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RESUMEN:

Los estudios sobre Industrias Culturales, sean de naturaleza econémica, sociologica, antropoldgica o semi-
otica, descuidan habitualmente la publicidad entre los sectores dignos de atencion, como si la publicidad,
que promueve el consumo, se prohibiera con ello aspiraciones culturales. El trabajo que presentamos pre-
tende demostrar que dicha omision no esta justificada ni autorizada por los propios forjadores del concepto
«industria cultural», que cumple ahora sesenta afios. Para ellos precisamente la vocacion (auto)publicitaria
de los filmes, los best sellers literarios o la musica comercial s6lo tenia parangon con la vocacion industrial-
cultural de la propia publicidad. Hoy dia es todavia mas urgente —debido a la complejidad y la relevancia de
las I1.CC. por un lado y al papel creciente de la publicidad en el imaginario social por otro— la necesidad de
considerar seriamente esa reciproca iluminacion que proyectan la una sobre la otra.
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ABSTRACT: Researchers on Cultural Industries, whatever the field of study (Economy, Sociology, An-
thropology or Semiotics) omit Advertising as an object on an equal footing with cinema, recorded music,
radio, TV, press and so on. This paper aims to demonstrate that this omission is not reasonable. Indeed,
pioneers of the concept «Cultural Industry» sixty years ago were painfully aware of self-advertising dimen-
sion of cultural and creative products, and, in similar degree, (pseudo)cultural purposes of advertising.
Nowadays, due to the assumed ambivalence of cultural production (standardization but innovation too,
surrender to commodification and market but contest or rejection of mere economical determinism) and the
growing relevance of Advertising, it’s more than ever necessary to consider both Advertising as a Cultural
Industry and the advertising shape of all cultural production.
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1. Breve relato de una omision

Los estudios sobre industrias culturales, con independencia de la disciplina
desde la que se aborden (la sociologia de la cultura y de las artes, la economia poli-
tica de la comunicacion y la cultura, la antropologia social y cultural, los Cultural
Studies, la semiotica de la comunicacion y la cultura de masas), han obviado a me-
nudo cualquier referencia a una industria cultural publicitaria. Por lo general prac-
tican un analisis sectorial que distingue, por ejemplo, la industria editorial, la dis-
cografica, la cinematogréfica, la televisiva, la radiofénica, la de la prensa, y desde
hace poco la de los videojuegos y las creaciones multimedia, y también son fre-
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cuentes los estudios digamos transversales a esos sectores, como por ejemplo el
impacto reciente de la digitalizacion y las nuevas tecnologias telematicas, o los
problemas candentes, vinculados a estas ultimas, de los derechos de propiedad
intelectual, o bien la concentraciéon empresarial que ha deparado grandes conglo-
merados multimedia®. Ningun epigrafe especifico, sin embargo, a la publicidad
como 1) producto grafico, sonoro, audiovisual o multimedia 2) elaborado por in-
dustrias especializadas que dan trabajo a creadores y técnicos, 3) distribuido masi-
vamente y 4) con influencia sobre los valores socialmente vigentes®.

Sin duda ha contribuido a esta desatencion el hecho de que, a diferencia de
otros productos culturales, la publicidad carece por decirlo asi de un soporte o ve-
hiculo propio y caracteristico al que asociarlo de manera estable. Mientras la peli-
cula de cine se asocia a la sala de proyeccion cinematografica, el libro y el periodi-
co al papel encuadernado, pegado o grapado, la radionovela al receptor de radio, la
musica grabada al soporte de grabacion y al aparato reproductor correspondientes,
la telenovela o la teleserie al televisor, la publicidad atraviesa —coloniza, diriamos—
todos los soportes y canales de la comunicacion y la cultura de masas: es el género
mas versatil (ademas de poseer algunos soportes «exclusivosy», como las vallas u
otros elementos de mobiliario urbano). Se diria por tanto que la publicidad, como
género del discurso publico, carece de una definicion vehicular fuerte, y en cambio
goza de una plasticidad que le permite adaptarse a los condicionantes materiales,
fisicos, que imponen los canales destinados en principio a servir de vehiculo a otros
contenidos culturales o de entretenimiento. La concrecion material, fisica, de una
campafia publicitaria vendra determinada también por una planificacion de medios
a los que tendrd que amoldarse la idea creativa (y que podré incluir o no cufias
radiofonicas, spots televisivos, anuncios en prensa, vallas...), mientras que la pila

2 , . . . . ., .-
Asi sucede, por ejemplo, en los tres trabajos, muy meritorios en la seleccion de los especialistas

de cada ambito y en la calidad de las aportaciones, coordinados por Enrique Bustamante: BUSTAMANTE, E.
(coord.) (2002): Comunicacion y cultura en la era digital, Barcelona, Gedisa; BUSTAMANTE, E. (coord.)
(2003): Hacia un nuevo sistema mundial de comunicacion, Barcelona, Gedisa y BUSTAMANTE, E. (coord.)
(2007): Cultura y comunicacion para el siglo XXI. Diagndstico y politicas publicas, La Laguna, Ideco. En
cada uno de los tres volimenes se recogen trabajos dedicados al libro, la discografia musical, el cine, la
prensa, la radio y la television, con aperturas en cada uno de ellos a la irrupcion de la digitalizacion y las
nuevas tecnologias y al problema de la propiedad intelectual. Pero en ninguno se hace mencion a la indus-
tria cultural publicitaria. Lo mismo sucede en otras recopilaciones, como las de GARCIA CANCLINI, N. y
MONETA, C. (coords.) (1999): Las industrias culturales en la integracion latinoamericana, Buenos Aires,
Eudeba y TOWSE, R. (ed.) (2003): Manual de Economia de la Cultura, Madrid, Fundacion Autor, 2005.
Tampoco encontramos menciones a la publicidad en monografias como la de VOGEL H. L. (2001): La indus-
tria de la cultura y el ocio, Madrid, Fundacion Autor, 2004, o en los trabajos, clasicos ya, de Huet, Miege,
Garnham y Peterson. La tinica asuncién de la publicidad y el marketing como industria cultural la leemos
en HESMONDHALGH, D. (2007): The Cultural Industries, Londres, Sage, 13, 65 y 278-279, aunque tiene un
caréacter un tanto marginal y reticente.

Recogemos aqui algunas de las definiciones al uso de «industrias culturalesy», en las que cabe per-
fectamente la publicidad: «Un conjunto de ramas, segmentos y actividades auxiliares productoras y distri-
buidoras de mercancias con contenidos simbdlicos, concebidas por un trabajo creativo, organizadas por un
capital que se valoriza y destinada finalmente a los mercados del consumo, con una funcion de reproduc-
cion ideoldgica y socialy (ZALLO, R. (1988): Economia de la comunicacion y la cultura, Madrid, Akal, 9).
«Toda una serie de creaciones simbolicas que, multiplicadas en numerosas copias en soportes materiales o
inmateriales, van al encuentro de sus receptores» (BUSTAMANTE, E. (2003), op. cit., 21).
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de folios que sale de la impresora del novelista, el guion cinematografico que sale
de la impresora del guionista o las letras y pentagramas que garabatea el musico y
cantante pop, por hacer una comparacion, ya saben de antemano que su destino
(ideal o real, pero no alternativo de otros soportes) sera, respectivamente, la plas-
macion en un tomo de celulosa de papel, en una pelicula de celuloide o en un disco
compacto.

