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El título no es una ocurrencia, sino
el cumplimiento de un prognós-
tico de Matterlart realizado en
1982: “Magnificado por Morin,

modulado por los italianos y asumido por
ciertos filósofos del Tercer Mundo, el con-
cepto de ‘industria cultural’ se desgastó rá-
pidamente” (Mattelart 1982: 66). ¿Es po-
sible seguir hablando de industrias cultu-
rales? ¿Posee todavía este concepto al-
guna utilidad heurística u operacional?
¿No ha llegado la hora de jubilarlo en la era
de la información y de la sociedad del co-
nocimiento?

A su vez la cita de entrada, tomada de
un informe del Buró Internacional del
Trabajo, es un homenaje a los periodistas
–trabajadores intelectuales– que concep-
tualizaron diez años antes que Walter
Benjamin y veinte años antes que Adorno
y Horkheimer las transformaciones del
trabajo intelectual y de los productos, me-
diados por la industrialización de las em-
presas periodísticas (Anexo I: B.I.T.
1928). Sin hablar de auras en la introduc-
ción del informe se explica el modo de im-
personalización del producto estandari-
zado, que hace perder no solamente la li-
bertad creativa o pensante, sino la misma

autoría. Y, por otra parte, sin aludir a la cul-
tura se describen la depreciación del tra-
bajo intelectual, la concentración empre-
sarial y la transformación del producto in-
telectual en mercancía.

Valga esta reminiscencia para señalar
que la reflexión sobre la industrialización
del pensamiento y la cultura no estuvo aso-
ciada primariamente al campo del arte,
como nos han hecho creer algunos intér-
pretes de la Escuela de Frankfurt, sino al
ejercicio periodístico² y, posteriormente, a
los otros medios y al arte. Con ello no se
descalifica la elevación teórica de los pen-
sadores alemanes, pero se la pone en su
justo lugar histórico y práctico.

En el análisis de las industrias cultura-
les han prevalecido dos direcciones: una
referida a la producción de la cultura de
acuerdo al modelo fabril moderno³ y otra
a la cultura reproducida y consumida bajo
la lógica del mercado⁴. 

La primera acepción, desarrollada prin-
cipalmente por Adorno y Horkheimer de
la Escuela de Frankfurt (1947), remite a un
contexto interpretativo marxista para ex-
plicar desde una perspectiva económico-
política el fenómeno de la cultura de
masas. Es decir, tiene una función crítica

“Desde hace algunas décadas se ha producido una transformación progresiva de 
los métodos que presiden a la formación y a la gestión de un periódico. 
Un gran periódico es hoy día una empresa considerable (…) 
Como una mina o una fundición, tiene por propietario una sociedad anónima.
La empresa que dirige es una enorme máquina en continua marcha, 
a la que unos equipos de trabajadores deben suministrar la materia que devora”.

(Bureau International du Travail, 1928: 7) 

El texto se pregunta si todavía, en estos tiempos, es posible seguir
hablando de industrias culturales. No es que se refiera el autor 
al ocaso de la realidad de la producción industrial de los bienes
culturales, sino al concepto mismo que signaran Adorno y Horkheimer.
Para ello plantea la idea de acuñar un término más cercano a las 
nuevas realidades comunicacionales y culturales que están signadas 
por lo informático y en definitiva por los procesos de integración 
informacional.

■ Jesús María Aguirre 
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frente a la conceptualización funcionalista
en boga durante su estancia en los Estados
Unidos.

La segunda concepción, aunque perge-
ñada anteriormente por Walter Benjamin
(1936), no ha sido seguida con exclusivi-
dad por una escuela específica, y denota el
fenómeno de la reproducibilidad de los
objetos de arte y su pérdida de aura con el
correspondiente cambio de sensorium, y
fue aplicada por derivación a los demás
objetos de consumo masivo.

Las sucesivas interpretaciones de la ter-
minología original en el contexto de la
Escuela de Franckfurt, a no ser para fines
de una arqueología cognoscitiva, sirven de
poco a medida que se han ido dando las
nuevas transformaciones culturales y la re-
definición de los campos.

La distinción práctica de los sectores en
la economía moderna dentro de un mismo
o de varios géneros se hizo con el recurso
a la adjetivación de las mismas y con el
tiempo privó el concepto de industria cul-
tural para referirse a la producción y con-
sumo masivo de productos simbólicos.
Esta es la versión que prevalecerá en las
definiciones de la UNESCO (Zallo 1988).

Tanto en la tradición franckfurtiana
como en la UNESCO, especialmente en
los años 80, el campo semántico de las in-
dustrias culturales está referido principal-
mente a los medios de difusión masivos,
mass communication/mass media, comu-
nicación de masas, etc., consolidados en la
década de los 50 y 60 del siglo XX⁵. El
Informe Mc Bride con una variante utiliza
el término de industria de la comunica-
ción (UNESCO: 1981). Todavía en 1982
se enumeran los siguientes campos de ac-
tuación: libros, diarios y revistas, discos,
radio, televisión, cine, nuevos productos
de servicios audiovisuales, fotografía, re-
producciones de arte y publicidad. Y, entre
las fases de producción y comercializa-
ción se señalan las siguientes: creación,
edición-producción, reproducción, pro-
moción, distribución al por mayor y detal,
importaciones, exportaciones y archivado
(Girard 1982: 40).

