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Resumen: Las industrias culturales elaboran una extensa serie de productos que lainmensa
mayoria de la poblacién frecuenta y de los que se sirve con distintos fines en su vida cotidiana.
Esos productos contribuyen a configurar lo que se ha dado en denominar cultura popular.
A pesar de la extendida, constante e importante presencia de esos productos culturales en
nuestro diario vivir, sin embargo, la ciencia de la comunicacién no proporciona una debida
y cabal explicacidn al respecto. Lo que en buena medida se debe, en suma, al proceso de
institucionalizacién de este campo del saber, que consagré una orientacién dominante y
clausuré su objeto de estudio. De aqui que resulte necesario incorporar al estudio de la
comunicacion otros puntos de vista que nos permitan, primero, reconocer laimportancia de
‘estos fendmenos —sin apresurarnos a descalificarlos- y, después, conocerlos en rigor. En
particular, aquellos que los contemplen en su adecuado marco cultural, vinculdndolos a su
vez con el contexto social en el que se producen. Este articulo aboga, pues, porque la ciencia
de la comunicacién se ocupe con seriedad de los fenémenos de la cultura popular, consideran-
dolos en el marco de las practicas culturales significativas que mantiene la poblacién en sus
vidas cotidianas; y propone al tiempo alguno de los criterios que convendria tomar en
consideracion al efectuar su estudio. '

Palabras clave: Cultura popular/ Teoria de la comunicacién / Investigacién en comunicacién /
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Abstract: Cultural industries produce a wide range of products —enjoyed by most people—,
which are given different uses in everyday life. These products contribute to figure out what
is called Popular Culture. Despite the fact that these cultural products have an intensely
widespread presence that is continuous in our daily life, Communication Sciences do not
contribute to giving an appropriate explanation on this subject.

To a highextent, this is due to the process of institutionalisation that this aspect of knowledge
is undergoing, which canonised a dominant standpoint and set the boundaries of the corpus
to be studied. So, it is necessary to include within Communication Studies other points of
view that allow us: first of all, to recognise the importance of these phenomena —without
the prompt to disqualifying them- and secondly, to get to know them rigorously. Particularly
those points of view that refer to them in the appropriate cultural frame, binding them up
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to the social context in which they are produced. So, this paper defends that Communication
Science should take the phenomena of Popular Culture seriously, considering them within
the scope of the meaningful cultural practices that everybody keeps in the walk of their daily
life; and at the same time, it suggests some of the criteria that should be taken into account
when dealing with their study.

Keywords: Popular Culture / Communications Theory / Communications Research / Cultural
Studies / Myths of Culture / Cultural Work / Social Mediations

LOS MITOS DE LA COMUNICACION Y LA CULTURA

Uno de los rasgos que con mayor propiedad distingue la sociedad en la que nos ha
correspondido vivir consiste en el intenso empleo que en ella se da, como fuerza pro-
ductiva directa, de lo que mejor diferencia a la especie humana: su capacidad superior
para procesar simbolos (Castells, 1997,1: 119). El animal simbdélico aque se referia
Cassirer intensifica, pues, en nuestros dias su inmersién en ese entorno artificial cons-
tituido por su cultura, con la que se relaciona a través de ciertds mediaciones y esta
omnipresente tanto en sus actividades productivas como en las reproductivas. Y es
que ese incesante flujo simbolico no se dirige tan sélo a la razén instrumental ni se
cifie ala esfera del logos, sino que también interpelavisual y auditivamente a nuestras
emociones y apela a nuestro placer —sobre todo, en los escenarios donde éste se aloja
con mas frecuencia, los del ocio.

