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Introduccion

Pensar en cultura y mercado es una garantia de polémica, porque la manera
en que asociamos estos dos conceptos estda marcada por una gran ambivalencia y
una fuerte confusién conceptual. Por ello, mientras que algunos consideran el
mercado como el principal enemigo de la cultura, otros creen que es parte con-
sustancial de ella. Esta ambivalencia provoca que se pueda tanto menospreciar
una cancién o una pelicula si no es «comercial» como considerar que el mismo
hecho de ser «comercial» es prueba de su irrelevancia. Asi, la carrera profesional
de muchos artistas siempre traza un equilibrio determinado entre la popularidad
en el mercado y la credibilidad artistica o creativa, sea un artista underground o una
gran estrella de Hollywood.

El hecho de que gran parte de lo que denominamos «cultura» pase hoy en dia
por el «mercado», sea cual sea este mercado, y con un tipo u otro de intervencién
del Estado, genera reacciones diversas, a menudo paraddjicas, como la de los que,
en la basqueda de un gusto «auténtico», estdn mas pendientes de quién distribu-
ye y financia un producto cultural —o de si este gusta a mucha o poca gente, o a
qué tipo de gente le gusta— que del producto cultural en si mismo, o la de quienes
en sus viajes turisticos buscan una supuesta autenticidad premoderna consu-
miendo representaciones de un aparente folclore originario empaquetadas, e
incluso inventadas, para ser vendidas.

Estamos, por lo tanto, ante un campo de minas conceptual, y para clarifi-
carlo deberemos no solo analizar como hemos ido tejiendo histéricamente la
conexion entre cultura y mercado, sino también el modo como aparecieron y
se han desarrollado los mismos términos cultura y mercado. Os proponemos,
por lo tanto, hacer un repaso histérico al vinculo entre estos términos y a lo
que se esconde detrés de las disposiciones positivas y negativas que tenemos,
a menudo irreflexivamente, sobre su interrelacién. Sera asi como nos dare-
mos cuenta de que la manera de entender su vinculo esta directamente rela-
cionada con nuestra manera de pensar la industrializacion, la democracia, la
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desigualdad social, el arte, el individuo, el sentido y, vinculada con todos el-
los, la autenticidad.

Antes de empezar, una advertencia: las paginas que siguen obviaran sistemati-
camente el papel del Estado en los procesos descritos. Pese a su papel clave en el
desarrollo tanto del mercado como de la cultura, y de la interrelacién entre unoy
otro, hemos optado por hacer solo referencias breves y puntuales a su papel.
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1. El desconcierto moderno

No hace tanto, apenas tres siglos en los paises mas industrializados, la vida de
la mayoria de la poblacién se reproducia materialmente, generacion tras genera-
cidn, gracias a una economia de subsistencia y un pequefio intercambio local. En
el aspecto simbolico, la tradicion y las costumbres pasaban de una generacion a
otra en comunidades pequefias y mayoritariamente analfabetas, mediante la
monitorizacion decisiva de la Iglesia. No habia medios de comunicacién ni es-
cuela tal y como los conocemos hoy en dia. Estamos hablando de lo que a menu-
do conocemos como «sociedad tradicional».

Este mundo fue radicalmente transformado por lo que denominaremos adve-
nimiento de la modernidad, que engloba la irrupcién del racionalismo, la ciencia
moderna y la creencia en el progreso; el individualismo moderno y la democra-
cia; la industrializacién y el liberalismo econdémico; el pluralismo religioso y los
avances en los medios de comunicacion fisicos y simbolicos, y la urbanizacion y
el estado moderno. Estas y otras innovaciones, en definitiva, hicieron tambalear
el modo de vida de las personas y apareci6 una nueva forma de estar en el mun-
do, la que Berman (1988[1982]) describe, usando una expresion de Marx, como
aquella en la que todo lo sélido se desvanece en el aire.

En este nuevo contexto y el desconcierto que genero, dos conceptos desempe-
faron, y todavia lo hacen, un papel importante en la manera como pensamos el
nuevo mundo social y ponemos orden a la confusion e incertidumbre que nos
genera: el «mercado» y la «cultura». Como veremos, las realidades que intentan
atrapar ambos conceptos y su interrelacion tienen que ver con como se desarrolla
el individualismo moderno y la manera en que damos sentido a nuestra existencia.

Modernizacion y mercado

La Revolucién Industrial y la extension de lo que hoy denominamos «merca-
do» cambiaron el orden social occidental. De una sociedad rural que fundamen-
taba el orden social en la propiedad de la tierra y la divisiéon de la sociedad en
estamentos, se pas6 gradualmente a una organizacion social donde lo que deter-
minaba la posicion social y la distribucion de los recursos eran el capital y la
gestion de los recursos mediante el mercado —siempre, no lo olvidemos, con la
colaboraci6n del naciente estado moderno. En Inglaterra, el pais que lidero este
proceso, la transicion se produjo durante el siglo xviil y, sobre todo, el siglo XiX.
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Primero, como explica Vivienne Brown (2007 [1992]), en el siglo xviiI hubo
un crecimiento econémico moderado pero gradual gracias al aumento significa-
tivo del comercio (mejoraron las comunicaciones y las técnicas para intercam-
biar bienes y servicios, y el Estado dedic6 muchos esfuerzos a mantener los inte-
reses comerciales en el extranjero) y a una mejora en la utilizacion de la fuerza de
trabajo. Asi, sin ninguna revolucion técnica significativa, se produjo una acumu-
lacion de la riqueza en circulacion. Después, en el siglo XIX, con los avances téc-
nicos de lo que después se denominé «produccion industrial», se aceler6 el creci-
miento mediante la produccién en fabricas.

A la vez que se producian estas transformaciones, la economia clésica, la raiz
de lo que actualmente conocemos como «ciencia econdémica», establecia sus
fundamentos. Como subraya Brown (2007 [1992]), Adam Smith proporcionoé lo
que acabaria siendo una justificaciéon de una nueva manera de entender la orga-
nizacion material de la sociedad: la idea de que el mercado capitalista competiti-
vo canaliza el egoismo de los individuos de manera que resulta en un mayor
bienestar colectivo.

En contra del pensamiento dominante hasta aquel momento, ni el egoismo era
un pecado ni el Estado debia dirigir la economia o asegurar una provision de bienes
suficiente para garantizar el bienestar colectivo. La nueva idea aseguraba que la «eco-
nomia», gracias al «mercado», era un mecanismo que se autorregulaba. Se invertia,
por lo tanto, la habitual subordinacién del mercado a la sociedad: la mejor manera
de organizar la economia pasa a ser la de favorecer los mercados autorregulados y
logicos. El mercado competitivo como regulador econémico, por lo tanto, instituia
la «economia» como un dominio separado y en posicion de privilegio que se diferen-
ciaba del poder politico, la religion, la sociedad o la moral (2007 [1992], pag. 110).

Con esta perspectiva, nos damos cuenta de que, como recuerdan Slater y Ton-
kiss (2001), a pesar de que tendemos a percibir el mercado como un hecho natu-
ral y neutral, en realidad es un hecho cultural, en el sentido de que requiere, para
funcionar, vinculos, normas y practicas culturales. Solo hay que pensar como, en
la nueva idea de la economia y el mercado competitivo, de repente el nuevo re-
ferente no es la moral ni la religion, sino el intercambio, y que este solo ha de
seguir una guia, el interés y el beneficio personal. Cada forma de intercambio, no
lo olvidemos, juega un papel crucial en el modo en que reproducimos pautas de
relaciones y coordinamos nuestras identidades, funciones y acciones sociales; y
la sociedad de mercado, como forma de regular las desigualdades sociales y el
acceso a los recursos seguin la propiedad privada y la acumulacion del capital, no
es una excepcion.
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El cambio de horizonte, por lo tanto, es inseparable del desarrollo del indivi-
dualismo moderno. El mundo regulado por el mercado que se imagindé Adam
Smith en La riqueza de las naciones era un mundo de individuos (basicamente
masculinos) soberanos en la bisqueda competitiva del beneficio personal, res-
ponsables de su valor en el marco del mercado. Como ha documentado Nikolas
Rose (1989), por ejemplo, son muchos los esfuerzos que se han dedicado a la
produccion de este «<yo» moderno, no solo desde las leyes, la escuela o las regula-
ciones, sino también desde la ciencia, la psicologia o la basqueda de la implica-
cion de los trabajadores.

El auge del mercado como mecanismo de regulacion social también implico
una progresiva mercantilizacion de las relaciones sociales. Lo que hasta entonces
eran relaciones personales (entre el seflor y los siervos, entre los habitantes de
una poblacion rural en el marco de una economia basicamente de subsistencia)
pasaron a ser en gran parte relaciones anénimas (reguladas por el intercambio en
el «<mercado» y por el Estado que, reclamando el monopolio de la violencia legi-
tima, garantizaba su funcionamiento). No es solo que cuando compramos articu-
los de consumo a través del mercado establecemos relaciones completamente
anonimas con los productores, sino que en este mundo moderno el valor del
mismo individuo pasa a fundamentarse en el mercado. Lo que antes te daba el
nacimiento en un estamento u otro y la vida honorable pasa a estar determinado
por lo que uno hace en el mercado. Por ello, durante el siglo Xix se fue dejando
de hablar de rangos, estamentos 'y drdenes sociales y se extendio la expresion clase
social.

En definitiva, el «<mercado» tal y como existe hoy en dia y la manera en que nos
pensamos como individuos a través de él no son hechos «naturales», sino el resul-
tado de una produccién histérica que ha durado tres siglos y que nos condiciona
mas de lo que a menudo somos capaces de reconocer. Tanto hemos naturalizado
la prominencia del mercado en nuestras relaciones sociales, que hemos aceptado
la mercantilizacion de nuestra apariencia fisica —cirugia estética—, la maternidad
—madres de alquiler- o el cuidado de nuestros progenitores —residencias y enfer-
meros profesionales—. El mercado no es actualmente un complemento de nuestra
existencia, sino un espacio central fuera del cual somos incapaces de existir social-
mente. No solo porque es el principal espacio donde obtener los recursos —ademas
de las transterencias reguladas por el Estado-, sino porque sin consumir dificil-
mente sabemos existir socialmente: necesitamos pasar por el mercado para tener
un lugar donde dormir, para conseguir alimento, ropa para vestirnos y ocio para
realizarnos. También la «cultura» es impensable sin el mercado.
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La idea de cultura para atrapar y repensar el caos

Antes de hablar del vinculo entre mercado y cultura, debemos clarificar qué
es lo que se esconde detras de un término tan poliédrico como el de cultura. Y,
para hacerlo, tenemos que concienciarnos de que, a pesar de su gran indefini-
cion, la nocion de cultura ha sido una de las herramientas fundamentales que
hemos usado para dar sentido a los cambios y a los retos que nos ha planteado lo
que denominamos modernidad, asi como a las transformaciones vinculadas al
auge del mercado.

Como diseccion6 hace unas décadas Raymond Williams (1992 [1958]), la
palabra cultura se usaba hace pocos siglos sobre todo en el sentido de trabajar la
tierra y del crecimiento natural (en el sentido, por ejemplo, de «cultivar»). Por
analogia, se fue extendiendo su uso al proceso de formaciéon humana. Durante el
siglo XIX, esta analogia se fue extendiendo a la idea de cultura como perfecciona-
miento humano, como un estado general o habito de la mente y, después, como
un estado general del desarrollo intelectual, espiritual o estético, no solo de los indi-
viduos, sino de toda una sociedad. Ligada a este significado apareci6 la acepcién
de cultura como el conjunto del cuerpo de las artes, que es la cultura que gene-
ralmente encontramos en las secciones de cultura de los diarios.

Durante el siglo X1X, no obstante, se desarroll6 en el marco del romanticismo
una idea de «cultura» que iba en una direccion diferente, que no se asocia al per-
feccionamiento y desarrollo humanos, a la «civilizacién», sino que defendia que
habia que hablar de «culturas», en plural, para remarcar la inconmensurabilidad
de las culturas nacionales y tradicionales (también las nuevas expresiones cultura
populary folclore). Asi, el término cultura hacia referencia a un modo de vida material,
intelectual y espiritual particular, no a un proceso de desarrollo. Este se convertiria en
lo que denominamos «sentido antropolégico de la cultura» (de un pueblo, de un
grupo, de un periodo histérico o de la humanidad en general), que se caracteriza
por su relativismo y por la no jerarquizacion entre una cultura alta y una baja.

La tension entre esta Gltima acepcion del término cultura como modo de vida,
arraigada en el relativismo cultural, en el respeto al valor de cualquier «cultura»,
y el grupo de definiciones anteriores, que presuponen una cultura desarrollada,
buena y civilizada, que se opone a una falta de cultura, a una incultura, negativa
y primitiva, estd en la raiz de las grandes contradicciones del modo en que utili-
zamos y pensamos el término hoy en dia, también en relacién con su vinculo
con el mercado. El hecho de usar la nocién de cultura en una u otra direccion esta
directamente relacionado con la manera de entender la modernizacion y, mas
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concretamente, algunos aspectos centrales de esta, como la democracia, la indus-
trializacion o la clase social.

Como explica Williams (ibid.), todos los debates en torno a este nuevo con-
cepto tenian que ver con la manera de reaccionar a los miedos y disrupciones que
generaba el industrialismo, la emergencia de la clase social y la democratizacion.
Tenian que ver, en lo que nos ocupa, con la reaccién a la manera en que la indus-
trializacion y el auge de la economia de mercado estaban minando el orden so-
cial, la unicidad de la vida y el sentido moral de la existencia. El concepto de
cultura se oponia a la amoralidad del mercado y las consecuencias «deshumani-
zadoras» de la industrializacion. Frente al desconcierto y la sensacion de pérdida
que provoco la modernidad, la cultura result6 ser una tabla de salvacion en sus
dos principales sentidos.

Por un lado, la cultura, en tanto que desarrollo intelectual, espiritual o estético de
los individuos y de una poblacién, permitia evitar los problemas deshumaniza-
dores del mercado y la industrializacion. El valor superior de la «alta» cultura con
relacion a la «baja», asi como la fe en la educacién como la solucion a todos los
males sociales (la «culturalizacion» de las masas), presuponen este punto de vis-
ta. También va en esta direccion la entronizacién romantica del arte y del artista
como el genio dotado para la creatividad que genera sentido y eleva la experien-
cia. Hay que recordar que la misma idea de arte y de artista no se consolida hasta
el siglo XIx. Antes, la separacion entre artista y artesano no existia, dado que no
se habia extendido la idea moderna del arte, deudora del romanticismo, que lo
considera una esfera de significado genial y superior. Como explica Shiner (2004
[2001]), el arte renacentista no se hacia para ser expuesto en un museo, sino para
cumplir un objetivo en un lugar concreto, fuera este una iglesia, un dormitorio o
una sala determinada.

