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RESUMEN

Adorno y Horkheimer adoptaron la no
ción de fetichismo de la mercancía para el
análisis del arte y de la cultura. Los bienes ma
teriales y físicos no son idénticos a los simbóli
cos. A pesar de ser la cultura predominante la
industria cultural, ésta no puede ser entendida
como el prototipo de todos los análisis de la
cultura. No se pueden reducir los productos
culturales de un período económico al nivel de
los otros productos del mercado. La pluralidad
de las prácticas artísticas y culturales, presen
tes en países como Brasil, pone en tela de jui
cio el uso indiscriminado de este término por
los frankfurtianos.
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ABSTRACT

Adorno and Horkheimer adoted the

notion of the fetishism of commodities for the

analysis of art and culture. Material, physical
goods are not identical to symbolic ones. In
spite of being predominant cultural industry
can not be taken as the prototype of all analy-
ses of culture. One can not reduce all cultural

productives of the period of market economy
to market products. The plurality of artistic
and cultural practices present in countries like
Brazil, does make questionable the indis-
criminate use of the Frankfurdan framework.

Key words: Commodity, fetishism, cultural
industry; cultural goods.

1 Apoyo: FAPESP - Fundacao de Amparo á Pesquisa do Estado de Sao Paulo.
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1. El análisis de la mercancía y su fetiche, hecho por Karl Marx en El capital,es una
abstracción de las relaciones de los nombres, que es una relación entre cosas. El análisis de
Marx es oriundo de la economía política, pero, no obstante, alcanza el dominio de la filoso
fía. La mercancía (y su fetiche) es una especie de "mónada" del capitalismo.

¿De dónde vieneesa dimensión metafísica que dominael trabajode los hombres y
sus productos? - preguntaMarx. La mercancíanoes unameracosa:noes aquello queapa
renta ser. La adherencia de valores externos hace de ella la portadora de "sutileza metafísi
ca y mañas teológicas" (Marx, 1983: p.70). Ese procedimientono es propio del valorde
uso, en el destino de los productos para la satisfacción de las necesidades de los hombres.
Esa adherenciaes propiade la formamercancíamisma,en el momentoen queel trabajohu
mano (quees alienado) es dado a la sociedad como mercancía, en el valorde cambio.

El fetiche de la mercancía es la transformación del producto social en una cosa meta
física. La mercancía es resultado de las relaciones objetivas de producción y, en la econo
mía capitalista,alcanza el estatutode mediaciónentre los productores: ella refracta la rela
ción social de los hombres como una relación de objetos, o mejor, como una relación obje
tiva entre cosas. La forma mercancía es la síntesis de la relación social que nace con el tra
bajo (Marx, 1983: p.71).

La mercancía sólo alcanza el fetiche gracias a la forma como es producida, o sea, en
el trabajo alienado. La racionalidad del proceso de producción provoca la fragmentación y
el trabajador es sólo una parte de esa maquinaría, un objeto como otro cualquiera . Una vez
producida y dada a la sociedad, la mercancíaretiene una unidad de significaciónque no se
encuentra más en el hombre o en la relación de la producción. Ella es la síntesis del capita
lismo, de la propriedad privada y del trabajo alienado: es el resultado y el objetivo de la re
lación social. La relación social de los hombres alcanza una forma racional y abstracta en la
mercancía, una abstracción, a pesar de que nace en el universo concreto de la producción.

Entretanto, Marx ha hecho sus estudios sobre la base de la producción material de
bienes. No ha aplicado el concepto del fetichismo de la mercancía al análisis de la cultura.
Eso se da en el siglo XX con los teóricos de la Escuela de Frankfurt. El objetivo de este es
tudio es analizar las diferencias entre mercancías dadas para la satisfacción de las necesi
dades físicas y otras, artísticas y culturales, destinadas a la intuición, al deseo, a la imagi
nación y la sensibilidad. ¿La mercancía y el fetiche son suficientes para el análisis del arte
y de la cultura?

