliadd término, d vivero estambién
el conjunto de practicantes no profesondes, o remunerados
solamente de manera ocasiond ; aquellos que aceptan labores de
gpoyo y esperan que agun diad éxito lesllegarg, 1os que actlan
en los circuitos margindes o en é marco de laaccion culturd, [12]
en esperadd reconocimiento del gran publico.

Lapenetracion del capitalismo no se traduce obligatoriamente, a
contrario de lo que ocurre en otras ramas (el comercio, € espectéculo...),
por lagenerdizacion ddl sdario y una desgparicion tendencia del
trabgjador cultura independiente. El vigo sistema de derechos de autor y
de reproduccion se mantiene 'y tiene incluso a hacerse mas complgo.

LAS ESTRATEGIAS DEL CAPITAL.

No es necesario multiplicar las encuestasy las referencias para condtatar
gue todos lostipos de capital, desde @ pequerio capitd familiar hasta e
gran capitd, estan presentes en laindudtria cultural. Ademés, de unarama
alaotra, se observan diferencias notables y, muy particularmente, una
tasa de penetracion de capital monopolista muy diferente. Estas
constataciones, en su totalidad, Siguen Sendo bandesy podrian aplicarse
acuaquier sector industria. Por tal razdn, para que aparezcan
nitidamente las especificidades de las mercancias culturaes, debe uno
consagrarse aandizar las estrategias del capita seguin lostipos de

productos.
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Recordemos que encontramos en € "tipo 1" aparatos de foto-cine,
electrofonos, grabadores, lectores de videodisco o videocassette,
magnetoscopio, etc. El capital monopolista se encuentra aqui
dominando ampliamente (camaras fotogréficas, €ectréfonos,
grabadores). Cuando no es adi, las firmas que controlan € mercado
pertenecen incontestablemente a gran capitd (camaras fotogréficas
24-36, equipos Hi-Fi, magnetoscopios), y € hecho de que ninguna de
ellas esté en Stuacidn de monopolio proviene —en parte— dela
estrechez actua del mercado, y del hecho que esos productos apenas
comienzan a diferenciarse de los productos destinados a los
profesionales. En todo caso, no es sorprendente que esta concentracion
monopolista creciente se acompafie de unainternaciondizacion de la
produccion, la cual se caracteriza por |os rasgos sguientes:

» Paratodos|os nuevos productos "gran publico”, € nimero de
grupos monopolistas en competencia, es decir, capaces de
producir en series industriales invenciones o innovaciones (Cuyos
laboratorios no son necesariamente |os promotores) se reduce
cadavez més, tal eslaSituacion observada en reacion alos
lectores de videocassettes, videodiscos, y también paralas
camaras fotogréficas dd tipo Instametic, donde también las
peguefias firmas estén, no obstante, presentes.

* El capitd naciond, incluido € gran capita, experimenta cada vez
més dificultades pararesigtir e imponer su propio sstema. Es€
caso, por gemplo, del grupo francés Thompson CSF que, a pesar
de importantes subvenciones paralainvestigacion provenientes del
Estado, tiene redlmente pocas posibilidades de distribuir aun gran
publico su propio sistema de videodisco: es por esto queen la
actudidad se sostienen conversaciones con la firma holandesa
Philips, y d resultado de esas negociaciones desembocarg, segiin
todas las apariencias, en que Thompson CSF fabrique bgjo licencia
d sgemaimpuesto por Philips. ¢Esta tltimano ha dado yauna
licencia de fabricacion de su VCR (lector-grabador de video
casttes) a 16 firmas? Y, hacialos afios 70, ¢no habiaya puesto
fin alas negociaciones sobre |os mus cassettes imponiendo su
propio standard en toda Europa Occidenta ?
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De manera generd, |os grupos monopolistas "multinacionaes’ estén poco
interesados en |a fabricacion de accesorios, de manerata quefirmas
pequefias 0 medianas, bgjo reserva de renovacion regular de sus
producciones, ocupan un espacio econdmico no despreciable. Esto se
aplicaalafotografia, donde |los objetivos, los proyectores, las
visonadorasy € material de revelado son fabricados sobre todo por
pequefias 0 medianas empresas (Prestinox, Heurtier, Gitzo, c.);
sabemos también que, en estarama, una pequefia firma como Angénieux
(fabricacion de objetivos) halogrado conservar un lugar envidiable,
incluso en d mercado mundid, gracias ainnovaciones técnicas
reconocidas (particularmente € zoom).