Por otro lado, la cultura en tanto que forma de vida particular permitia evitar el
derrumbamiento del sentido y la unicidad de la vida mediante la recuperacion y
articulacion de la cultura de un pueblo en un sentido més amplio. Frente a una
economia de mercado y una industrializacién deshumanizadora que rompia los
vinculos morales, aparecian durante el siglo XIX conceptos como «cultura tradi-
cional», «cultura folk» o «cultura popular» que, vinculados al auge de la idea de
nacion, buscan enlazar con el pasado medieval de un pueblo mediante su cultu-
ra particular e inconmensurable. Lo que hasta entonces pasaba de generacion en
generacion de manera espontanea resulta de repente objeto de atencion y con-
servacion consciente y también de reinvenciéon en el proceso de creacién de los
estados-nacion.
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Este particularismo de la cultura tradicional contrasta con el universalismo con
el que pensamos la cultura de «las artes», que aparece asi como mas elevada. Du-
rante el siglo XX, el particularismo de la cultura tradicional de una nacién se
aplico a otros particularismos, como por ejemplo el de las formas culturales de las
«minorias» o de sectores sociales determinados, como la «cultura obrera» o la
«cultura juvenil».

Fijémonos en el caso del pop: a medida que la tecnologia de la reproduccion
del texto, el sonido y la imagen facilitan la produccion y difusion de contenidos,
nace una nueva «cultura popular» en el marco del mercado y para el mercado. Lo
que en el contexto anglosajon se denomina «cultura pop» (cultura popular con-
temporanea, que englobaria por ejemplo la moda, la television, el rock y el pop
o las culturas juveniles) establece unas formas de valor y jerarquizacion diferen-
tes tanto de la cultura tradicional como de la «alta» cultura, en el sentido de que,
para muchos, el valor no lo proporciona ni la conexién con las raices auténticas
de un pueblo ni la excelencia cultural universal encarnada en el genio del artista,
sino la misma popularidad (las listas de los mdas vendidos) o las formas de dife-
renciacién alternativas respecto de esta popularidad (los estilos subculturales que
se desarrollan en oposicién a la centralidad comercial).

El discurso que propugna que la cultura de las artes es universal y mas elevada
con relacion al resto, que son «menores», se ha ido poniendo en entredicho du-
rante la segunda mitad del siglo xX. No en vano, la diferenciacion entre una
«alta» cultura (buena) y otras «bajas» (menores) siempre ha generado una fuerte
tension con el ideal democratico asociado a la modernidad. Si en un principio se
consideraba que la democracia cultural pasaba por «culturizar» a las clases bajas,
para estimular su acceso a la alta cultura, durante el siglo XX se fue extendiendo
también la idea de que esto implicaba caer en el elitismo cultural y que habia que
respetar también la cultura y la forma de vida de estas clases populares, una ten-
sibn que, como veremos en los proximos capitulos, todavia hoy sigue sin resol-
verse y que afecta decisivamente al modo en como pensamos el vinculo entre
mercado y cultura.

Individuo y sociedad
Como hemos ido viendo en los apartados anteriores, los nuevos términos

cultura y mercado, en el marco del advenimiento de la modernidad, son insepara-
bles de la emergencia del individualismo moderno en el nuevo marco industrial
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y democratico. Tanto uno como el otro son fundamentales en la manera en que
nos pensamos y en el modo en como consideramos nuestro vinculo con la socie-
dad que nos rodea. El mercado y la cultura implican una forma determinada de
autorrealizarnos como individuos, pero también de obtener una posicion o ubica-
cion social.

Implican una forma de autorrealizarnos, primero, porque condicionan nues-
tra individualidad en el sentido de que, por un lado, el mercado presupone,
como hemos visto, individuos calculadores que hacen elecciones en la basqueda
competitiva del beneficio personal en un mercado anénimo e instrumental,
amoral; y, por otro lado, la cultura nos abre un espacio de autorrealizacion, bien
sea mediante el perfeccionamiento intelectual, espiritual y estético, bien sea a
través de la bisqueda del sentido en una recuperaciéon y mantenimiento de for-
mas culturales tradicionales o de la exploracion del placer por medio de la cultu-
ra popular contemporanea.

En segundo lugar, implican una forma de ubicarnos en las jerarquias sociales, ya
que el valor que tenemos se fundamenta en el mercado (nuestra clase social) y
también en nuestro grado de desarrollo intelectual y espiritual (la cultura «eleva-
da», «culta», para posiciones «elevadas») o en nuestro estilo o forma de vida.

Necesitamos por lo tanto detenernos para profundizar algo mas en esta doble
vinculacion, es decir, para entender el papel del mercado y la cultura en cdémo nos
autorrealizamos y en como nos ubicamos socialmente. Al hacerlo, no solo entende-
remos mejor su vinculacion con el individualismo moderno, con nuestra expe-
riencia de la modernidad, sino que colocaremos las bases para después compren-
der la tension propia de las miradas contemporaneas a la articulacion entre
mercado y cultura.

Empecemos con el mercado y la cultura como espacios de autorrealizacion, elec-
cion y autonomia. Ya hemos visto que el mundo regulado por el mercado que se
imaginé Adam Smith implicaba individuos soberanos, racionales y autorregula-
dos en basqueda del beneficio personal. En oposicion a la constriccion de la
vida medieval, donde el individuo estaba mas vinculado a un orden social y una
localidad por nacimiento, el auge del mercado competitivo como forma de or-
ganizacion social sustituye muchos vinculos personales por otros anénimos
(mediante el mercado). Progresivamente, se abre ante el individuo un espacio de
interaccion donde debe hacer elecciones para proyectar su trayectoria vital en el
futuro. Un espacio, recordémoslo, en el que el individuo se piensa como formal-
mente libre de hacer las elecciones que crea oportunas siguiendo no normas
morales, sino su propio interés. En este contexto se desarrolla el individualismo
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fundamentado en la basqueda del propio valor y dignidad mediante la valida-
cion del mercado.

Se instaur6, como resultado de un proceso lento y a menudo violento que no
podemos dar por descontado, la norma de la ética del trabajo, basada en el calcu-
lo racional, la autodisciplina, la postergacion del placer y la orientacion al traba-
jo. Ademas de las afinidades electivas apuntadas por Max Weber entre el capita-
lismo y la ética del trabajo propia del protestantismo y, muy particularmente, de
algunas ramas de este, fue necesario todo un proceso de adoctrinamiento y disci-
plinarizacion de la poblacién para hacer que avanzara el nuevo sistema de pro-
ducciéon. Hoy en dia, la importancia de la ética del trabajo es, por muchas criticas
que reciba, indiscutiblemente central en nuestras sociedades, ya que es en gran
parte en el mercado que los individuos acceden a su «libertad» y validan su «va-
lor». Son, en otras palabras, elementos basicos en la construccion de eso tan
moderno que denominamos «carrera» o «proyecto de vida».

Pero como también hemos constatado, la industrializacion y el mercado com-
petitivo encendieron muchas alarmas por la deshumanizacién que implicaban,
y una de las respuestas a estos miedos fue la misma idea de cultura. Ante la falta
de moral en la organizacion econdmica, las durisimas condiciones del trabajo
fabril, las grandes migraciones y la rapida urbanizacién, la «cultura» se erigio
como una medicina. Frente al vacio y la pobreza de espiritu, se erige, como via
para impedir la derrota social, la idea de cultura como desarrollo intelectual, es-
piritual y estético de los individuos y los colectivos. Los artistas, en este marco,
resultan referentes de una experiencia significativa porque, gracias al genio crea-
dor que les otorga el romanticismo, nos ayudan a entender y restablecer el senti-
do de la existencia.

A esta primacia de la cultura y del artista como resistencia al vacio de la indus-
trializacion y el mercado competitivo debemos sumarle la creciente importancia
de las formas de vida ligadas al ocio y el consumo como espacios de expresion y
realizacion, vinculadas también con el romanticismo. Segtn la tesis de Campbell
(1994 [1987]), asi como la ética del trabajo presenta unas afinidades electivas con
la ética protestante, la ética del consumo las tiene con la ética romantica y su
entronizacion de la autorrealizacion mediante la exploracion del propio deseo,
lo que denomina fantasear y sofiar despierto. Para Campbell, esta caracteristica
basica del hedonismo moderno, la capacidad de utilizar los poderes imaginativos
y creativos para construir imagenes mentales que se consumen por el placer que
proporcionan, esta conectada con la justificacién roméntica del placer como via
para lograr la verdad y escapar al vacio de la vida moderna.
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Como advierte McCracken (1988), la explosion del consumo ya se dio entre
los nobles y la aristocracia inglesa de los siglos XvI y XVII, y entre las clases aco-
modadas del siglo xviil. Durante el siglo Xix adquiri6 mas presencia social, a pe-
sar de que la mayoria de la poblacién tenia restringido el acceso a este, y a medi-
da que avanzaba el siglo XX se fue extendiendo a las emergentes clases medias,
primero, y a las clases trabajadoras, después. Este cambio implicaba, como remar-
ca Bronner (1989) con relacion al siglo X1X estadounidense, que la vida pasaba de
moverse alrededor del mercado local para hacerlo alrededor del centro de consu-
mo (las ciudades), y que el consumo dejaba de hacer referencia al confort para
pasar a asociarse al deseo. El auge de la urbanizacién y del consumo durante el
siglo X1X también acentuo el problema de las «apariencias», que ya estaba presen-
te desde el siglo XvI en el auge del valor de la «sinceridad» (Trilling, 1997 [1972]),
en el sentido de comunicacién que no engafa ni esconde ni decepciona. Como
veremos mas adelante, este sera un tema clave durante el siglo XX.

La extension del consumo moderno, que coincide con la aparicion de la pu-
blicidad moderna, evidencia como el desarrollo del individualismo moderno se
entrelaza con las necesidades productivas y econémicas. Asi como al inicio de la
industrializacion fue fundamental obtener trabajadores disciplinados, a medida
que la produccion industrial permiti6 ir mas alla de los productos bésicos de sub-
sistencia también fue necesario asegurar la demanda, es decir, consumidores. Se
requerian personas con suficiente capacidad adquisitiva para consumir el exce-
dente de articulos de consumo y que, ademads, usaran este nivel adquisitivo no
para trabajar menos o para ahorrar, sino para consumir més. Y para eso era nece-
sario un deseo insaciable y constante de articulos de consumo.

A medida que se consolidan tanto el arte y el artista modernos, por un lado,
como el consumismo moderno, por otro, ambas esferas resultan elementos fun-
damentales del individuo moderno, que, junto con la ética del trabajo y la perse-
cucion instrumental del propio interés a través del mercado que hemos visto
antes, implican la idea del individuo que se hace a si mismo con la mirada pues-
ta en el futuro, en oposicion a aquel individuo medieval que, por el contrario,
estaba incrustado en una comunidad local y en un rango determinado y basica-
mente miraba a los antepasados y la tradicion para obtener una guia de accién.
Tanto por medio de la accion econémica en el mercado competitivo como por
nuestra relacion con el arte y el consumo, nos hacemos y expresamos como in-
dividuos, nos pensamos como creadores de nuestro futuro y de nuestra vida.

Pero como hemos dicho, el individualismo moderno no solo experimenta el
mercado y la cultura como espacios de autorrealizacion, eleccion y autonomia,
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sino también de jerarquizacién y ubicacién social de los individuos. Y es que a
pesar del énfasis que hemos puesto hasta ahora en la posibilidad de eleccion y
autonomia de los individuos, no podemos dejar de lado que tanto el mercado
como la cultura y el consumo son espacios no solo fuertemente estructurados
por las desigualdades sociales y el poder, sino que, ademas, lo que en ellos sucede
es fundamental para la reproduccién de estas desigualdades.

Empecemos fijdndonos en el mercado, que ademas de espacio de autorreali-
zacion es también un espacio de jerarquizacion social. En tanto que el mercado
estructura el reparto de los recursos de una economia, es a través de este como
obtenemos una posicion social. En terminologia sociologica, decimos que el
mercado es el principal medio mediante el cual obtenemos una posicion de clase,
se entienda esta como un grupo homogéneo y consciente o como una escala de
desigualdad socioeconOmica.

Ademas, hay que subrayar que, contrariamente a la percepcién del «libre»
mercado como un espacio que garantiza la autonomia individual, este es tam-
bién un espacio fuertemente estructurado. Dicho de otra manera, la aparente li-
bertad del individuo para trazar su propia trayectoria y ubicarse socialmente a
través del mercado estd limitada no solo por las propias habilidades, capacidades
y por la suerte, sino por desigualdades de partida muy importantes (no solo ma-
teriales, sino también de desigual adquisicion de habilidades y acreditaciones
segln la clase social a la que se pertenece). El mercado no es, por lo tanto, un
espacio neutro que se limita a organizar la economia, sino un espacio historico
que se fundamenta en instituciones, normas y practicas concretas que benefician
a unos mas que a otros. Solo asi podemos entender que el mercado acepte la des-
igualdad de partida, y que valide unas caracteristicas concretas y no otras.

No hace falta estorzarse mucho para darse cuenta de que no todo el mundo
entra a competir en el mercado con los mismos recursos, tanto de capital econo-
mico y relacional como de conocimientos, habilidades y habitos que permitan
jugar con ventaja. El mercado permite, por ejemplo, que el margen de actuacion
de los que tienen capital sea mucho mayor que el de quienes no lo tienen, y tam-
bién acepta que los individuos «cultivados» tengan clara ventaja con relacion a
los que no lo son. Incluso en términos de género, los hombres, en tanto que in-
dividuos con maés disponibilidad horaria y de dedicaciéon debido a la division
sexual del trabajo familiar actual, tienen en la configuracion actual del mercado
de trabajo una clara ventaja sobre las mujeres. Cualquier analisis del mercado,
por lo tanto, siempre debe tener muy presente que, ademas de permitir la auto-
nomia, también estructura y limita.
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Esto nos ayuda a poner en entredicho la oposicién tajante entre cultura y
mercado. Si el mercado no es una institucion «neutra», separada de la moral y de
la cultura, sino que depende de un conjunto de practicas, normas, regulaciones
e instituciones para existir y tomar forma, entonces quiere decir que el mercado
esta incrustado y forma parte de una cultura en el sentido antropolégico. Lo ve-
remos muy claramente, por ejemplo, cuando analicemos la regulacion legal de la
propiedad intelectual en la que se sustenta la industria cultural actual.

