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Productores privilegiados
de visiones del mundo
Nociones de libertad en disputa

Lucas RusiNicH

Mi gloria es vivir tan libre
Como el pajaro del cielo

Jost HERNANDEZ, Martin Fierro

Desde la consolidacion de los procesos sociales, culturales, econémicos
y politicos que conocemos como modernidad occidental, han existido
espacios prestigiados de la sociedad que forman y reproducen agentes
sociales que desempenan el papel de productores privilegiados de vi-
siones del mundo. Estos espacios se han conformado con una relativa
autonomia respecto a los poderes econémicos, politicos y sociales y por
lo tanto pueden, en algunas de sus zonas y en determinados momentos
histéricos que lo posibiliten, convertirse, no solo en vitalizadotes ima-
ginativos de los 6rdenes dominantes, sino que también pueden devenir
en potenciales constructores de visiones disruptivas. El arte y la ciencia
moderna revisten esa complejidad de gran interés para la teoria social.
En el marco de las transformaciones recientes generadas por la revolu-
cion neoconservadora, que afectaron al conjunto del mundo social, que
con la particularidad de los procesos con gran fortaleza hegemonica,
dejo marcas poderosas en estos espacios clasicos de la modernidad tem-
prana, es pertinente formularse algunas preguntas sobre estas cuestio-
nes. En principio, por lo menos, dos: la primera; en qué medida estos
procesos han afectado esa relativa autonomia y consiguientemente esa
potencial capacidad disruptiva; y la segunda, si algunos espacios cer-
canos a estos, pero sin la contencion de esa relativa autonomia, como,
por ejemplo, ciertas zonas del campo del disefio, de la publicidad y de
las industrias culturales, han logrado posicionarse disputandole algin
lugar a esos espacios clasicos.

Lo que se presenta en este libro, entonces, es parte de un proceso de
trabajo motivado por preocupaciones politicas producto de la observa-
cion de transformaciones en espacios muy significativos de la sociedad
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en las dltimas décadas. Estas preocupaciones politicas son indisociables
del papel de socidlogos productores de conocimiento y se expresan en la
especificidad del mundo académico. De lo que se trata aqui es de cons-
truir objetos de conocimiento que digan algo acerca de un tipo de agente
social y cultural al que hemos denominado productor privilegiado de
visiones del mundo. La pregunta central de la teoria social acerca de los
formas multiples, complejas e incluso contradictorias que adquiere la
produccioén y reproduccion de los visiones del mundo predominantes y
de los intersticios por lo que se generan practicas y/o miradas con dis-
tintos grados de alternatividad, encuentra un espacio relevante para su
andlisis en lo que Mannheim llamaba la intelligentzia, y que, en térmi-
nos de las estructuras historicas que la contienen, Bourdieu denomina
campos culturales.

En las tltimas décadas las grandes transformaciones generadas por la
revolucién neoconservadora afectaron las estructuras y —en el marco
de mediaciones que resultan de las particularidades historicas de cada
espacio- ciertas logicas internas de estos espacios generando un debi-
litamiento de su relativa autonomia. De acuerdo al conocimiento acu-
mulado es posible sostener que esta relativa autonomia (la de los pares
juzgando a los pares con distancia de los poderes econémicos, politicos
y religiosos), es la que genera condiciones potenciales de disrupcion, de
desacomodamiento en relaciéon a las miradas predominantes. Sectores
con papeles relevantes en la produccion de visiones del mundo —tam-
bién en términos de Bourdieu, fraccion dominada de la clase domi-
nante—, pero sin esas condiciones estructurales de relativa autonomia,
probablemente adquieran o hayan adquirido, una re-jerarquizacion de
su posicion en los hechos ante esa situacion de debilitamiento. Entre
otras cosas porque en los marcos de la lucha ideologica que se produce
en estos espacios hay cuestionamientos descalificatorios de esa autono-
mia narrada como espacio albergador de conocimientos cristalizados;
a la par que esas mismas perspectivas saludan la llegada de una nueva
época en la que caeran los muros académicos y otros que encierran, co-
sificando, lo que se llama alta cultura.

El abordaje de este tipo de problemas hace imprescindible recuperar
una mirada integral del pensamiento materialista de las ciencias socia-
les en relacion al anélisis de hechos concretos en momentos historicos
concretos, incorporando por supuesto las variables econémicas consti-
tutivas de los procesos sociales y en este caso de los especificos procesos
culturales que interesa analizar. A la vez es necesario desplegar las he-
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rramientas conceptuales que permiten atender a las especificidades de
los espacios de produccion cultural para no proponer relaciones reduc-
cionistas. Pero, por otro lado, hay que tomar en cuenta que las ciencias
sociales son también una arena de disputa. Las luchas por la imposicion
de clasificaciones sobre el mundo es en el sentido mas fuerte una lucha
politica y en ella participan estos productores privilegiados de conoci-
miento sobre lo social. Si la autonomia académica y cultural se deterio-
ra, —no ya por las logicas tensiones que existen con los poderes politicos,
econdmicos y religiosos cuando ese espacio conserva su prestigio para
entablar el debate relativamente mano a mano, “igualada” su fuerza por
prestigio simbolico—, sino porque se producen cuestionamientos ideo-
logicos a esa autonomia, es una mudanza que debe ser atendida parti-
cularmente.

La nocion de productores privilegiados de visiones del mundo posibi-
lita dar cuenta de esas transformaciones, incorporando al analisis espa-
cios y agentes no amparados en esa autonomia relativa. Estos espacios
y agentes se toman en cuenta en tanto que conquistarian sus posiciones
mas valiosas basicamente por el deterioro de las autonomias de los es-
pacios clasicos y también por la existencia misma de los cuestionamien-
tos (como constitutivo de esas luchas) a esa autonomia dentro de zonas
del propio mundo clasico. Este concepto posibilita incorporar a esos
espacios clasicos —el arte, la ciencia, la cultura en general, verdaderos
tanques de pensamiento de la modernidad—, a la vez que, también, a
aquellos ligados al mundo de las industrias culturales, de la publicidad,
de la produccion de estéticas y conocimiento para el mercado, etcétera.

Esto tltimo es significativo, en la medida en que suponemos que su rele-
vancia contemporanea y su prestigio dentro de las sociedades occiden-
tales modernas, generan las condiciones de una potencial autonomia
relativa y por lo tanto, habilitan a pensarlos predominantemente, pero
no exclusivamente como simples reproductores de ideologia dominan-
te. Sobre todo en los casos, como en el diseno, pero no solamente alli,
en donde a la vez que se produce para un mercado particular que pro-
duce ganancias, en algunos puntos de ese mundo, extraordinarias, pue-
den existir tensiones en el proceso de la busqueda de distinciéon que no
siempre da cuenta de las expectativas de algiin mercado particular. Por
lo menos de manera inmediata Aunque se tratase exclusivamente de
reproduccion de miradas predominantes se podria sostener que es una
reproducciéon con minimos méargenes de libertad que vitaliza esa repro-
duccién. De todos modos, sea como fuere, la relevancia no es menor en
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tanto el papel fortisimo en términos culturales que han adquirido en los
altimos decenios.

Productores privilegiados de visiones del mundo es, como se ha dicho,
un concepto que hemos venido desarrollando como parte del trabajo de
catedra durante la altima década.! En tanto es parte de un trabajo en
curso la nocion presenta un grado importante de flexibilidad. No obs-
tante, su génesis es un punto nodal, le hemos dedicado especial aten-
cion al papel social que la sociedad moderna de occidente conoce como
el papel intelectual. Sobre todo porque en ese papel es posible encon-
trar desacomodamientos y tensiones con distinto tipo de miradas domi-
nantes naturalizadas. La autonomia que habilita al intelectual en tanto
voz de prestigio para el conjunto de la sociedad y que entonces genera
condiciones para que con esas credenciales los agentes prestigiados se
asomen al balcon de la plaza ptblica y opinen con autoridad sobre las
formas de organizacion politica, la desigualdad, la justicia, etcétera.