En el contexto venezolano la compren-
sión teórica de Antonio Pasquali (1963),
cuya influencia ha sido tan notable en
Venezuela y en América Latina, se verá
también sujeta a estas oscilaciones de sen-
tido entre la comunicación y cultura de
masas de la primera etapa, y las industrias
culturales de la segunda (ver Aguirre
1996: 40). Semejantes fluctuaciones en-
contraremos en otros pensadores latinoa-
mericanos que han acometido las dimen-
siones teóricas y metodológicas del fenó-

meno bajo las denominaciones de cultura
y comunicación de masas, medios de di-
fusión e industrias culturales (Vassalo de
Lopes 1988, Sánchez Ruiz 1992, Achúgar
1999, etc.). 

En la sociología contemporánea sigue
manteniéndose una tensión semejante a la
del pasado. Por una parte en la tradición
funcionalista sigue hablándose de medios
de comunicación, aunque reinterpretados
en el marco de los sistemas sociales como
mediadores de la articulación social
(Moles, Luhmann). Por otra parte en la
orientación crítica perdura entre los inves-
tigadores franceses y belgas de mayor in-
fluencia (Touraine, Bourdieu⁶, Mièges,
Mattelart) la nomenclatura de medios de
difusión y de industria de la información
y de la cultura más que la de medios de co-
municación. 

Dentro de esta matriz, aunque sin atarse
a un vocabulario ritual, pensadores con-
testatarios en el interior de los Estados
Unidos, recurren también a la denuncia
crítica de las multinacionales en la fase
monopólica del imperialismo y de la glo-
balización mundial (Schiller, Bagdikian,
Chomsky). Otros científicos sociales de
carácter más teórico como Habermas o
Giddens hacen un uso flexible de los tér-
minos según los contextos interpretativos,
ya sea que se refieran a la construcción de
los espacios públicos, a la producción cul-

tural o a los medios tecnológicos en sí,
pero siempre se atienen al carácter indus-
trial y a la función ideológica de los me-
dios.

En el ámbito iberoamericano Busta-
mente y Zallo han marcado la pauta crítica
de las investigaciones de este género, pues
cada vez son más los estudios de carácter
meramente economicista, que buscan ca-
racterizar el sector para precisar las cuen-
tas nacionales (Bustamante y Zallo
1988)⁷. En los últimos estudios van modi-
ficándose los linderos de las industrias cul-
turales, asociándolas a las del ocio, y a me-
dida que se van logrando clasificaciones
económicas más rigurosas, diferenciando
actividades de tipo directo e indirecto, se
desdibujan los perfiles específicos de la
comunicación social (García Gracia,
Fernández, Zofío 2000; Fundación Tele-
fónica 2007).⁸

Más aún con la transversalización de
los medios digitales –industrializados en
su origen– todos estos términos siguen
perdiendo rápidamente vigencia. Sobre
todo a partir del surgimiento de las
Tecnologías de la Información y de la
Comunicación (TIC) se percibe que cada
día tiene menos sentido, por ejemplo, ha-
blar de las industrias digitales como un
subsector de la industria cultural, a no ser
para referirse a las infraestructuras tecno-
lógicas puesto que el imaginario anterior
de los medios masivos como industrias ul-
traligeras ya caducó. 

La conversión digital de estos últimos
años y su mediación generalizada en las
interacciones hombre-máquina y hombre-
hombre, nos crea situaciones tan paradóji-
cas como la de tener que hablar de una in-
dustria digital como si de una industria de
la lengua o de la escritura se tratara e incluso
de una industria creativa y/o recreativa,
como si las invenciones en cualquier campo
no tuvieran la misma connotación.⁹

Moles, Luhmann, Castells y Echeverría
son quienes, desde un pensamiento diver-
gente enriquecido en la polémica postes-
tructuralista y postmarxista, más han con-
tribuido a una comprensión estructural de
la mediación tecnológica informacional a
partir de los avances de la teoría matemática
de la información y de la comunicación, y
específicamente del análisis de sistemas y
de la cibernética en el tercer entorno¹⁰.

En cualquier caso, cada vez más los
analistas se ven obligados a explicitar un
uso preferente, pues se han ido quebrando
y disolviendo las fronteras iniciales entre
industrias pesadas, ligeras y ultraligeras,
pasando a las nuevas concepciones de la
industria del conocimiento y de la era de la

La conversión digital de estos 
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información (Machlup 1962; Porat 1977;
Castells 1999¹¹) y últimamente de la so-
ciedad del conocimiento (Drucker 1969;
Bell 1973), cuyo carácter postindustrial
siempre se reconoce. Aun así los términos,
acuñados a mediados del siglo XX, siguen
usándose en sus respectivos campos aca-
démicos y profesionales.