Fijémonos ahora en la cultura. Al igual que sucedia con el mercado, la «Cul-
tura en mayascula», la cultura tradicional y la cultura popular contemporanea
asociada al consumo las experimentamos como espacios de creatividad y liber-
tad. Son espacios que, en oposicion al tiempo de trabajo y transaccion econémi-
ca, nos permiten desarrollar el espiritu, el placer y la creatividad simbélica. Pero
al igual que pasaba con el mercado, también son espacios que no solo tienen
mucho que ver con el modo en que nos ubicamos en las jerarquias sociales, sino
que ademads configuran un espacio donde no todo el mundo juega con las mis-
mas posibilidades.

Ya Max Weber (1993 [1922]) y Thornstein Veblen (1998 [1899]) identificaron
a comienzos del siglo XX la importancia de los estilos de vida como dimension de
estratificacion que complementaba el papel del mercado. A través de lo que We-
ber denomind estatus, fundamentado en el «honor social» que logramos me-
diante el consumo, pero también la pertinencia étnica y otros elementos, se pone
en marcha el mecanismo del cierre social que provoca que los sectores con mas
estatus eviten mezclarse con los que carecen de €l, contribuyendo asi no solo a
reproducir las desigualdades, sino a evitar que el mercado sea realmente compe-
titivo.

En contraste con la experiencia del consumo como espacio de autonomia y
experimentacién, estos autores identificaban la l6gica social que hace que los
diferentes estilos de vida tengan una clara relacion con las diferentes posiciones
sociales de origen, por un lado, y con la reproduccion de estas posiciones, por
otro.

Quien mejor ha desarrollado esta mirada en la sociologia contemporanea ha
sido Pierre Bourdieu (1988 [1979]), que mostr6 que no solo el consumo sino
también la «Cultura en mayuscula» esta relacionada con la posicién social y su
reproduccion. En su estudio sobre el gusto, mostré que la alta cultura, la que
forma parte de lo que denomina «gusto distinguido», estd mucho mas presente
en las posiciones mas altas en la estructura de clases, mientras que, por el contra-
rio, las formas populares de cultura tienden a estar mucho mads presentes en las
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clases trabajadoras. El resultado de esta realidad es que las diferencias culturales
resultan una barrera social muy importante para las clases trabajadoras, que a las
dificultades econ6micas para participar en igualdad de condiciones en la arena
social tienen que sumarle los handicaps culturales que se encuentran cuando su
cultura es menospreciada y rechazada en las escuelas, en las instituciones o en los
lugares mas altos de la estructura ocupacional.

Para Bourdieu, tras la pretension de universalidad de la «alta cultura» se es-
conde un intento de convertir una cultura particular, la de la burguesia, en la
cultura legitima y, por lo tanto, socialmente valorada. Desde este punto de vista,
el enaltecimiento no solo de la estética occidental, sino la propia acepcion de la
idea de cultura como desarrollo espiritual, intelectual y estético, esconderia un
mecanismo de reproduccién de las desigualdades sociales.

Llegamos asi al final de este primer capitulo, que ha querido clarificar los sig-
nificados de los conceptos de mercado y cultura para destacar que estan inevita-
blemente ligados a la modernizacion. En este sentido, hemos visto que cultura y
mercado son, en su origen, términos antitéticos, pero que en realidad estan mas
entrelazados de lo que a primera vista podria parecer. Las paginas anteriores tam-
bién nos han servido para darnos cuenta de la importancia de estos dos concep-
tos para entender el desarrollo del individualismo moderno y de la tension entre
la mirada al mercado y la cultura como espacios de autonomia y creatividad, por
un lado, y como espacios de desigualdad, por otro. Todas estas tensiones nos
ayudaran a identificar las grandes vias para entender el vinculo entre cultura y
mercado durante el siglo XX, que desarrollaremos en las paginas que siguen.
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2. El consumo de la cultura y la cultura de consumo

Una vez fijadas las bases de los términos mercado y cultura, y habiendo sefala-
do cémo estos tienen que ver con el modo en que pensamos el vinculo entre
individuo y sociedad, en este apartado nos dedicaremos a analizar algunos aspec-
tos clave del desarrollo, en Occidente, de la articulacion entre uno y otra durante
el siglo Xx. Nos centraremos sobre todo en la importancia del mercado a la hora
de proporcionar la infraestructura necesaria para muchas formas de creacion
cultural, en el desarrollo de la cultura como articulo de consumo y en la impor-
tancia del consumo en general en nuestras formas de relaciones culturales.

En el apartado anterior hemos visto que la idea de cultura se desarrolla como
reaccién a la deshumanizacion que provoca la industrializacion y la preeminencia
del mercado. La cultura se ve, desde este punto de vista, como el espacio de desa-
rrollo del espiritu, en oposicion a un mercado que percibimos sin alma porque
tiene como tnica moral el beneficio y el interés particular. Al mismo tiempo, tam-
bién hemos visto como el desarrollo del consumo tiene una influencia clarisima en
las formas de vida que configuran la segunda acepcién de cultura en un sentido
amplio. En este capitulo iremos todavia mas lejos y veremos como la cultura, tal y
como la entendemos, también la llamada alta cultura, estd intrinsecamente ligada
al mercado. O, dicho de otro modo, el mercado tiene un papel clave en el mismo
desarrollo, transmision y articulacion de la cultura en sus diferentes acepciones.

Consumo de la cultura

Cada forma de produccion cultural, desde los grupos de danza hasta las van-
guardias, desde los comics hasta los grupos o culturas juveniles, han necesitado
una infraestructura econémica que garantizara la creacion y la distribuciéon de
sus materiales simbolicos.

Una vez dejadas atras las sociedades tradicionales y establecido el mundo mo-
derno, donde las relaciones anonimas que trascienden una localidad pequefia
ganan centralidad, resulta que para que se creen, representen, interpreten, gra-
ben o circulen todos los materiales culturales hay que movilizar muchos recursos
humanos y materiales, es decir, dinero, tiempo y personas. Pensemos, por ejem-
plo, en lo que Howard Becker denomina mundo del arte (1982), que —como expli-
ca— depende para existir de un gran nimero de intermediarios: creadores, criti-
cos, productores, formadores, programadores, distribuidores, edificios,
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instrumentos, pinturas, peliculas, almacenes, medios de comunicacion y de di-
tusion, circuitos artisticos, salas de exposicion y conciertos, etc. O pensemos in-
cluso en que la configuracion de lo que denominamos cultura tradicional, que
tendemos a asociar al voluntarismo y a la transmisién oral, se desarrolla durante
el siglo XIX gracias a una infraestructura econémica en la forma de reproduccion
y distribucion de partituras y de textos por parte de activistas y emprendedores
que a menudo entendian su empresa en el marco de un intento de «culturalizar»
al pueblo mediante formas culturales que les resultaran mas atractivas que la alta
cultura.

En el mundo actual, en definitiva, la manera de organizar estos recursos hu-
manos y materiales —a pesar del papel creciente del Estado durante el siglo XX—es
inseparable del mercado, cosa que no ocurria hasta hace poco. Y si el mercado ha
resultado central en esta organizacion de los recursos humanos y materiales ne-
cesarios para la creacion cultural es porque se ha generado un mercado para la
cultura. Y esto es una innovacion historica, puesto que las propias ideas de «con-
sumo cultural» o de «consumo de la cultura» no tenian sentido hace un par de
siglos.

En la edad media, la cultura asociada a los medios de comunicacién no exis-
tia. Los libros, reproducidos a mano, solo eran accesibles para la Iglesia y una
minoria de la poblacion. Lo que hoy denominamos «cultura tradicional», por su
parte, eran unas practicas locales que se transmitian de generacion en generacion
sin la necesidad de pasar por el mercado, y con un papel central también de la
Iglesia. Finalmente, lo que hoy en dia pensamos como arte se organizaba a partir
sobre todo de patrones particulares que encargaban obras a los artistas/artesanos.
Mas que un «artista» que elabora una obra y la pone en venta en el mercado, el
funcionamiento habitual consistia, como explica Shinner (2004 [2001]), en que
un patron (la Iglesia o alguien con dinero) alquilaba el trabajo de un creador —que
se percibia méas como un artesano que como un artista en el sentido moderno-
para hacer una pintura o una escultura que debia cumplir una funcién determi-
nada en un lugar concreto. La misma idea de «museo» era, por lo tanto, impen-
sable.

Es durante los siglos xviil y XIX cuando se instaura en Europa y Ameérica una
nueva manera de organizar la creacion y circulacion de las creaciones simbolicas.
El mundo de las bellas artes, por ejemplo, pasa progresivamente de una organi-
zacion basada en el patronazgo a una en la que la creacion se sustenta en gran
parte en el mercado del arte y un ptablico de clase media. A comienzos del siglo
XI1X, en Europa y en América ya se ha instaurado el nuevo sistema donde son los
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artistas los que crean y después intentan vender lo que han hecho a un ptblico
mas 0 menos anoénimo a través del mercado, y donde el valor de la obra no de-
pende tanto de los materiales, el tiempo y la reputacion del artista (como sucede
con los artesanos), sino sobre todo del valor de cambio, de la demanda que tenga
un artista y una obra determinada en el mercado. Esto va unido al auge de la fi-
gura del artista como individuo genial, y no como artesano como en el pasado, y
acaba desarrollando, a medida que avanza el siglo XX, un mercado del arte que
mueve cifras astronoémicas e incluso genera burbujas especulativas analogas a las
del resto de la economia.

Paralelamente, se vive otro desarrollo muy destacado: la aparicion de la im-
prenta. Esta innovacion técnica de repente posibilita hacer una gran cantidad de
copias a un precio muy bajo, lo que facilita la creaciéon de un pablico mas amplio
y estimula también la aparicion de nuevos intermediarios entre los autores y los
lectores: los editores. Durante el siglo XVI ya aparecen los primeros intentos de es-
tablecer limites y monopolios en la reproduccion y la distribucion de libros, no
solo por parte del poder para censurar lo que no le interesaba, sino también de los
editores para garantizar el beneficio que podian sacar de su mercantilizacion (fue
habitual, por ejemplo, que fueran los editores, y no los autores, los que tuvieran los
derechos sobre las obras). En este contexto, para regular estas cuestiones, a comien-
zos del siglo XvIII aparecen en Inglaterra las primeras leyes de derechos de autor.

Este es un aspecto clave para entender el papel cada vez mas importante del
mercado en la produccion y distribucion de la cultura, basado en la idea de que
el individuo que crea una obra tiene un derecho natural sobre esta. Nos estamos
refiriendo a la idea de propiedad intelectual y, mas concretamente, a la forma de
propiedad intelectual que afecta a las creaciones artisticas, los derechos de autor.
Sin esta legislacion sobre la propiedad privada de algunas formas de conocimien-
to, informacion y creatividad no podemos entender como se entrelazan mercado
y cultura desde entonces. A diferencia de lo que era habitual en el pasado, llega
un momento en la historia de Occidente en el que se considera que la cultura, y
también el disefio de articulos y de tecnologia comercializable, requieren protec-
cion. Como explican May y Sell (2005), desde finales de la edad media se fue
desarrollando una legislacion para garantizar que los que tienen ideas puedan
restringir su uso a los demas. Esto puede tomar la forma de patentes, de marcas
registradas, de secreto comercial o, en el caso que aqui nos interesa, de derechos
de autor (el copyright). Los derechos de autor garantizan un monopolio sobre la
posibilidad de copiar una expresién creativa particular, en el sentido de expre-
sién y forma artistica (Matthew, 2010).
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A pesar de que tendemos a dar por supuesta y considerar natural la organiza-
cion de las creaciones culturales a través de la legislacion sobre la propiedad inte-
lectual, Matthew (2010) recuerda que de natural no tiene nada, dado que es, en
realidad, el resultado de un gran esfuerzo de regulacién. A diferencia de lo que
sucede con la comida, el oro o la ropa, la informacién no se consume, puesto que
se puede usar indefinidamente y de manera simultanea. Esto quiere decir que
cuando se comparte, su utilidad no disminuye. Tiene un comportamiento, en
este sentido, similar al de los bienes pablicos. La posibilidad de hacer negocio
con la informacioén, por lo tanto, requiere generar escasez artificialmente, que es
lo que hacen los derechos de propiedad intelectual. No debemos olvidar que la
propiedad intelectual no regula la escasez, sino que la crea con el argumento de
que asi ayuda a canalizar los recursos escasos, a garantizar que los creadores pue-
dan dedicarse a crear para beneficio del conjunto de la sociedad. La premisa es
que la creatividad es escasa y, por lo tanto, debe ser protegida. Este argumento —
que todavia es el razonamiento clave para defender los derechos de autor, por
ejemplo en las campaiias de la industria musical contra las redes de intercambio
de musica por internet—, se acentuaria durante el siglo xIx con las ideas romanti-
cas, que fueron extendiendo la idea de que el artista es un genio creativo y que
tiene un derecho «natural» e «inalienable» sobre el producto de su genio. En
oposicion al creador que alquila su fuerza de trabajo (como hacian los artistas/
artesanos en el pasado o hacen tantos creadores de las industrias culturales hoy
en dia), el romanticismo extiende la idea de que es el autor quien tiene derecho
a la propiedad de su creacion.