Junto a la indefinicién o volubilidad espacial de la publicidad, al menos de par-
tida, podriamos resefiar también la femporal: los tiempos de la publicidad son a
menudo concebidos, bien como «tiempos muertos» o como «intermedios», bien
como «en cualquier momento» o «sin previo aviso». Mientras el cine nos convoca
a los pases o sesiones en horarios fijos y anunciados, la radio nos ofrece una pro-
gramacion predeterminada, con secciones fijas, y la television ademas nos la ade-
lanta —en la prensa, en el teletexto— citindonos a la hora sefialada, ninguno de estos
tres medios industrial-culturales nos menciona ni por asomo, nos programa en
sentido propio (como declaracion de intenciones), la publicidad que se colara antes,
durante o después de aquello que queriamos ver o escuchar, de la misma manera
que a ninguna publicacion periddica se le ocurriria incluir en el indice, intercalado
con las secciones mas o menos fijas, las paginas donde encontraremos publicidad.
Y asi, la publicidad —cuyos espacios y tiempos estan absolutamente medidos y
tasados por quienes la confeccionan, la encargan, la insertan— se nos presentan a
nosotros que la consumimos casi como fruto de un azar o de un oportunismo en
todo caso, de un colarse en los huecos que le dejan. No sabemos bien ni el donde ni
el cuando de la publicidad, que nos sorprende como un evenfo (como algo even-
tual, en sentido propio, y de ahi parte de su efectividad), mientras que los productos
culturales son acontecimientos con su espacio y su tiempo pactados de antemano y
convenientemente puestos en valor.

En segundo lugar, las férmulas «industria de la cultura y del entretenimiento,
o su variante, «industria de la cultura y del ocio» o bien la de «industrias creati-
vas»’, habituales en muchos estudios, proveen pistas sobre otras razones de tan

4 Cfr. VOGEL, H. L. (2001): La industria de la cultura y el ocio, Madrid, Fundacion Autor, 2004 (titu-
lo original: Entertainment Industry Economics). A finales de los afios cincuenta del pasado siglo todavia se
distinguia entre cultura de masas por un lado y entretenimiento u ocio de masas por otro, prueba de ello son las
dos antologias llamadas precisamente asi que fueron editadas en el mismo afio y por la misma editorial: RO-
SENBERG, B. y WHITE, D. M. (eds.) (1958): Mass Culture. The Popular Arts in America, Glencoe (1lli.),
The Free Press y LARRABEE, E. y MEYERSOHN R. (eds.) (1958), Mass Leisure, Glencoe (Illi.), The Free
Press. Sin embargo la «entertainement industry» como categoria revuelve en el mismo saco el cine, la radio,
la television y los videojuegos con la practica del deporte y las apuestas deportivas, los juegos de azar y los
casinos, los parques tematicos, los juguetes y juegos para adultos, etc. (cfr. VOGEL, H. L. (2001), op. cit.,
355-530). En cuanto a la etiqueta «creative industries», sus limites son confusos: en algunos casos son mas
restrictivos que los de las «industrias culturales» clasicas, pues se identifican mas con las artes y excluyen
los medios de comunicacion y de informacion masivos (cfr. CAVES, R. (2000): Creative Industries. Con-
trats Between Art and Commerce, Cambridge, Harvard U.P.), mientras que en otros usos parecen mas
abarcadoras, al dar cabida a todos los sectores clasicos mas la publicidad, el disefio industrial, la moda, las
artes teatrales y musicales, asi como el software interactivo. Cfr. BLYTHE, M. (2001), «The Work of Art in
the Age of Digital Reproduction: The Significance of Creative Industriesy, International Journal of Art &
Design Education, Vol. 20, N° 2, 144-150.
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notoria omision, generalizada aunque con excepciones muy recientes’. «Industria
cultural» parece asociada a creaciones o contenidos simbdlicos, es decir, a una
especie de alimento del espiritu o de recreacion (todo lo estandarizada que quera-
mos, como denunciaron los tedricos, singularmente los de Francfort), mientras que
«publicidad» o bien es asimilada a «informacién» —y ese es un tic de la economia
clasica— o bien es juzgada como mensaje que declaradamente apunta mas alld, a un
producto o servicio cuya compra o contratacion debe promover: el ocio frente al
negocio. Es decir, de alguna manera los productos de la industria cultural son fines
en si mismos —aunque su finalidad sea un «entretenimiento» mas encanallado que
la fruicion que prescribe la estética idealista y que se supone proporciona la «alta
culturay— mientras que la publicidad podra entretenernos, pero ademds ha de ser
efectiva. En breve: en linea de principio no se espera que ante la escucha de una
cancion, el visionado de una pelicula en el cine o de una teleserie o la lectura de un
libro, hagamos nada al respecto, mientras si se espera algo de mi, homo consu-
mans, homo emptor6, de la escucha o el visionado de una cuifia de radio, de un spot
o de un anuncio en prensa. Se supone que el publico demanda los productos de la
industria cultural y paga por ellos, mientras que la publicidad, por la que no paga,
es un engorroso tramite, una aduana que debe atravesar su sentido de la vista, del
oido o de ambos combinados para acceder a su verdadero y ambicionado destino:
la pelicula de cine o el capitulo de la serie de television, el programa de radio, el
articulo periodistico o el reportaje.

En cierto modo la publicidad se nos presentaria asi como «lo otro» que se opo-
ne al consumo cultural, lo que recorta y perfila éste por contraste: la sesion cinema-
tografica frente a los spots que la preceden y que alargan la espera; la teleserie y el
telefilme frente a los bloques publicitarios que los interrumpen fastidiosamente; la
radio formula que pincha los éxitos musicales del momento o del pasado frente a
las cufias publicitarias entre canciéon y cancion que las enmarcan y las pautan. Los
productos culturales, ademas, nacen —diriamos— con su alma impresa en su cuerpo
de una vez por todas, mientras la publicidad es un alma volatil, pasajera, némada,
que transmigra y se encarna en cuerpos, en soportes distintos, al dictado de la nece-

> Si dedican sendos epigrafes a la publicidad los libros de GARCIA GRACIA, M?. 1., FERNANDEZ

FERNANDEZ, Y. y ZOFiO PRIETO, J-L. (2000): La Industria de la Cultura y el Ocio en Espafia y su aporta-
cion al PIB, Madrid, SGAE y Fundacién Autor; GARCIA GRACIA, M. 1., FERNANDEZ FERNANDEZ, Y ZOFiO
PRIETO, J.L. (2001), La evolucion de la industria de la cultura y el ocio en Espaiia por Comunidades Auto-
nomas, Madrid: Datautor y GARCIA GRACIA, M?. 1., ZOFiO PRIETO, J.L. (2003), La dimension sectorial de
la industria de la Cultura y el Ocio en Espania (1993-1997), Madrid, Datautor. En el tltimo de los libros
citados la publicidad aparece encuadrada entre los sectores de la industria de la cultura (junto a las artes
escénicas, musicales y audiovisuales, las artes plasticas —pintura, escultura y fotografia— la edicion e impre-
sion, los museos y bibliotecas, el patrimonio historico, etc.). La industria del ocio, en cambio, abarcaria las
actividades deportivas, las actividades taurinas, los parques recreativos, las ferias y salones, las loterias y
apuestas y los juguetes (pag.18).