La industria cultural 
como conjunto difuso

La noción de industria cultural tuvo el
mérito de provocar una reflexión sobre la
cultura y sus bases materiales en el capita-
lismo avanzado, a partir sobre todo de la ex-
plosión de los medios tecnológicos de di-
fusión masiva. Es decir, focalizó el análisis
de las transformaciones culturales en las
nuevas determinaciones económico-políti-
cas y tecnológicas de la producción y con-
sumo simbólico (concentración, monopo-
lización, reproductibilidad tecnológica, es-
tandarización, mercantilización …).

Pero cada elemento del sintagma no
deja de ser un término ambivalente por su
interpretación amplia o estricta, sin transi-
ción de una pertenencia a otra. 

Dentro de la lógica de los conjuntos di-
fusos –fuzzy logic– se trataría de unas ex-
presiones imprecisas, abiertas a la indeter-
minación e incertidumbre de los contex-
tos, ya que ambos permiten elementos in-
termedios de pertenencia dada la multipli-
cidad de sus intersecciones (Zadeh 1975).

En el análisis de las unidades producti-
vas de cualquier ramo que abarca desde la
producción artesanal a la industrial, en-
contraremos no solamente diversos mode-
los de división técnica y social, sino fases
muy diferenciadas en el grado de planifi-
cación, tecnificación, mercadeo y distri-
bución. La producción artesanal utiliza
también muchos insumos producidos in-
dustrialmente y las industrias recurren
también a trabajos artesanales en ciertos
procesos de reparaciones y ajustes. 

Si a esto añadimos la tendencia a incor-
porar en las clasificaciones actividades in-
directas como las de producción de mate-
rias primas necesarias para las industrias
culturales, como por ejemplo, la pasta pa-
pelera o los recursos deportivos, se corre
el riesgo de incluir las de la reforestación
forestal y la construcción de estadios.

El industrialismo, típico del segundo
entorno, “es un uso tecnológico de las má-
quinas que multiplica las fuerzas produc-
tivas, y que facilita la comunicación entre
los hombres y los pueblos con el objeto de
dominar la naturaleza” (Martín Serrano
1977: 14). Es decir, que la mediación in-

dustrial no es un fenómeno sectorial, sino
que pervade prácticamente todas las ins-
tancias sociales en una u otra fase. La so-
ciedad industrial con sus grandes ciuda-
des, metrópolis y megalópolis es la forma
más desarrollada del segundo entorno.

De ahí, pues, que la pregunta sobre cuá-
les procesos pueden considerarse más in-
dustrializados y cuáles no, o qué activida-
des son más o menos pertinentes, exige un
análisis gradativo de las diversas fases del
ciclo producción-consumo y de las activi-
dades según variables determinadas (tec-
nología, know how, mercadeo, espacio de
recepción, modo de apropiación, etc.),
porque, si bien todos los procesos indus-
triales son culturales, no todos los produc-
tos culturales revisten el mismo grado de
industrialismo. 

Además, la cuestión cobra un especial
interés en la actualidad, pues según las
nuevas concepciones sobre la sociedad del
conocimiento se reduciría el componente
físico y material de los procesos en favor
de los flujos informacionales (Castells
1999: 47), y se borrarían las fronteras entre
los espacios de trabajo y entretenimiento,
lo cual haría variar el imaginario sobre las
industrias como lugar de la explotación fa-
bril, al pasar al tercer entorno¹². 

De forma semejante, en los productos,
llamados simbólicos y más estrictamente

informacionales, la composición entre el
valor funcional o de uso y su dimensión
significativa no solamente varía de unos a
otros objetos, sino que está en función de
los contextos pragmáticos de interacción,
donde se negocian sus significados. La
única pregunta para dirimir la compren-
sión es saber qué interés tiene el analista
en sus observaciones y cuál es el sentido
privilegiado otorgado por los usuarios a la
interacción social (valor de uso, valor de
cambio, valor de distinción, etc.).

En este marco es crucial distinguir entre
los procesos de transmisión informacional
hombre-máquina y los procesos comuni-
cacionales con terminales humanos, aun
en el caso que medien artefactos, ya que
las unidades –señales y o signos– cambian
de pertinencia (Abril 1997: 16).

Sin estas precisiones y el criterio meto-
dológico de gradualidad entre el segundo
entorno industrial y el tercer entorno in-
formacional, el sintagma industria cultural
pasa de difuso a confuso y pierde su vali-
dez para la formalización del lenguaje
científico en la investigación comunica-
cional sin reducciones economicistas.