Esta posicion, por natural que nos parezca ahora, es muy controvertida, y
por lo tanto no debemos olvidar que forma parte de una lucha muy particular
por los intereses. En primer lugar, hay que recordar que responde a un contex-
to historico muy concreto: el nuestro. En la Grecia y Roma antiguas, por ejem-
plo, la idea del genio, la propiedad o el origen de las ideas era limitada (May y
Sell, 2005). O, sin ir tan lejos, en lo que actualmente denominamos cultura
tradicional, la autoria era generalmente difundida y se iba transmitiendo y
transformando libremente de generacion en generacion. En la propia Europa
medieval, la Iglesia y el conocimiento no estaban regulados por los derechos
de autor, sino por la proteccioén contra el plagio, como todavia se mantiene en
la universidad. No es hasta finales de la edad media cuando los gremios empe-
zaron a regular el comercio de artesania y a buscar proteccién para los disefios
y las técnicas. La primera oficina de patentes se estableci6 en Venecia en 1474
(May y Sell, 2005).
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En segundo lugar, la argumentacion romantica sobre el derecho natural del
genio creador a su obra también posee un desarrollo muy particular. Los prime-
ros romanticos ingleses, sin ir mas lejos, concebian al artista no tanto como la
expresion del genio individual, sino del espiritu de su época (Matthew, 2010). No
es dificil argumentar, ademas, que si un artista es capaz de crear es gracias al en-
torno social y cultural en el que ha crecido: por ejemplo, gracias al acceso a las
creaciones anteriores, a los entornos formativos tanto formales como informa-
les, a las infraestructuras, a la estimulacion de su creatividad y a la posibilidad de
liberar sus energias para dedicarlas a la creacion.

Finalmente, en tercer lugar, también es discutible el argumento de que los
derechos de autor sean necesarios para garantizar la creatividad, que ya encon-
tramos en la primera legislacion inglesa sobre los derechos de autor a comienzos
del siglo xvIil. En este caso, también se puede argumentar que si lo que queremos
es estimular la creatividad, lo mas l6gico es garantizar que la informacion circule
libremente, que cuanto mas libre sea el acceso a toda la informacion y la creati-
vidad que se ha generado y se estd generando, como recurso colectivo de una
sociedad, mas creatividad se podra generar (Lessig, 2004).

Esta Gltima apreciacion, de hecho, la comparten parcialmente todas las leyes de
propiedad intelectual, en el sentido de que reconocen que las ideas, en principio, no
pueden ser objeto de propiedad privada, y por esta razon garantizan que la propie-
dad dure solo un tiempo. A finales de la edad media, la unidad basica de este equili-
brio entre el monopolio de interés privado y los beneficios ptblicos de su evolucion
se fijaron en catorce afios, después de los cuales las creaciones dejaban de estar some-
tidas a las restricciones artificialmente creadas. En la actualidad estos plazos son mas
largos (en Esparia, por ejemplo, dura en general toda la vida del autor mas los prime-
ros setenta aflos después de su muerte). La legislacion de los derechos de autor es, en
este sentido, un intento de encontrar un equilibrio concreto entre los derechos de
los creadores a beneficiarse de su trabajo gracias a la creacion de una escasez artificial
y los derechos de los usuarios a beneficiarse de la libre circulacion de la informacion.

En un primer momento, la legislacion sobre la propiedad intelectual se desa-
rroll6 por vias diversas en cada pais, con una preocupacion que era basicamente
interna y nacional. Es a finales del siglo X1X cuando esta preocupacion eminente-
mente nacional por la propiedad intelectual se empez6 a internacionalizar a
través de tratados entre paises, que protegian tanto la propiedad industrial (1883)
como las obras literarias y artisticas (1886). Estos dos tratados son la base a partir
de la cual se ha construido el marco internacional actual para regular las patentes
y los derechos de autor (Matthew, 2010).
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No obstante, el marco regulador es una cosa, y su aplicacion, otra. Matthew
(2010) apunta, por ejemplo, que del mismo modo que Estados Unidos, en su desa-
rrollo como pais, ignoro los derechos de propiedad intelectual europeos, en el siglo
xX hizo la vista gorda ante la violacién de las patentes por parte de Japon, Corea del
Sur y Taiwéan, gracias a las cuales se desarrollaron rapidamente. También Silicon
Valley, Hollywood o la propia Disney deben su crecimiento inicial a un respeto
muy laxo de los derechos de propiedad intelectual. Con la llegada al poder de Rea-
gan 'y Tatcher en Estados Unidos e Inglaterra, respectivamente, se revitalizo la regu-
lacién de los derechos de propiedad intelectual, de manera que los intereses priva-
dos de la cultura han ganado fuerza en detrimento de las nociones de bien puablico.

Los derechos de propiedad intelectual, por lo tanto, no son naturales, sino
una construccién interesada, una regulacién de los intereses. La creacion de la
escasez busca generar una tasa de beneficio, para algunos como manera de garan-
tizar unas buenas condiciones para la creatividad, y para otros mas bien en inte-
rés de las industrias culturales y en defrimento de la creatividad. Son, en todo caso,
una pieza clave para entender el vinculo entre cultura y mercado, sobre todo en
relacion con la extension de los nuevos medios de reproduccion técnica de la
cultura (la imprenta primero y la fotografia, el fondgrafo, la radio, el cine y la
television después; de internet hablaremos mas adelante).

Con estos medios de reproduccién técnica, aparecen nuevos intermediarios
que median tanto la producciéon como la distribucion y circulacién de las obras a
través del mercado. Aparece, como dice Williams (1981), una nueva division del
trabajo, que se organiza en gran parte mediante las emergentes «industrias cultu-
rales», que podemos definir, siguiendo a Hesmondhalgh (2005 [2002]), como
aquellas instituciones (sobre todo las que tienen el objetivo de obtener beneficios,
pero también instituciones estatales y asociaciones sin animo de lucro) que estan
mas directamente implicadas en la produccién de significados sociales, y que in-
cluyen la television, la radio, el cine, la prensa, la edicién de diarios, revistas y li-
bros, la musica, la publicidad, las artes escénicas, internet y, en un sentido mas
laxo, las bellas artes e incluso el deporte, la electronica, el software y la moda.

A medida que aumentaba el dinero que movian estas industrias culturales,
también crecié su volumen y la complejidad con la que organizaban tanto la
creacion como la reproduccion y distribucion de la cultura (Hesmondhalgh,
2005, pag. 50). A partir, sobre todo, de mediados del siglo XX, esto se generalizo,
y a partir de los aflos setenta y ochenta, se acentuo la internacionalizacion y la
creacion de grandes conglomerados, como analizaremos con més detalle en el
siguiente apartado.
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Nos encontramos, por lo tanto, con que, por un lado, las bellas artes pasaron
de organizarse segn los patrones a hacerlo en relacién con un mercado anoni-
mo, y con que, por otro lado, aparece en torno a la reproductibilidad técnica
todo un sector cultural que generara lo que hemos denominado «cultura popular
contemporanea». Si bien ambas esferas configuran el grueso de lo que general-
mente entendemos como «consumo cultural», lo hacen con posiciones diferen-
ciadas, que generaran discursos opuestos respecto a la articulacion entre merca-
doy cultura.

Mientras que la primera se considera «alta cultura», la que contribuye al desa-
rrollo espiritual, intelectual y estético de los individuos y de los paises, la segunda
se tilda, sobre todo antes de la década de 1960, de «baja cultura». Mientras que,
en la primera, la potencia de la figura del artista consigue dejar en segundo tér-
mino la dependencia que este tiene del mercado del arte para subsistir, en la se-
gunda, su caracter obviamente «comercial» y «popular» sera a menudo objeto de
critica y desprecio. A medida que avanza el siglo XX, son muchos los discursos
que alarman de que la logica econémica (mercantil) de las industrias culturales
no solo no ayuda al desarrollo intelectual, espiritual y estético, sino que lo impo-
sibilita.

De entre las primeras criticas en esta direccion, la mas famosa, a pesar de que
la popularidad no les lleg6 hasta los afios sesenta, fue la de Horkheimer y Adorno
(1998 [1944]), que alertaron sobre el hecho de que la necesidad de las industrias
culturales de llegar a cuanto mas publico mejor para maximizar los beneficios las
obligaba a hacer textos simples, pobres y homogéneos que, en lugar de educar a
los individuos, los anestesiaban, los empobrecian y los subyugaban. Desde en-
tonces, las criticas en esta y otras direcciones han sido infinitas, con acentos di-
ferentes que, ademas de denunciar la poca originalidad y creatividad que permi-
te la industria cultural y la l6gica del beneficio, sefialan también la dependencia
que tienen los medios de los anunciantes, el problema que supone que su propie-
dad privada ponga los contenidos en manos de fortunas muy poderosas con in-
tereses muy concretos, o la colonizacion cultural del resto del mundo por parte
de la cultura popular occidental y, sobre todo, estadounidense.

En el proximo apartado recuperaremos estos posicionamientos criticos res-
pecto a la mercantilizacion de la cultura en un sentido més amplio, que abarca la
cultura de consumo en general. Acabemos ahora este breve repaso a lo que he-
mos denominado «consumo de la cultura» o, lo que es lo mismo, la dificultad de
pensar en la produccion y circulaciéon de la cultura independientemente del
mercado, advirtiendo el papel central y creciente del estado en lo que hemos
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comentado hasta ahora. A pesar de que, como hemos dicho, no entraremos a
analizar las complejas articulaciones entre las esteras mercantil y estatal en rela-
cion con la cultura, de ninguna de las maneras pretendemos restarle importan-
cia: solo hay que recordar su papel de regulador y supervisor del mercado (desde
los derechos de autor a las licencias y los comercios), su intervencion en la crea-
cion y circulacion de cultura en sus diferentes acepciones (subvenciones, forma-
cidn, eventos, instituciones y equipamientos culturales), o las formas de orientar
politicas que a pesar de no denominarse «culturales», como la educacién o la
atencion a la pobreza y a la diversidad, tienen mucho que ver con como se pien-
sa el vinculo entre cultura y mercado, por ejemplo respecto a la desigualdad.

Cultura de consumo

Ademas de entender el consumo de la cultura, o cOmo esta se ha mercantiliza-
do, todavia necesitamos dar un paso mas. Ademas de la nueva organizacion de las
bellas artes en logicas de mercado, de la importancia del mercado en la difusion
de la cultura tradicional y popular, y de la creciente importancia de la industria
cultural en la cultura popular contemporanea, es importante entender la impor-
tancia cultural del consumo en un sentido amplio. Nos referimos a lo que a me-
nudo se denomina «cultura de consumo», en referencia a la importancia de los
articulos de consumo en nuestras formas de vida y produccion cultural, en como
damos sentido al mundo y la posicién que ocupamos en €l.

Hemos hecho referencia al analizar la aparicion y el desarrollo de la nocion de
«mercado», al desarrollo no solo de una ética del trabajo en la esfera productiva,
sino también de una ética del consumo en la esfera del consumo. Hemos identi-
ficado, en los paises lideres en el proceso de industrializacién, un aumento signi-
ficativo de la produccién y del comercio durante los siglos XVvIIl y XIX, que generd
una creciente presencia del consumo y el auge del hedonismo moderno, sobre
todo en las clases medias y altas de la poblacién. Tenemos pendiente, no obstan-
te, analizar como se llega desde ahi a la situacion actual.

Primero, entre finales del siglo XIX y comienzos del XX, lo que hemos denomi-
nado hedonismo moderno toma fuerza con el aumento continuado del consu-
mo y una serie de cambios concomitantes: el nacimiento de la publicidad moder-
na vinculada a la emergente prensa de masas, la aparicion del centro comercial
(los grandes almacenes) o el impulso del consumo nacional que trasciende la
orientacion local y sitia las ciudades en el centro de todas las miradas.
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Como hemos dicho, el acceso al consumo era, pese a este aumento, todavia
limitado para una gran parte de la poblacion. Es a partir de la Segunda Guerra
Mundial (o de los afios sesenta en Catalufia) cuando las clases populares se incor-
poran al consumismo como consecuencia del auge de la produccion en serie
(gracias a las cadenas de produccién y la maquinaria especializada), la consi-
guiente bajada de precios de los articulos de consumo y, muy importante, el au-
mento de los salarios.

Estos altimos cambios a menudo se han intentado explicar con la nocién de
fordismo. Este hace referencia al papel emblematico, en tanto que simbolo tem-
prano e influyente, que desempefié en estos desarrollos la empresa estadouni-
dense de coches Ford, que revoluciono el sector del automovil. A pesar de que el
término es, como explica Allen (2007 [1992]), controvertido por su reduccionis-
mo, por ignorar la diversidad entre paises, por exagerar la ejemplaridad de la
empresa Ford en los cambios y por no tener en cuenta la importancia de la tercia-
rizacion y la transnacionalizacion de las economias, nos sirve para captar la im-
portancia creciente del consumo en el mantenimiento de la economia del mer-
cado occidental. Es decir, a medida que aumenta exponencialmente la
produccion, el capitalismo necesita que también aumente la demanda y, para
hacerlo, se estimula aumentando la capacidad adquisitiva de los trabajadores. A
partir de los afios cincuenta, este axioma también penetr6 en las politicas pabli-
cas. Como consecuencia de la experiencia de la intervencion estatal en la econo-
mia durante la Segunda Guerra Mundial, y con la teoria keynesiana como guia de
accion, se desarrollaron politicas de control de la demanda (Allen, 2007 [1992]).

El resultado fue que entre 1950 (una década mas tarde en Espafia) y 1973,
Occidente vivié un fuerte y continuado crecimiento econémico, y que amplios
sectores de la poblacion tuvieron al alcance, por primera vez, una serie de articu-
los de consumo antes inexistentes o prohibitivos: neveras, lavadoras y aspirado-
ras; televisiones, radios y teléfonos; coches, moda y turismo. Si a esto le sumamos
el desarrollo de las industrias culturales (cine, television, radio, prensa, etc.), nos
encontramos con que la vida cotidiana de una gran mayoria de la poblacion es-
taba mas llena que nunca de articulos de consumo, culturales o no, que genera-
ban significados y se convertian en materiales a través de los cuales se daba sen-
tido al mundo social y a la posicién que cada cual ocupaba en él.

A la vez que el estado de bienestar de la posguerra desmercantilizaba parcial-
mente algunas tareas reproductivas basicas, se mercantilizaba en cambio la esfera
del ocio y el tiempo libre. En otras palabras, a medida que se suavizaba la depen-
dencia individual del mercado para acceder a la reproduccion basica, es decir, a
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la vivienda, la sanidad, la comida y los articulos de primera necesidad, aumenta-
ba la dependencia del mercado en el tiempo libre y el ocio. Las implicaciones que
esto supuso en las formas de relaciones culturales es lo que intenta capturar la
expresion cultura de consumo.