6 El primer término late en un texto clasico de Hannah Arendt (ARENDT, H. (1958): La condicion
humana, Barcelona, Paidos, 2005, 141-147); el segundo se lo debemos a Rafael Sanchez Ferlosio (SAN-
CHEZ FERLOSIO, R. (2003): Non olet, Barcelona, Destino, 241-263).
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sidad o de la ocasién, y que los abandona sin dejar poso ni huella’. Mercantilizada
la cultura, asimilada en parte a otros productos y servicios no culturales, todavia la
publicidad mantiene frente a ella la misma posicion relativa que frente a esos otros
productos o servicios: apunta hacia el producto (incluso hacia el producto cultural),
lo sefiala, lo encarece, lo enfatiza, pero no debe ser confundida con el productog.
Entre otras cosas, porque el producto estd en venta, mientras la publicidad no lo
esta: la publicidad es gratis para los publicos de los productos que ella publicita, la
publicidad es el resultado de una actividad econdmica consumada previamente, su
cliente es un cliente especializado, entre el que esta el productor y el programador
culturales, pero no los publicos de los productos culturales. Esa perspectiva estre-
chamente mercantil es paraddjica: se desestima la dimension industrial-cultural de
la publicidad sin negar, en el fondo, que sea una industria y que sea cultural: lo que
sucede es que los clientes de su faz industrial y mercantil no son los mismos que
los consumidores de su faz cultural, como si una no amortizara la otra, como si la
dimension cultural fuera un efecto colateral del efecto genuino, la promocion de las
ventas. Como si, en fin, el éxito o fracaso de su dimension cultural no fuera la cifra
de su éxito o fracaso industrial y econdmico.

Abhora bien, ninguna de las diferencias apuntadas es demasiado consistente. La
que atafe a la presunta «rigidez» del soporte de las industrias culturales —en espa-
cios y en tiempos—, que determinaria ab initio la materia prima sobre la que traba-
jar y modelaria el trabajo creativo consiguiente sobre ella (frente a la maleabilidad
de los soportes publicitarios, que permiten un facil trasvase de los contenidos de
unos a otros) se ha difuminado, al menos en las rutinas productivas de las grandes
corporaciones de la produccion, distribucion y exhibicion o venta de productos
culturales, donde no se trata ya solo de simples economias de escala fordistas, di-
gamos, sino de sinergias multimediales mas complejas: cualquier estreno cinema-
tografico de Disney, por ejemplo, prevé la edicion de cuentos infantiles o libros
para adolescentes, bandas sonoras editadas en disco compacto, series de television

7 Es bien conocida la distincion, en el seno de las II.CC., entre «cultura de flujo» (flow logic o

modeéle de flot, por emplear los términos mas corrientes en inglés y francés) y «productos editoriales» (pu-
blishing logic o marchandises culturelles), representados, respectivamente, por la radio y la television de un
lado (caracterizadas por la inmaterialidad de sus productos, entre otras cosas) y el libro o el disco (caracteri-
zados por su soporte material). En cierto modo la publicidad atraviesa esa distincion, pero a fin de cuentas
la impresion que produce es de una mayor inmaterialidad incluso que la cultura de flujo, o al menos un
caracter mas tenazmente efimero: incluso las emisiones televisivas pueden ser sustraidas al flujo mediante
la grabacion en soportes magnetoscopicos o digitales, por parte de los usuarios del medio, y de hecho con-
forman un mercado secundario, en tanto producto editorial (las ediciones en DVD de las series de televi-
sion, de los documentales, o incluso de los programas concurso). La publicidad, en cambio, no posee un
catalogo; su espacio y tiempo padecen de absoluta coyunturalidad, frente a la voluntad de permanencia que
representaria, en el polo opuesto, la Cultura con mayusculas.

8 De hecho, cuando se alude a la publicidad en los manuales al uso sobre industrias culturales —
muy raramente— es precisamente para describir en unos casos y denunciar en otros las practicas de coopta-
cion de criticos, presentadores, programadores, disc-jockeys por parte de las productoras, editoras, distri-
buidoras de productos culturales: es decir, el intento de torcer con fines publicitarios no declarados (covert)
el criterio de quienes son juzgados independientes. Ninguna alusion a la publicidad overt que de los produc-
tos culturales se hace, y menos todavia de la publicidad in genere, sea o no de productos culturales. Cfr. por
ejemplo HESMONDHALGH, D. (2007): The Cultural Industries, Londres, Sage, 22.
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de animacién basadas en el protagonista, videojuegos inspirados en la trama, mer-
chandising en forma de mufiecos o de juegos en las tiendas de productos Disney,
asi como acaso también atracciones en los parques tematicos o de ocio. Sin duda
las nuevas tecnologias han contribuido a esa ductilidad del producto cultural, pues
la digitalizacion, que convierte todos los tipos de datos, independientemente de su
origen, en una matriz numérica, permite operar sobre ellos y posibilitar su facil
integracion o conversion.

En cuanto a la distincion, quiza ya anacrdnica, entre ocio y negocio, que permi-
tiria a las peliculas de cine, a la musica de consumo y a los libros superventas me-
recer el calificativo de «cultura» (todo lo industrializada que queramos), pues, aun
comercializada, «commodificada», estd hecha para el solaz del espectador, lector u
oyente, mientras desterraria de ese dominio a la publicidad, pues, aun gratuita,
busca con descaro una ganancia que la trasciende, de la que seria promotora intere-
sada, parece poco convincente. Que la publicidad esté interesada en mi mientras
que a mi me interese en cambio otra cosa (la lectura, la escucha de musica, los
filmes, etc.) es una férmula un tanto capciosa que emplea dos veces el interés con
sentidos distintos: el primero como frio calculo y hasta usura y el segundo como
movimiento del espiritu en busca de calido regocijo (desinteresado, seglin el primer
sentido). Pero para entender que los intereses de la publicidad y de los productos de
las industrias culturales estan mas cerca de lo que suponiamos nada mejor que re-
currir a los clasicos que forjaron el propio concepto de industria cultural.

2. La publicidad en los origenes de la industria cultural

No son, en efecto, solo consideraciones hodiernas y hasta de ultima hora las
que justificarian una mayor atencion a la dimension industrial-cultural de la publi-
cidad. En rigor, en los mismos origenes tedrico-criticos del concepto de industria
cultural, que se remontan a aquel capitulo famoso de la Dialéctica de la llustracion
de Adorno y Horkheimer’, esta bien explicita la connivencia entre industria cultural

? El término Kulturindustrie aparece por vez primera en la obra de Horkheimer y Adorno Dialektik

der Aufkldrung, cuya edicion original data de 1947. Uno de sus capitulos se titula precisamente «La indus-
tria cultural: la Ilustracion como engafio de masas» (HORKHEIMER, M. y ADORNO, TH. W. (1947): Dialécti-
ca de la llustracion: fragmentos filosoficos, Madrid, Trotta, 1994, 165-212). La obra de 1947 en cierto
modo culmina, con ese bautismo de enorme fortuna critica del que acabamos de celebrar el sesenta aniver-
sario, una investigacion iniciada por Adorno casi veinte aflos atras, que tuvo sus primeras incursiones en el
dominio de la fonografia musical —en su vertiente de reproduccion técnica— y del jazz —en tanto género
musical- y luego, ya en el exilio norteamericano, en la radio, la prensa de masas y la incipiente entonces
television. En sus trabajos de los afos treinta y primera mitad de los cuarenta sobre musica popular, Adorno
empled varios términos, como el propio Massenkultur (0 Mass Culture en sus textos en inglés, cfr. ADOR-
NO, TH. W. (1942): «The Schema of Mass Culture», en The Culture Industry, Londres, Routledge, 1991,
61-97), asi como otras formulas mas especificas: «Light Music» o «Gebrauchsmusik». Ahora bien, es
precisamente en el periodo 1944-1947, el que media entre los primeros borradores de Dialéctica de la
Ilustracion y la primera edicion, publicada en aleman en Amsterdam, cuando sus autores sienten vivamente
la necesidad de un cambio terminologico, que les lleva a sustituir sistematicamente la expresion Massenkul-
tur por la de Kulturindustrie, como asi lo recogen las notas de variantes de la excelente edicion espaiiola de
la obra (Madrid, Trotta, 1994).
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y publicidad, hasta el punto de que la publicidad no seria s6lo una mas entre las
industrias culturales sectoriales, en pie de igualdad con la cinematografica, la ra-
diofénica o la fonografica, sino mas bien la Industria Cultural en su mas quintae-
senciada forma y funcion.