Desde este ambito de formacién en la carrera de grado de Sociologia
en el que confluyen la docencia y la investigacion es que se ha insistido
en analizar diferentes espacios del mundo cultural preguntandonos por
los inficionamientos a la autonomia de estas instituciones clasicas pro-
ducidas por la modernidad (campo literario, cientifico, artistico) como
también por el surgimiento de formas significativas de produccién sim-
bdlica ligadas al mundo empresarial y los cruces entre ellos y el mundo
clasico. Asi construimos un objeto de investigacion en los que se anali-
zaban las luchas ideologico-culturales y la construccion de una mirada
verdaderamente hegemonica y, a nuestro entender, desestructurante de
la autonomia en relacion a la transformacion del sistema universitario
en América Latina (Rubinich 2001), las formas productivas singulares
de procesar la tradicion de arte politico y por contraste las formas repro-
ductoras de visiones del mundo predominantes en las miradas de arte
politico cristalizadas en el marco de procesos de internacionalizaci6on
(Rubinich 2009a y 2009b); las tensiones tempranas en la generacion
de un campo relativamente autébnomo y con vitalidad cultural en el di-
sefio de indumentaria (Miguel 2010); las formas complejas de reforzar
la autonomia artistica en el arte contemporaneo en el marco de un fuer-
te proceso de internacionalizaciéon (Cervifio, 2010); la relacion entre
estilos experimentales en el arte y la politica (Lucena, 2010); también

1 Se trata del Seminario de Investigacion Sociologia de la cultura II. Sociologia de los
intelectuales que forma parte de la Carrera de Sociologia de la Facultad de Ciencias
Sociales, Universidad de Buenos Aires.
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formas diferentes de hacer sociologia en la Argentina y alli los cambios
en la relacion mundo académico y lo que llamamos mundo profesio-
nal (Rubinich y Beltran 2010). En fin, espacios con logicas especificas
producto de la doble historicidad, la de las instituciones occidentales
modernas y de la manera en que se desarrollan en cada sociedad en
particular y que son de una especial relevancia para pensar las formas
de produccién y reproduccion de visiones del mundo.

Las autonomias deterioradas en nuevos climas culturales

En el proceso de transformaciéon generado por lo que fue una verda-
dera revolucién conservadora con gran capacidad de construccion de
hegemonia, distintos espacios de produccion simboélica cumplieron un
papel relevante (Delazay y Garth 1998a 1998b). Una franja de la cien-
cia social —especificamente una teoria econémica— logrd posicionarse
como una verdad que se extendié como fuerza politica realizada en cam-
bios organizativos y estructurales en la salud, en el mundo laboral, en
la educacion y en la cultura. Lo que fue un verdadero programa de des-
truccion de estructuras colectivas que pudiesen convertirse en freno al
desarrollo de la l6gica de un mercado puro tuvo consecuencias visibles
y permanentes en la reorganizacion de los sistemas educativos en toda
Latinoamérica, y en ello también la reorganizacion de los sistemas de
produccidn cientifica. Leyes concretas e instituciones deudoras de esas
leyes promovidas por organismos financieros internacionales como el
Banco Mundial, que como nunca actuaron en la reorganizacion de las
estructuras institucionales de las sociedades oprimidas por la deuda ex-
terna, pasaron a formar parte de la vida cotidiana de ambitos cientificos
y culturales. Via la reorganizacion del mundo econémico a nivel global,
ciertos espacios de las industrias culturales internacionales, relevantes
en la produccién simbolica desde hace méas de medio siglo, pasaron a
ocupar lugares significativos en la produccion y distribucién también
de ciertos bienes culturales de las zonas del mundo cultural auténomo.

Las transformaciones estructurales se produjeron en lo que un momen-
to se llamo crisis de paradigmas y que supuso un verdadero proceso
de transformaciones ideolégico-culturales de sectores dinamicos del
mundo cultural y cientifico que habian participado de distintas mane-
ras en los procesos de radicalizacion de los afios sesentas y setentas y
entonces también en las esperanzas que ellos despertaron. La caida del
muro de Berlin como simbolo del agotamiento de ese proceso y, me-
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nos simbdlicamente, en Latinoamérica, las experiencias del terrorismo
de Estado, habilitaron nuevas formas que en el establecimiento de sis-
temas democraticos se desarrollaban en términos culturales, como la
realizacion de un liberalismo radicalizado. Lo que podria denominar-
se una nueva derecha, una vez superado el terrorismo de estado, podia
aparecer despojada de togas medievales, de inciensos ahuyentadores de
blasfemias y renegar de discursos oscurantistas. El centro de la cuestiéon
estaba puesta en el individuo libre y esto permitia, a la par que un mun-
do darwiniano “que descubre las motivaciones de la adhesion al trabajo
y a la empresa en la inseguridad, el sufrimiento y el estrés” (Bourdieu
1999: 141), también una relacién amable con espacios de la cultura y
la ciencia, cuyas zonas mas dindmicas siempre habian confrontado con
un poder que revestias formas tradicionales ligadas, en Latinoamérica
principalmente, al catolicismo conservador. Un tipo ideal de joven em-
prendedor de una empresa transnacional —sin6nimo del nuevo hom-
bre neoliberal— posee elementos relativistas culturales en relacion a sus
consumos musicales o gastronémicos, acepta la diversidad sexual, no
es religioso en un sentido fuerte, considera logico el divorcio, puede re-
lacionarse con objetos de artes visuales contemporaneos. Es de alguna
manera la culminacién del proyecto liberal que parece acercarse, si no a
la politica, si a las formas y estilos de vida de estos sectores. Y estos esti-
los de vida suponen, por lo menos, algtn tipo de relacion con las zonas
dinamicas del campo cultural y de las formas de produccion simbdlica a
la vez que dinamicas, heter6nomas.

En el especifico mundo de la produccion cultural y cientifica esta cues-
tion se presenta de una doble manera; primero bajo las formas de las
transformaciones estructurales producto de ese proceso politico inter-
nacional que, como se ha mencionado, afecta el sistema educativo, el
cientifico y el cultural con nuevas formas de organizacién, nuevas insti-
tuciones y legislacion; y, segundo, también con un discurso fuerte que,
aunque parte de un proceso hegemonico, aqui no deja de ser contes-
tado. Y entonces de algiin modo, a veces confuso, hay un debate que
consiste en algunas contestaciones a la posicién que es predominante.

Estas contestaciones a la posicion predominante para imaginarlas como
tipos ideales, puede aparecer bajo dos formas; la primera desde una po-
sicién que reafirma las jerarquias de las instituciones del viejo orden en
tanto guardianas de un saber particular para cuya adquisicion es preci-
so realizar un recorrido complejo y que necesariamente es conquistado
por pocos. Hay aqui desde reivindicaciones del esfuerzo como herra-
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mienta de conquista de un capital que tiene mucho de exclusivo y al-
gunos destellos de sacralidad, producto de la generacion que accedi6 al
mundo de la alta cultura desde lugares no necesariamente privilegiados
de la estructura social a partir de la segunda posguerra del siglo XX,
hasta valorizacion de ese exclusivismo asociado a la genialidad roman-
tica. Basicamente aparece como reaccion frente a lo que es percibido
como decadencia que resulta en un democratismo vulgar. La segunda
es una critica a la transformacion organizacional y cultural, pero desde
una perspectiva que encuentra en algunos movimientos de ese orden
que hoy se deteriora, elementos potenciales de construccién de perspec-
tivas criticas del orden. Y en esa forma organizacional que se despliega a
partir de las transformaciones ocurridas y a la que critica radicalmente,
percibe la imposicién poderosa de una restauraciéon conservadora de
nuevo tipo. Basicamente recupera diversas tradiciones de la teoria so-
cial y también de las culturas de las izquierdas en relacién con la ciencia
y la cultura, imaginandolas como elementos significativos en el proceso
complejo que construye un camino desde una mirada ligada a la eman-
cipacién humana.