En un primer momento, este acceso masivo al consumo fue acompafado de
discursos sobre la «<abundancia» e incluso el «<aburguesamiento» de la clase traba-
jadora. A diferencia de las épocas mas austeras, en las que habia una division
bésica entre los que tenian y los que no tenian acceso a un consumo mas alla de
la subsistencia bésica, cada vez mas el consumo resultdé un espacio compartido
que abria a amplios sectores de la poblacién la experiencia de libertad vinculada
no solo a la comodidad, sino al deseo, el placer y la autorrealizaciéon mediante el
consumo. Al mismo tiempo, también implicaba que esta esfera consumista des-
empefiaba un papel mds importante en la ubicacion social, en como cada uno
era percibido socialmente a través de la diferenciacion en el consumo. Se acen-
tuaba asi la importancia relativa del ocio y el tiempo libre en como trazamos
nuestras trayectorias biograficas y sociales: en la autorrealizacion individual y en
la dindmica comparativa y competitiva en el consumo.

Frente a la constatacion del peso creciente del consumo y los medios en la
manera de relacionarnos con los otros y con nosotros mismos, podemos hablar
de una auténtica inflaciéon simbdlica, en el sentido de que ha aumentado expo-
nencialmente el volumen y la diversidad de materiales simbdlicos en circulacion
a través de los cuales damos sentido al mundo y al lugar que ocupamos en él. No
hablamos solo de peliculas, musicas, libros, programas de television e internet,
sino también del trabajo simbolico que establecemos con las modas, las marcas,
los famosos, la publicidad y los significados asociados a los articulos de consumo
que nos rodean.

Inicialmente, los articulos de consumo estaban fuertemente estandarizados, y
el juego de significados se basaba sobre todo en el hecho de tener o no tener de-
terminados articulos. Lo mas relevante era el acceso al consumo como fuente de
confort y de suefios, de trabajo autbnomo con el deseo, y también como signo de
posicion social. La publicidad tendia, por un lado, a ser mas funcional y hablar
de las propiedades del producto, y, por otro lado, a hacer referencia explicita al
vinculo entre un articulo de consumo y el estatus. A partir de los afios sesenta,
setenta y ochenta, no obstante, aparecieron nuevas dindmicas de diferenciacion
con consecuencias culturales muy importantes. A medida que los articulos de
consumo llenaban la vida social y devenian materiales cada vez mas centrales en
el modo de dar sentido al mundo y a la posicion de los individuos, se produjo un
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proceso de fragmentacion del consumo. En este proceso podemos identificar
aspectos econOmicos y también culturales.

Por el lado econ6émico, los cambios se han interpretado desde muchos puntos
de vista, segin se hayan destacado unos elementos u otros. Se ha hablado de un
proceso de postindustrializaciéon a medida que el sector industrial perdia peso
relativo con relacion al sector servicios, y aumentaba asi la importancia de las
clases medias con trabajos relacionados con la informacién y el conocimiento.
En una linea parecida, pero dando mas importancia al papel de las tecnologias
digitales en los cambios, también se ha hablado de la sociedad de la informacion
o de la sociedad red. Otros muchos han preferido centrarse en lo que se ha deno-
minado proceso de globalizacion.

Todos estos elementos son importantisimos para entender tanto la relevancia
de las clases medias como el proceso de desestandarizacion de la produccion vy,
también, la globalizacion de la produccion y el consumo. Pero para centrarnos
mas directamente en como la produccion se ha entrelazado con el proceso de
fragmentacion del consumo, nos fijaremos en los analisis que han destacado el
abandono del modelo productivo fordista que acabamos de comentar y el paso a
lo que se ha denominado posfordismo o neofordismo. Hablamos de la flexibili-
zacion que, sobre todo a partir de los afios setenta, experimento6 la produccion en
Occidente y también al desarrollo de estilos de vida mucho mas plurales y dife-
renciados.

Como consecuencia de la crisis estructural del fordismo a comienzos de los
afos setenta (debido a la dificultad de continuar aumentando la productividad
industrial y de implementar el fordismo en el sector servicios, por un lado, y de
la internacionalizacién de la economia, por otro) se fueron introduciendo for-
mas de producciéon mucho mas flexibles -menos burocraticas- y descentraliza-
das que permitian adaptarse a demandas segmentadas y cambiantes. No es solo
que la creciente automatizacién de la produccion y la centralidad de las tecnolo-
gias de la informacion facilitaran esta adaptacion, sino que la produccién a de-
manda (just in time) y la inversion en disefio de producto, marketing y publicidad
contribuyeron a que el consumidor estandarizado del primer fordismo diera
paso a un consumidor segmentado y dindmico. Esta produccién mucho mas
flexible y segmentada no solo permitia adaptarse a las diferencias sociales, sino
que también proporcionaba los materiales para producirlas.

Al mismo tiempo, desde el punto de vista cultural, a partir de los afios cin-
cuenta se fue extendiendo lo que Frank (1998 [1997]) denomina critica a la socie-
dad de masas. La critica al conformismo, al vacio de la burocratizacion de la pro-
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duccion en grandes organizaciones y al consumo estandarizado del fordismo
comenzo a extenderse entre sectores muy amplios de la poblacion, hasta conver-
tirse en dominante, en los sesenta, entre un amplio sector de (los hijos de) las
clases medias. Lo interesante es que esta critica a la sociedad de masas no se hacia
solo ni primordialmente desde las posiciones de la alta cultura ni las bohemias
artisticas, sino desde la propia cultura popular contemporanea, proporcionando
asi una solucion nueva al problema de las apariencias, de la tension entre artificio
y autenticidad que, como hemos visto, sobrevuela el proceso de modernizacion, y
muy particularmente el auge del mercado, la urbanizacion y el consumismo.

Esta nueva manera de luchar contra la deshumanizacion del mercado tiene
mucho que ver, eso si, con una transferencia de los ideales romanticos de la bohe-
mia artistica a las subculturas juveniles, primero, y al conjunto de la cultura juve-
nil y la cultura de consumo, después. Esta transferencia consiste en incorporar
dentro de la misma cultura popular la romantica actitud rebelde, anticonvencional
y transgresora como fuente de autenticidad, como solucién al problema del arti-
ficio y la estandarizacion. Estamos hablando del auge de las culturas juveniles,
sobre todo a partir de la contracultura de los afios sesenta, y la posterior —como la
denomina Wilson (1999)- «bohemizacion de la cultura de masas». Desde enton-
ces, el rechazo a las convenciones y a las instituciones sociales pasa a formar parte
de la cultura de consumo, a ser la norma, en el sentido de que incluso la publici-
dad de los articulos mas convencionales acabara procurando transmitir la imagen
de anticonvencionalidad y transgresion como marca de autenticidad.

Esta transferencia de elementos bohemios como solucion al problema de la
autenticidad fija, asi, las bases para el establecimiento de nuevas diferenciaciones
y jerarquias culturales dentro de la cultura del consumo. La cultura de consumo
convencional y socialmente estratificada de los afios cincuenta dio paso a una
serie de diferenciaciones horizontales y de inversiones simbolicas que van com-
plicando la manera como se articulaba socialmente. Nos fijaremos en dos de es-
tos elementos bohemios que, como forma de materializar la rebelion contra la
cultura estandarizada y convencional, han sido desde entonces clave para enten-
der la cultura popular contemporanea.

En primer lugar, se transfiere la oposicioén entre comercio y creatividad como
distincion cultural central. Complementando la diferenciacion entre «alta» y
«baja» cultura (entre el arte por el arte del mundo de las artes y la cultura comer-
cial de la cultura de consumo), se establecen ahora diferenciaciones internas
muy potentes dentro de la propia cultura popular que responden a una logica
muy parecida. La diferenciacion entre el centro comercial (que se tilda de estan-
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darizado, previsible y corrupto) y las periferias «anticomerciales» (los estilos mi-
noritarios, que se consideran como mas creativos, innovadores y puros, por
mucho que estén igualmente vehiculados a través del mercado) sera desde en-
tonces central para jerarquizar diferentes formas de consumo cultural.

En segundo lugar, se transfiere la mirada a las minorias étnicas y de clase como
fuente de autenticidad. Del mismo modo que los bohemios hacian de los barrios
bajos, con sus locales de mala vida y sus excesos, un escenario para huir de las
convenciones de la sociedad burguesa, las culturas juveniles tendran en las ma-
sicas, las modas y el habla de las minorias étnicas y los barrios bajos una fuente
constante de autenticidad (desde el enaltecimiento del bebop hasta el hip hop o,
en el caso de Catalufia, desde la rumba hasta el reggaeton). Esta autenticidad se ve
perfectamente reflejada en la oposicion que establece Norman Mailer (1992
[1959]), el primer cronista del cool en los cincuenta, entre los beats (de clase me-
dia) y los hipsters (que denomina «proletariado 0cioso»).

Estas dos transferencias son clave porque introducen formas de diferencia-
cion interna dentro de las culturas juveniles que afectan a la manera en que las
diferentes formas culturales articularan la autorrealizacion y la ubicacién social a
partir de entonces. Son dos transferencias que transforman las jerarquias cultu-
rales porque, por un lado, introducen discursos de creatividad en oposicion a
comercialidad dentro de la cultura de consumo y, por otro, porque efectGan una
inversion simbolica que proyecta un afiadido de autenticidad a las manifestacio-
nes culturales que vienen desde abajo.

Lo que a menudo se obvia de todos estos cambios culturales es su retroalimen-
tacion con los cambios en la esfera de la produccion que hemos analizado antes
-la flexibilizaciéon de la produccion del posfordismo-. Esta bohemizacion de la
cultura popular no solo atacaba también la ética del trabajo y, sobre todo, las for-
mas de trabajo en las organizaciones fordistas, sino que ademas su influencia so-
cial se produjo mediante la propia cultura de consumo. Dicho de otro modo, més
que pensar en las disposiciones contraculturales y subculturales como una auten-
ticidad que después era cooptada por el mercado y la sociedad de consumo, segu-
ramente es mas preciso entenderlas como producciones de la propia cultura de con-
sumo, en el sentido de que se generan y adquieren fuerza a través del mercado
(minoritario, segmentado) y la cultura popular vinculada a los medios de comu-
nicacion. Es decir, los articulos de consumo segmentados se adaptan a las diferen-
cias culturales pero también contribuyen a generarlas.

Osgerby (2004) explica muy bien esta retroalimentaciéon con relacién a las
culturas juveniles. En el marco del proceso de flexibilizacion de la produccion y
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segmentacion del mercado de trabajo que hemos explicado, en un primer mo-
mento las grandes compafiias —de ocio, de ropa, de musica, de cine, de radio, etc.—
segmentan su mercado estandarizado y empiezan a ofrecer productos especifica-
mente destinados a los jovenes. La flexibilizaciéon y segmentaciéon del mercado
resulta asi una «infraestructura simbolica» —el proveedor de materiales— para esta-
blecer las diferenciaciones entre jévenes y adultos, para «llenar» una nueva etapa
de la vida, la juventud, que aparecia como producto del alargamiento de la edu-
cacion y la postergacion de la emancipacion familiar en el mundo occidental.

Después, estas mismas compariias desarrollan diferenciaciones entre los pro-
ductos segiin se destinen a unos u otros perfiles de jovenes, proporcionando asi
materiales para la diferenciacion simbélica no solo entre jovenes y adultos, sino
entre los propios jovenes. De unas lineas divisorias inicialmente muy simples,
por ejemplo entre seguidores de los Beatles y los Rolling Stones, se ha pasado en
pocas décadas a un abanico de modas, estilos y gustos, nuevos y antiguos, mino-
ritarios y mayoritarios, convencionales y transgresores, entre los que solo es po-
sible orientarse si se tiene un conocimiento muy actualizado de los sutiles codi-
gos juveniles. Esta infraestructura simbolica no solo ayuda a la diferenciacion
interna, sino que contribuye a dar forma a un ideal de lo que es ser joven que
impregna el conjunto de la cultura de consumo.

En este proceso, la fuerza de diferenciaciéon contracultural no es tanto una
«amenaza», como explica Frank (1998 [1997]), sino una ayuda para estimular la
demanda y evitar el problema de las apariencias (del rechazo que genera la percep-
cion de «inautenticidad») que los productos estandarizados estaban generando.
Boltanski y Chiapello (2005 [1999]) van todavia mas alld y afirman que resulta
una forma de legitimacion del capitalismo, en el sentido de que elimina la cana-
lizacién politica y colectiva de la disension, que pasa, en cambio, a vehicularse a
traveés de la transgresion dentro del mercado y de estilos de vida muy individua-
listas y refractarios a cualquier articulacion institucional de la protesta.

Paralelamente a este proceso de segmentacion y diferenciacion, como ya he-
mos dicho, el posfordismo también significé un proceso de internacionalizacion
0, como se denomina actualmente, globalizacién, que recibié un impulso muy
fuerte con los cambios en la regulacion econémica a partir de los afios setenta y
ochenta que se alejaban de los preceptos keynesianos para volver a una orienta-
cion mas liberal. Actualizando las premisas de Adam Smith, el neoliberalismo
emergente reducia las trabas a los mercados para que se desarrollara libremente,
facilitando por ejemplo la movilidad internacional, tanto financiera como pro-
ductiva y, como no, de los articulos de consumo. Esto estimul6 los movimientos
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globalizadores de la economia, el trabajo y el consumo, y también hizo que el
sistema financiero ganara autonomia con relacion a la estera productiva.

Asi, los cambios que hemos ido mencionando (flexibilizacién, segmentacion,
internacionalizacion, auge de la importancia relativa del sistema financiero) es-
tuvieron vinculados a un proceso también fundamental para entender la cultura
de consumo: la concentracion. Los diferentes sectores de la economia han expe-
rimentado durante las tltimas décadas un fortisimo proceso de integracion,
tanto horizontal (con empresas de la competencia) como vertical (integrando los
diferentes estadios del proceso de produccién y distribucién del producto) y mul-
tisectorial (creando grandes conglomerados transnacionales que diversifican los
sectores en los que participan o, en el caso de las industrias culturales, aseguran
la promocion cruzada de sus productos). Esto ha provocado que unas pocas gran-
des empresas transnacionales acumulen un gran poder y sean el origen no solo
de la mayor parte de los articulos de consumo que nos rodean, sino de los poten-
tes flujos de significado que llevan asociados y que circulan a nivel mundial.