Remitiéndonos, por tanto, a la génesis
de la simbiosis terminológica entre indus-
tria y cultura, para nosotros es claro que
históricamente obedece a una estrategia
conceptual utilizada para representar la
imprecisión asociada a la definición de los
límites de dos conjuntos, que la mentali-
dad occidental disociaba como lo material
y lo espiritual, pero que en la visión mar-
xista y más tarde sicoanalítica se interrela-
cionan como infraestructura y superes-
tructura. Es decir, corresponde a una epis-
teme –en sentido foucaultiano– de carác-
ter híbrido en que se conjugan la perspec-
tiva marxista para el análisis de las condi-
ciones de producción y la perspectiva si-
coanalítica para la comprensión de los
procesos de recepción y consumo.
Decimos híbrido porque ambas concep-
ciones se consideraban incompatibles y
competían en la interpretación de los pro-
cesos culturales.

Dado que ambos términos por separado
–industria y cultura– son difusos, pues no
están definidas sus fronteras, resulta frau-
dulento reducirlos dogmáticamente a la
lógica de bivalencia booleana marcando
un eje semántico de oposición substancia-
lista: industria/material vs. cultura/espiri-
tual, que no obedece a la visión crítica
franckfurtiana. 

Compartimos el juicio de Mattelart,
cuando al aceptar las limitaciones del
planteamiento de la industria cultural
afirma: “Procede reconocer, sin embargo,
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a Adorno y Horkheimer el mérito de ha-
berse atrevido a recordar, que, en un mo-
mento o en otro, y de un modo u otro, lo
material acaba por llegar a la altura de lo
inmaterial” (Mattelart 1982: 68).

Ante la inconveniencia de mantener
esta división y superar dicha escisión, nos
inclinamos a afirmar que formalmente la
mediación tecnológica de la producción-
difusión de productos de valor agregado
simbólico-informacional con carácter in-
dustrial es una propiedad fundamental de
los objetos de análisis enmarcados dentro
de las industrias culturales y por ello tam-
bién pudieran llamarse industrias de la in-
formación y de la comunicación.

De ahí, pues, que la gastronomía de la
comida rápida, o el entretenimiento del tu-
rismo, susceptibles de ser analizadas an-
tropológicamente como prácticas sociales
industrializadas no tendrían por qué ser in-
cluidas entre las industrias culturales, a no
ser bajo el punto de vista formal de la pu-
blicitación mediada de las mismas y de sus
marcas¹³ dentro de las estrategias de mer-
cado, propias de cualquier institución in-
dustrial, comercial o social con o sin fines
de lucro (Mato 2007: 146). 

Otro tanto puede decirse del automovi-
lismo y las carreras, del deporte y del atle-
tismo, de los campeonatos mundiales de
fútbol y de los juegos olímpicos como es-
pectáculo multitudinario en los estadios y
en fin de todas las modalidades lúdicas de
competencia transmitidas por unos me-
dios tecnológicos, que han hecho cambiar
de escala espacio-temporal los eventos y
han logrado serializar¹⁴ los procesos según
el modelo industrial. 

Por lo demás, las direcciones sugeridas
por autores como Daniel Mato han sido
trabajadas anteriormente por investigado-
res europeos (Baudrillard, Dorfles,
Michel de Certeau, Giard, De Moragas),
norteamericanos y canadienses (Toffler,
Pieper, Nelly, Stebbins¹⁵). No es casual
que en la mayor parte de estos estudios
prevalezca la mirada antropológica y por
ello estén vinculados primariamente a la
temática de la vida cotidiana, del ocio y de
los grandes ritos sociales. Más aún en esta
tesitura se encuentran otros muchos tópi-
cos vinculados al diseño industrial, a la
dramaturgia urbana, a la escenografía ar-
quitectónica, a la interacción en los cen-
tros comerciales, etc., pero rara vez remi-
ten estos trabajos a las industrias cultura-
les como objeto formal, aunque detrás de
ellos estén los grandes consorcios indus-
triales, las fundaciones asociadas a ellos y
las maquinarias propagandísticas de los
estados¹⁶. 

Cuando Mato afirma que, debido a la
connotación artística inoculada a la cul-
tura por Adorno y Horkheimer, “hasta
ahora, no he logrado encontrar un estudio
sobre ‘industrias culturales’ que trate
casos de industrias como la del juguete, el
automóvil, la industria farmacéutica, la
del maquillaje o la del desarrollo y la coo-
peración internacional” (Mato 2007: 135),
probablemente ha equivocado el camino
para su exploración¹⁷. Porque los que asu-
men que sólo ciertas industrias serían cul-
turales, no afirman, ni explícita ni implíci-
tamente, que la industria del automóvil no
produce sentidos, sino que esa pertinencia
es propia de la semiótica y de la antropo-
logía cultural y no de los análisis de los
medios formalmente creados para la co-
municación de masas, a no ser que aquella
sea vehiculada publicitariamente por los
mismos¹⁸. 