La mirada predominante

La posicion hegemonica que es cuestionada por las perspectivas antes
mencionadas parece bajo diversas formas en el mundo de la cultura,
pero quien la presenta de la manera més clara y contundente es Ro-
bert Reich quien fuera ministro de trabajo de Bill Clinton. En un libro
titulado EI trabajo de las naciones. Hacia el capitalismo del siglo XXI,
publicado en 1991, este académico, funcionario ptblico y hombre de los
medios diagnosticaba cambios significativos en el mundo del trabajo
puntualmente para los Estados Unidos de América ligados a los proce-
sos de internacionalizacion. En el marco de estos procesos de interna-
cionalizacion de la economia estos cambios aparecen en su diagndstico
como las formas que tomara el capitalismo en el futuro. Estos diagnos-
ticos, que son también discursos de anunciacién del mundo por venir,
consideraban a tres formas de trabajo que seran las predominantes y
que a su juicio estaban ya presentes en el mercado norteamericano y en
gran parte de las zonas dinamicas de la economia internacionalizada. El
mundo internacional sera “de los mas capaces” entendiendo esto como
aquellos dispuestos a estar por encima de las tareas rutinarias:
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Estamos pasando por una transformacién que modificara el sentido de la
politica y la economia en el siglo venidero. No existiran productos ni tecno-
logias nacionales, ni siquiera industrias nacionales. Ya no habra economias
nacionales, al menos tal como concebimos hoy la idea. Lo tinico que persis-
tira dentro de las fronteras nacionales sera la poblacién que compone un
pais. Los bienes fundamentales de una nacion seran la capacidad y destreza
de sus ciudadanos. La principal misién politica de una nacién consistira en
manejarse con los fuerzas centrifugas de la economia mundial que rompe-
ran las ataduras que mantienen unidos a los ciudadanos —concediendo cada
vez més prosperidad a los mas capacitados y diestros, mientras los menos
competentes quedaran relegados a un méas bajo nivel de vida. A medida que
las fronteras dejen de tener sentido en términos econémicos, aquellos indi-
viduos ge estén en mejores condiciones de prosperar en el mercado mun-
dial seran inducidos a librarse de las trabad de la adhesién nacional, y al
proceder de esa manera se desvincularan de sus colegas menos favorecidos.
(Reich 1993:13)

Este nuevo mundo que llega construye a un individuo que es la reali-
zacion de una especie de “suefio americano”. Un mundo de los mejores
en el sentido més amplio [y no racista], pero vinculado con el conoci-
miento y con una forma particular de relacion con el conocimiento. En
el marco de la tolerancia de hecho que genera la internacionalizacion
de la economia en donde hay historias culturales anteriores diferentes
y tradiciones religiosas distintas, lenguas de origen y culturas diversas,
hay objetivos comunes de aceptacion de formas de organizacion de la
economia y hasta una lengua comun. Este mundo nuevo esti dinamiza-
doy gerenciado por esta especie de gran oligarquia gerencial internacio-
nal que con historias culturales diferentes se homogeiniza en formas de
accion en el mundo de los negocios y también en consumos y estilos de
vida. Hay diferentes tareas en el nuevo mundo y este sector ocupara un
lugar privilegiado en funcion de ciertas caracteristicas que pueden ser
pensadas basicamente como imaginativas y conceptuales.

Basicamente estan surgiendo tres amplias categorias de trabajo, que corres-
ponden a las tres diferentes posiciones competitivas en las cuales se encuen-
tran los norteamericanos. Estas mismas categorias estan tomando forma en
otras naciones Las denominaremos servicios rutinarios de produccion, ser-
vicios en persona y servicios simbolico-analiticos. (Reich 1993:p. 174)

En las dos primeras categorias mencionadas lo que esta ausente es la
imaginacion la posibilidad de pensar creativamente. La redaccion es
clara y transparente hasta la exageracion:
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Los servicios rutinarios de produccién abarcan los diferentes tipos de tareas
cumplidas por los trabajadores de la ‘tropa de infanteria’ del capitalismo
americano, en las empresas de alto volumen de produccién. Se hacen una
tras otra; son una etapa en una secuencia de fases para fabricar productos
terminados que luego se comercian en el mercado mundial.

(...) Los infantes de la economia moderna son las hordas de operadores que,
instalados en oficinas apartadas, trabajan en terminales de computadoras
conectadas con los bancos de datos mundiales. Ellos introducen rutinaria-
mente en las computadoras —o extraen— los datos con las listas de compras
y cancelaciones de las tarjetas de crédito.

(...) Se orientan en la tarea a través de procedimientos estandar y normas
codificadas, e incluso sus jefes son supervisados, a su vez por personas que
controlan rutinariamente (...) cuanto trabajan y con cuanto esmero lo hacen.

Los servicios en persona también comprenden tareas simples y repetitivas. Y
como en los servicios rutinarios de produccion el empleado cobra en funciéon
de las horas trabajadas o el rendimiento laboral; estan estrechamente super-
visados, no necesitan haber adquirido demasiada formacion.

(...) Los trabajadores de los servicios en persona se supone que deben ser
puntuales, fiables y dociles, como los empleados de los servicios rutinarios
de produccién. Pero muchos de estos trabajadores deben satisfacer un re-
quisito adicional: tener un trato afable. Tienen que saber sonreir y transmitir
confianza y optimismo, incluso cuando se sientan abatidos. Deben ser cor-
teses y serviciales aun con el mas aborrecibles de los patrones. (Reich 1993:

174-176)

Los analistas simboélicos ademés de manejar una lengua coman y de
compartir cierto marco cultural comtn asociado a un modelo liberal
occidental, poseen otro elemento comiin fundamental que interesa par-
ticularmente en este analisis y que surge de la descripcion de las espe-
cificidades de las nuevas tareas que requiere el modelo que a la vez que
se diagnostica se propone como se expandira irremediablemente por el
mundo:

Los servicios simbolico-analiticos (...) incluyen las actividades de los exper-
tos en intermediacion estratégica, identificacion y resolucion de problemas.
(...) Como los servicios rutinarios de produccion (y a diferencia de los servi-
cios en persona), los simbdlico-analiticos se pueden prestar universalmente
y por eso tienen que competir con los prestadores extranjero, incluso en el
mercado norteamericano, pero no se ofrecen al comercio mundial como algo
estandarizado. Lo que se comercia son simbolos-dato, palabras, representa-
ciones visuales y orales.
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Incluidos dentro de esta categoria estan los individuos que se denominan a
si mismos investigadores cientificos, ingenieros proyectistas, ingenieros de
sistemas, ingenieros civiles, biotecnoélogos, ingenieros de sonido, ejecutivos
de relaciones publicas, banqueros de inversion, abogados, planificadores
de bienes raices e incluso algunos contadores creativos. También abarca
gran parte de la tarea que cumplen los consultores de varias especialidades:
managment, finanzas, impuestos, energia, agricolas, armamentos, arqui-
tectura; los especialistas en manejo de informacion y en desarrollo de las
organizaciones, los planificadores estratégicos, los buscadores de talentos y
cerebros para las empresas (head hunters) y los analistas de sistemas. Ade-
mas: los publicistas, los estrategas de marketing, los directores de arte, los
arquitectos, los cineastas, los guionistas, los editores y escritores, los perio-
distas, los musicos, los productores de cine y television, e inclusive los cate-
draticos universitarios.