Las industrias culturales no han sido una excepcion, y como resultado del
proceso de concentracion, sobre todo a partir de los afios ochenta, unas pocas
empresas (Disney, News Corporation, Warner, Viacom, Bertelsmann, Sony, Uni-
versal, Vivendi, Televisa, Organizacdse Globo, Lagardére Group) controlan la
inmensa mayoria de las ventas de cultura popular. Cada una de estas empresas
controla un gran namero de medios de comunicacion e industrias culturales
(desde radios hasta prensa, musica, television, cine o internet) que generan con-
juntamente un inmenso volumen de negocio a escala global. Las implicaciones
culturales de esta fuerte concentracion y globalizacién econémica son muy im-
portantes, dado que a pesar de que la organizacion posfordista de la produccién
estimula la segmentacion en su produccion, el poder que tienen para controlar
los canales de promocion y visibilizacién de sus productos es enorme y, por lo
tanto, tienen una gran centralidad en la configuracion del panorama cultural.

Asi, aunque las peliculas de Hollywood, o la musica de Elvis y los Beatles, re-
sultaron transnacionales ya en su momento, se ha pasado actualmente a una
integracion que genera sistematicamente productos que cruzan las fronteras con
gran facilidad y lo hacen, a menudo, en multitud de plataformas y productos. El
caso reciente de Hannah Montana es, en este sentido, paradigmaético, ya que in-
vadio en poco tiempo la vida de muchas preadolescentes con una auténtica mi-
riada de productos que se retroalimentaban los unos a los otros a escala global:
peliculas, series de televisién, musica, ropa, disfraces, albumes, juegos y toda la
gama imaginable de articulos de consumo.
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Todos estos desarrollos evidencian la importancia de entender el vinculo en-
tre mercado y cultura. En primer lugar, porque como hemos visto en el apartado
anterior la cultura se mercantiliza y se articula a través del mercado, y, en segun-
do lugar, porque los propios articulos de consumo son objeto de un enorme tra-
bajo simbdlico por parte de consumidores y productores: por parte de los consu-
midores, por un lado, porque los articulos de consumo resultan materiales
imprescindibles por su produccién cultural, para dar sentido al mundo y el lugar
que ocupan en lo que a menudo se denomina «estetizacion» de la vida cotidiana;
y por parte de los productores, por otro lado, porque a partir de estudios de mer-
cadoy la creatividad en la segmentacion de sus mercados, producen significados
asociados a articulos de consumo en forma de marcas y publicidad con el objeti-
vo de canalizar la manera en que los consumidores se apropian de los articulos
de consumo en su vida cotidiana.

Por esta razén hay autores (por ejemplo, Lash y Lury, 2007) que defienden
que hay que dinamitar la propia separacion entre cultura y mercado, o entre
cultura y economia, y proponen hablar de una «culturalizacion de la economia»
o de una «culturalizacion del consumo». Afirman que la separacion ilustrada
entre la economia, por un lado, y la cultura que se opone a ella, por otro, ya no
tiene sentido, dado que la propia cultura ha pasado a estar indivisiblemente co-
nectada a la economia y al mercado. Por un lado, porque la cultura forma parte
de nuestra vida cotidiana en la forma material, entendida como los objetos con
los que hacemos cosas, y, por otro lado, porque los significados de los articulos
de consumo y, sobre todo, de las marcas, resultan centrales, en cuanto a iconos,
en nuestra experiencia.

A pesar de que esta posicion es controvertida, en el sentido de que nos puede
llevar a exagerar la importancia de las tendencias que identifica (Warde, 2002),
nos ayuda a entender un discurso que durante las dos tltimas décadas ha ganado
mucho peso en la opinién puablica: el que subraya la creciente importancia eco-
nomica de la cultura y las industrias creativas.

En el marco del proceso de reconversion industrial de los paises occidentales,
que deslocalizaban su produccion vy, por lo tanto, perdian puestos de trabajo «in-
dustriales», se ha ido desarrollando durante los Gltimos aflos un discurso que
asegura que el futuro de las metropolis se sitGia en el estimulo de los sectores cul-
turales y creativos de su economia. Esto ha hecho que se empiece a cuantificar,
por ejemplo, el peso del sector cultural y creativo en el PIB de un pais o una ciudad
(que no rebasa, no obstante, el 6 0 7 % en el mejor de los casos y, en el caso espa-
nol, el 4 o 5 %), y a impulsar iniciativas desde el sector ptablico que estimulen no
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solo el desarrollo de las industrias creativas de una ciudad, sino también la imagen
-la «marca»— de la ciudad como entidad culturalmente dinamica e innovadora
que pueda atraer inversiones y a personas del sector creativo. La cultura, asi, se
trata desde las politicas pablicas no tanto como la manera de desarrollar espiritual,
intelectual y estéticamente a la poblacion, ni de contribuir al desarrollo y manteni-
miento de una pluralidad de formas de vida, sino como la manera de estimular la
economia y el futuro econdémico de las ciudades (YProductions, 2009).

Todo este desarrollo evidencia hasta qué punto la diferenciacion entre merca-
doy cultura es, en realidad, dificil de mantener. La propia polisemia del término
cultura, aunque también la importancia del mercado en cuanto al modo en que
producimos, distribuimos y consumimos cultura, hace que ambos términos es-
tén indisolublemente entrelazados.

Individualismo y autenticidad

Para analizar como impactan todos estos cambios en la consciencia indivi-
dual, analizaremos, como hemos hecho en el capitulo anterior, como los desa-
rrollos que hemos analizado afectan al individualismo moderno, tanto en cuan-
to a la basqueda de la autorrealizacion como del posicionamiento social. Nos
fijaremos sobre todo en dos de los aspectos que ya hemos mencionado: la infla-
cion simbolica asociada a la extension de la cultura de consumo y lo que hemos
denominado problema de las apariencias.

Ya hemos dicho que lo que hemos denominado «inflacién simbélica», vin-
culada a la extension del consumo, hizo que aumentara la importancia de los
articulos de consumo y los medios de comunicacion en la manera de dar sentido
al mundo social y al lugar que ocupamos en él. En otras palabras, la extension
del consumo acentué los elementos de la ética del consumismo que ya hemos
identificado en el capitulo anterior. La produccion en masa fordista y unos me-
dios de comunicacion basicamente generalistas habian ido extendiendo la ima-
gen de un individuo con capacidad la eleccion, un consumidor soberano que en
su tiempo libre dejaba atras el ascetismo protestante y combinaba el autocontrol
en el trabajo con el papel cada vez més importante del hedonismo consumista
como espacio de autorrealizacion. Es, por fijar una imagen, la época de la explosion
de los centros comerciales que habian aparecido ya a finales del siglo Xix, de la
television y de los suburbios americanos de clase media con un alto nivel de
consumo.
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No obstante, este consumo estandarizado se fue diversificando y haciendo
mas complejo como consecuencia de los cambios culturales y econémicos que
hemos comentado en el apartado anterior. De repente, los consumos se fragmen-
taban, y del individualismo que experimentaba libertad y capacidad de eleccién
en la esfera del consumo estandarizado, ahora se pasaba a un individualismo
muy diferente. La basqueda de la autenticidad mediante la anticonvencionali-
dad abria una nueva manera de entender la autorrealizacion que implicaba optar por
formas menos previsibles y convencionales de consumo dentro de la misma cultu-
ra de consumo, con lo cual las jerarquias culturales y de consumo se hacian mas
dificiles de capturar.

A la vez, en términos de ubicacion social, esto implicaba que el complejo juego
de diferenciaciones y jerarquizaciones culturales hacia mas dificil asociar un estilo
de consumo a un estatus o una posicion social determinada. Llevar corbata o va-
queros, ser un aficionado al fatbol o escuchar jazz, ver la television o ir a bares a
beber sin moderacién, dejaban de ser indicadores directos de posicion social, pues-
to que el juego de transgresiones e identificaciones cruzadas que result6 de la revo-
luciéon cultural de los sesenta hacia tambalear las jerarquias culturales del pasado.

En este contexto, a partir de los afios setenta muchos pensadores y estudiosos
de la cultura interpretaron estos cambios como el paso a una nueva etapa histo-
rica que denominaban «posmodernidad», que implica una mirada muy nueva a
como los individuos se autorrealizan y se ubican socialmente en la actual cultura
de consumo. A pesar de que los autores posmodernos adoptan posicionamientos
muy diversos, en un ejercicio de reduccionismo podemos decir que se caracteri-
zan por considerar que la saturacion y la diversificacion de materiales simbolicos
asociados al consumo y los medios han creado una situacién nueva en la que los
estilos de vida ya no vienen dados por disposiciones, practicas culturales y gustos
relativamente fijados a una determinada posicion social y geografica, sino que
son creados mas activamente por los propios individuos a partir de los materiales
que les proporciona el mercado.

Esta «estetizacion» de la vida cotidiana, interpretan los posmodernos, va uni-
da a la exploracion de las posibilidades que abre el hedonismo y el juego con los
articulos de consumo (Featherstone, 1992 [1991]) y a un abandono de cualquier
pretension de coherencia y unicidad biografica e identitaria. En otras palabras, a
través del consumo cobra vida el ideal romantico del individuo que se crea a si
mismo, independientemente de su ubicacion social de origen, y que hace de su
vida una obra de arte, dentro de la abundancia de significados que circulan con
los articulos de consumo y los medios de comunicacion.
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La mirada posmoderna es rompedora, en el sentido de que no solo identifica
el desdibujamiento social de la jerarquia cultural entre una alta cultura (buena) y
una cultura popular (mala), sino que no juzga ni este desdibujamiento ni el con-
sumismo emergente como negativos. En otras palabras, no solo no se critica,
sino que incluso se celebra la desclasificacion cultural que difumina y disuelve las
antiguas jerarquias. De repente, como advierte Featherstone (1992 [1991]), el
transgresor, el extrafio, el vulgar o el excluido dejan de ser objeto de oprobio y
pasan a incorporarse al pluralismo relativista que gana posiciones.

Ademas del colapso de las jerarquias, también se subraya el hecho de que la
inflacion simbolica nos ha llevado a perder la conexion con la propia realidad.
Desde este punto de vista, defendido por Baudrillard (2004 [1978]), el problema
de las apariencias, del artificio, ha llegado a un punto final donde todo es, defi-
nitivamente, mero simulacro. La disposicion posmoderna seria asi la que aban-
dona la bisqueda de la autenticidad y propone jugar desacomplejadamente con
las apariencias. Por eso a menudo se habla de Las Vegas y su falta de pretension
de autenticidad como ejemplo de ciudad posmoderna, en oposicién a los simu-
lacros de autenticidad a los que nos tiene acostumbrado el turismo.

Desde este punto de vista, por lo tanto, todos viviriamos una nueva forma de
subjetividad que, como defiende Gergen (1992 [1991]), lejos de buscar la cohe-
rencia, aceptaria la provisionalidad de una identidad fragmentada y fluida en
medio de las apariencias. Se trataria de una nueva forma de identidad mas laci-
da, dado que, consciente del caracter relacional de la identidad (del hecho de
que es el resultado de las relaciones sociales donde se ubica el individuo) y de
vivir en un mundo erigido sobre las apariencias, el individuo se dedicaria a sur-
fear por él de una manera mas ladica, sin grandilocuentes pretensiones de au-
tenticidad ni verdad.

La mirada posmoderna es, obviamente, muy controvertida, y son también
muchos los autores que la ponen en entredicho. Se le critica, por ejemplo, que al
celebrar la creatividad y autorrealizacion de los individuos con los articulos de
consumo, abandona el esfuerzo critico de identificar las formas de poder y domi-
nacion mediante el consumo. Se sefialan como sospechosas, en este sentido, las
atinidades electivas entre la mirada posmoderna (que sitGa en el centro a indivi-
duos creativos construyendo su libertad mediante los articulos de consumo que
les proporciona el mercado) y el individuo implicito en el neoliberalismo que
triunfa desde finales de los afios setenta: un individuo soberano, que elige libre-
mente y se constituye como individuo mediante la basqueda del propio interés,
mas que en la accion colectiva.
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Una aproximacion alternativa es, por ejemplo, la de los primeros estudios
culturales britanicos (Hall y Jefferson, 1998 [1975]), que consideran que la infla-
cion simbolica y la creatividad en el consumo no nos llevan tanto a vivir en un
mundo de simulacros y fluido, como a abrir nuevas formas de resistencia simbo6-
lica a las situaciones materiales de dominacién (que siguen siendo muy reales y
culturalmente significativas). También hay voces que insisten en el hecho de que
la inflacidén simbolica no ha supuesto que desaparecieran las jerarquias cultura-
les, sino que se hicieran mas complejas y opacas. Desde este punto de vista, las
diferentes jerarquias culturales asociadas al primer capitalismo industrial, al for-
dismo y al posfordismo, siguen todas en pie, pero su superposicion hace que su
relacion con las posiciones y desigualdades sociales sea méas opaca (Martinez,
2007; Gonzaélez, 2010).

El resultado de esta superposicion es, segin este punto de vista -y en conso-
nancia con la mirada posmoderna-, un campo de juego donde los individuos
«experimentan» multiples opciones para expresar su individualidad, lo que hace
que perciban su biografia en términos fuertemente individualizados, es decir,
desvinculada de las constricciones estructurales. A la vez, no obstante —y es aqui
donde difiere drasticamente de la posicion posmoderna-, lo que no desaparece
es la continua comparacion, evaluacién y distincion entre posiciones sociales y
consumos culturales.

La novedad es que ahora el juego de la distincion se juega y significa en un
tablero mucho mas complejo y sutil, que hace opaca esta distinciéon. La comple-
jidad es consecuencia del hecho de que a la jerarquizacion entre «alta» y «baja»
cultura, y también entre los consumos mas exclusivos y los mas populares, se
afiaden otras formas de jerarquizacién muy potentes como consecuencia de los
desarrollos que hemos analizado en este capitulo.

En primer lugar, el auge de la norma de consumo de clase media que aparece
con el fordismo resta importancia a la division entre «ricos» y «pobres» para des-
tacar la diferenciacion entre las posiciones socialmente «centrales» y «periféri-
cas». A la divisién tradicional entre la alta cultura y un alto nivel de consumo,
identificada con las posiciones dominantes, y la cultura popular propia de las
clases bajas, se superpone con mucha fuerza la diferenciacion entre un centro
«comercial» y unas periferias que tanto podemos identificar con el «lujo» como
con «la exclusion de la norma» de clase media. El modelo de referencia con el
cual se compara una gran masa obrera y pobre, por lo tanto, ya no es solo la élite
cultural y consumista, sino también la emergente clase media visualizada a través
de la television y la publicidad.
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En segundo lugar, a medida que la critica de la falsedad de la cultura comer-
cial gana peso y se masifica la bohemia, se introduce un elemento de compleji-
dad porque se consolidan disposiciones anticomerciales que se basan en invertir
o transgredir las jerarquias culturales propias tanto de la alta cultura como de la
cultura «comercial» o consumista. Las disposiciones anticomerciales dentro de la
cultura de consumo, en tanto que «mas avanzadas», «mas de barrio», «mas oscu-
ras», «mas elaboradas» o «mas politizadas», resultan formas alternativas de jerar-
quizacion cultural que hacen mas dificil atrapar sus vinculos con posiciones
sociales.