Esta tendencia es observable para cas todos |os productos culturaes del
tipo |I. Debemos, sin embargo, advertir que lanocion de accesorios es
muy ambigua, puesto que agrupa materiales muy dispares. unos pocos
perfeccionados, otros aparentando ser 1os instrumentos utilizados por los
profesionaes; unos respondiendo muy exactamente alaterminologia
misma (el accesorio es facultativo), otros estrechamente ligados ala
utilizacion del aparato principal (asi ocurre con las camaras video en
relacion alos magnetoscopios). Por estarazon, y también porque e
capita monopolista no sabria permanecer indiferente, ante la produccion
de bienes reproductibles, alas tecnologias cercanas que conoce, la
Situacion actua no puede ser considerada como inmutable. Muy a
contrario: Kodak ya hamostrado su interés por lafabricacion de ciertos
accesorios (gemplo: los proyectores de digpogitivas), y Sony perfecciona
una estrategia que toma ampliamente en cuenta los accesorios. esta
orientacion es ademas la consecuencia directa de una via que ha
adoptado Kodak alo largo de deceniosy que apunta aimponer
procedimientos colocando en & mercado "sstemas interdependientes’
(cAmarafotogréficay pdiculas), via que siguen otros grupos ahora,
trabgjando en otras ramas.

A escdamundid, la ubicacion de estas industrias no presenta una gran
origindidad: obedece a las tendencias observables, por 1o demés, en la
mayor parte de las ramas productivas de |os bienes de consumo. En €
caso de producciones de débil composicion organica de capitd y de
proceso de trabgjo smple, los grupos monopolistas se han visto
obligados aingadar las féboricas dli donde € costo de lamano de obra es
més bajo, sobre todo en los paises del Sudeste asi&tico. Es de esta
manera las firmas jgponesas de fotografia se han ingtalado en
Hong-Kong, Taiwan, Singapur y en Coreadd Sur; las firmas demanas,

Pagina 16



HUMANITAS.Portal tematico en Humanidades

pararesistir lacompetencia, han seguido ese movimiento: Rollel se ha
edtablecido en Singapur, Agfay Letiz en lalndiay Portugd.

Por otra parte, cuando se estd en presencia de ramas donde la
composicion organica dd capital es mas fuerte, las fébricas estan en
genera poco algadas de los lugares de consumo, pero los grupos
"multinacionaes’ reparten sus producciones en |os diversos paises donde
estan implantados. asi Philips produce sobre todo en Francia sus
electréfonos, sus grabadores en Alemania Federd, etc.

LOS PRODUCTOS DEBILMENTE REPRODUCTIBLES

Las "redizaciones audiovisuaes' y los grabados no pueden ser, desde €
punto de vista econdmico, asmilados a resto de los productos
reproductibles en razdn de la pequefiez de los tirgjes dgunas veces
voluntariamente limitados para asegurar la rentabilidad de la operacion.
Los medios utilizados para g ecutar estos tirgjes limitados son, lo mas a
menudo, artesana es, a menos que no se recurra a subcontratados.
Teniendo en cuenta la especificidad del proceso de trabgo no es
sorprendente ver esos huevos mercados ofrecer reales posibilidades de
vaorizacién de los pequefios capitales; y no es necesario considerar para
edtas peguerias firmas una tasa de beneficio inferior alatasa media para
explicar su presencia e incluso su desarrollo. Laindependenciay d futuro
de estos pequefios capitaes no estan por tanto garantizados. Y €llo por
muchas razones.

* Surol puede ser restringido, de hecho, aunafase de
experimentacion donde lo esencia esforjar una demanda
probando |os més diversos productos: es e caso delas
redlizaciones audiovisuales que | os editores pueden tomar y
reproducir en grandes series.

= El capitd bancario puede ser conducido ainteresarse en laedicion
de grabados, controlando ladistribucion: actuamente se trabgjaen
exe sentido. Findmente, d interés del gran capitd no es
necesariamente controlar € conjunto del ciclo ddl capitd. Adl, en d
dominio de lateledigtribucion dalaimpreson que d gran capita
interesado (firmas que colocan los cables e ingtdlan las redes,
firmas que equipan los estudios, bancos de negocios, sociedades
publicas de financiamiento, grupos de prensa, editores
audiovisuaes, ditribuidores de cine, etc.) no tiene necesidad de
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adminigtrar directamente |as pequefias estaciones de
teledistribucion. Es exactamente |o que ocurre en € presente en
Américadd Norte.