De hecho, cabria suponer incluso que la decision de Adorno y Horkheimer de
abandonar el término «cultura de masasy» y sustituirlo por el mas acertado a su jui-
cio de «industria cultural», tiene que ver con la deteccion precoz, primero, de la
colusion de ésta con la publicidad en perjuicio del desprevenido lector, oyente o
espectador y, segundo, de la practica homologia entre ambas. Efectivamente, si
comparamos los conceptos de «cultura de masas» y de «industria cultural», destaca
inmediatamente, sobre un fondo comiin oximdrico —es decir, ambos aspiraban en
su momento a provocar una contradictio in terminis que chocara al lector— la si-
guiente diferencia llamativa: el rasgo relevante de la industria cultural no es tanto
la creacion para muchos (lo masivo), sino mas bien la creacion por un lado orde-
nada, planificada para su maxima rentabilidad y por tanto mercantilizada (1a «cul-
tura administrada» que decia Adorno), que responde a una demanda potencial o la
crea y que recurre a los mecanismos mas apropiados al tiempo para colmar esa
demanda y para dejarla permanentemente insatisfecha, y por otro, y consecuente-
mente, publicitada, es decir, que en tanto mercancia entra a competir en un merca-
do y debe venderse mediante palabras, imdgenes, musicas que sirvan de reclamo.

En otras palabras, si «cultura de masas» parecia poner el acento en la reproduc-
cion masiva de los productos culturales en tanto copias idénticas de un ejemplar o
prototipo, que contrastaba con la singularidad irreductible de la obra de arte genui-
na (en el caso de las artes plasticas) o con la ejecucion en vivo (en el caso de las
artes del tiempo, como la musica o la danza), «industria cultural» en cambio apun-
taba mas sutilmente a que los consumidores de cada uno de esos productos no eran
necesariamente masas, sino publicos mas segmentados y por lo tanto mas renta-
bles, y que el producto cultural debia buscar, mas afanosamente incluso que los de
otros sectores industriales, una espuria diferenciacion. Esa diferenciacion imposta-
da, precisamente por saber que lo era, debia manifestarse mas estentéreamente,
vociferar muy publicitariamente su condicion. Los productos culturales contienen
en cierto modo su publicidad, ademas de precisar de todo un dispositivo publicita-
rio digamos exento o externo —pero esa externalidad es a menudo confusa o ambi-
gua'’— para imponer enfiticamente los rasgos de creacion inspirada, de originali-
dad, de singularidad, de cuya precariedad o penuria son conscientes.

Esta confusion o ambigiiedad no es solo perceptiva, o cognitiva, diriamos, sino que también tiene

su correlato econdomico: entre los diez mayores anunciantes en EE.UU. durante el afio 2006 figuran dos
conglomerados multimedia como Time Warner (4°) y Disney-ABC (8°), segtn datos de Advertising Age.
Sin ninguna duda su condicion de productores de contenidos industrial-culturales, pero también de titulares
de los medios y soportes donde esos productos se proyectan, emiten, editan o radian, asi como de espacios
publicitarios exclusivos (como soportes de publicidad exterior) e incluso de agencias de publicidad propias,
hace que en sus nimeros no se refleje sino solo en parte tanto el peso del negocio publicitario que mueven
como su propia inversion en publicidad, pues gran parte de su esfuerzo publicitario responde a recursos
propios (creativos, contratacion de medios, etc.). Y asi, de la misma manera que el producto cultural produ-
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Lo caracteristico es que, como intuyeron Adorno y Horkheimer, los mismos
medios de comunicacion que soportan esas producciones culturales industriales
son los que soportan las piezas publicitarias que apuntan a aquellas. Es decir,
mientras el consumo de automdviles se despliega en la calle o en la carretera, el de
menaje del hogar se efectiia en la cocina, el de ropa de bafio se consuma en la playa
o en la piscina, y los anuncios de esos productos en cambio circulan por las panta-
llas del cine o la television y en los periddicos y revistas, en el caso de la industria
cultural el paisaje, el entorno, es mas, la sustancia, el soporte o el vehiculo del pro-
ducto y de su reclamo publicitario son /os mismos: las series de television anuncia-
das en television, el disco superventas anunciado en la misma radio que lo pincha,
la pelicula de cine exhibida en la sala donde proyectan su trailer, incluso la critica o
la revision de libros en las mismas revistas donde los autores publican cuentos,
poemas o ensayos. De ahi que esos contenidos simbdlicos que son los productos
culturales se presten de antemano a su conversion (por sintesis quintaesenciada, por
exhibicion de las marcas que al tiempo anclan el producto al estandar y lo pseu-
doindividualizan en su seno'') a su propia publicidad. Hay una continuidad, a me-
nudo sin solucidén explicita, entre el producto cultural y su publicidad, pues se trata
si queremos de entidades homosustanciales, homomatéricas: imagenes, palabras
pronunciadas o escritas, musicas. Mas alla: se diria que los productos culturales
estan mas cerca de la publicidad (de ellos mismos en primera instancia, de la publi-
cidad como discurso en general también, que incluye por supuesto productos y
servicios de otros sectores) que de otros productos industriales'?. Esa continuidad
promueve la confusion, sin duda, pero también puede entenderse como comple-
mentariedad: la industria cultural vende productos que se autoprescriben, la publi-
cidad prescribe productos pero es ella misma consumida como producto —cultural—
en si. El caso limite, sin duda, es el de la publicidad de los productos de las indus-
trias culturales, cuya naturaleza es en extremo liminar: publicidad de un producto
que ya contiene publicidad de si mismo y producto consumido a menudo como
sucedaneo del producto en si y como publicidad de lo por venir de la misma serie o
saga o coleccidn o entrega o temporada'>.

ce a partir de su propia sustancia (grafica, visual, audiovisual, multimedia) la publicidad que lo anunciara,
asi ese esfuerzo econdomico publicitario se diluye y se revuelve con el del propio producto.

Estandarizacion y pseudoindividualizacion son precisamente, al decir de Adorno, las dinamicas
mas genuinas de la industria cultural. Cfr. ADORNO, TH. W. y SIMPSON, G. (1941), «On Popular Music,
Studies in Philosophy and Social Sciences, IX, 17-48.

12 Adorno sefiald en 1941 que el declinar de piezas de musica comercial s6lo instrumentales (como
el ragtime) frente a piezas musico-vocales (como el jazz en esa época) esta relacionado con la importancia
creciente del ingrediente publicitario en la cultura industrial: las /yrics serian a la cancion lo que el slogan al
anuncio. Mientras la imagen (del anuncio) y la musica (de la cancion) portan el estimulo sensual, las pala-
bras (en la letra o en el slogan) tienden en cambio a fijar en la mente la mercancia y a subsumirla bajo
categorias estables y definidas Cfr. ADORNO, Th. W. y SIMPSON, G., ibidem, pag. 34, en nota.

En algunos casos se llega a invertir perversamente la relacion entre el producto y su publicidad:
en el caso del concierto —sea de musica pop o rock o de musica clasica o de 6pera— el directo, que debia ser
la genuina experiencia cultural (cultual, al decir de Benjamin), jno funciona como publicidad de los discos
compactos a la venta de los intérpretes (la cultura exhibitoria o expositiva, sometida a la reproductibilidad
técnica)?
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Como ya intuyeron los francfortianos, industria cultural y publicidad son lineas
paralelas que no esperaran al infinito para cruzarse, como enuncia la matematica,
sino que lo haran mucho antes, lo hacen ya de hecho, en virtud de la magia. Yalo
sintetiz6 Benjamin: «La publicidad es la astucia que permite al suefio imponerse a
la industria», «una metafora de la cotidianidad de la utopia»'*. Benjamin contem-
plaba el fenémeno entre maravillado y suspicaz:

En 1861 aparecié en los muros de Londres el primer cartel litografico: mostraba
la espalda de una mujer blanca que, muy cefiida en un chal, habia alcanzado a toda
prisa el ultimo peldafio de una escalera y, volviendo a medias la cabeza, el dedo en
los labios, entreabria una pesada puerta por donde se adivinaba el cielo estrellado.
Asi anuncio Wilkie Collins su nuevo libro, una de las mejores novelas policiacas, La
mujer de blanco. [G 1,6]

[..]