En contra de las visiones posmodernas que acenttan la fluidez y el pluralismo
que genera esta complejidad, no es excesivamente dificil darse cuenta de que los
individuos nos seguimos leyendo, a través de esta superposicion de jerarquias, en
términos de valor y posicion social. El conjunto de informaciéon cultural que
damos con relacion a las tres jerarquias superpuestas esta muy ligado a nuestro
«valor» en el intercambio social, en el sentido de que hace relativamente facil
ubicarnos en una jerarquia. Por mucho que las diferenciaciones sean mas com-
plejas y sutiles, dado que no solo es importante qué se consume, sino como se
consume y coOmo se combinan los diferentes consumos, como muestra Skeggs
(2004) seguimos leyendo los cuerpos en términos de posicién social: por eso se-
guimos juzgdndonos en términos de pijo, cholo, inmigrante, refinado, duroy otros
muchos baremos que tienen que ver no solo con como se entrelazan estilo de
vida y posicién social, sino con el valor que tienen nuestros cuerpos en el inter-
cambio economico y en el juego de cerrazon social a través del cual mantenemos
las jerarquias sociales.

En resumen, en este capitulo hemos destacado las afinidades electivas entre
los cambios productivos, que estructuran el mercado, y el desarrollo de la cultura
y los estilos de vida. Hemos visto que la oposicion inicial entre los conceptos de
mercado y cultura se desdibuja, y que para entender como el individualismo
moderno se autorrealiza y se ubica socialmente, debemos entender el modo en
que se interrelacionan ambos conceptos. En el Gltimo capitulo haremos un es-
tuerzo por vislumbrar los retos que nos depara el vinculo entre mercado y cultu-
ra en el futuro.
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3. Los retos del mercado y la cultura

A comienzos del siglo XXI se ha establecido un escenario muy interesante con
relacion al vinculo entre mercado y cultura que hemos dejado expresamente
para este capitulo final. A la acentuacion de las tendencias que ya se observaban
en la segunda mitad del siglo XX -la diversificacion de las jerarquias culturales, la
globalizacion econémica y cultural, el papel creciente de los discursos que sitian
la cultura como un elemento clave de desarrollo econdémico y las tensiones que
la sociedad de consumo genera en el ideal de autenticidad-, se ha sumado el
enorme impacto de las posibilidades que abre internet y la tecnologia digital en
general. La manera de canalizar colectivamente los retos que plantean todos es-
tos aspectos condicionara como evoluciona el vinculo entre mercado y cultura
en el futuro. En este capitulo nos fijaremos en tres de estos retos que considera-
mos clave, y que hemos denominado los retos del comercio, el valor y la auten-
ticidad de la cultura.

FEl comercio de la cultura

En primer lugar, a partir de la innovacion tecnolédgica que han supuesto inter-
net y la tecnologia digital, durante la altima década las practicas cotidianas de la
poblacién y el activismo de una minoria estan poniendo en entredicho los pro-
pios fundamentos de la propiedad intelectual que, como hemos analizado en el
capitulo anterior, han regido la comercializacion de la cultura durante los alti-
mos siglos. Si, por un lado, hemos visto como desde el siglo xx la tensién entre
creatividad y comercio ha marcado los posicionamientos con relacion a la propia
idea de cultura, sus diferentes acepciones y la manera como se entiende su rela-
cion con el mercado, actualmente se estan abriendo nuevas formas de entender
estos elementos.

La articulacion entre la tecnologia digital, que permite la reproduccién a bajo
coste y sin pérdida de calidad de la informacion, e internet, que facilita su distri-
bucién inmediata y econdémica a escala planetaria, ha abierto un escenario poten-
cialmente revolucionario. Internet es un medio de comunicacién innovador, en
gran parte como consecuencia de su origen no comercial. El desarrollo de la tec-
nologia en el marco de una combinacién de las 16gicas comercial, gubernamental
y universitaria —que arranca en 1969 y toma la forma actual a partir de 1982—, hizo
que cuando en 1995 se abri6é completamente a los intereses comerciales, su estruc-
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tura bésica, sobre todo a partir de la creacion de la World Wide Web en 1990 y del
primer navegador en 1993, tuviera ya como caracteristicas definidoras no solo la
organizacion en red, no centralizada, sino también su apertura. Se abria asi la po-
sibilidad de combinar en un mismo medio todas las formas de comunicaciéon
(uno a uno, uno a muchos, muchos a uno) a un coste muy bajo. A la larga, esto
acabaria haciendo tambalear la organizacion comunicacional de los denomina-
dos medios de comunicacion de masas, que se basan en una estructura unidirec-
cional con uno o pocos emisores y una masa de receptores anoénimos.

Para entender hasta qué punto internet y la web generan un escenario rompe-
dor, solo hace falta fijarnos en como hace posible lo que parecia imposible (y
utopico), es decir, lo que en 1971 habia pedido Enzensberger en su famoso libro
Elementos para una teoria de los medios de comunicacion (1984 [1971]): extender un
uso realmente emancipador de los medios de comunicacion, que sustituyera el
control central por programas descentralizados, que sustituyera una estructura
con un transmisor y muchos receptores por otro donde cada receptor fuera un
transmisor en potencia, que pasara de una inmovilizacion de los individuos aisla-
dos a una movilizaciéon de las masas, que reemplazara una conducta de absten-
cion pasiva con relacion al consumo por la interaccion de los participantes y un
feedback continuo, que parara el proceso de despolitizacion y resultara un proceso
de aprendizaje politico, que dejara de estar producido solo por especialistas e in-
cluyera la produccion colectiva y que dejara de estar controlado por propietarios
y burdcratas y pasara a un control socializado por organizaciones autogestoras.

Seria, no obstante, muy naif pensar que los grandes conglomerados que domi-
nan la industria cultural y su poder en la circulacién de significados desaparece-
ran debido a internet. Solo hace falta fijarse en que la mayor parte del trafico en
la red se acumula en unas pocas webs, entre las que solo Wikipedia (la namero 6
en el momento de escribir estas lineas, segtn el listado de Alexa) no es una em-
presa. El resto (Google, Facebook, YouTube, Yahoo, Baidu, Windows Live, Twit-
ter, Qg.com y Amazon) son empresas. Sin embrago, si que es cierto que se estan
produciendo cambios significativos: por un lado, los grandes conglomerados de
la industria cultural estan perdiendo el control rigido y centralizado de la distri-
bucion de la informacion y los contenidos culturales, lo que dificulta su posicion
como gatekeepers o filtros del acceso a la informacioén y a los materiales simboli-
cos; por otro lado, también dificulta la extracciéon de beneficios a partir de la
distribucion de copias reproducidas de un artefacto simbdlico.

En cuanto a la dificultad de mantener la posicibn como Gnicos gatekeepers,
encontramos que el inmenso poder de los medios para silenciar noticias y conte-
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nidos, y para decidir qué formas culturales son accesibles al gran puablico, se esta
debilitando. A pesar de que mantienen su poder a la hora de marcar la agenda y
proporcionar los materiales mas visibles, se han ampliado enormemente las grie-
tas a través de las cuales este poder puede ser contrarrestado. El hecho de que las
producciones culturales realizadas por los propios usuarios tienen por primera
vez la posibilidad de llegar a una audiencia mundial a un coste muy reducido
facilita que la produccion cultural popular pueda generar un publico, o comuni-
dades de sentido, independientemente de las grandes industrias culturales.

Por lo que se refiere a la dificultad creciente para generar beneficios a partir de
la distribucién de copias reproducidas de los materiales culturales, observamos
que la legitimidad social de las leyes de propiedad intelectual también se esta
debilitando. Cuando, a comienzos del siglo XXI, se empieza a popularizar la ban-
da ancha de internet, de repente compartir libros o archivos musicales de un
consumidor a otro se hace inmensamente mas facil de lo que lo era con las foto-
copias, las cintas de casete o la grabacion de CD. Con la aparicion e inmediata
popularizacién de Napster a partir del afio 1999 (en 2001 ya tenia, segin las
fuentes, entre veintiséis y ochenta millones de usuarios en todo el mundo), se
facilité el intercambio de archivos no solo con conocidos, sino con todos los
usuarios de la plataforma a nivel mundial. La industria musical se encontr6 de
repente con que sus potenciales consumidores intercambiaban los archivos mu-
sicales sin pagar, por lo que la estructura retributiva de los derechos de autor su-
fri6 un descalabro. Solo a modo de ejemplo, en Gran Bretafia los ingresos por la
venta de musica cayeron, entre los afios 2004 y 2011, segtin datos de la industria
(IBPI), casi un 40 %; en Espafia, también segin datos de la industria (Promusi-
cae), los ingresos cayeron un 75 % entre 2001 y 2012.

Desde la aparicion de Napster, la industria musical ha mantenido durante una
década una virulenta ofensiva legal y demonizadora contra el intercambio de
archivos entre usuarios, las descargas y los servicios en streaming que no pagan
derechos de autor. Sin embargo, no ha podido evitar ni que el intercambio de
cultura sin pagar derechos de autor siga aumentando, ni que el mundo de la cul-
tura tenga que transformar sus modelos de negocio, en el sentido de que se redu-
cen los ingresos obtenidos mediante las ventas y se transforman las formas de
producir, promocionar y distribuir los productos culturales. Actualmente no solo
es mas facil acceder a contenidos sin pagar (es decir, pagando solo la conexién a
internet y el hardware necesario para acceder a los materiales y reproducirlos),
sino que también se ha hecho més barato y sencillo producir y distribuir muchas
formas simbodlicas, como por ejemplo la musica. Otras, como el cine, mantienen
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unos costes elevados, y a pesar de las iniciativas de basqueda de financiacién
popular mediante lo que se denomina crowdfunding, todavia resultan dificilmen-
te accesibles fuera de la industria. Hay un aspecto, no obstante, en el que las
grandes industrias culturales mantienen una posicion claramente dominante: el
monopolio de los canales més efectivos de visibilizaciéon y promocion de su re-
pertorio, como por ejemplo la television, la radio y las posiciones mas visibles en
la red (Matthew, 2010).

En esta situacion de cambio y transtormacion, nadie sabe a ciencia cierta ha-
cia donde nos dirigimos. A pesar de la dramética disminucion de las ventas, estas
siguen aportando un volumen de negocio importante, aunque la realidad varia
mucho segin el sector cultural. En el sector de la musica, por ejemplo, el directo
ha ganado peso relativo, mientras que en la distribucién se van probando formas
de generar negocio a través del streaming (con servicios como Spotify y YouTube),
y también aparecen discursos como el de la larga cola (long tail), que advierten
que las tecnologias digitales, al abaratar costes de almacenamiento y distribu-
cion, permiten abrir un negocio nuevo a partir de los muchos discos que antes
no tenian salida porque vendian muy poco (Anderson, 2006).

La realidad es, sin embargo, que la principal estrategia de la gran industria
cultural ha sido resistencialista. En lugar de imaginarse posibles futuros que apro-
vechen el gran empujon de internet, lo que se ha hecho béasicamente es luchar
con todas las armas legales, promocionales y de presion politica para mantener
el statu quo: endureciendo la legislacién de propiedad intelectual, intentando
perseguir legalmente a los que facilitan que los usuarios compartan o descarguen
contenidos sin pagar derechos de autor, extendiendo el miedo a intercambiar
archivos por internet al etiquetar el acto falsamente de «ilegal», o reforzando la
idea de que sin proteger la propiedad intelectual ponemos en peligro a los crea-
dores y por tanto a la propia cultura.

Esta presion ha sido hasta ahora bastante estéril, en el sentido de que cada
éxito de la industria, como por ejemplo el cierre de Napster o de Megaupload, ha
ido acompariado de la aparicion de muchos espacios analogos pero con tecnolo-
gias o estructuras de propiedad mas sofisticadas para evitar la persecucion legal.
Cada campafia de demonizacion y criminalizacion por el hecho de compartir y
descargar productos culturales sin pagar derechos de autor (lo que la industria
denomina «pirateria») ha generado entre la poblacioén rechazo y desconfianza en
relacion con la industria cultural.

En este marco de incertidumbre y desconcierto de la industria y de gran beli-
gerancia hacia cualquier posible amenaza de los derechos de autor, se ha desarro-
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llado un activismo muy enérgico en torno tanto a la cultura libre como a la de-
fensa del procomin que defiende una organizacion diferente de la propiedad y
la circulacion de la cultura.

Las discusiones sobre el procomtn tienen su origen en una linea de pensa-
miento que, desde los afios ochenta, y a partir del ejemplo de la propiedad comu-
nal de las tierras de pasto que son compartidas por diferentes campesinos, anali-
za distintas formas comunales de gestion de los recursos naturales. Mas tarde, a
partir del afio 1995 y coincidiendo con la explosion comercial de internet, apa-
rece una corriente que aplica el mismo tipo de razonamientos a la gestion social
del conocimiento y la informacion. Desde este punto de vista, se pone en entre-
dicho que la extension de la propiedad privada a los bienes inmateriales del co-
nocimiento sea positiva, criticando asi la justificacion de las leyes de la propie-
dad intelectual basada en el hecho de que sirven para garantizar la creatividad,
en el sentido de permitir que los creadores se puedan ganar la vida y por lo tanto
dedicarse a la creacion.

Uno de los argumentos basicos es, por ejemplo, que los principales beneficia-
dos de la legislacion de los derechos de autor no serian los autores, sino los pro-
pietarios de la industria (Kleiner, 2007). En el caso de la industria musical de
Estados Unidos, Matthew (2010) recuerda que de los miles de masicos que in-
gresan derechos de autor por la masica que distribuyen, solo una minoria proxi-
ma al 15 % se gana la vida con estos ingresos. Para el resto, la mayor parte de los
ingresos proviene, como ha sido siempre, de las actuaciones en directo.