Los analistas simbdlicos hacen de intermediarios, identifican y resuelven
problemas valiéndose de simbolos. Simplifican la realidad con iméagenes
abstractas que se pueden reordenar, alterar y experimentar con ellas, comu-
nicarlas a otros especialistas y, finalmente, convertirlas nuevamente en una
realidad. Para ello se utilizan instrumentos de andlisis obtenidos a través
de la experiencia. Los instrumentos pueden ser algoritmos matematicos, ar-
gumentos legales, tacticas financieras principios cientificos, observaciones
psicologicas acerca de como persuadir o entretener. Métodos inductivos o
deductivos o cualquier otro tipo de técnicas para resolver problemas. (Reich
1993:177)

Son un nuevo tipo de agente cultural y evidentemente una categoria
muy inclusiva no necesariamente sostenida por credenciales especifi-
cas. Se puede tener una misma trayectoria educativa y ocupar puestos
diferentes ligados a este espacio o quedar relegado a los servicios ruti-
narios. A diferencia de Daniel Bell que imagina una sociedad postindus-
trial en donde estos sectores a los que llamara clase del conocimiento
se dividen en “la elite creadora de los cientificos y los altos adminis-
tradores profesionales... (una) clase media de ingenieros y profesorado
superior; y el proletariado de técnicos, profesores adjuntos y auxiliares
de ensenanza” (Bell 1976:251) o de la nueva clase universal “agrietada”
por contradicciones entre la intelligentzia técnica y los “humanistas”
(Gouldner 1980), los analistas simbolicos son los que saben usar el co-
nocimiento en situaciones concretas de manera exitosa mas alla de for-
maciones técnicas o humanistas. Este modelo de analista simbolico que
diagnostica y sobre todo imagina como tendencia Reich es, en términos
ideales, alguien que resuelve problemas no ya para la humanidad como
un abstracto, sino para las zonas dindmicas de esta humanidad orga-
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nizada de determinada manera en este momento historico. Esta zona
din4dmica no es otra que diferentes &mbitos con distintas caracteristicas
pero que tienen como objetivo la ganancia. Es el mundo complejo de los
negocios que incluye desde la imaginacion para crear objetos singulares
como armas y bienes culturales, hasta la requerida para pensar estra-
tegias que posibiliten que esos medios sean consumidos. No importa
que sea un ingeniero o un artista, su objetivo es resolver problemas que,
efectivamente, son problemas de negocios.

Tampoco todos los analistas simbdlicos son profesionales. En el viejo sis-
tema econémico estandarizado, un ‘profesional’ era alguien que habia ad-
quirido un particular dominio del conocimiento. El conocimiento existia
previamente, listo para ser adquirido. Habia sido registrado en polvorien-
tos volimenes o codificado segtn reglas y formulas precisas. Una vez que
el principiante habia absorbido debidamente el conocimiento y habia apro-
bado el examen que testimoniaba su ‘asimilacion’, el estatus profesional le
era conferido automéaticamente, por lo general con una ceremonia y boato
adecuadamente medievales. A continuacion, el profesional estaba autoriza-
do a estampar un titulo después de su apellido, colgar un diploma en la pared
de su oficina, inscribirse en la asociacion profesional, asistir a las reuniones
anuales en Palm Springs y buscar afanosamente a sus clientes con un mini-
mo de evidente avaricia.

Pero en la nueva economia —con innumerables problemas sin identificar,
soluciones inexploradas y medios desconocidos para ponerlas en practica—
la adquisicion de los viejos dominios del conocimiento no es suficiente para
garantizar un buen ingreso. Si bien no es importante, todavia es necesario.
Los analistas simbolicos pueden a menudo recurrir a un camulo de conoci-
mientos con solo apretar una tecla de la computadora. Mucha mas valiosa
es la capacidad de utilizar eficaz y creativamente ese conocimiento. Una for-
macion profesional en la cual se ha enfatizado la adquisicion rutinaria de ese
conocimiento sobre el pensamiento original puede inhibir dicha capacidad.
El analisis simbdlico abarca procesos de reflexiéon y comunicacion, antes que
una produccion tangible. (Reich 1993:180)

Casi como remedando los programas artisticos que promovian el en-
cuentro entre el arte y la vida y perspectivas vitalizadoras del mundo
cientifico, esta propuesta quiebra las separaciones entre el mundo del
conocimiento como mundo relativamente aislado de la vida real, como
conocimiento cristalizado, como conocimiento para ser mostrado, en-
sefiado y eventualmente aplicado. En este caso es un conocimiento que
reniega de lo rutinario. Y es verdad que la discusion entre rutina y crea-
cién se hace bien pertinente y critica en los analisis de Sennett (2000)



20 - uﬂ*‘n{:} | Lucas RUBINICH Y PAULA MIGUEL EDITORES

en relacion a las ausencias de hébitos y rutinas y también en Bauman
(2003) que, mas all4 de algiin tono celebratorio del nuevo mundo liqui-
do, encontrar4 fuertes problemas en ese sistema del trabajo sin protec-
cion. Pero en el ambito del conocimiento y especificamente en el mundo
de la cultura, la apuesta por la originalidad para enfrentar obstaculos y
resolverlos es valorada. Hay una implicaci6n vital del conocimiento con
la vida. Esta vida, o este mundo real, es, claro, el mundo dindmico de
esta sociedad contemporanea: el mundo de los negocios. Y por supuesto
que esto incorpora algin tipo de problemas en una moral que reivin-
dicadora de las capacidades individuales puede tener también ciertas
tensiones con acciones que produzcan resultados que afecten a sectores
de la sociedad humana. Desde el legado de la revolucién francesa y tam-
bién el de las herencias religiosas predominantes, no hay habilitaciones
explicitas para acciones que de manera transparente generen mal en los
otros que no sean los enemigos. Es verdad que es un mundo que premia
a los mas capaces y castiga o, por lo menos, no premia a los incapaces
que quedan en el camino. Aunque no sea muy sofisticado hay un argu-
mento en el libro de Reich que da cuenta de estas posibles situaciones.

¢Como podemos garantizar que los analistas simbolicos apliquen sus ener-
glas creativas en la direccion correcta? La historica disputa entre el libre
mercado y el intervencionismo nos obliga, ya sea a ignorar la existencia de
los efectos laterales de sus actividades, o a depender de las incontables direc-
tivas del gobierno para promover los efectos benéficos y prevenir los perjudi-
ciales. Cualquiera de estas alternativas —dependencia exclusiva de los mer-
cados o de las instrucciones del gobierno— incitan al abuso y a la ineficiencia.
La respuesta adecuada estriba en organizar el mercado, de manera tal que
incentiva a los analistas simbdlicos a descubrir los medios para preservar a
la humanidad, inflingiendo el menor dafo posible. (Reich 1993:184)

Esa accion creativa desenfrenada puede corregirse minimamente reco-
nociendo que el mercado es una construccion artificial y entonces gene-
rando condiciones de organizacién que, de algtin modo (al parecer mi-
nimo), contenga esa vitalidad creadora para que se encuentren caminos
que conduzcan a infligir “el menor dano posible”. Es Daniel Bell quien
se alarma frente a la forma que adquiere el proceso de radicalizacién de
la perspectiva individualista. Cuando publica, en 1976, Las contradic-
ciones culturales del capitalismo, encuentra que esas contradicciones
se expresarian en lo que en su analisis define como “el aflojamiento de
los hilos que antafio mantenian unidas la cultura y la economia (y en) la
influencia del hedonismo, que se ha convertido en el valor predominan-
te de nuestra sociedad” (Bell 1977: 11).
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En el proceso de transformacion radical de las instituciones educativas,
cientificas y culturales, de la mano de la oleada neoconservadoras en la
América Latina de los afios noventa, la nocién de analista simbdlico re-
corri6 el continente como parte de un clima de ideas que se transforma-
ba en politicas concretas, en nuevas instituciones, en nuevas legislacio-
nes y en estilos de trabajo. Muchos de los intelectuales organicos de este
proceso fueron académicos e intelectuales prestigiados que formaban
parte de la experiencia de radicalizacion politica de los ahos sesentas y
setentas. Y por lo tanto encontraron maneras de complejizar esta mo-
ral pragmatica y otorgarle algtin tono trascendente que remitiera a las
viejas tradiciones. En principio acusando a las viejas instituciones de
conocimiento de “idealistas” y luego apostando por algo constitutivo de
esas viejas tradiciones rebeldes: la efectiva posibilidad de transforma-
cién de la realidad.