Los numerosos estudios de que hoy disponemos e, incluso, la misma observacién
de lo que nos rodea, evidencian la muy notable presencia de esos flujos simbdlicos
—sobre todo, a través de los medios de comunicacién—en la vida cotidiana del conjunto
de Ia poblacion. Los jévenes, en especial, se encuentran inmersos en un entorno medié-
tico de nuevo cufio (Garitaonaindia, Juaristi y Oleaga, 1999) que les pone con toda fre-
cuencia en contacto', sobre todo en su tiempo de ocio, con una extensa gama de pro-
ductos culturales. Entre las actividades que prefieren para su tiempo libre (Elzo, 2000:
93-9), ademas de salir y encontrarse con amigos en ciertos espacios de sociabilidad,
la pantalla (TV, video, videojuegos, chatear, navegar, ...) y la misica {difundida o
reproducida a través de varios soportes) ocupan una posicion privilegiada —seguida
a cierta distancia por lalectura y por otras practicas culturales. Asfi, el uso claustro-

filico del tiempo libre estd esencialmente ligado con la comunicacién aunque, a su
vez, el agorafilico (con amigos en bares y cafeterias, discotecas, cine, ...) también

1. Las singulares caracteristicas técnicas de este nuevo entorno de medios, unidas a las que presenta
el contexto social en el que se despliega, estén haciendo posible una profunda transformacién de los
modos de produccidn, circulacién y uso de los mensajes. Para conocer la especial relacion que guardan
los j6venes europeos con ese nuevo entorno me parece de especial interés el estudio que coordinaron
Sonia Livingstone y Moira Bovill (2001). ‘
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cuente frecuentemente con la presencia de dispositivos comunicacionales que com-
pletan su sentido. Los j6venes espafioles —y, en general, el conjunto de 1a poblacién—
mantienen, pues, una serie de pricticas® —que definen en buena medida su mismo
estilo de vida—en las que los productos proporcionados por las indusirias culturales
desempefian un papel bien relevante.

A pesar delocual, y si se la tomaen términos generales, la ciencia de la comuni-
cacidn no proporciona, sin embargo, una global y satisfactoria explicacidn a estas
précticas tan asentadas en nuestra vida cotidiana —a la que contribuyen a dotar de
sentido. Varias de estas manifestaciones de la comunicacién humana no encuentran
siquiera acomodo en los principales &mbitos instituidos para el estudio de la comuni-
cacion —facultades, centros de investigacion—; lo que resulta paraddjico. Y ello a pesar,
entre otras muchas razones, de que esos productos sean realizados por unas industrias
culturales crecientemente integradas —en su estructura empresarial, en los contenidos
desarrollados en diferentes soportes y lenguajes—, que no diferencian pues de modo
radical entre unas y otras formas de la comunicacién; y de que propicien asimismo
ciertas mediaciones tecnoldgicas y discursivas entre sus receptores y usuarios, en
los que son susceptibles de alcanzar algunos efectos —entre otros, proponerles vivir
en universos simbélicos coherentes. De manera que la ciencia de la comunicacién
no cumple en este punto sus propésitos fundacionales. Ya que el nacimiento y la poste-
rior institucionalizacién del espacio especifico de esta ciencia respondieron, entre
otras circunstancias condicionantes —como fueron las esperanzas y recelos provocados
por ciertos usos politicos de la comunicacion—, a los urgentes requerimientos de unas
industrias culturales que, ademads de instaurar un nuevo régimen de visibilidad, vislum-
braban un atractivo horizonte econdémico (Ang, 1996). De aqui que el objeto de estudio
de esaciencia esté mediocentrado —es decir, esencialmente constituido por los clasicos
medios de comunicacidn—y que su principal orientacion sea, todavia hoy, positivista
e informacional (del Rio, 1996: 42). Y de ahi, a su vez, que lo habitual sea no ocuparse
siquiera del estudio de varias de las manifestaciones de la comunicacién humana
y que, cuando se contemplan, se suelan estudiar esos fenémenos por separado, en
analisis con frecuencia descriptivos y de escaso poder explicativo, obviando las rela-
ciones que guardan entre si esas diversas practicas comunicativas y las de éstas, a
su vez, con otros componentes y elementos del medio social. Pero las personas, o los
grupos, no se relacionan con los fenémenos comunicacionales y culturales de uno
enuno, aisladamente uno de otro, sino que su uso se integra en una completa forma
de vivir y entender la vida —de la que forman parte indisociable (Willis, 1974: 4).