Incluso la dimensión vinculada al arte
en la industria es tratada como función es-
tética –en el sentido que le otorga
Jakobson– de los objetos funcionales en el
diseño industrial. No hay que olvidar que
una de las líneas más productivas de la in-
vestigación tiene que ver con esta corres-
pondencia entre las transformaciones de
los estilos artísticos y su incorporación al
diseño y a la presentación publicitaria de
los objetos funcionales, así como de los in-
numerables gadgets, asociados a ellos.

Pero se distingue entre la dimensión esté-
tica de todo objeto de consumo y los pro-
ductos creados con fines estéticos. 

Basta con recorrer los estudios sobre in-
dustrias culturales en los que se analizan
las inversiones publicitarias¹⁹ de estos
ramos de la industria en los medios masi-
vos y su incidencia en la programación, así
como los numerosos estudios sobre las
piezas publicitarias, los contenidos de las
mismas, la función estética y su influencia
en la conformación de las pautas de con-
sumo, en las transformaciones del gusto y
la sensibilidad y, en general en la sociali-
zación²⁰, para corroborar la confusión de
pertinencias y planos.

Una exploración del campo 
de las industrias culturales

Terminemos con una última prueba de
contrastación semántica de la pertinencia
y campos definidos en tres actividades
científicas, representativas del sector de la
comunicación en el contexto de las inves-
tigaciones latinoamericanas: el X Congre-
so de IBERCOM, celebrado en noviembre
de 2007 (www.imultimedia. pt/ ibercom),
la Revista especializada Economía Polí-
tica de las Tecnologías de la Información
y de la Comunicación (www.eptic.com.
br) y un artículo típico de los productos in-
vestigativos de la actualidad “Globali-
zación, mercado e industrias culturales”
de Guillermo Mastrini y Martín Becerra
(www.dialogosfelafacas.net/76/artícu-
los/pdf/75mastrinibecerra.pdf). 

En el X Congreso de IBERCOM se pro-
ponen los siguientes ejes temáticos de es-
tudio: 1. Políticas culturales y de comuni-
cación en Iberoamérica; 2. Formación y
retos de los profesionales de la comunica-
ción; 3. Nuevos medios y sistemas de in-
formación digital; 4. Economía y merca-
dos de la comunicación regionales; 5.
Cooperación y desarrollo de la comunica-
ción en Iberoamérica; 6. ¿Unidad en la di-
versidad? Comunicar las identidades so-
ciales iberoamericanas.

A la hora de distribuir mesas de trabajo
constatamos que no aparece ningún grupo
con la denominación específica de indus-
trias culturales entre los quince grupos te-
máticos, pero se constituyen dos que se re-
lacionan con el tópico de industrias cultu-
rales: Economía y Políticas de Comu-
nicación y Cibercultura y Nuevas Tecno-
logías de la Información. Cabe pensar que
otros temas comparten también un marco
de referencia crítico, pero no aparece ex-
plícito (Comunicación Internacional, Co-
municación Política, Comunicación y
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Cultura…). Inferimos, por tanto, que el
término industrias culturales ha podido ser
subsumido por estas nuevas denominacio-
nes. 

A su vez la revista EPTIC preferencia
dos líneas de investigación: una de econo-
mía del conocimiento y otra de economía
de la comunicación. Las dos líneas pueden
ser consideradas dentro del campo de las
industrias culturales, máxime si tenemos
en cuenta que su “paradigma teórico de-
riva de la Crítica de la Economía Política,
transversal a los distintos campos de las
Ciencias Sociales” y asume un carácter in-
terdisciplinar. 

Los estudios sectoriales de la línea eco-
nomía de la comunicación que se propo-
nen en el interior de la red son los siguien-
tes: Radio; Televisión de masa, Televisión
segmentada, Televisión interactiva y digi-
tal; Industrias editoriales; Espectáculo y
fiesta; Prensa; Mídias Educacionales;
Nuevas Mídias; Telecomunicaciones; In-
formática; Artes, Fotografía y Publicidad.
Al margen de alguna originalidad por la
transgresión lingüística de mídias, puede
observarse que se enumeran los medios de
difusión y sus nuevas modalidades, incor-
porando las Telecomunicaciones y la
Informática, y se incluyen temas, que pue-
den catalogarse de antropológicos (espec-
táculo y fiesta), pero cuya integración se
justifica por el carácter transversal e inter-
disciplinar de la propuesta. Su visión mar-
xiana del enfoque es clara. Más aún ad-
vierte sobre los peligros del tsunami pos-
modernista y neoliberal de los Estudios
Culturales y deja abierta provisionalmente
la ampliación del estudio a otros tópicos
distintos de los expuestos.