Otro de los argumentos que surgen desde el paradigma del procomun es que
los beneficios sociales de abrir el acceso a los materiales culturales son mucho
mayores que los de encajonarlos en la forma de propiedad privada, por ejemplo,
pues los bienes culturales no pierden valor a medida que se usan y, por el contra-
rio, la libre circulacion del conocimiento, la informacion y la creatividad genera
mas creatividad, ademas de eliminar desigualdades de acceso.

Otra gran linea argumental es que la propiedad privada de los bienes inmate-
riales lo que hace es fijar en un momento dado, sobre la base de la figura roman-
tica de un genio creador, la autoria de un conocimiento o una creacion que en
realidad se ha producido gracias al entorno social y cultural (las redes sociales y
de cooperacion, las creaciones anteriores que circulan, la formaciéon y los apoyos
institucionales, etc.) y que, por lo tanto, no tiene sentido que sea propiedad de
un solo individuo o empresa, sino que tendria que ser propiedad de la colectivi-
dad que lo ha hecho posible para asi revertir en ella con un aumento todavia
mayor de la creatividad futura.
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El discurso del procomn, por lo tanto, al poner en entredicho la propiedad
privada de la cultura, defiende una manera alternativa de entrelazar mercado y
cultura en nuestras sociedades. En lugar de organizar la cultura a partir de articu-
los de consumo que se producen para ser vendidos, defiende la alternativa de
producir «comunes» con el objetivo de ser compartidos: mientras que el articulo
de consumo presupone un propietario, el comin presupone un colectivo que
organiza como se comparte (Dyer-Witheford, 2007).

El resultado de la confluencia del cambio tecnolégico y el activismo en torno
al acceso libre y la logica del procomin (que no son lo mismo, a pesar de que
tienen muchas intersecciones) esta generando un futuro incierto en cuanto a la
manera de gestionar la propiedad. Las empresas y los gobiernos siguen en su
mayoria luchando con fuerza para mantener el modelo de la propiedad intelec-
tual. Existe una gran presion de la industria cultural, y también del Gobierno de
Estados Unidos, para que todo el mundo vaya en esta direcciéon. En cambio, mu-
chas de las practicas de los ciudadanos, y también de un activismo muy impor-
tante, empuja hacia la apertura y ensanchamiento de espacios de organizacion
de la cultura en base a la idea de compartir. La direccion que tome esta lucha de
legitimidades e intereses durante las proximas décadas tendrd mucho que ver
con como vinculemos mercado y cultura en el futuro.

El valor de la cultura

Si el primer reto que hemos querido destacar hace referencia a la tension entre
comercio y creatividad en el nuevo marco generado por la apropiacion de inter-
net, el segundo hace referencia a la misma nocién de «valor» de la cultura y las
tensiones que genera.

La diferenciacion entre «alta» y «baja» cultura presupone a la primera un va-
lor superior, que justifica que se respeten y se invierta una considerable cantidad
de dinero puablico en formas culturales muy minoritarias. Al mismo tiempo,
también se considera que la cultura «tradicional» de un pueblo transporta un
valor baésico, el del contacto con la autenticidad del pasado y su espiritu colecti-
vo, lo que justifica que sea respetada y que se invierta dinero puablico en su pre-
servacion. Por otro lado, aceptamos una jerarquia de valor que nos lleva a respe-
tar las manifestaciones culturales de muchos colectivos como formas de identidad
colectiva, y por esto también se les destina dinero ptblico -seria el caso de las
minorias e incluso de las culturas juveniles-. Finalmente, durante las dos tltimas
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décadas los discursos sobre las ciudades creativas han extendido la idea de que
cualquier manifestacion cultural es positiva y tiene valor si contribuye al desarro-
llo econ6émico y a laimagen de la ciudad, lo que justifica que se inviertan grandes
cantidades de dinero en equipamientos, eventos e industrias culturales que se
considera que contribuyen en esta direccion.

El hecho de que coexistan estas diferentes maneras de entender el valor cultu-
ral, contradictorias entre si, es una muestra del colapso del término cultura, que,
como resultado de su evolucién durante los Gltimos dos siglos, ha entrado en
una polisemia tan grande que ha desdibujado su significado. Estas diferentes
maneras de entender el valor de la cultura son el resultado de la tension irresolu-
ble entre las dos grandes acepciones de cultura que hemos identificado en el
primer capitulo: la cultura como mejora del espiritu —tanto individual como colec-
tivo-y la cultura como forma de vida de un colectivo.

Esta es la tension que también se esconde en la oposicion entre el elitismo y
el populismo cultural, entre los cuales se encuentra atrapada la critica cultural
contemporanea. Mientras que el elitismo cultural, dominante en Occidente has-
ta mediados de siglo XX, presupone que la cultura que tiene valor y que por lo
tanto hay que estudiar y promocionar es la «Cultura con mayuscula», que es
minoritaria, el populismo cultural, que ha ganado mucha fuerza sobre todo des-
de los afios sesenta del siglo pasado, parte del presupuesto de que las experiencias
y practicas simbolicas de la gente de la calle son mas importantes tanto analitica
como politicamente que esta «Cultura con mayuscula» (McGuigan, 1992). A esta
tension basica se suma ahora, con los discursos sobre las ciudades creativas, la
altima idea de valor que hemos comentado mas arriba, que ya no tiene en cuen-
ta si la manifestacion cultural tiene calidad o si gusta a la gente de la calle, sino
sencillamente si genera beneficios econémicos y de imagen para una ciudad.

Fijémonos en que las diferentes ideas del valor de la cultura que colapsan su
significado estan directamente ligadas al vinculo con el mercado. La «alta cultu-
ra» se piensa como un contrapeso a la deshumanizacion de la mercantilizacion de
nuestras relaciones sociales. La cultura de consumo, en cambio, ve el mercado
como un gran proveedor de materiales para la creatividad humana, a pesar de que
también establece jerarquias internas segtn el grado de «comercializacion». Ce-
rrando el circulo, el discurso sobre las ciudades creativas entiende la cultura y la
creatividad como aquello que puede ayudar al desarrollo del mercado.

Esta confusion en torno al valor de la cultura afecta obviamente a nuestra
experiencia como individuos: es lo que en términos posmodernos se denomina
desclasificacion de las jerarquias culturales, y que la mirada alternativa que hemos
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propuesto en el capitulo anterior entiende como superposicion de jerarquias. Am-
bas miradas coinciden en que los cambios hacen mas complejas y opacas tanto
las jerarquias culturales como su articulacion con las posiciones sociales. Habra
que ver, por lo tanto, como evoluciona durante las proximas décadas nuestra
experiencia de las jerarquias culturales y su articulacién social. Veremos, por
ejemplo, a donde nos lleva el acelerado ciclo de comercializacion de las formas
culturales y si los discursos alrededor del procomtn consiguen abrirse camino en
la circulacién de la cultura. También constataremos que la mediacion de internet
en la produccion, distribucién, promociéon y acceso a la cultura puede impactar
en el equilibrio actual entre consumos mayoritarios y minoritarios, o entre con-
sumos antiguos y nuevos, o en la generacion de formas mas eclécticas de consu-
mo cultural o de comunidades de gusto con logicas nuevas.

Habré que ver, en definitiva, como evolucionan los debates sobre el valor de
la cultura, sobre la superposicion de jerarquias culturales y su articulacion con las
desigualdades sociales y la manera de entender la tension entre creatividad y
comercio.

La autenticidad de la cultura

Finalmente, el tercer reto que queremos destacar con relacion al vinculo entre
cultura y mercado durante las proximas décadas, muy conectado a la cuestion
del comercio y el valor de la cultura que ya hemos comentado, sera el del proble-
ma de las apariencias —de la evolucion de la idea de autenticidad con relacion al
vinculo entre mercado y cultura— que ya ha aparecido reiteradamente durante las
paginas precedentes.

Si tanto la urbanizacién como la creciente presencia del consumo en el siglo
XIX acentuaron el problema de las apariencias, que ya venia de lejos, habrd que
ver de qué forma la aceleracion de los ciclos de comercializacion en la cultura de
consumo, el colapso o coexistencia de las jerarquias culturales, y el propio proce-
so de globalizacion cultural impactan en como se vive durante el siglo XXI.

El arte, que en el siglo XIX tenia que contrarrestar la industrializacion para ayu-
darnos a palpar la verdadera experiencia, ha perdido relevancia social. El consu-
mismo comercial, que nos abria la puerta a la experimentacién con el deseo y el
placer, fue rapidamente objeto de multiples criticas que lo ponian en entredicho.
Y la rebelion anticonformista de los afios sesenta, que tenia que ofrecer una via
directa a una experiencia verdaderamente auténtica, es vista hoy como un ele-
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mento mas dentro de la rueda del consumo. No obstante, a pesar de su desdibuja-
miento, estos elementos siguen ofreciéndonos los principales espacios en los que
autorrealizarnos, dar sentido al mundo y encontrar anclajes de autenticidad. Di-
cho al revés: mientras seguimos buscando experiencias auténticas en los espacios
del arte, el consumo comercial y la rebelion anticomercial, cada vez tenemos mas
la impresion, como si estuviéramos en Las Vegas, de que vivimos en un mundo de
carton piedra.

Como hemos visto en el capitulo anterior, segiin la mirada posmoderna este
colapso es un nuevo estadio donde ganamos lucidez para que, en tanto que toma-
mos conciencia de que vivimos en un mundo de simulacros, superemos el proble-
ma de las apariencias y la preocupacion por la autenticidad. Si miramos a nuestro
alrededor, no obstante, la ubicuidad de la bisqueda de la autenticidad parece
contradecir esta mirada. Por eso Potter (2010) no solo niega que estemos renun-
ciando a la baisqueda de la autenticidad, sino que asegura que ha resultado una
obsesion peligrosa, porque nos aboca a una actitud antisocial, anticonformista y
competitiva que privilegia la autorrealizacion y el autodescubrimiento por encima
de cualquier compromiso colectivo; que es, en definitiva, una bsqueda narcisista.

Veremos, por lo tanto, cOomo hacemos evolucionar en los proximos anos el
problema de las apariencias, y como lo relacionamos con el vinculo entre cultura
y mercado. El activismo cultural -y también politico- a través de internet nos
ofrece pistas de posibles desarrollos que, sin abandonar el anticonformismo y el
rechazo de las jerarquias y las instituciones establecidas, se alejan de la deriva
mas narcisista a través de un compromiso colectivo en forma de red. Son muchas
las iniciativas que exploran las posibilidades de la colaboracion horizontal en la
produccion, la circulacién y el consumo de la cultura a través de internet, que
podrian empujar hacia la busqueda de la autenticidad en una direccion muy di-
ferente a la que ha tenido hasta ahora.

A diferencia de la interpretacién posmoderna, que aceptaba la cultura de con-
sumo como una arena que, a pesar de sus intereses y organizacién comerciales,
podia ofrecer espacios de liberacion y mejora para los individuos, esta nueva
mirada se construye a menudo en oposicion o de manera alternativa a las estruc-
turas existentes, tanto mercantiles como politicas. Es una orientacién, fijémo-
nos, que sigue y abandona a la vez la mirada romdntica del individuo. La sigue
porque rechaza las instituciones establecidas, que son vistas como una fuente de
corrupcion. Y la abandona porque no acepta la imagen del artista y el individuo
modernos como genio creador y autosuficiente y opta, en cambio, por una de-
fensa del hecho de compartir y de la creatividad como un asunto colectivo (y a
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menudo, también, por la disolucion de la autoria y de la propiedad privada de la
cultura).

Es una forma de autenticidad, en definitiva, que pone en duda la primacia
tanto del individuo como del mercado y la propiedad como valores Gnicos y fi-
nales, y que a la vez vehicula la accion y la articulacion colectivas en formas di-
ferentes a las del pasado.
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Conclusiones

Empezabamos este texto constatando que el vinculo entre mercado y cultura
era un auténtico campo de minas conceptual. El objetivo ha sido clarificarlo
viendo coémo aparecen tanto la nocidén de cultura como la de mercado, y como
los cambios que hemos vivido durante los altimos dos siglos han ido modifican-
do la relacion entre ambas.

A pesar del caracter necesariamente introductorio de este repaso, hemos podi-
do ordenar y hacer emerger la légica que se esconde detras de nuestras disposi-
ciones positivas y negativas con relacion al vinculo entre mercado y cultura. Esto
nos ha permitido ver claramente que la idea de cultura nace en gran parte en
contra del mercado y la industrializacién, pero que a la vez es parte y por lo tanto
depende de él. Hemos visto, asi, que la manera en que se han generado y han evo-
lucionado histéricamente las diferentes jerarquias culturales tiene mucho que
ver con el papel que se otorga al mercado en relacion con la cultura.

En este recorrido hemos puesto en entredicho algunas mistificaciones y he-
mos procurado clarificar conexiones y relaciones que generalmente son opacas.
Y hemos visto que, de hecho, la manera en que entendemos este vinculo tiene
que ver con cOmo pensamos nuestra autorrealizacion individual y la forma de
ubicarnos socialmente. No ha sido nuestra intencion solucionar las tensiones y
paradojas inherentes al vinculo entre mercado y cultura, ya que la mayoria de
ellas son sencillamente irresolubles, dado que se arraigan en las contradicciones
mas profundas de nuestra experiencia de la modernidad.
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Cultura vy mercado

Reflexionar sobre el mercado y la cultura implica adentrarnos
en un campo de minas conceptual. Este libro lo hace tejiendo
una panoramica en la interseccién entre ambos conceptos
que nos ayuda a entender nuestra propia experiencia de la
modernidad y sus paradojas.

(Es la cultura un contrapeso de la deshumanizacién
provocada por la industrializacion y el mercado?

;O es mas bien una parte consustancial de ello? ;De qué
manera nos condicionan el mercado y la cultura a la hora
de autorrealizarnos y posicionarnos socialmente?

En funcién de cdmo respondamos a estas preguntas,
entenderemos el individuo, la desigualdad y la democracia
de una manera u otra. Por este motivo, la clarificacién del
vinculo entre mercado y cultura nos ayudara a encarar en
mejores condiciones tres de los principales retos de la cultura
en este siglo xxI: las controversias sobre su comercializacion
(los derechos de autor), su valor (las jerarquias culturales)

y su autenticidad (el problema de las apariencias).
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