La poesia de los surrealistas maneja las palabras como nombres de firmas co-
merciales, y sus textos son en el fondo folletos publicitarios de empresas que aun no
se han establecido. Hoy anidan en los nombres de las firmas comerciales las fantasias
que antafio se creian acumuladas en el tesoro de los términos «poéticosy. [Gla,2]

Es significativo que, en el primero de los textos citados, Benjamin nos
recuerde que el primer cartel litografico sirvié para anunciar precisamente la
aparicion de un libro (un libro superventas del que nadie se atreveria a negar
su calidad literaria), y en el segundo aluda a la iluminacién poética que
comparece en el acto de bautismo comercial o, al revés, a la relectura de la
creacion poética como creatividad publicitaria sin anunciante (todavia). De-
bemos a Benjamin, ademas, la fértil sugerencia de que la industria cultural
no supone so6lo ni quizd principalmente que las obras o las creaciones se
convierten en mercancias gracias a un proceso mecanizado que consiente su
reproduccion técnica (como si la obra preexistiera a las tecnologias, que se
abalanzan sobre ella para reproducirla y luego comercializarla), sino mas
bien que la obra es ya, en la era de su reproduccion técnica, obra-en-vistas-
a-ser-reproducida, es decir, obra concebida a sabiendas de que serd reprodu-
cida, o incluso obra carente de sentido fuera de la reproduccion técnica, por-
que la reproduccion tecmca esta en su esencia productiva (como sucede en
la fotografia y el cine)"”. La reproduccion técnica, industrial y mercantil es
pues un dato inmediato para el creador, pero también para el espectador,
lector u oyente, que adectan su sensorio a esa avalancha de reproducciones
técnicas que les circundan en un escaparate en continua rotacion, y no una
maquinaria ajena, extraia, que tuerce de algun modo la voluntad del autor (y
del receptor) de unicidad, de originalidad (en el sentido de obra impregnada
de su origen productivo, de las manos del artista que la ejecuto).

14

s BENJAMIN, W. (1982): Libro de los pasajes, Madrid, Akal, 2005, fragmentos G1,1 y Gla,3.

BENJAMIN, W. (1936): «La obra de arte en la era de su reproductibilidad técnica», en Discursos
interrumpidos I, Madrid, Taurus, 1973, 15-57.
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Adorno y Horkheimer, claro es, fueron mucho mas severos que Benja-
min y su precoz deteccion de la connivencia, de la virtual identidad, entre
publicidad e industria cultural Juzégada como una abominacién. Dicen dichos
autores nada menos que en 1947

Cada pelicula es el avance publicitario de la siguiente, que promete reunir una
vez mas a la misma pareja bajo el mismo cielo exdtico: quien llega con retraso no sa-
be si asiste al avance de la proxima pelicula o ya a la que ha ido a ver. El caracter de
montaje de la industria cultural, la fabricacion sintética y planificada de sus produc-
tos, similar a la de la fabrica no s6lo en el estudio cinematografico, sino virtualmente
también en la recopilacion de biografias baratas, investigaciones noveladas y los éxi-
tos de la cancion, se presta de antemano a la publicidad: en la medida en que el mo-
mento singular se hace disociable del contexto y fungible, ajeno incluso técnicamente
a todo contexto significativo, puede prestarse a fines externos a la obra misma. El
efecto, el truco, la ejecucion singular aislada e irrepetible, han estado siempre ligados
a la exposicion de productos con fines publicitarios y, hoy, cada primer plano de una
actriz se ha convertido en un anuncio publicitario de su nombre y cada cancion de
éxito en el plug de su melodia. Tanto técnica como econdémicamente, la publicidad y
la industria cultural se funden una en la otra.

Y en otro lugar, abundando en el tono jeremiaco: «como los avances
promocionales y las canciones de éxito, los filmes son anuncios de si mis-
mos, y llevan | impreso su caracter de mercancia como una marca de Cain, en
sus frentes»'”. La industria cultural, como afirman Adorno y Horkhe1mer
«se presta de antemano a la pub11c1dad>>, y ello por las semejanzas que po-
seen, y que podriamos resumir asi:

— Ambas son promesas incumplidas (o autocumplidas —self fulfilling
prophecies)'® y por ello decepcionantes, una «resignada diversion»'®

— Ambas se producen mediante montaje, sintesis, planificacion, es de-
cir son productos industriales estandarizados®’.

16

- HORKHEIMER, M. y ADORNO, TH. W_, op. cit., 206-7.

ADORNO, TH. W. (1966): «Transparencies on Film», New German Critique, n° 24-25 (1982),
205.

18 BOORSTIN, D. (1961): The Image. A Guide of Pseudo-Events in America, Nueva York, Vintage,
212 Y 226-227.

Para Adorno el engailo de la industria cultural consiste en ofrecer como paraiso la misma vida co-
tidiana de la que el individuo se hace la ilusion de escapar al consumir sus productos: la evasion es una
carretera que conduce al punto de partida, pero que consigue sin embargo no decepcionarnos del todo, pues
juzgamos que merece la pena la diversion del recorrido. La diversion se funde asi con la resignacion. Como
dice Adorno, es igual que en aquel chiste americano: en el rapto de la hija es su propio padre quien sostiene
la escalera en la oscuridad. Pues bien, la publicidad, en este sentido, es equivalente: el cumplimiento de su
promesa esta circunscrito al mismo universo ficcional donde se formula, no lo trasciende del todo. La
publicidad se mantiene anclada al mundo de lo real, pues el producto o servicio que publicita esta en el
mundo, a la venta, accesible, y comparece en el anuncio, pero a la vez lo envuelve en una ficciéon a menudo
poco realista, por estilizacion, por hipérbole, por satira o ironia. En ambos casos parece necesaria la mo-
mentanea «suspension voluntaria de la incredulidad» de la que habld Coleridge para la fe poética.
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— Ambas poseen elementos extirpables del conjunto e intercambia-
bles, que se prestan al bricolaje o al collage.

— Ambas son efectistas, virtuosisticas, como trucos de magia.

— Ambas son ubicuas y repetitivas, aunque bajo la apariencia de nove-
dad".

— Ambas son psicotécnicas de manipulacion.

Hasta cierto punto Adorno y Horkheimer veian entre publicidad e indus-
tria cultural una diferencia solo en el grado de explicitud de sus propdsitos:
si ambas eran convictas, la publicidad era confesa, pero la industria cultural
traidora e inconfesa (y por ello mortificaba y martirizaba a su otro celeste, la
cultura «seria» o auténtica)™.