2. Es conocida la noción de industria cultural de Adorno y Horkheimer. Ellos consi
deran el consumo como determinante en la producción de los bienes culturales. La cultura,
en nuestro siglo, es dominada por la forma industrial de producción. El énfasis es el produc
to final, dado al mercado y al consumo. Ese proceso es cosificado, al igual que la produc
ción de bienes materiales. El trabajo y los productos culturales son mercancías y ellas son
síntesis de relaciones sociales. Puede decirse que el acto de mirar una obra de arte es el mo
mento final de un proceso reificado.

Mientras tanto, la reificación original alcanza el destinatario. El consumidor experi
menta y prueba la sensibilidad por medio del mercado y de sus productos. Hay límites entre

"El obrero, obligado a venderse a trozos, es una mercancía como otra cualquiera, sujeta, por tanto, a todos
los cambios y modalidades de la concurrencia, a todas las fluctuaciones del mercado." (Marx & Engels,
1961: p. 79.
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elconsumidor yel mercado, como larenta y laestructura dedistribución delosproductos,
elgusto, valores yhábitos que son puestos porlaindustria cultural. Elsujeto realiza supla
cerestéticoa partirde losobjetos. Lacosificación estápresentetambién enel momento fi
nal de la cadena, en su destino.

El sujeto esunnuevo objeto enesacadena. (Adorno &Horkheimer, 1985: p.133) Él
novaalencuentro desí sinodelosproductos. Esevidente la anulación de lossujetos: tanto
de lossujetos-operarios, quesonpurafuerza detrabajo, como del sujeto-destinatario, que
es sólounconsumidor. La fragmentación es plena. Ella naceen la fabricación de los pro
ductos y termina en unsujeto-objeto de la industria de lacultura. Unos pocos especialistas
producen, otros no especialistas consumem. La relación entre ellos está en el ámbito de la
producción de mercancías.

Elvalordecambio, el lucroy losnegocios también dancuentadelarte. Nohayespa
cioparalamanifestación deljuicioestético: el arte,ennuestro siglo, esobjeto dediversión,
de ocio. El proceso industrial de la cultura quiere la naturalización de la cosificación. Los
negocios y el lucro son principios de la industria cultural.

El concepto de cosificación es aplicado con radicalidad por Adorno y Horkheimeren
el análisisde la cultura industrial.El valor de cambio obscureceel valor de uso. (Adorno-
Horkheimer, 1985: p. 148). La cultura es mercancía.

3. La concepción del arte y de la cultura como mercancía no considera las diferencias
entre los bienesdados para la satisfacciónfísica y los culturalesdados para la satisfacción
del gusto, del deseo, de laimaginación ydel placer estético. 3Silos productos culturales y
de satisfacciónfísica son igualesen el proceso productivo, ellos son diversos en la especifi
cidad. Como valor de cambio son equivalentes, pero como valor de uso son diferentes.

A pesar de que son mercancías, las obras culturales son destinadas a la sensibilidad,
intuición y imaginación, más allá de la necesidad física. El trabajo artístico no es sólo de
mostración de destreza técnica, que tendría como finalidad el valor de cambio en el merca
do: él produce también la belleza.La producción cultural no es siempre utilitaria y no es so
lamentereflejo del mundoobjetivo. La creación artística es ejerciciode la capacidadhuma
na de encontrar las formas sensibles de su tiempo. El acto de cultura es representación ori
ginaria de la relación de producción; más, sin embargo, trasciende la reproducción: él tiene
potencia de utopía cuando imagina y crea la posibilidad de otras relaciones. El trabajo en el
arte y la cultura mantiene una cierta distancia del trabajo enajenado de la industria. La crea
ción artística apunta hacia el futuro, en un proceso de negación, y manifesta la voluntad y la
libertad en una cotidianidad de desilusión. "Según Marx, el mejor arte desempeña la fun
ción cognoscitiva de penetrar a través de las nubes ideológicas que oscurecen las realidades
sociales. Además, al materializar gráficamente esta relativa libertad frente al mero reflejo
de las circunstancias externas, las creaciones estéticas podían desarrollar el deseo de una li
bertad mayor frente a una sociedad deshumanizada y alienante. Todo arte tiene capacidad
para crear una necesidad de disfrute y educación estéticos que la sociedad capitalista no