Por fin, el artículo de Guillermo Mas-
trini y Martín Becerra, afirma que: “El
siglo XXI se ha inaugurado con una es-
tructura de industrias infocomunicaciona-
les latinoamericanas fuertemente concen-
trada en los grupos que detentan la propie-
dad de los medios de comunicación y las
empresas de telecomunicaciones”. En una
nota al pie de página se nos advierte que en
el resto del artículo: “utilizaremos la no-
ción de ‘infocomunicación’, pues resulta
útil analíticamente para aludir, en un
mismo concepto a todas las industrias y
actividades de información y comunica-
ción (por ejemplo, “industria gráfica –li-
bros, revistas, diarios–, industria audiovi-
sual –televisión, cine, radio, fonográfica,
industria de telecomunicaciones, informá-
tica, etc.”). 

La clasificación de medios y su amplia-
ción con informática y telecomunicacio-
nes es semejante a la anterior. En este caso

no se explicita un paradigma específico,
aunque se alude a Murdock, para destacar
que en las industrias de la comunicación
“el mundo simbólico de la sociedad capi-
talista madura, enlazando estructuras eco-
nómicas y formaciones culturales”. Como
se sabe Murdock cuestiona el estudio so-
ciológico de las comunicaciones masivas
como una especialidad profesional auto-
suficiente o como un elemento de un enfo-
que multidisciplinario de las comunica-
ciones, y aboga por el estudio de la repro-
ducción social y cultural (Murdock y
Golding 1981: 22)²¹. 

Las tres perspectivas varían en la termi-
nología, pero, en principio, no son incom-
patibles, si tenemos en cuenta que la pri-
mera deja abiertos los conceptos para la in-
clusión de diversos paradigmas, sobre
todo respecto a la Cibercultura y Nuevas
Tecnologías. La segunda cierra en mayor
grado la pertinencia a la visión marxiana
(sic) y la tercera, sigue la visión marxista,
aunque introduce un ruido semántico
cuando usa el término de “infocomunica-
ción”, hace tiempo consolidado para refe-
rirse restrictivamente a los sistemas infor-
máticos y a los de telecomunicaciones.

Algo semejante ocurre, en otros con-
textos intelectuales competitivos, con el
término TIC –Tecnologías de la Infor-
mación y de la Comunicación–, que se ha
consagrado en los informes administrati-

vos de los gobiernos²², pero que trasladado
del ámbito de la informática y de las tele-
comunicaciones al campo de todos los me-
dios de comunicación –sean tradicionales
o nuevos–, introduce connotaciones tec-
nocráticas en el análisis funcionalista de la
estructura y proceso de los sistemas de co-
municación. A ello habría que agregar que
ya se ha introducido otro concepto más
omnicomprensivo para referirse a las cul-
turas en el tercer entorno como es el de
Cibercultura²³, concepto que obliga a re-
componer el campo de las culturas indus-
trializadas de una forma más profunda,
que la consabida ampliación de los medios
con informática y telecomunicaciones.

Como puede verse aún no hay una ter-
minología consolidada en el campo crítico
y se mantiene la pugna por el control se-
mántico, es decir por las aperturas y cie-
rres de la metáfora de Industrias de la
Comunicación sea en el sentido de un mar-
xismo ortodoxo o sea en la variante revi-
sionista de la oposición entre las acciones
estratégicas y las acciones comunicativas
(Habermas 1987). 

Por nuestra parte, consideramos que la
clarificación conceptual del campo de es-
tudio pasa por las siguientes opciones: a)
La delimitación de la pertinencia a partir
de una disciplina o interdisciplina, mien-
tras se otea una transdisciplina²⁴. Así se
puede hablar disciplinariamente de una
“Economía, Política, Sociología, etc.
de…”, o también interdisciplinariamente
de una Economía-Política, de una Socio-
política, de una Sociosemiótica, de una
Antropología Cultural de…; b) la deter-
minación con un substantivo de la media-
ción tecnológica de las industrias de ca-
rácter informacional, es decir que incluya
los condicionamientos del proceso indus-
trial en la era de la información: unidades
informacionales transmitidas mediática-
mente. Por lo que proponemos el nombre
compuesto de infomedia –y en forma ad-
jetivada infomediáticas–, y por tanto ha-
blaremos de industrias infomediáticas; c)
y un complemento de finalidad para la in-
dicación de las funcionalidades sociales,
ya que el medio tecnológico no determina
la función social, ni la morfología difusiva
o comunicacional, y la mera yuxtaposi-
ción desdibuja la orientación. De ahí,
pues, distingamos entre: infomedia para el
conocimiento, infomedia para la comuni-
cación social, infomedia para la publici-
dad, infomedia para el entretenimiento,
infomedia para la educación, infomedia
para la comunicación política, etc. 