20 Cfr. nota 10. Sobre el concepto adorniano de estandarizacion aplicado a la industria cultural, cfr.

GENDRON, B. (1986): «Theodor Adorno Meets the Cadillacs», en Modleski, T. (ed.): Studies in Entertain-
ment, Bloomington, Indiana UP, 18-36.
! Adorno llamo a esto pseudoindividualizacion. Cfr. ADORNO, TH. W. y SIMPSON, G. (1941), op.
cit, 24-26.
= No obstante, hemos de sefialar en rigor algunas diferencias estructurales entre publicidad y pro-
ductos industrial-culturales, diferencias que no son las que hemos resefiado y discutido arriba y que el
analisis de la teoria critica también obviaba. La primera tiene que ver con la autoria. Mientras en los pro-
ductos de la industria cultural habitualmente censados el autor es un poderoso atractivo de ventas, de mane-
ra que a menudo los valores de la obra en si, que merecerian acaso un juicio critico intrinseco, decaen frente
a la fama del novelista, del pop o rock-star, del director de cine o los actores, en el caso de la publicidad
asistimos en cambio a un radical borrado de la autoria real de la pieza, condenada al anonimato mas absolu-
to. El protagonismo del manifiesto publicitario corresponde al anunciante, pues cualquier otro protagonismo
restaria eficacia al mensaje. El anuncio publicitario es el género textual con pretensiones «creativas» diga-
mos que menos importancia otorga a la autoria personal: el novelista firma su libro, el pintor su cuadro, el
director de cine su pelicula, el cantante su album. En cambio ni el publico en general ni siquiera el target
especifico del producto o servicio publicitados llega a saber nunca a quién debe el mensaje publicitario. Y
ello, no porque la creacion y elaboracion de manifiestos publicitarios sea una labor coral (también lo es el
cine y los titulos de crédito dan a cada cual lo suyo). En realidad tampoco llegamos a conocer la agencia
que firma el anuncio o la campaiia, salvo, en ocasiones y solo en prensa, por una referencia en tipografia
mintscula, en vertical, en un extremo de la pagina. Un dato, por otra parte, absolutamente irrelevante para
el consumidor y dirigido tan s6lo a los del gremio publicitario. La razén, como es obvio, estd en que la
autoria (personal o coral) del anuncio es una autoria delegada por el anunciante: es ¢l y la marca o marcas
que lo identifican quien debe convertirse en autor visible, a quien conviene que consideremos tanto emisor
como fuente del mensaje. Hasta la mosca o logo de la cadena de television, que es la marca, la etiqueta
perenne del medio, desaparece durante la emision de publicidad televisiva. El anunciante paga, y es €l quien
figura en el manifiesto, porque cualquier otra autoria compartida distraeria sobre las virtudes del producto, y
ademas afectaria a la propia credibilidad del mensaje: si fuéramos permanentemente conscientes de que no
s6lo la posesion del objeto que vemos en la publicidad exige por nuestra parte un desembolso econémico,
sino que también la propia confeccion del anuncio es una relacion mercantil (el anunciante contrata a una
agencia, 0 a varias sucesivamente, que compiten entre si por su propio target, y luego contrata un espacio
publicitario en un medio), entonces la naturalidad con que la bondad del objeto parece desprenderse del
anuncio quedaria seriamente en entredicho. La instancia que asume la paternidad del anuncio es la misma
que asume la paternidad del objeto o servicio, como si aquélla fuera una emanacion o un trasunto de ésta.
Otra diferencia que cabria esgrimir es la caducidad de la publicidad frente a la voluntad de permanencia de
los productos de las industrias culturales, que forman catalogos extensisimos a los que el lector, el especta-
dor o el oyente puede recurrir: las novedades no aniquilan lo pasado (quiza si en los escaparates o en los
estantes de libros o en los expositores de discos compactos de los comercios del ramo), s6lo lo mandan a un
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3. Formatos cultural-publicitarios: el ejemplo del videoclip

Lo que decian Adorno y Horkheimer ahora es de una evidencia palmaria, pero
su clarividencia no les quita el sambenito de agoreros: son tan licidos como som-
brios, valga la contradiccion. Es decir, si para ellos, en su época, la industria cultu-
ral, del mismo modo que ocultaba los procedimientos de estandarizacién y nos
vendia a cambio pseudoindividualizacion, tejia discretamente dentro de la obra los
momentos degustables, que funcionaban tacitamente como reclamo, hoy en dia las
industrias culturales exhiben sin ningtin pudor esos fragmentos que son publicidad
insita en el producto, y son capaces de extirparlos y convertirlos precisamente en
ese reclamo. ;No parece de todo punto evidente que esos «cortes» de canciones
que sirven para anunciar el disco o el concierto del cantante o grupo correspondien-
te estan perfectamente medidos para su funcion, precisamente, publicitaria, para ser
la brevisima sucesion de notas y de letras que servirdn como reclamo? Es decir,
(no contiene la cancioén su propio jingle publicitario? ;No parecen estar medidos
ciertos planos de una pelicula para componer el trailer que la anunciara®? Y los
cortes de una serie de television a programar en breve, como novedad absoluta o
como avance de una de sus entregas, ;/no parecen concebidos precisamente para su
impacto publicitario en la promo que nos avisa de su préoxima emision? ;No pare-
cen ciertas frases extirpadas de la novela de éxito la calculada cita que habra de
extraer el critico de turno («chinche pagada y honrada por la industria», decia
Adorno), esa que glosara con adjetivos halagadores y,se imprimirdn en esas cintas
rojas que envuelven el libro a cada sucesiva edicion?”*

archivo cada vez mas voluminoso y objeto de una disponibilidad razonable. Esta conjuncion de autoria
usurpada o, mejor, vendida (y por lo tanto poco proclive a defenderse y menos a reclamarse orgullosamente
cuando a su vez pretende ser usurpada o adquirida por otros) y de caducidad maxima dificultan desde luego
la consideracion de las piezas publicitarias como bienes protegidos por derechos de propiedad intelectual,
que es precisamente uno de los criterios econdmicos que recortan el dominio de los sectores de la industria
de la cultura. Ahora bien, ni la autoria (amordazada o, mejor, comprado su silencio) ni la caducidad (maxi-
ma) de la publicidad frente a unos productos culturales autor-izados y con voluntad de durar justifican su
exclusion, sobre todo porque la tendencia parece conducir a los productos culturales hacia una muerte del
autor de facto (y por ello la desesperada defensa de sus derechos en la sociedad de la informacion y el
digitalismo), y hacia una acelerada caducidad. Sobre estos aspectos, cfr. BOIX PALOP, A. y LOPEZ GARCIA,
G. (eds.) (2006), La autoria en la era digital: industria cultural y medios de comunicacion, Valencia, Tirant
Lo Blanch.

Para un estudio y tipologia muy competentes del trailer, cfr. DORNALETECHE, J. (2007): «Defini-
cion y naturaleza del trailer cinematografico», Pensar la publicidad, vol.l, n.2, 99-116.

Mas alla de esto, dice Rafael Sanchez Ferlosio: «Hace ya mas de treinta afios vi en el escaparate
de una libreria de la calle de Felipe II una novela de Gironella titulada Un millon de muertos |...] En la faja
roja que envolvia el volumen se leia: “Primera edicion: 50.000 ejemplares”. Pero lo que aqui importa es que
lo que aquella faja proclamaba no se referia a otra supuesta “primera edicién”, de tal suerte que, significan-
do “50.000 ejemplares” vendidos, estuviera encareciendo la que seria “segunda edicién”, sino que el propio
volumen que envolvia y con tal cifra nos recomendaba era, ¢ mismo, como con gran asombro pude consta-
tar, la primera edicion, de modo que la interpretacion correcta de la faja no era “50.000 ejemplares vendidos
de la edicion anterior”, sino “50.000 ejemplares tirados de esta misma, que es la primera edicion”. De tal
manera, en fin, que si el publicitario confiaba en la eficacia de la faja —y los especialistas en la produccion
de consumidores suelen equivocarse pocas veces— no era porque €sta suscitase el interés o la curiosidad del
nuevo comprador por el crédito que pudiese merecerle el exorbitante niimero de 50.000 lectores anteriores,
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(Qué es un videoclip, género audiovisual de s6lo un cuarto de siglo de existen-
cia, sino la ejemplar puesta en escena publicitaria del producto cultural, musical en
este caso? De la musica comercial difundida por medios naturalmente auditivos (la
radio) y atesorada y reproducida en soportes fonograficos (el gramo6fono, el toca-
discos, el cassette, el disco compacto musical, el archivo digital MP3) a la musica
acompanada cada vez de forma mads ineludible por la imagen del cantante o del
grupo en una creacion audiovisual, el videoclip, primero emitido por la television
(cultura de flujo), luego también adquirible en formato VHS o DVD o en archivos
digitales audiovisuales (producto editorial por tanto). De complemento audiovisual
que sigue al lanzamiento del producto musical a ingrediente basico, necesidad que
comparece ya en la fase inicial del proyecto (ya no sélo) musical. De producto
consumido en canales especializados de television (MTV) a acompafiamiento au-
diovisual en lugares publicos tanto especificamente de baile (pubs, discotecas)
como de otras formas de ocio (cafés, restaurantes, salas de espera, aeropuertos,
estaciones de tren o autobus...).