2. Queincluyen, obviamente, muchos mas elementos que los sefialados, como la seleccién de pro-
ductos culturales y las conversaciones sobre ellos, o los mismos actos de compra y de definicién de
la apariencia, entre otros.
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La ciencia de la comunicacidn, en la pocas décadas de su historia, ha logrado
numerosos ¢ importantes frutos, obteniendo significativos avances que en cierta
medida se deben a la serie de tradiciones tedricas y metodoldgicas que su materia
de estudio convoca. Entre todas esas tradiciones, la que ha adquirido una posicidn
dominante —la perspectiva informacional—tiene utilidad para entender ciertos aspectos
y manifestaciones de las comunicaciones: en particular, las vinculadas con la esfera
publica de nuestra vida social. Pero resulta sin embargo insuficiente, e incluso inade-
cuada, cuando se pretende trasladar directamente —y sin el apoyo de ninguna otra
perspectiva— al estudio de cualquier otra manifestacién de las comunicaciones; en
especial, delas que tienen que ver con la construccién de sentido porla poblacién en
los personales escenarios de su diario vivir (Dahlgren, 1998: 45). De modo que esa
orientacién dominante hace dificil 1a debida comprensién —y hasta su mera conside-
racion—de algunos de los fenémenos de 1os que ha de ocuparse la ciencia de 1a comu-
nicacién. Entre otras razones por haber seguido con mucha frecuencia —fundamen-
tdndolos— los discursos mas aceptados en nuestra sociedad, de rechazo y critica
negativa —apocaliptica— de esas practicas culturales, situdndose asi en el nivel del
deber ser antes que en el del ser —l de la explicacion de las pricticas efectivamente
mantenidas por la poblacién. De aqui que me sirva del titulo de la obra de Gustavo
Bueno, El mito de la cultura, en 1a que examina su proceso de institucionalizacién
en la Modernidad (Bueno, 1996), para hablar en semejantes términos del mito de
la comunicacion; pues, en uno y otro caso, esos procesos de institucionalizacion, res-
pondiendo a circunstancias contextuales y alas 16gicas desplegadas por ciertos actores
sociales, han definido, y clausurado al mismo tiempo, los fendmenos de los que
habrian de ocuparse. Aunque a la misma clausura de la comunicacién no haya sido
ajena la mitificacién moderna de la cultura, que diferenci6 tres niveles en los que
€sta se expresaria: el de la alta cultura, reservada a las élites en cuanto a las posibi-
lidades de acceso (copias tinicas, escenarios y rituales) y disfrute (conocimientos esté-
ticos necesarios), el de la folclérica (volks, folk) de las tradiciones populares y el de
la cultura de masas (mercantilizado y con productos altamente estandarizados).
Esquema que més recientemente algunos estudiosos completan o precisan con otra
categoria, lade la cultura popular (Real, 2001: 168), apoyada en el gradual debilita-
miento del confuso concepto socioldgico de la masa. La cultura popular, asi entendida,
seria la constituida por cualquier expresion o producto ampliamente difundido entre
la poblacion, incluyendo elementos de la elitista, la folcl6rica y, en especial, la de
masas, concitando sobre sf las mds intensas criticas y preocupaciones, apoyadas entre
otras razones en lalégica mercantil que en buena medida la gobierna—que hoy lleva
incluso aparejada una culturalizacién de las mercancias, esto es, la asociacion de
valores simbdlicos con los bienes y servicios e, incluso, con el mismo acto de su
adquisicion.