Quien le dio mas potencialidad a esta nocién creada por Robert Reich en
América Latina fue el reputado académico chileno José Joaquin Brun-
ner. Brunner expresa de manera més cabal el papel de los cientificos so-
ciales de tradicion progresista, con formacioén sélida y reconocida en los
mundos de las ciencias sociales, convertidos en intelectuales organicos
de los organismos financieros internacionales, directos implementado-
res de las politicas de lo que se llam6 Consenso de Washington (De-
zalay y Garth 1998a). Si se quiere, en lugar de intelectuales organicos,
productores o traductores singulares de un clima de ideas —circulante
a nivel internacional. Clima de ideas este, que no tiene una tinica mani-
festacion, y que es deudor, tanto de la perspectiva neoliberal, como de
las transformaciones ocurridas en el mundo cultural— que produjeron
gestos neorromanticos y anti-intelectuales de la mano de algunas des-
confianzas frente a las viejas formas en que se expresaba la racionalidad
occidental (Rubinich 2001).

En este caso ademas existe una bien argumentada declaraciéon de prin-
cipios sobre un nuevo deber ser intelectual. Como no podia ser de otra
manera, es plus que da el ser analista de lo social, puede producir un
diagnoéstico de cambio que incluya la figura misma del investigador y
maés todavia, del intelectual. Los momentos de transformacion politico
cultural generan discursos, de parte de estos productores privilegiados
de visiones del mundo que son los intelectuales, que dan cuenta del fin
de una época. En la construccion de ese fin de época surgen también las
celebraciones de nuevos nacimientos. Una nueva figura del intelectual
estaria naciendo, seglin Brunner, y se expresa muy bien en la categoria
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producida por Reich, ya que el conocimiento del que son portadores los
investigadores “esta en alta demanda y se diversifica aceleradamente, al
mismo tiempo que empieza a ser instrumentalizado por una variedad
de agentes que dificilmente se acomodan a la descripcion tradicional
de un investigador social” (Brunner 1993, citado en Rubinich 2001:58).
De las tres grandes nuevas categorias ocupacionales que segin Reich
se perfilarian como producto de la globalizacién de los mercados y la
revolucion tecnologica, Brunner recupera la de analista simbolico, para
dar cuenta que el conjunto de actividades que tiene que ver con la iden-
tificacion, la solucion y el arbitraje de problemas mediante la manipu-
lacion de conocimientos, que, sin dudas, expresan el perfil del nuevo
intelectual (Rubinich 2001).

Como corresponde a los discursos celebratorios de lo nuevo, Brunner
calificara como antiguo el papel del investigador social que produce co-
nocimientos para ser usados por terceros. Esto, dird, esta cambiando
rapidamente, “hoy se espera, y el mercado demanda, a personas en dis-
posicion de producir, transportar, usar y aplicar el conocimiento para la
identificacion, resolucion y arbitraje de problemas” (Brunner, citado en
Rubinich 2001:59). Lo que pareceria ocurrir es que la distancia entre la
produccién de conocimientos (dominio reservado antiguamente al in-
vestigador segiin Brunner) y su utilizacién, “se estuviese comprimiendo
hasta fusionarse en muchos puntos”. En realidad lo que pasa es como
si “el lado practico del conocimiento (...) estuviese llegando a significar
cada vez mas en contraste con el tradicional predominio de la cara idea-
lista 0o de contenido meramente representacional del conocimiento”.
Las formas clasicas (“El viejo esquema triangular”, dira este autor) de
produccién, difusion y utilizacion de conocimiento, estaria dando paso
a “un sistema que se asemeja cada vez mas a un contexto de mercado
dentro del cual se organizan los servicios desarrollados por los analistas
simbolicos.” Dicho mercado, “valoriza el servicio final més que el co-
nocimiento ideal involucrado en las complejas y sutiles actividades de
identificacion, solucion y arbitraje de problemas. Supone el empleo de
conocimientos, en la cantidad y de la calidad que sean necesarios, pero
no valoriza directamente al conocimiento como un bien simbdlico, si
no el servicio que lo manipula y opera los efectos practicos buscados”
(Brunner, citado en Rubinich 2001:59).

En un mundo como el latinoamericano en el cual los agentes culturales
adultos formados de este proceso de transformacioén neoconservadora
habian pasado o, por lo menos, no pudieron no ser influenciados por el
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clima de radicalizacion de los sesentas setentas, se hacia imprescindible
argumentar superando un mero pragmatismo hedonista. Se reconoce
entonces que una objeciéon puede ser la de pensar que estas acciones
contra demanda, de escaso contenido tematico y conceptual, sujetas a
una agenda de problemas exterior al mundo académico, podria atentar
contra el rasgo critico del conocimiento. El diagndstico que niega esta
posibilidad preanuncia transformaciones en las formas cléasicas de pro-
duccion de conocimientos, ya que el aumento de la velocidad de los tra-
ficos de conocimiento y la informacion asi las requiere. La investigacion
social tradicional, a la manera en que se realiza en las universidades o
en institutos sustentados por consejos nacionales de promocion cienti-
fica, estarian operando al “ritmo de la maquina a vapor, mientras a su
alrededor los conocimientos y la informacion se desplazan a la veloci-
dad de las sefiales electronicas” (Brunner, citado en Rubinich 2001:60).
Este sistema arcaico iria a la cola de la cambiante realidad de los pro-
cesos sociales y politicos. “La tajante separacion entre produccion de
conocimientos como representaciones ideales —pensada para producir
informacion o comprensiéon que vaya mas alla del conocimiento o de la
practica aceptada— y su puesta en acto mediante la incorporacion de
ideas nuevas y nuevas practicas en los procesos sociales y politicos tien-
de a debilitarse y se transforma en un continuo” (Brunner 1993, citado
en 2001:60).

Estas nuevas practicas, tendrian su componente critico en la medida
que estan o estarian directamente incorporadas en la manipulacion de
conocimientos en arenas de decisiéon y, por lo tanto, comprometidas
con la transformacion del mundo social. En el final del documento hay
una cita de Marx: “la cuestién esencial ha sido siempre cémo explicar el
mundo social en orden a transformarlo” que recuerda a sus interlocu-
tores y posteriores lectores que se trata de un aggiornamiento y no de
un cambio de vereda. Por otro lado, el tono de manifiesto que celebra lo
nuevo, les recuerda a los investigadores del viejo estilo, que en el papel
del analista simbdlico ya no se podra argumentar que los conocimientos
producidos no son utilizados por el mundo de afuera, porque el mundo
de afuera ya no estad mas, los investigadores estan el mundo. Los mu-
ros de la republica de los eruditos, parecen, a juicio de Brunner, estar
cayendo estrepitosamente y hay que celebrarlo. El conocimiento, dira
dandole forma a una posiciéon que podria denominarse populismo de
mercado, ya no sera el dominio exclusivo de los intelectuales sino que
estara vivo recorriendo los capilares de la sociedad. La frase final del do-
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cumento corresponde también sin ambigliedades a la estética del mani-
fiesto. Proclama: “De aqui en adelante corresponde a los investigadores
sociales ajustarnos a esta situacion o corremos el riesgo de convertirnos
en una comunidad marginal” (Brunner, citado en Rubinich:61).