En el videoclip se evidencian maravillosamente esas colusiones entre industria
cultural y publicidad por un lado y sofisticacion tecnoldgica y mercantilizacion por
otro que denunciaron los francfortianos (colusiones en perjuicio del buen gusto y
de la autonomia volitiva del consumidor, a su parecer): si, por un lado, el videoclip
bebe sin duda del cine vanguardista, experimental, en particular del surrealista, asi
como del cine abstracto y la psicodelia y desde luego también del videoarte (matri-
ces culturales Highbrow, digamos), también es cierto que participa no menos del
cine musical y sus recursos escenograficos, asi como del cine de animacion, de los
comics, de los cartoons (de innegable vocacion masiva). Todo ello viene presenta-
do mediante recursos expresivos que toma de la publicidad audiovisual: toda la
imagineria de la puesta en escena publicitaria (espacios, ambientes, decorados,
vestuario, poses, esa atmosfera brumosa y surreal, como de ensueflo, pero a la vez
trepidante), de la sintaxis de la imagen de los spots (los cambios de plano constan-
tes, los saltos de eje y otras vulneraciones del modo de narrar clésico, la economia
de recursos narrativos, los sobreentendidos), y de las bien conocidas estrategias que
erotizan y vuelven irresistiblemente seductores los productos publicitados, trasla-
dados a la exhibicion del cantante o grupo y de sus eventuales partenaires. Y,
ademas, la suma de lo anterior se lleva a efecto cada vez mas aplicando las ultimas
tecnologias del audiovisual digital, que explotan hasta la extenuacion a veces las
posibilidades de las herramientas informaticas en una especie de torbellino, carru-
sel o carnaval de travestismos multiples de la imagen.

Y asi, en su corta historia los videoclips han pasado rapidamente de la simple
mostracion de la actuacion del cantante o grupo, con sus instrumentos y su ejecu-
cion vocal, como si de una grabacion en vivo se tratara, a la narracion de una histo-
ria, de la historia de la propia cancion, con los cantantes como protagonistas, y
finalmente, prescindiendo ya de las letras y de cualquier sentido narrativo, a la libre

sino pensando en la mera impresion, o en el “impacto”, como diria un periodista, que tan estrepitosa cifra
por si misma pudiera producirle» (Non olet, op. cit., 60-61).
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asociacion, mas o menos delirante, de las imagenes con el ritmo de la cancion,
contando con la presencia siempre seductora de los pop-stars™.

La conjuncién del vector de lo mercantil-publicitario y de lo ludico-libertario
es lo que da al videoclip su razon de ser, y permite comprender a su vez la dinami-
ca de muchas industrias culturales en practica identidad con la publicidad®.

4. Cultura publicitada, publicidad culturalizada

En resumen, los teorizadores de la cultura de masas o de la industria cultural de
los afios cuarenta o cincuenta sefialaron que una de sus propiedades era lo que
MacDonald llamé «constant editorializing»”’, es decir, la insistencia autopublicita-
ria, el hecho de que la obra incluyera no soélo las instrucciones sobre como interpre-
tarla, o mas bien qué experimentar en cada momento, sino que se esforzara en se-
nalarse a si misma como obra de arte, en decir, en proclamar (no en mostrar o
poner en accion) los rasgos eminentes de lo que cabia esperar de una auténtica obra
de arte. Pues bien, nuestros tiempos muestran la completa generalizacion de esta
practica, con la diferencia de que ahora no obsesiona tanto el modelo de la Alta
Cultura, al que se aspiraba con un afan tal que prohibia su consecucion. Ahora se
carece de esa aspiracion, y el afan publicitario, que es el afan, razonable en ese
contexto, de aprovechar la legibilidad o visibilidad mediaticas del producto cultural
para hacer publicidad tanto de si mismo como de la promesa de las variaciones
sobre su mismo tema que le sucederan, o las que le han precedido, se ejerce en un
espacio de competencia sin jerarquias de calidad netas.

» Sobre aspectos histdricos, semidticos y estéticos del videoclip, cfr. DURA, R. (1988): El video-

clip: precedentes, origenes y caracteristicas, Valencia, Universidad Politécnica de Valencia; KAPLAN, E. A.
(1987): Rocking Around the Clock, Londres y Nueva York, Routledge; MAQUA, J. (1995): «El estado de las
ficciones: ¢nuevas ficciones audiovisuales?», en AA.VV. Historia General del Cine, vol. XII: El cine en la
era audiovisual, Madrid, Catedra; PEREZ-YARZA SAN SEBASTIAN, M. (1989): EI placer de lo trdagico.
Semiosis del video-rock de los aiios 90 (tesis doctoral); SEDENO VANDELLOS, A. M (2002): Lenguaje del
videoclip, Malaga, Universidad de Mélaga; RODRIGUEZ TRANCHE, R. (1989): «Las nuevas tecnologias y el
relato electronico», en AA.VV.: El relato electronico, Valencia, Textos Filmoteca Generalitat Valenciana,
235-242.
26 Rafael Sanchez Ferlosio, buen lector de Adorno, lo explica asi: «He creido advertir que un rasgo
para mi sumamente llamativo en la actuacion de los cantantes de este género [el rock] consistia en la practi-
ca imposibilidad de distinguir entre lo que podrian ser actitudes, movimientos o gesticulaciones pertene-
cientes a la expresion propia del objeto ofrecido: la cancidn, y lo que era, en cambio, un puro afan de enca-
recerse, recomendarse, promocionarse del sujeto productor, o sea, el cantante. [...] Desde luego hay que
reconocer que la publicidad plenamente incorporada como un ingrediente mas en la mercancia expendida
por el rock, aunque inficione también la ejecucion vocal, reside especialmente en la presencia visible de la
persona del cantante y en los estrafalarios, escandalosos o agresivos uniformes —al parecer de mas o menos
convincente expresion de inconformismo y rebeldia— y, sobre todo, en la descoyuntada gesticulacion que
esa misma presencia la permite ofrecer. [...] De toda la mercancia lo que mas “vende” es la propia persona
del cantante y productor, de tal manera que lo mas importante y lo mejor pagado del contenido puesto en
venta es su autopublicidad». SANCHEZ FERLOSIO, R. (2003), op.cit., 53 y ss.
MACDONALD, D. (1955): «Masscult y Midculty, en BELL, D. y otros (1969): Industria cultural y
sociedad de masas, Caracas, Monteavila, 59-140.
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(Qué valor asignaremos, pues, a la publicidad en la dinamica de la cultura ma-
terial, del consumo de dicha cultura? La tentaciéon inmediata es condenar a la pu-
blicidad por ensuciar y degradar al producto cultural, al exhibirlo y sefialarlo como
mercancia, al someterlo incluso a sus urgencias venales: la venalidad del mal, por
parafrasear a Arendt. Es decir, sostener que la publicidad, que acaso ennoblece y
perfuma de «cultural» o de «ideal» a lo utilitario, contamina e infecta de utilitaris-
mo a lo cultural. A diferencia de los productos utilitarios, la cultura no necesitaria —
se declara— de ninguna legitimacion «cultural» ajena, obviamente: es ella la que
concede dignidad cultural a quien se le acerca, y en cambio la cultura que transige
con una componenda publicitaria estd denunciando su condiciéon heterénoma, el
haberse «vendido». La apelacion a la fantasia, que es la coartada estética de la pu-
blicidad frente a la rapaz ética de los negocios que persigue, no le sirve —se argu-
menta— con la cultura como producto, pues ese producto ya es estético y fantasioso
de manera eminente y ademas «desinteresaday.