Eso se debe al punto de partida de Adorno y Horkheimer. Ellos toman el consumidor-objeto como referencia
de análisis (y su complemento, la producción industrial). En eso reside la diferencia de Adorno con Benjamin
y Brecht. Brecht y Benjamin parten del artista-productor. El privilegio es de la poética y el creador, en el con
texto de la producción, reproducción y consumo. Para ellos es posible la transformación. Para Adorno y
Horkheimer no es admisible la ruptura.
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puede satisfacer. Aunque cadavez caeen mayor medida bajo la influencia delmercado, el
arteseproduce y consume enrelativa autonomía y noes idéntido al trabajo fabril ni a una
mercancía pura" (Lunn, 1986: p. 27).

Los procesos artísticos y culturales no sereducen a la concepción del trabajo enaje
nado.En el arte, la superación de la enajenación estápresente, levantando unaperspectiva
deutopía, odecríticaa larealización de lasfaculdades humanas, másalláde lasatividades
de producción económica. Su autonomía, por tanto, debe ser preservada. El arte funda la
experienciasensorial y profundiza la percepción delcomplejo histórico. Lacultura,eneste
siglo,se insertaen el universo económico comoactividad de explotación y expansión del
capital, peroparticipa también enel nivel simbólico como unode losmecanismos de sedi
mentación del imaginario dominante. Los vehículos de difusión de la información y de la
cultura de masas son los medios preferidos para el ejercicio de la hegemonía.

Sin embargo, aunque sea diversa en su destinación (en el uso, por tanto), la obra de
arte se mantieneen un puesto delicado:su destinoes la bellezay la satisfaciónde la subjeti
vidady,poreso,esunelemento deconformación deloimaginario. Peroellapuede sercríti
ca, a despecho de que sedesarrolle pormediode la industriacultural. El capitalismo utiliza
la cultura para amalgamar el todo social, pero ello no detiene el dominio total del acto de
creación, aunque sea el detentor de los medios de produccióndel arte dominante.El con
flicto de clasesdeja su señalen lasobrasculturales:esopuederestituirel aspectocríticodel
arte, aún en su forma masificada .

En el dominio de la propriedad privada y del trabajo enajenado, la mercancía es una
especie de alegoría cerrada del capitalismo.Los bienes culturales, a su vez, restituyenesa
alegorización,pero no sólo eso: aún escamoteando,ellos reponen a los sujetos sociales la
dominacióny su refutación,o sea, la posibilidadde transformación. El arte y la culturason
alegoríasabiertas,destinadasa la subjectividaden mediode la enajenación: son tambiénla
demarcación del imaginario y de las posibilidades de superación.

Así, no se puede reducir toda la producción cultural en la época de la economía de
mercado al producto de mercado. La producción del mercado es dominante. Pero, a su
lado, otras formas de cultura están vivas, desde las artesanales hasta las patronales, sin fines
lucrativos, y todavía las acciones culturales de los gobiernos. Estos ejemplos no pueden ser
tomados como prácticas de la industria de la cultura. Los productos generados son diver
sos, sin la pretensión masiva del proceso industrial. Esas prácticas ocurrem en las esferas de
la cultura popular o de la erudita.