En resumen, paralos productos del tipo | y paraagquellos dd tipo 111, se
observan estrategias rel ativamente homogéness de parte del capitd: de un
lado, una concentracion monopolistay unainternaciondizacion crecientes,
de otro lado, |a presencia mayoritaria de |os pequefios capitales.
Conviene, sn embargo, recordar que este andisis tiene un carécter
tendencial.

(PRODUCTOS DEL TIPO 1I)

El andliss delos productos| y 111 desemboca en la evidencia de
edtrategias capitaistas relativamente claras, en tanto que laSituacion de
los productos dd tipo 11 es, en gpariencia, muy complga, S no confusa.
Esta Situacion, teniendo en cuenta la especificidad del proceso de
produccion, no es tan heterogénea como se piensa generalmente cuando
seoponelaedicion dd disco aladd libro, d ciney d audiovisud. En
redidad, en todas esas ramas, la puesta en operacion ddl capital se
efectlia segin modaidades muy particulares que, en parte, serefieren a
las condiciones histéricas que han precedido a la penetracion del capital
en esas ramas.

Sin embargo, |0 que los caracteriza fundamentalmente y en consecuencia
los diferenciade los productos ddl tipo 1, es:

= Qued capitd monopolista no es omnipresente.

* Quetiende aincrementar su influencia

* Que notiene, sin duda, interés en controlar de todo. Pero como €
capita monopolistaes @ mismo de origenes diversos (seala
edicion, sealaindusdtria, sealabanca), se comprende por qué los
productos dd tipo |1 congtituyen actuamente un reto importante.
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REFUGIOS. LINGUISTICOS-CULTURALES

Una cosa es congtatar la posicion dominante ocupada por cuatro o cinco
editores de libros (redlizando € 60 por ciento de la cifrade los negocios
de edicion dd libro en Francia), observar que ladistribucion estaen
manos de pocos (y en particular de Hachette por medio de losNMPPy
delos Centros regionales de difusén dd libro), notar € acrecentamiento
de la participacion americana (Time-Life en Robert Laffont) eincluso €
aumento de las obras importadas o adaptadas (asi ocurre con las
enciclopedias ilustradas de Time-Life), y notar asmismo d interés cada
vez mayor del capitd financiero por laedicion delibros (ITT, IFI
Internaciond: holding de Fiat, que en diciembre de 1974 ha comprado
BANTMAN, & mayor negocio americano de libros de balsillo, etc.);
pero otra cosa es concluir que de ahoray para sempre larama esta
dominada por un pequefio grupo de firmasy que esto seriala causade
unagrave criss, cuyo resultado inminente seriala desaparicion de los
pequefios editores, 0 su mantenimiento como “fachadd' paralos més
grandes.

Seria una conclusion doblemente errénea:

* Por unaparte, en efecto, € mantenimiento de |os pequefios
editores, no solamente garantiza un precio de monopolio paralos
"'detentores’ de larama, sino que sobre todo se explica por la
existencia de publicos discriminados para una multitud de obras
especiaizadas. ¢Se trata de una Situacion duradera? Seguin todas
las gpariencias, no; pero debe admitirse que, hasta recientemente,
la edicidn francesa a menudo se ha contentado con este tipo de
practica de ta manera que la concentracion capitaista se efectiia
SegUin un ritmo bastante lento.

* Ademas, lainternacionaizacion de la produccion del libro, s ha
progresado recientemente, esta lgjos todavia de estar culminada.
Lo propio dd libro (elemento clave de lacultura sabia) esd de
representar un valor de uso fuertemente connotado tanto desde €
punto de vista naciona como lingliigtico. Asi se explicauno las
dificultades de exportacion de las producciones literarias, las
adaptaciones se revelan mucho mas complgas de redizar que las
adaptaciones cinematogréficas y sobre todo musicales. Asi s2
comprende que Hachette haya logrado congtruir, en lo que los
medios dirigentes llaman la "francofonid’, unared bien organizaday
muy dtamente rentable.

Pagina 19



HUMANITAS.Portal tematico en Humanidades

Por supuesto las firmas norteamericanas estn cada dia més en posicion
de crear valores de uso y de imponerlos fuera de los Estados Unidos,
especia mente en Europa. Este fendmeno ya ha sido observado desde
hace largo tiempo en los discos (particularmente la misica pop, la cancidn
angloamericana, y actudmente, lamusica clésica). Pero tiene suslimites; y
menos conocido es gque | as exportaciones de discos producidos en
Francia son notablemente superiores alas importaciones (de 1968 a
1974, lardacion entre E e | havariado de 2 a 3.2); los discos franceses
se venden cada vez més en |os paises de la Comunidad Econémica
Europea. Se convendrg, sin embargo, que la penetracion del capita
monopolista, sobre todo a escalamundia, se enfrentaen € caso delos
productos del tipo |1 a dificultades seguras; para ciertos productos (el
libro en particular) € dominio creciente del capital norteamericano (USA),
no sgnifica que & mismo esté ya en una posicion dominante.