Abhora bien, ;qué pasaria si asumiéramos que no solo se hace publicidad de la
cultura (sus productos necesitan publicitarse), y se hace publicidad en la cultura (de
si misma o de productos o servicios no culturales, digamos en forma de «coloca-
cion de productoy», de «marketing cultural», etc.), sino que la publicidad es in toto
cultura? Y no soélo cultura en el sentido antropoldgico, digamos laxo, sino en el
sentido mas restringido de la cultura como bien protegible, en el dominio de la
excelencia y de la creatividad.

Hasta ahora hemos acercado los productos industrial-culturales al ambito de la
publicidad. Podriamos abundar en ello recordando los fenémenos de product o
brand placement en los filmes, en las series de television, en el patrocinio o espon-
sorizacion de acontecimientos (que no eventos, insisto) culturales, como festivales
de cine o de musica, incluso autoproclamados indies, y otros muchos fenémenos*.
Pero cabria probar la operacion inversa: tomar la publicidad y ver de acercarla a los
productos culturales que se tienen por mas genuinos y que son el objeto primordial
de los estudios sobre industrias culturales™. Es obvio —ya lo hemos mencionado
arriba— que casi cualquier producto cultural segrega una pieza publicitaria (o es
segregado a partir de ella, que le precede, y aqui esta la reversion mas interesante a
la vez que inquietante). Dicha pieza es su rubrica, su abreviatura, su condensacion,
la seleccion de sus highlights (o al revés: el producto cultural es su amplificacion,
abundamiento, desarrollo, concesidon a convenciones narrativas...): el filme tiene
su trailer, la teleserie su promo, el album musical su cufia promocional y la cancion
su videoclip, hasta la novela produce (o es producida por) la seleccion de parrafos
que se imprimen en la contraportada como anticipo. No sé si se ha percatado el

28 DEL PINO, C. y OLIVARES, F. (2007): Brand Placement: integracion de marcas en la ficcion au-

diovisual, Barcelona, Gedisa.

La publicidad es sin duda el género de la comunicacion social mas permeable a la intertextuali-
dad en sus variadas formas, una verdadera vulgata de la cultura toda como sefialo Roland Barthes. Sobre la
densidad intertextual en la publicidad y las variedades de la intertextualidad publicitaria, con numerosos
ejemplos en formato audiovisual, cfr. RODRIGUEZ, R. y MORA, K. (2002): Frankenstein y el cirujano plds-
tico: una guia multimedia de semidtica de la publicidad, Alicante, Publicaciones de la Universidad de
Alicante, 61-85.
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curioso lector de que también casi cualquier producto cultural exhibe sin pudor su
backstage y lo convierte en pieza, precisamente, promocional: toda pelicula de cine
y toda teleserie que se precien tienen su making-of, el «como se hizo», todo album
musical se promociona en los medios con imagenes de su gestacion, en el retiro
donde el cantante o grupo buscaron inspiracion, encerrados en la sala de grabacion,
con los cascos puestos y los técnicos de sonido en accion. Incluso ha aparecido un
subgénero audiovisual que podria denominarse de «tomas falsas» (blooper-reel),
que consiste en convertir en producto cultural-publicitario incluso aquellos mate-
riales rodados o grabados que son desechados en el montaje o la edicion del filme o
la teleserie porque contienen errores en la puesta en escena, en la actuacion, impre-
vistos, pequefios accidentes, etc.

Abhora bien, también es cierto que casi cualquier spot de television que haya re-
querido una inversion importante, sobre todo si han participado famosos (en la
direccion, en la actuacion) tiene su como se hizo: sélo que, en este caso, este tltimo
es mas extenso que el spot en si. A menudo lo emiten las televisiones incluso en
sus informativos o en programas generalistas, y desde luego esta disponible en
Internet. Ese anuncio de anuncio que apunta no hacia el producto directamente sino
hacia otro anuncio, que insta a verlo, que encarece su bondad, su interés, del que es
como su tramoya editada y estilizada, convierte al anuncio en fin, lo vuelve por un
momento producto final, lo sefiala como puesta en obra de una creatividad finalista.
Mas alla: ;no son los Festivales, Certamenes y Concursos de creatividad una cele-
bracion del anuncio en si y para si, «citados» y enmarcados como si dijéramos
fuera del medio donde han sido o seran emitidos, fuera de los publicos objetivos
para los que han sido concebidos, fuera de los tiempos idoneos para su emision, e
interpretados y valorados y premiados también haciendo abstraccion de esas cir-
cunstancias? ;/No hay programas de television que celebran monograficamente la
creatividad publicitaria, trayéndonos anuncios de otras latitudes, épocas e idiomas
(subtitulados a menudo), siendo nosotros ajenos en todo a lo que anuncian y en qué
contexto de mercado lo hicieron, e instdndonos a juzgarlos como excelentes piezas
de ingenio verbo-visual? ;No circulan los spots de television por YouTube en pie
de igualdad no so6lo con los videoclips y los traileres, sino con los cortos y las esce-
nas de las peliculas excelentes (o con las grabaciones domésticas mas o menos
afortunadas, cierto es)? ;No es cada spof de una cierta resonancia objeto de multi-
ples versiones parodicas, como lo son las actuaciones de los cantantes, los video-
clips, ciertas escenas felices de esta o aquella pelicula? ;No hay toda una fraseolo-
gia publicitaria que globaliza, aunque sea efimeramente, lemas, esloganes, que han
hecho fortuna? ;Y toda una musicologia publicitaria que eleva jingles a la catego-
ria de hits-parade? ;No es cierto que hay grupos musicales que deben su fama a
haber compuesto la muisica y la letra de un spot?

Mas alla de estos ejemplos, o generalizando su significado y valor: ;jes que la
publicidad no es a menudo consumida como fin en si misma, extrayendo de ella un
placer inmanente, que no trasciende lo que vemos u oimos para activar una deci-
sion de compra de algo situado en el mundo «real»? Ergo no entendemos por qué
la publicidad no tiene un hueco en los estudios sobre industrias culturales: también
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produce contenidos simbolicos de naturaleza grafico-verbal, visual, audiovisual o
multimedia que alcanzan vastas audiencias con una funcion de forjadora de imagi-
narios. El cordon sanitario que aduce, para salvaguardar la produccion cultural
«genuina», que esos imaginarios tienen como objeto promover el consumo parece
una radical simplificacién que no se compadece con las funciones y efectos que
hoy asumen, de la mano, tanto los productos culturales como la publicidad.

Es mas: si todo esto es asi, como suponemos, la publicidad no requiere tan solo
un espacio adyacente, contiguo, a los dedicados a otras industrias culturales®, sino
su hipostasis a la categoria de marco donde todas las industrias culturales alcanzan
plena dimension; donde, si me apuran, toda produccion social y todo consumo (no
solo culturales) adquieren su sentido. Pero ese aspecto de la cuestion, que juzgamos
apasionante, no podemos abordarlo aqui®’.
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