Tomar la cultura popular en serio 151

RENOVAR EL ENFOQUE

La preocupacién ante estas —y otras— caracteristicas actuales de la cultura y de
la comunicacién es legitima y necesaria; entre otras razones, porque atafie a algunos
de los fundamentos del modelo social que estableciéla Modernidad. Aunque también
convenga plantearse si son del todo apropiados los principios en los que se basa
esa preocupacion, que con frecuencia llevan a descalificar y rechazar hechos constitu-
tivos de nuestrarealidad cotidiana; o si, por el contrario, no estardn demasiado ancla-
dos en el espiritu de un tiempo ya pasado —empleando la expresién de Edgar Morin.
Pues lo cierto es que —con el matiz debido a razones de género, edad y de otros factores
diferenciadores de la estructura social-1a inmensa mayoria de 1a poblacién frecuenta
los productos que nos sirven las industrias culturales —ademas de buscar otros pro-
ductos alos que esas industrias confieren determinados valores simbélicos—, seleccio-
nando entre ellos los que resulten més préximos a las aspiraciones particulares. Lo
que debe predicarse asimismo, por cierto, de los investigadores de la comunicacion
y de otros criticos de esos fendmenos culturales; que, como ya advirtiera hace décadas
Charles Wright Mills, también distancian a veces su decir de su hacer.

Si—en términos weberianos— los fundamentos ideales de nuestra acci6n social
(entre otros, los mencionados mitos de la cultura y la comunicacién) oscurecen nuestra
misma capacidad de comprensién de lo que nos rodea parecerd, pues, conveniente que
nos replanteemos en cierta medida esos fundamentos, esto es, nuestro punto de vista
cientifico y los discursos con los que se relaciona, e incorporemos algtn criterio
que, al menos, contribuya a reconocer primero los hechos, para después conocerlos
enrigory, ain después, valorarlos en términos criticos —entre otros fines, para procurar
orientarlos en la direccién que parezca debida. En suma, que nos permita tomar la
cultura popular en serio, ayuddndonos en la comprension de 1as razones en que des-
cansa la practica asumida por la inmensa mayoria de la poblacién de nuestras socieda-
des que, en su vida cotidiana, toma particularmente una porcién de estos productos
y se sirve de ellos, y de otros elementos simbdlicos, con propésitos especificos —si bien
no siempre del todo conscientes. Llegados a este punto parece innecesario reconocer
la importancia a estos efectos de contribuciones como las realizadas, en su dia, por
autores como Hoggart, Williams y otros investigadores centrados en los estudios
culturales, ademas de por diversos estudiosos de signo més o menos diferente, como
el colombiano Jestis Martin Barbero. Ya que, entre otras aportaciones, han contribuido
a situar de nuevo el estudio de la comunicacidn en su mds apropiado marco, el cons-
tituido por la cultura, tomando ésta sobre todo en su acepcion de depdsito de sentido
(Stewart, 2001: 18), que basa ciertas formas de vivir y permite otorgarles significacion;
y han centrado asimismo gradualmente la atencién en la gente corriente, en personas
concretas y en los escenarios de la vida cotidiana, donde se desarrollan précticas
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culturales con dimension significativa. Como es obvio, lanémina de contribuciones
destacadas a estos efectos no se agota, ni mucho menos, en los autores antes apun-
tados. Pues también habria que tomar en consideracidn las aportaciones —ya abun-
dantes— de estudiosos que, con supuestos mas o menos semejantes, contemplan los
fenémenos de comunicacién insertdndolos en el complejo marco de la cultura contem-
pordnea y del muy relevante papel que ésta desempefia en la sociedad de nuestros
dias —entre otros muchos aspectos, en su relacion con el yo.

Con esta Optica, la cultura popular se veria como la omnipresente manifestacion
de extendidas practicas simbdélicas en la vida cotidiana (Real, 2001: 167). Lo que.
entre otras cuestiones, viene a fijar la atencién en los escenarios consuetudinarios
de la poblacion, en los que nacen los principales elementos de la cultura popular y
a donde, una vez tratados y reformulados por las industrias culturales —o por otras
instituciones sociales—, vuelven para circular en ellos de acuerdo con los intereses,
gustos y preferencias de la gente corriente (Lull, 2000: 165). Que, entonces, toma
ciertos productos culturales y se los apropia para sus fines particulares, interpretando-
los —en mayor o menor consonancia con la /ectura preferida por el emisor—y, encon-
trando placer en ellos, los usa en su diaria actividad de construccién de sentido.