La contestacion con nostalgias por un viejo orden

Las contradicciones que aparecen en la forma presentes de resolver el
acceso al capital que transforma a la mayor cantidad de ciudadanos po-
sibles en potenciales productores culturales son percibidas con inteli-
gencia y con un dejo de nostalgia que permiten la filtraciéon de sentidos
comunes por un viejo profesor aleméan devenido en lord inglés. El pres-
tigioso socidlogo Ralf Dahrendorf portador de una vieja tradicion de
profesor liberal que valoriza el conocimiento y los bienes de la cultura
universal y el papel que éstos, redistribuidos, pueden tener en el mejo-
ramiento de las sociedad plantea sus preocupaciones en un tono que
tiene algo de provocacion, generada por el asombro de ver lo que segu-
ramente percibia como decadencia de la institucién que habia valorado,
defendido y ayudado a fortalecer. En un articulo aparecido en un diario
italiano en el ano 2000, con un titulo que anuncia la indignacion (“Si la
universidad se vuelve una boutique”) frente a ese deterioro, Dahrendorf
en pocas lineas repasa los fundamentos de la universidad moderna, en
la que las nociones de libertad e independencia son, de acuerdo a su
posicion, centrales. En tanto portador de una mirada republicana de-
mocratica no elude la cuestion de la democracia y la cultura, aunque
alli parece encontrar las claves de lo que quizés se percibe como una
vulgarizacion del conocimiento. Una institucion central de la cultura y
la ciencia modernas como es la universidad ha abierto sus puertas pro-
gresivamente desde hace cien afos a una cantidad cada vez mayor de
estudiantes y profesores provenientes de diferentes franjas del mundo
social.

En los tiempos de Humboldt y del mismo Newnam menos del uno por ciento
de cada generacion iba a la universidad; en la época de Jaspers llegaban me-
nos del cinco; en los tiempos de Gregorian el porcentaje habia crecido en un
promedio de 16 veces. Es un cambio impresionante. Al igual que Lord Rob-
bins, yo también en los afos sesenta trabajé para favorecerlo.

Robbins se encontraba entre aquellos que pensaban que el crecimiento
econdmico estaba ligado en manera exponencial, al porcentaje de jovenes
graduados. Esta fue la linea de occidente asi como de buena parte de los
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dirigentes politicos de los paises que lo conformaban. Yo tenia motivaciones
diversas. La instruccion superior es un derecho civil, decia, es erroneo ex-
cluir al gran parte de la poblacién, por el contrario, se necesita hacer mayor
esfuerzo para que las mujeres, los hijos de las clases menos pudientes y los
jovenes de los pequefios centros rurales puedan ir la universidad. Cualquiera
haya sido la razdn, la expansion se dio y la posibilidad de entrar en la socie-
dad del saber continu6 en aumento, actualmente en nombre de la igualdad
de oportunidades. (Dahrendorf 2000)

En esta expansion encuentra el viejo profesor quizas los problemas de
la desvalorizacion del conocimiento. Su critica al predominio de la rela-
cion facil e inmediata con aquello que se llama la demanda de la socie-
dad y que atenta contra la defensa de la autonomia de la universidad y
la academia, la Universitas magistrorum et scholarium como parte de
un tipo de unidad del mundo del conocimiento, lograra seguramente las
adhesiones desde distintas tradiciones que ven amenazada la autono-
mia del mundo intelectual en general frente al clima de ideas que reivin-
dica un saber practico y que se arma desde miradas anti-intelectuales
(Rubinich 2001).

Sin embargo sus argumentos se sostienen, quizas de una manera sutil,
en ese sentido comin cultural que se despliega sin pudores al final de
trabajosas trayectorias exitosas. Dahrendorf relata que en sus épocas de
estudiante la universidad era un lugar especial “casi envuelto en el aura
de lo sagrado”. Y hace mencion a su biografia individual recordando que
era el primer miembro de su familia que habia llegado a la universidad.
El paso que habia dado el hijo era, obviamente para los padres con edu-
cacion elemental, un gran paso.

Medio siglo atras, cuando era estudiante, a mi y a muchos otros la universi-
dad nos parecia un lugar muy especial, casi envuelto en el aura de lo sagra-
do. Bastantes eran las razones que me inducian a esta reflexién, porque fui
el primero dentro de mi familia en llegar hasta la universidad. Mis padres
no lograron ir més alla de la escuela elemental aunque continuaron apren-
diendo toda la vida. Mi padre que habia seguido los cursos y los seminarios
para los estudiantes trabajadores —recorrido bastante significativo para la
época—, estaba muy satisfecho al ver a su hijo realizar un paso tan impor-
tante. Fue para mi un gran placer informarme de la noticia en la cual me
comunicaban que era admitido en la Universidad de Hamburgo en el afo
1947. (Dahrendorf, 2000)

Y sinceramente afirma que, con motivo de los sucesos del ‘68 francés, le
desagrad6 mucho ver en aquellos “muchachos y muchachas privilegia-
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dos, intentos de destruir una institucion que para mi, hijo de obreros,
fue el gran suefio. Me parecia un sacrilegio“.El crecimiento de la matri-
cula universitaria a medida que avanzaba la segunda mitad era sencilla-
mente ‘impresionante’.” Un pensamiento que relacionaba el aumento
de porcentaje de graduados y crecimiento econémico hacia que se lo in-
cluyese, en los anos sesenta, entre los que trabajaron para favorecer esa
situacién en nombre de la igualdad de oportunidades. Y aunque refiera
que el cambio no le disgusta del todo, observando que sin lugar a dudas
ese cambio afecta en su misma naturaleza a la instituciéon llamada uni-
versidad, resuelve con cierta simplificacion, manifestando la filtracion
de ese sentido comiin de movilidad social ascendente que cierra puer-
tas. Claro, es un cierre argumentado por un sociélogo experimentado,
entonces ese sentido comin presente en el clima general del articulo,
solo se expresa de manera cruda en una frase: “Si todos quisiéramos
tener una casa apartada sobre la orilla de un hermoso lago, probable-
mente terminariamos no teniendo ni casas apartadas ni bellos lagos, y
el mundo seria completamente distinto.” (Rubinich 2001).

“Son grandes tiendas del conocimiento para aprovechar la ocasion, bou-
tique de lujo mezclada con varios otros. No hay ninguna idea unificante
entre la ensenanza y el avance del conocimiento”, sostendra Dahrendorf
(2000) observando con molestia las transformaciones de la universidad
contemporanea, que bien pueden ser la realizacion del clima neoliberal,
en donde la primacia de la demanda social en un sentido utilitarista
vulgar, parece minar los muros que guardan la autonomia del saber. Un
mundo universitario heterénomo, poblado no ya de profesores e inves-
tigadores en el sentido tradicional, sino de los analistas simbolicos de
Reich, reciclados por Brunner en clave neoprogresista para América La-
tina. Ese parece ser el panorama que se presenta a los ojos de este viejo
profesor cuando observa los cambios que su otrora discipulo, Anthony
Giddens, ha producido en una institucion clasica que él habia dirigi-
do, la London School of Economics. Como académico que ha analizado
sentidos comunes culturales no puede no reconocer su propia posicion
como remedando algtn gesto conservador que habra criticado en otros
momentos lejanos frente a cambios que se producian. Seguramente por
eso se dirige a esos lectores cultos que trascienden a los especialistas
advirtiendo que “seguramente les habran parecido un poco nostalgicas
mis palabras. La vieja universidad me gustaba mucho y es por eso que
la tengo idealizada.” Y sin contemplaciones para su anterior discipulo,
creador de la tercera via, concluye:
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Cuando dirigi la London School of Economics en los afios setenta mantuve la
ficcion de una escuela con un cuerpo docente unificado, un consejo académi-
co y departamentos débiles. (...) Anthony Giddens, que la dirigié més tarde,
ha incorporado al comienzo muchas instituciones diversas, escuela de ma-
nagement, institutos de investigaciones, profesores que no ensenaban, asis-
tentes que hacian lecciones, una escuela de verano, entre otras. El resultado
es algo vibrante y excitante para lo cual no es facil encontrarle un nombre:
¢reunion de varios aspectos de la actividad académica?. ¢Parque tematico de
las Ciencias Sociales? Llamémosla también multiversidad, porque universi-
dad como lo era la forma tradicional, no lo es (Dahrendorf 2000).