4. Hablar de otras prácticas culturales es admitir la pluralidad frente a la hegemonía y
al imperio industrial. Esa pluralidad es importante para el análisis del complejo cultural
brasileño. En el Brasil, el modelo de la industria cultural no es un universo homogéneo,
aunque la pretensión sea esa. El caso brasileño no puede compararse al de los países euro
peos, o a la sociedad norteamericana de alto consumo. En ellos, la división del trabajo trae
la distancia entre artistas y no-artistas; las categorías profesionales y los campos de trabajo
son de especialistas.

Véase a Benjamin y su opinión sobre el cine y su inclinación a la crítica revolucionaria. (Benjamin, 1980:
p.18) En el caso brasileño, la reacción a la dictadura militar en los años 70 ha sido incentivada por los festiva
les de música de la TV Record.
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En el Brasil, el acceso a los bienes materiales y simbólicos sólo es posible para unas
pocas carnadas sociales. A las clases populares les restan muchos límites, que entran en
conflicto con el deseo que el propio mercado incentiva, ya que las condiciones económicas
no permiten su satisfacción. Para el mercado cultural, la distribución de la renta es un factor
determinante en el consumo. El mercado de los bienes simbólicos obedece a la misma diná

mica del material y en el Brasil, es determinado por la desigualdad de la distribución de la
riqueza. Eso se agrava ante la fragilidad de un sistema de educación que no es extensivo a
toda la población. Además, la escuela alimenta una visión del mundo propria de la cultura
erudita y de la cultura masificada. El desprecio por la cultura popular es sensible. Por lo tan
to, en el Brasil no ocurre aquel acceso intensivo de las masas a la cultura industrial, sino tan
sólo el acceso a una parte de ella.

El análisis del campo simbólico en países como Brasil no puede orientarse por la
oposición cultura erudita/industria cultural. La existencia de desterrados de los mercados
material y simbólico torna relevante, para la práctica y el análisis de la cultura, el lugar de la
cultura popular .

La cultura erudita reitera un código propio, que se destina a un público restringido,
educado e iniciado en su universo. Los medios de expansión de su campo simbólico son da
dos a la educación, a las instituciones culturales (museos, sobre todo) y a los teatros, cuando
estos difunden la alta cultura. La intención dominante de la industria cultural es la no-dis

tinción de las culturas. Así, ella quiere aniquilar las diferencias culturales, sociales e ideo
lógicas. En el mercado todo y todos son iguales. Sólo una división es posible: los producto
res especialistas, de uno de los lados, y los consumidores, del otro. Entre ellos están los
vehículos de distribución culturales y los medios de comunicación de masa.

La cultura popular no es espectáculo disponible para la venta; no seconstituye en for
mas dominantes de cultura. Ella no tiene espacio institucional. Su inserción se da en la con
dición de dominio con relación a la práctica mercantil y no disfruta de la igualdad que la do
minación cultural proclama.

La distinción de las prácticas que se ven en un país como Brasil, a despecho del impe
rio de la cultura industrial, no tiene la pretensión de aislar las formas culturales. Las relacio
nes entre ellas son complejas y el purismo conceptual en la realidad cultural es puro roman
ticismo. La distinción entre las formas dominantes y dominadas tiene el objectivo de expo
ner la pluralidadde las formasculturalesque, bien se sabe, se influyenmutuamente. El én
fasis en la distinción y en la diversidad quiere resaltar lo complejo que es el análisis de la
culturay tambiénde las políticasculturalesen paísescomo Brasil.Las formasde aparición
de lo sensible, de manifestación de la intuición y de la imaginación creadora, de la realiza
ción de la belleza y del placer estético son complejas y no pueden estar reducidas sólo a la
categoría del mercado y su fetichismo. Esa noción es importante cuando se aplica al meca
nismo industrial de produción de la cultura, pero sólo lo es en ese contexto.

5 VéaseAlfredoBosiy la pluralidadculturaly sus relaciones(1992,p. 308-376); NéstorGarcíaCancliniy el
análisis de las desigualdades culturales y la ilusión de la participación de todos en la culturadominante.
(1983, p. 17)
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