Pero poner el acento en los escenarios de la vida cotidiana no equivale a olvidar
su determinacién social. Como nos recuerda John B. Thompson (1990: 136), todas
las formas simbdlicas, y las interacciones de las que €stas participan, tienen lugar
en concretos contextos socialmente estructurados que reflejan, legitiman y reproducen
relaciones de poder y conflicto, entre otras. Asi, aunque a efectos de estudio se enfatice
el punto de vista micro, hemos de tener bien presente, al mismo tiempo, una 6ptica
més amplia, como bien proponen Anthony Giddens y tantos otros estudiosos —como
G.H.Mead, S. Freud, A. Schutz o E. Goffman (Turner, 2002: 4-24). Criterio que, por
cierto, también ha de aplicarse a la propia cultura; pues ésta constituye una de las
fuerzas estructurantes de los marcos consuetudinarios de nuestras experiencias, que se
crea y recrea al tiempo en interacciones concretas. La cultura existe en abstracto
(costumbres, tradiciones, valores, reglas, ...}, adopta formas objetivadas e institucio-
nales, traslada ideologias, y también se materializa en las rutinas de la interaccién
social —y ahif es donde adquiere su verdadero sentido, en esa relacion entre la
abstraccion y la préctica, entre sus raices profundas, que pueblan y estructuran las
mentes de los interactores, y sus manifestaciones concretas en la vida cotidiana (Lull,
2000: 130).
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CULTURA POPULAR Y TRABAJO CULTURAL

La cultura popular se origina pues en esos escenarios—socialmente estructurados,
en los que inciden diversas fuerzas— de la vida cotidiana, de los que se nutren las
industrias culturales. Donde identifican elementos susceptibles de comercializacién
—s6lo toman los elementos que se puedan luego vender—, que adaptan a ciertos forma-
tos y someten a determinados tratamientos con el propésito de que respondan a los
fines econémicos y a los distintos condicionamientos que se dan en los medios en
que se desenvuelven esas industrias. Para ponerlos de nuevo en circulacion en el seno
de la sociedad, una vez creado el valor econdémico y adaptados a las formas de su
comercializacion. Asi, esos elementos de la cultura popular —y sus determinantes
culturales y, por ende, sociales que en ellos subyacen— pasan a integrarse de nuevo
en la vida cotidiana de la poblacién a través de varias modalidades de mediacion
tecnolégica —la intervencion de la tecnologia en la interaccion humana— y social
—participacion de esos elementos en la construccién simbotica de la vida cotidiana
por la poblacion- (Lull, 2000: 24-6).

En esta parte del proceso, los contenidos simbélicos ofrecidos por las industrias
culturales son reconocidos, apropiados —poniéndolos en relacion con otros elementos
del imaginario’- y usados por la poblacién en el desarrollo de sus actividades rutina-
rias, en las que encuentran sentido. Aunque en esa fase del procesoresulten ya claras
las huellas de su paso por los dispositivos comunicacionales, cuya accién general
obedece a tres grandes orientaciones: las que imprimen la fragmentacion—-que disloca
y descentra—, el flijo —que comprime y globaliza—y la conexién—que desmaterializae
hibrida— (Martin Barbero, 2002: 11). Y es que el actual sistema comunicacional
~en sus dimensiones tecnolégica y simbdlica— constituye, al mismo tiempo, un desta-
cado agente y un resultado de la amplia serie de cambios que se dan en la sociedad
de nuestros dias (de Aguilera, 1999: 15-21). Mudanzas que han sido examinadas por
numerosos autores con perspectivas diversas, si bien algunos de sus més afortunados
diagndsticos globales enfaticen las nuevas modalidades de relacién del individuo
con sus —en buena medida- flamantes entornos; entre ellos, el britdnico Anthony
Giddens (1995) o el espaiiol Manuel Castells (1997-8, 3 vols.), que llega a caracteri-
zarla a partir de la especial relacién entablada entre la red y el yo (1997, vol. I: 29).