La posicion de Dahrendorf de algtin modo es condensadora de elemen-
tos que apareceran con distinta intensidad y resignificados de acuerdo al
ambito especifico en que se manifiestan de alguna manera en distintas
tomas de posicion. Pero no como una identidad homogénea, sino preci-
samente como elementos que se actualizan en funcion de un debate. Las
épocas como la presente atravesadas por transformaciones significati-
vas, pero donde lo viejo no termina de morir y lo nuevo aparece diversi-
ficado en elementos que se ligan a los restos sobrevivientes de distintas
tradiciones, las posiciones defensivas frente a algo que no se termina de
definir no se localizan facilmente como una identidad clara. Algunos de
los elementos citados a continuacién aparecen, no obstante, en identi-
dades distintas que, con gestos conservadores, desconfian, desentonan
con, o rechazan, algunas formas culturales de este clima hegemonico:

a. El elemento més abarcador, que efectivamente puede adquirir di-
versas formas, es el rechazo a lo que se percibe como vulgarizacion
de la cultura. Ese rechazo produce, como en el caso mencionado,
desde desconfianzas frente a la masividad hasta gestos mas o me-
nos implicitos de asociacion entre calidad de bienes culturales y ex-
clusivismo social.

b. Derivado de lo anterior en el arte hay distanciamiento frente a gé-
neros menores que no han sido producto de una apropiaciéon ante-
rior que los haya prestigiado. Sobre todo, hay distancia (el término
es pertinente porque en una época de aceptacion de la diversidad de
estéticas, de géneros de acercamientos entre los popular, lo masivo
y zonas de la alta cultura, no es posible construir rechazos contun-
dentes frente a lo otro identificado como inferior o vulgar) frente a
los vitales gestos desacralizadores que pueden manifestar que, por
ejemplo, hay formas de arte en el diseno de una zapatilla, pero sobre
todo hacia aquellos que de algtin modo se corren un poco de los luga-
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res clasicos de consagracion que efectivamente aceptan la diversidad.
Para decirlo més claramente, la coloquialidad extrema, el producto
masivo popular, el material de la vida cotidiana de clase baja, no solo
procesado por el prestigio artistico, sino presentado en el salon que
corresponde, no produce negaciones a menos que porte significados
de cuestionamiento a ese orden que lo recibe. La no aceptacion exclu-
siva de lugares convencionales de reconocimiento genera descalifi-
caciones con elementos tradicionales en espacios contemporaneos y
también esa misma descalificacion cuando el objeto que toma recur-
sos corrientes a lo contemporaneo, es cuestionador del mismo orden
de consagracion, de la institucion legitimadora.

c. Algunas formas de estéticas cotidianas de agentes concretos que
parecen sostener el propio lugar solamente en la pura autoridad
cultural. La distancia paternal, la gestualidad que refiere a una idea
arcaica de ser humano pensante que esta por afuera y por encima
del mundo, la voz engolada y las muletas de un sistema de citas
como puras citas de autoridad.

d. Enrelacion a las citas de autoridad pueden actualizarse con fuerza
situa-ciones derivadas en un intercambio simbdlico desigual entre
el centro y la periferia. Dado que este proceso de construcciéon de
la hegemonia neoliberal tiene su génesis en los terrorismos de es-
tado que derrotaron los movimientos de contestacion de los afios
sesentas y setentas en toda América Latina y en ellos castigaron
duramente lo que habia sido la vitalidad y hasta, en cierto modo,
la soberbia del mundo cultural asociados a esos movimientos. Las
situaciones que recolocan a la periferia en “su lugar” reeditan com-
portamientos de intelectuales de periferias culturales dominadas
que, no sin cierto humor etnocéntrico, el socidlogo francés Jean
Claude Passeron (Grignon y Passeron, 1991), llamo6 herodianismo
atribuyéndole esa calificacién a una ironia de los propios intelec-
tuales de la periferia dominada. Como Herodes el principe oriental
que vivia imaginariamente en Roma, estos intelectuales periféricos
transportan debates y modas de los centros deshistorizandolas. Y
mas aun pueden convertirse en apdstoles de algin santo central:
ser la voz que trae la verdad de Deleuze, o de Badiou o de Foucault a
las colonias fundando pequenas iglesias, produciendo hagiografias
de autor local, formando nuevos discipulos y organizando cierta
institucionalidad que incluye una modesta economia. Por supuesto
la mencion de estos elementos refieren a su presencia en formas de-
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terioradas, de algin modo patéticas y no ignoran la apropiacion vi-
tal del mundo de la cultura universal que se produjeron, por ejem-
plo, en el marco de los movimientos revolucionarios de los afos
sesentas. Movimientos que entablaron una relacién con el centro
tal como lo proponia el movimiento antrop6fago brasilefio en 1928,
siendo capaz de distinguir los elementos positivos de esa civiliza-
cibn, ingiriéndolos y eliminando lo que no interesa, en la apuesta
simbdlica de Oswald De Andrade que remeda el hecho de los origi-
narios caetés deglutiendo efectivamente al primer obispo de Brasil,
el ya mitico obispo Sardinha.

Otro elemento que sobrevuela por los mundos culturales en estas
épocas es el que se asienta en el rechazo a las formas de las izquier-
das realmente existentes después del muro de Berlin, percibidas
como decadentes. En general estos elementos aparecen en discur-
sos cuyos portadores realizaron una conversion desde las izquierdas
vitales de los sesentas hacia la aceptacion del republicanismo de-
mocratico como camino a la construcciéon de una socialdemocracia
noérdica como las existentes en los afios setentas y ochentas. Aqui
el rechazo a la vulgaridad democratista y a los productos masivos
de las industrias culturales tiene un caracter méas implicito, como
parte del bagaje que debe portar una persona culta (reivindicaciéon
de la distancia, rechazo a la apelacion inmediatista a los sentimien-
tos, repugnancia por lo facil), cristalizado en tanto se encuentra
desprovisto de la vitalidad politica que le daba otros significados a
esos elementos en los ahos sesentas. La forma més puablica en que
estos elementos se manifiestan en este caso, los hace paradoéjica-
mente parte (aunque decididamente no vanguardia) de la propia
hegemonia neoliberal, ya que la descalificacion publica de lo vulgar
se relaciona en este caso con la politica latinoamericana realmente
existente, con sus formas de no respeto a la institucionalidad repu-
blicana, y, con mucha mas fuerza, con sus expresiones que se defi-
niran como populistas o autoritarias. La forma que mas refuerza su
colocacion en un lugar (con cierta desvalorizaciéon producto de los
cambios mencionados) de intelectual aislado previo a la década del
sesenta preocupado por lo publico desde la altura portando un ideal
de organizacion social asociado a un modelo superficial-formal de
democracia liberal occidental, es un extemporaneo anticastrismo
militante.
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Sociologia y tradiciones emancipatorias