.DE LA VENTAJA DE IMPONER SU."SISTEMA.

En los afios 1970-1972, segun los expertos interrogados sobre €
desarrollo futuro de los mercados de nuevos productos audiovisuales, las
firmas que detentaban una posicion clave eran aguellas que dominaban
entonces la produccion y distribucion de software (Time-Life, Mac Graw
Hill, Hachette, Springer, Rencontre, etc.).

Hoy, son raros quienes defienden todavia ta posicion. Desde 1972, CBS
e retirade "EVR Partnership”, de la que habia sido promotora; y en
1975, este procedimiento era gpenas considerado solamente en & Japon.
En € momento en que se preparan nuevos mercados |os fracasos
financieros no son raros; pero éstos tenian una caracteristica muy
particular: dcanzaban aun gigante de la edicion (imagenes, sonido) que
creiareservarse d monopolio de lareproduccion del soft (de acuerdo
con la 20th Century Fox) y otorgar, parad hard, licencias a diversos
fabricantes. Las razonesinvocadas parajudtificar € abandono de la
Electro-Video Recording eran las siguientes. este procedimiento de
codificacion eectrdnica sobre film fotoquimico tenia diversos
inconvenientes. S € precio de fabricadd cassette eraequivdente a del
cassette Super 8, e lector eramas caro y la cadidad de laimagen inferior
ala obtenida en una proyeccidn dptica. Aparentemente, razones

tecnol 6gicas servirian de base d fracaso. En redlidad, de lo que se duda
es de laincompetenciade la CBS en lamateria, o de lainexperienciade
sus laboratorios de investigacion, y no de la capacidad de producir
gparatos industridmente, en serie, eimponerlos en d mercado graciasa
redes comerciales adaptadas.
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Con laedicion audiovisud, la evolucion puesta en marcha por € disco de
microsurco y reforzada por |os musi cassettes esla que prosigue; son los
grupos "integrados’ 10s que ocupan una posicion dominante, en € sentido
de que los ciclos de produccion de los productos del tipo 11 y detipo |
(ligados adla) se acercan y se interpenetran; pero etainterpretacion
funciona sdlo en un sentido: @ congtructor de aparatos, a imponer su
"dgema’ (seguin laterminologia empleada por los especididas de la
comunicacion), se encuentraiipso facto bien colocado para controlar la
edicion.

No era necesario poseer un gparato-lector para ' consumir un libro o
paraaddir aunasesion de cine. Con € disco microsurco, laevolucion
arribaindicada se anuncia, pero @ débil grado de concentracion de la
produccion de dectréfonos (d comienzo a menos) permite alos grandes
editores conservar una parte relativamente importante de la produccion
discogréfica

Pero en 1970, Philipsimpone comercia mente y técnicamente su
procedimiento de musi cassettes en Europay, para mantenerse, los
editores estan obligados aretomar € procedimiento de la firma holandesa
y, sobre todo con |os videodiscos, |a preponderancia de | os fabricantes
de lectores (en particular Philips) esta desde ahora en adelante lograda.

Un andisis profundo de la penetracion ddl capita en laesferade la cultura
supondria no solamente una mayor atencion a los caracteres especificos
de cada una de las ramas, sSino también un interés mas marcado por
cuestiones de unaimportanciaindudable y en particular: la rentabilidad
diferencid seglin las ramas, las modalidades de reparticion ddl beneficio
entre los diferentes agentes sociaes més directamente comprometidos
(autores-compositores de renombre, editores, distribuidores, grandes
supeficies comerciaes), laevolucidn dd gparato de distribucion
especializado; @ concurso que aportan |os gparatos ideol dgicos (la
escuda, laaccion culturd, etc.) en latransformacion de los valores de uso
culturaes, por tanto alarenovacion de las "modas' y por viade
consecuencia ala promocion de nuevos productos; € rol econémico del
Estado, tanto en laampliacion del consumo y en laincitacion ala
reestructuracion de los grupos dominantes como en & mantenimiento de
ciertas producciones actuamente en decadencia; y en fin, la
internaciondizacion de la produccion. Sobre todas estas cuestiones, €
lector interesado podria remitirse alainvestigacion que condtituye la base
de este articulo.
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Las mercancias culturales no pueden desarrollarse sino teniendo en
cuenta condiciones y modalidades especificas, por otra parte, no son
mercancias diferentes a otras, ya que congtituyen en lo esencia un nuevo
campo de extenson de vaores de cambio, un medio utilizado por €
capitd para mantener cierto nivel de acumulacion. Sin embargo, seriaun
error ver en las mercancias culturales slo un campo de extensién del
vaor; crecientemente, ellas participan de la reproduccion ampliada del
capitd interviniendo en @ proceso mismo de redizacion del vaor:
sabemos, por g emplo, cuan numerosas son hoy las experiencias de
promoci én organizadas como "acciones culturaes’, desde d librero que
en combinacion con los docentes organiza una quincena dd libro del nifio,
hasta los centros comerciaes que emplean la animacion cultura como
ambientacion de venta. Adi, en las sociedades capitdidtas, asstimos de un
lado ala promocion de la cultura por su mercantilizacion, y de otro lado,
alapromocion de lamercancia por la cultura.