Ast, todos nosotros entramos en frecuente contacto con esa gran red tejida por una
compleja y tupida gama de dispositivos comunicacionales, que acoge productos

3. Entre tantos otros, uno de los ejemplos que resultan mds ilustrativos —al mismo tiempo que
contundente y claro— de la anterior afirmacién es el constituido por los mensajes de contenido erético,
zn los que la misma sugerencia es la clave. O, todavia mas, la practica mis o menos extendida —de
.2 que los medidores de audiencias dan razdn— de seguir emisiones pornograficas sin descodificar.
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de variada—en el tiempo y en el espacio— procedencia cultural® en cuyo seno se fusio-
nan e hibridan con frecuencia entre si. Ese dispositivo comunicacional, ese entorno
medidtico de nuevo cufio en el que estamos inmersos, nos presenta en un flujo sin
interrupcién una mirfada de estimulos culturales de signo y caracteristicas variadas
—aunque en buena medida sometido también a una mediacion mercantil—, del que
seleccionamos ciertos elementos que integramos, confeccionando una suerte de
mosaico cultural, en el seno de nuestras actividades cotidianas. Y es que, como conse-
cuencia entre otras varias razones de la crisis de sentido (Berger y Luckmann, 1997)
que conoce la sociedad en la que vivimos, nos vemos obligados a mantener una conti-
nua busqueda y seleccién de estimulos culturales, que después empleamos —entre otros
fines—en dotar de significacién a nosotros mismos y a cuanto nos rodea. Ese trabajo
cultural que nos vemos compelidos a desarrollar ha sido tratado por varios estudiosos.
si bien con perspectivas diferentes. Por ejemplo, el britdnico Giddens destaca la
reflexividad que mantienen los individuos y las instituciones para—en breve—entender
la vida y construir el proyecto del yo, alcanzando cierta coherencia cognitiva (Giddens,
1995). Pero otros autores no se cifien tanto a la esfera de la reflexion consciente,
fijandose también en elementos emocionales y en otros que subtienden 1a personalidad
humana y su misma cultura’. Asf, se hace menci6n de cuestiones tales como el trabajo
de la imaginacion —como hecho social extendido por el que enormes colectivos de
poblacion se sirven del imaginario presente en lared para elaborar su yoimaginado
y sus mundos sofiados (Appadurai, 1996: 3)—, el poder simbdlico—capacidad de usar
las formas simbélicas para intervenir en el curso de las acciones humanas, que no
reside s6lo enlas grandes instancias del poder social sino también, aunque en menor
medida, en los actores individuales (Lull, 2000: 160)- o la creatividad simbdélica
—transformar creativamente los elementos de la vida cotidiana para hacerla idealmente
mds confortable y para expresarnos a través suyo® (Willis, 1990: 1y 6).

MEDIACION MERCANTIL

En definitiva, nuestra relacién con los flujos simbélicos proporcionados por la
red sirve para satisfacer, en lo esencial, las mismas funciones que tradicionalmente

4. En relacion con la globalizacién cultural se ha publicado ya una literatura mds bien extensa,
aunque me parezca de especial interés el trabajo del britdnico John Tomlinson (Tomlinson, 2000).

5. Sin obviar, pues, esos fundamentos de la cultura (Stewart, 2001; Neiva, 2001) y la comunicacién
humanas (Turner, 2002 ; Reeves y Nass, 1996).