Este sintagma con sus variantes debe
poseer las siguientes notas constitutivas: la

A su vez la revista EPTIC
preferencia dos líneas de 

investigación: una de economía del
conocimiento y otra de economía 

de la comunicación. Las dos líneas
pueden ser consideradas dentro del
campo de las industrias culturales,
máxime si tenemos en cuenta que
su “paradigma teórico deriva de la

Crítica de la Economía Política,
transversal a los distintos campos 
de las Ciencias Sociales” y asume 

un carácter interdisciplinar

“

“
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pertinencia disciplinar del analista, el ca-
rácter industrial del sistema de transmi-
sión mediática con la materia prima o
valor agregado informacional, y la función
social del proceso, salvando un lugar para
el espacio público sociopolítico. Tal vez
estas reglas de precisión conceptual en las
fluctuaciones semánticas de los estudios
actuales sobre comunicación en lengua
castellana, nos ayuden a delimitar la perti-
nencia y entendernos en un mundo en que,
dada la obsolescencia de los conceptos
científicos y las estrategias planificadas
para hegemonizar campos de estudio, sea
menos improbable la comunicación y coo-
peración entre los investigadores.

Conclusiones provisionales

El ocaso del concepto de las industrias
culturales, que en el pasado tuvo una gran
fuerza pragmática, en el actual estado del
arte, se debe fundamentalmente a cuatro
factores:

● a la degradación ideológica del tér-
mino en los centros académicos y polí-
ticos, donde, una vez sustituido el análi-
sis riguroso por las denuncias anticapi-
talistas, han prevalecido los intereses es-
tratégicos revolucionarios;

● a la disolución conceptual del término
cultura en el ámbito de los estudios cul-
turales (cultural studies) de corte pos-
tmodernista y sesgo esteticista, en que se
afirma que todo es cultura y/o todo es in-
formación;

● a la variación de pertinencia, am-
pliando el campo a los productos creati-
vos y a las actividades de ocio con o sin
fines de lucro;

● a las inercias teóricas, heredadas del
siglo pasado, para comprender las trans-
formaciones de la realidad tecnológica
y económico-política de la era de la in-
formación y de la cibercultura.

Al término de esta discusión semántica
y tras la argumentación explanada es claro
que el término industria cultural es un con-
cepto difuso y abierto, con una excesiva
carga de connotaciones ya pasadas y su-
peradas.

Éstas deben ser explicitadas con el fin
de recuperar su intuición fundamental
sobre los condicionamientos económico-
políticos y sobre las mediaciones tecnoló-
gicas de toda producción-consumo de sen-
tido, difundida y compartida socialmente,
es decir para efectos de comunicación so-

cial. En espera de algún término más pre-
ciso que se adecue a las nuevas realidades
adoptamos el término de Industrias
Infomediáticas para la Comunicación o
(IIC), ya que sus modos de funciona-
miento están integrados informacional-
mente y proponemos algunas conclusio-
nes provisionales para el estudio de las in-
dustrias culturales y mediáticas en trans-
formación:

● Ante las limitaciones teóricas y meto-
dológicas provocadas tanto por la tesis
reduccionista de una industria cultural
en sentido economicista como por la del
imperialismo cultural, han surgido pro-
puestas teóricas y metodológicas más di-
ferenciadas e interdisciplinares tanto
para el estudio de una economía política
de la información y comunicación, y
para el análisis crítico de los discursos
sociales, como, en general, para la inter-
pretación de los procesos de mediación
en el uso y apropiación de los productos
simbólicos de carácter industrial.

● Dado que no hay artefacto humano sin
significación y actualmente no existe
ninguna industria moderna, ni institu-
ción pública socialmente significativa,
que no recurra a los infomedia, a las
redes y/o a los sistemas de marketing
para ofrecer sus productos y/o servicios,

es una petición de principio afirmar que
todas las industrias de la economía mo-
derna son culturales o que, semiótica-
mente hablando, todos los objetos tienen
una significación cultural. Ambos cons-
tituyen ya postulados admitidos en la co-
munidad de los científicos sociales, que
analizan las IIC.

● Desde el punto de vista metodológico
nos parece conveniente delimitar el ob-
jeto de las industrias infomediáticas a los
productos simbólicos modularizados in-
formacionalmente en procura de la efi-
cacia comunicacional en el espacio y el
tiempo, a través de las fases de registro,
almacenamiento, transmisión, e identi-
ficación textual, así como distinguir al
menos cuatro campos sectoriales en su
estudio: a) el sector industrial de los me-
dios masivos y/o en red que se dedica a
producir bienes estrictamente simbóli-
cos, diferenciando las actividades direc-
tas para la comunicación social y las in-
directas; b) las empresas que se indus-
trializan para atender las necesidades
vinculadas al ocio y a la diversión, recu-
rriendo a los infomedia de comunicación
en alguna de las fases de la producción-
circulación-consumo; c) las entidades
con o sin fines de lucro que se organizan
siguiendo patrones industriales para ren-
dir servicios con valores intangibles no
solamente de conocimiento sino de co-
municación social; d) otras formaciones
integradas o combinadas de las anterio-
res unidades.