Por supuesto, se trata alln de tendencias que la crisis contribuye a frenar
y, como lo hemos mostrado, son sobre todo ciertos estratos de la
pequefiay mediana burguesia los que congtituyen los principa es blancos
comerciaes; laclase obreray las otras capas populares no son
actudmente "dcanzadas' Sno por ciertos bienes culturdes de masa
(discos, television, libros, fotografia, etc.). De esta observacion, autoresy
hombres politicos sacan una conclusion en torno a sentido de laideologia
de lademocratizacion, tanto la derecha, donde se habla de una etapa del
progreso socia consagrada por e pase de laerade lanecesidad alade
la pretendida abundancia, como la "izquierda oficid™ que, reivindicando
unaigualdad en los standards de consumo, no ve que se trata de un
objeto ilusorio. La mercantilizacion de la cultura desemboca para unos en
acumulacién de productos cada vez més sofigticados y, paralos otros, la
gran mayoria, en laadquisicion de una panoplia bandizada que refuerza
individualismo de las précticas culturaesy, ademés, asegurala
perpetuacion dd sistemaecondmico 'y socid en vigor.
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NOTAS.Y. REEERENCIAS

[*] Tomado de larevista Communication-Information, Vol. 1V, N°
2, Hiver, 1982

J lon, A. Lefebvre, B. Miége, R. Peron, Presses Universitaires de
Grenoble, 1978, p. 200.

sensblemente diferentes sobre la cuestion de las necesidades. muchos
aticulos de lareviga Penséey, en particular € nimero especid sobre
“consumo y necesidades’, 0 incluso una obra como lade P. Grevet,
Besoins populaires et financement publique. Ed. Sociales, 1976,
testimonian otras preocupaciones que ponen mas € acento sobre las
articulaciones entre relaciones sociales y necesidades. No obgtante, la
posicion delos* economigtas’ contindia dominando y haservido y sirve
alin de fundamento tedrico a diversas reflexiones sobre la cultura.

prepare aujourd, hui", en lareviga Videoglyphes, N° 1, Paris, Février
1979.

Pagina 23



HUMANITAS.Portal tematico en Humanidades

tipos: Primero, € mercado de la pintura, més exactamente & mercado de
los“dnicos” producidos por artistas plasticos, de los que conocemos €
carécter sobre todo especulativo, no teniendo € precio ningunarelacion
con d vaor; luego, las actividades ampliamente sostenidas por € aparato
de Estado (de la 0pera alos museos nacionaes, sin olvidar las
ingtituciones de accion culturd) agudlas, en las que la participacion
financieradel espectador cubre una minima parte del costo de
produccion.

[10Q] Ver por gemplo, & esgquema propuesto por A. Molessen La
Communication et les mass media, Paris, CEPI, “Lesdictionnaires
Marabout universté’, 1973, p. 181. (Hay traduccion al castellano).

[11] J Attdi: Bruits. Paris, Le Seuil, 1977, pp. 154-166.

[12] Laexigtenciay € papd de estos tres viveros muestra claramente la
imposibilided de establecer una distincion radicd entre laindudtria cultural
adminigtrada segin laley del beneficio y un sector culturd pablico que se
dice escapar aestaley. El sector publico no sdlo juega un papel de
incitacion muy importante paralacreacion y € desarrollo de los mercados
culturales, sino, ademés, contribuye directamente d financiamiento de las
condiciones de produccion cultura mercantil: es esto lo que resaltadel
andiss ddl reservorio de mano de obra congtituida por estos “viveros'.
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