6. Esta labor de creatividad simbolica consiste en unir fragmentos y flujos proporcionados por nuestra
cultura—sobre todo, a través de los medios—con sentidos personales y colectivos situados en concretos
contextos de recepcidn y uso. En funcién del caso de que se trate, puede incluir la seleccién de materiales
simbolicos, su apropiacion, cierto distanciamiento critico hacia ellos y su uso con fines expresivos.
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ha cumplido la cultura humana’, si bien adaptadas a las nuevas circunstancias y posibi-
lidades que hoy conocemos en nuestro diario existir. Y esa es una de las razones
que nos exige tomar la cultura popular en serio, pues la gente corriente —es decir,
todos nosotros— frecuenta los elementos que la constituyen, los toma y usa en la
construccién simb6lica de su vida cotidiana. Pero, por més que el sentido de las comu-
nicaciones se encuentre en movimiento®, no esté del todo cerrado y haga posibles
ciertas formas de apropiacién y uso creativos, sin embargo, no ha de olvidarse la
posicidén que en esta relacién desigual ocupa la oferta. Que, para alcanzar sus fines
econémicos principales, provee a sus clientes de productos polisémicos y flexibles,
que pueden ser interpretados de varios modos y usados con distintos fines en los con-
cretos contextos de la vida cotidiana. Y ahi reside precisamente la clave de su €xito,
en su aptitud para concitar diversos usos y sentidos —sirviéndonos de ellos en combi-
nacién con nuestra imaginacién—, asi como en su consumo individualizado paralelo
ala vinculacion imaginaria que nos proporciona con una comunidad de participantes
en semejantes pricticas culturales y de atribucidn de sentidos.

Las industrias culturales toman de los escenarios de la vida cotidiana—en los que
concurren fuerzas estructurantes—elementos de la cultura popular que, tras su trata-
miento, son puestos de nuevo en circulacién entre la poblacién, que los emplea a su
vez en contextos concretos. Por més que esas mercancias culturales sean usadas en
relaciones horizontales —el individuo, su comunidad imaginaria—, sin embargo, los
modos de produccién y puesta en circulacién son verticales: los productores, en el seno
de organizaciones empresariales, elaboran mercancias culturales a las que confieren
valor econémico relacionado con sus posibles usos simbdlicos, que se va materiali-
zando a su paso por la cadena de valor. Esos productos reflejan, y en buena medida
legitiman, las orientaciones ideolégicas dominantes en la sociedad de 1a que forman
parte las industrias productoras. Que, ademds, someten dichos elementos culturales
aun tratamiento productivo especifico, no sélo para conferirles valor y adaptarse a
sus diversos condicionamientos —tecnoldégicos, entre otros—, sino también para reducir
riesgos —pues una caracteristica general de esta actividad econémica consiste en lo
pocos previsibles que resultan los comportamientos de la demanda. De aqui que se
emplee una gama de sofisticados mecanismos que pretenden atraer la atencién de los
clientes potenciales y, una vez obtenida ésta, mantenerla vinculada a esa obra cultural,
ala gama de productos asociados o a lamarca en la que se integren. Lo que entre otras
cuestiones comporta que esos productos se adectien a determinados formatos preesta-
blecidos—objetivaciones culturales—y resulten serializados y altamente estandarizados

7. Enresumen: dar sentido interno y posibilidad de externalizacién de las experiencias, dar sensacion
de identidad y pertenencia en las relaciones sociales, controlar los comportamientos y hacer posible
el bienestar que sefialaba José Ortega y Gasset.

8. Entre los dmbitos de su produccion, los dispositivos de su circulacion y los contextos de su
reproducmon y USO0.
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en las representaciones y los discursos que contienen. Esos elementos de 1a cultura
popular retornan, pues, alos escenarios de la vida cotidiana, donde la gente procura,
entre otras cuestiones, definir su proyecto de vida y materializarlo a través de un
estilo de vida (Giddens, 1995: 106), esto es, un repertorio de pricticas, hechas rutinas,
que simbolizan identidades y diferencias. En esos escenarios, aquellos productos
culturales tan estereotipados y mercantilizados se relacionan con los estilos de vida,
que tienden a convertirse en nichos de marketing (Chaney, 2001: 83) y, por lo tanto,
en un nuevo marco para la pugna entre la experiencia mercantilizada y la experiencia
personalizada.
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