● La transversalización de las tecnolo-
gías digitales en la sociedad de la infor-
mación y/o del conocimiento obliga a re-
pensar las fronteras de los sectores de las
IIC en fase de convergencia y la clasifi-
cación tradicional de los medios de di-
fusión, ya que la materia prima informa-
cional de las mismas y sus insumos, sean
analógicos o digitales, y su articulación
en redes en el tercer entorno, modifican
las funciones y morfología comunicati-
vas, transforman los productos en servi-
cios, redimensionan los valores compo-
nenciales, aceleran los ciclos de retorno
económico y reconvierten las lógicas de
intervención y apropiación social.

■ Jesús María Aguirre
Profesor del Postgrado de
Comunicación Social de la UCAB.
Miembro del Consejo de Redacción
de la revista Comunicación.
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6 A pesar de que la visión de Bourdieu se orienta
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muy lejos de los ciclos de la naturaleza, y que, sin
embargo, curiosamente, termina a veces por coin-
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mentos. 1983; . Arriaga, Patricia: “Economía y
Publicidad” en: Publicidad, la otra cultura. IPAL,
Lima, 1987, pp. 13-22; Janus, Noreene y
Roncagliolo, Rafael, Publicidad, comunicación
y dependencia, ILET, 1987México; Maarek,
Philippe: Marketing político y comunicación. Ed.
Paidós 1997; Vila Casas, I. Informe Quiral 1998:
Medicina y Salud en la prensa diaria. Barcelona:
Fundación Privada Vila Casas, 1998; Estefanía,
Carlos: Salud y turismo en ofensiva propagandís-
tica. Objetivo: reconquistar el favor de la opinión
pública sueca para el régimen cubano. 2004
<http://www.cubanuestra.nu/ web/ article.asp?
artID=2040>;

17 A modo de ejemplo citamos algunas obras em-
blemáticas que abordan estos u otros tópicos se-
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municación de las ONGD del País Vasco, Hegoa:
Bilbao, 2002; Gómez, Carlos: Las ONG en la
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contramos ensayos como el de Baudrillard: “El
mundo doméstico y el automóvil” (Baudrillard,
1968: 74 ss); en Venezuela, desde la perpectiva de
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tudio de Julián Cabeza: Publicidad y discurso,
LUZ, Maracaibo, 1989 en el que se analizan los
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Ramonet, I.: Cómo nos venden la moto, Icaria,
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Imagen, 1981; Aguirre, J.M. y otros: El consumo
cultural del venezolano, Fundación Centro
Gumilla y CONAC, 1998; Mattelart, A.: La
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20 Véase: Péninou, G.:Semiótica de la publicidad,
Gili, 1976; Marmori, Giancarlo: Iconografía fe-
menina y publicidad, Ed. Gili, 1977; Santa Cruz,
Adriana y Erazo, Viviana: El orden transnacio-
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Nueva Imagen.1980; Ferguson M. y Holding, P.:
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sing and children; Oxford : Oxford University
Press; 1990; Brée, J.: Los niños, el consumo y el
marketing; Paidós, Barcelona,1995; León, J.:
Mitoanálisis de la publicidad, Ariel S.A.,
Barcelona, 2001;

21 El consejo de Murdock y Golding para superar a
Adorno es loable: “No basta, simplemente, con
afirmar que la base capitalista de la industria de las
culturas resulta necesariamente en la producción
de formas culturales consonantes con la ideolo-
gía dominante. También es preciso demostrar
cómo funciona realmente este proceso de repro-
ducción…”(Murdock y Holding 1981: 29), pero
en la práctica investigativa latinoamericana han
sido más comunes los discursos de denuncia y la
retórica antiimperialista que los estudios riguro-
sos. El caso venezolano ilustra bien esta debacle
intelectual, amparada en las proclamas revolucio-
narias.

22 PNUD (2002) Las Tecnologías de la Información
y la Comunicación al Servicio del Desarrollo,
Programa de las Naciones Unidas para el
Desarrollo, Caracas.

23 No pretendemos ahora desarrollar la génesis y la
evolución de esta nueva perspectiva. En el 2007 ya
se constituyó en Brasil la Associaçao Brasileria de
Pessquisadores em Cibercultura. Además de la
Comunicación se integran otras áreas de conoci-
miento: Ciencia de la Información, Antropología,
Psicología Social, Educación, Semiótica y Artes.
La asociación está presidida por el investigador
Eugênio Trivinho, conocido sobre todo por su
obra: A Dromocracia Cibercultural. Lógica da
vida humana na civilizaçao mediática avançada,
Ed. Paulus, 2007, Sao Paulo.

24 La constitución de una transdisciplina que integre
los saberes compartimentizados es un desidera-
tum de Edgar Morin y otros pensadores, que al
igual que la pragmática universal de Habermas,
activa el ideal utópico de una ciencia universal y
unificada. Esta es también la pretensión del grupo
GUCOM: Hacia una comunicología posible, sur-
gido en México (Cáceres 2007). Pero todavía hay
mucho camino que recorrer por la vía del pensa-
miento complejo y contextualizado. 