En el aho 1992 el socidlogo Pierre Bourdieu publico en Paris el libro Las
reglas del arte. Génesis y estructura del campo literario. En este ana-
lisis sociolodgico, sostenido en una perspectiva que rescata las grandes
tradiciones de la teoria social para resultar en un materialismo comple-
jo que atiende al sentido subjetivo de la accion pero que puede también
ver a los hechos sociales como cosas, que toma como centro las practicas
y las relaciones sociales implicadas en esas practicas, Bourdieu da cuen-
ta de la génesis de un campo literario moderno, el campo literario fran-
cés, a través del analisis de La educaciéon sentimental de Flaubert. Esta
obra de Bourdieu quizas no inventa nada en relacion a las posibilidades
potenciales de la teoria social, pero se lanza contra el obsticulo fun-
damental para entender cuestiones del arte: explicar con herramientas
compleja el altimo espacio magico o sacro de la cultura moderna. Hay
capacidades teoricas desde Durkheim y Weber para analizar y objetivar
las religiones, lo hay para pensar sus formas en comunidades contem-
poraneas y en las llamadas primitivas, y ver esos iconos, esos textos y
esos rituales como parte de un constructo que puede ser explicado his-
toricamente. Cuando esas capacidades se intentan desplegar para expli-
car no ya la recepcion, el consumo o el contexto, sino la obra, se levanta
una barrera construida con la herramienta de la magia moderna, que
cubre con su manto sagrado la posibilidad de explicacion de esto que no
es otra cosa que un producto de la accién humana. “Por qué [se pregun-
ta Bourdieu] se opone semejante resistencia al anélisis, si no es porque
asesta a los ‘creadores’ y a aquellos que pretenden identificarse con ellos
através de la lectura ‘creativa’, la postrera y tal vez la peor de las heridas
infligidas, segtin Freud, al narcisismo, después de la que marcaron Co-
pérnico, Darwin y el propio Freud”. (Bourdieu 1995:11)

La pelea contra el prejuicio idealista que en verdad resulta en reificador
es parte de una batalla inscripta en la compleja tradicion racionalista.
Es, claro, una tarea dificil, realizada en este caso, con las herramientas
de la ciencia corriente, que supone confrontar con zonas modernas en
las que hay paréntesis de valorizacion de lo irracional, altamente pres-
tigiadas por los mismos dmbitos que recoge fuertemente las tradicio-
nes de la ciencia social. La nociéon de campo, que es un concepto desa-
rrollado por Bourdieu para dar cuenta de la moderna institucion que
otorga relativa autonomia de la ciencia y la cultura, valiéndose de una
mirada relacional e historica, sera la herramienta mas explicita, dentro
de su perspectiva tedrica, que permitira un abordaje con potencialidad
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cientifica y politica. El estudio de la constitucion y afianzamiento de las
formas que posibilitan esa autonomia le permiten construir argumen-
taciones fundadas cientificamente, para reconocerlas como el elemento
central para la producciéon de conocimiento con posibilidades potencia-
les de no sometimiento a los poderes econémicos, politicos y religiosos
y, para decirlo con términos clasicos, fundamentales para el progreso
de un conocimiento que en encuentros con movimientos politicos y so-
ciales contribuye a imaginar caminos que conduzcan a la emancipaciéon
humana.

La mirada analitica cientifica puede sostener entonces un programa de
accion politica frente a la constatacion de que existen resquebrajamien-
tos en los pilares sobre los que se asienta esa autonomia. La conforma-
cion de redes con intelectuales de diferentes paises, la ediciéon de un
suplemento cultural que aparecia en los diarios europeos, la fundacion
de una editorial de batalla que se llam6 Raison d’agir, fueron algunas
de las acciones tendientes a revalorizar el papel de intelectual autbnomo
También pronuncidndose frentes a invasiones promovidas por EEUU
y en las que participaba la OTAN; apoyando movimientos de protesta
en Francia, organizando charlas y debates en sindicatos, o en centros
culturales de los barrios suburbanos con poblaciéon migrante del norte
de Africa proximos a Paris. No obstante el centro denso de la batalla
cultural esta puesto en advertir sobre la construccion de otras formas
de relacion entre la ciencia y la cultura y los medios de comunicacién de
masas, los poderes econémicos y el estado que resulten en un deterioro
o un borramiento de esa autonomia relativa sostenida por tradiciones
en retirada.

En el postscriptum, el dltimo capitulo del libro Las reglas del arte,
Bourdieu escribe un manifiesto politico cultural, que transforma a
ese objeto, ese libro, en la materializacién del concepto moderno de
intelectual. En este caso este libro reafirma esa construccién ante la
posibilidad de su deterioro: el prestigio que habilita a esa persona para
dirigirse al conjunto de la sociedad es el conferido por el grupo de pares
de un espacio como la ciencia y la cultura que ante la decadencia de la
religion se ha convertido en el nuevo alma de la sociedad moderna. Es con
esas credenciales que proporcionan autoridad social, que se le posibilita
a escritores, artistas, cientificos, asomarse al balcén de la plaza pablica
y emitir juicios de valor sobre diferentes cuestiones. Alli su autoridad
no es especifica, es moral y puede opinar mucho més alla de una técnica
artistica o una formula matemaética. Investido de autoridad social y
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moral, habla sobre las injusticias del mundo y es escuchado. Bourdieu
presenta un libro cuya estructura es la siguiente: més de las primeras
450 paginas corresponden a un analisis especifico de la sociologia, de la
sociologia del campo y dela obra literaria, en este caso. Al final en apenas
siete paginas, con la aclaraciéon de que se trata de un post scriptum,
con el titulo de “Por un corporativismo de lo universal”, el cientifico
social, que ha demostrado poder desenvolverse con autoridad cientifica
también en zonas reservadas a las “ciencias humanas”, reafirmando asi
su autoridad en un mundo de pares que pretende extender, advierte, ya
en un papel intelectual, sobre los peligros que acechan a estos mundos y
también al conjunto de la sociedad con el deterioro de ellos, frente a las
transformaciones del neoconservadurismo.

Si la lectura se quedase solamente el epigrafe del comienzo que es una
cita de Balzac [“Antafo los sofistas hablaban a un nimero muy reducido
de hombres, hoy en dia, la prensa periddica les permite confundir a toda
una nacion” (Bourdieu 1995:487)], bien podria suponerse un desarro-
llo en el que apareciesen los elementos de la contestacion conservado-
ra ante la debilidad institucional y el democratismo fécil, productor de
vulgaridad, de las transformaciones liberales. Claro que en este caso, si
se observa el texto principal, se vera que a diferencia de la molestia por
lo sacro mancillado, en tanto se ha abandonado la ética del esfuerzo en
la produccion y el consumo que resultan en facilismo, aqui se atiende al
deterioro de la autonomia como perdida potencial de capacidad critica.

Aqui se hace explicito lo que simbolicamente adelanta la estructura del
libro: el saber especifico no es ya simple proporcionador de autoridad
cultural y social, sino que ademés se convierte en herramienta de esta
lucha:

A diferencia de los capitulos anteriores, éste es, y pretende ser, una toma
de posicion normativa basada en la conviccién de que es posible extraer del
conocimiento de la légica e funcionamiento de los campos de produccion
cultural un programa realista para una accién colectiva de los intelectuales.
Semejante programa se impone con una urgencia muy particular en estos
tiempos de restauracion: bajo ele efecto de todo un conjunto de factores con-
vergentes, las conquistas mas valiosas de los intelectuales, empezando por
las disposiciones criticas que eran a la vez fruto y garantia de la autonomia,
estan en peligro. (Bourdieu 1995:489)

La amenaza principal en la pérdida de autonomia esta en las formas
imaginativas que han desplegado las empresas en la evaluacion de que
efectivamente los diferentes bienes culturales son bienes transables y
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que poseen la doble condicion de ser, por un lado productos o servicios
que, como la oferta educativa, se transforman en inmensos mercados
potenciales que llaman la atencién a la Organizacion Mundial de Co-
mercio, pero también en lo que atafie al campo de produccién, y como
imagina Robert Reich, una poderosa herramienta de producciéon de
ganancias en la medida en que se quiebren ciertas logicas asociadas a
tradiciones propias del mundo cultural y cientifico.

Las amenazas que se ciernen sobre la autonomia resultan de la interpenetra-
cién cada vez mayor entre el mundo del arte y el mundo del dinero. Pienso
en las nuevas formas de mecenazgo y en las nuevas alianzas que se instauran
entre ciertas empresas econdmicas, a menudo las mas modernistas —como
en Alemania Daimler Benz o los bancos—, y los productores culturales; pien-
so también en el recurso cada vez mas frecuente de la investigacion universi-
taria a los patrocinadores o a la creacion de ensefiazas directamente subordi-
nadas a la empresa (...) Pero en el dominio o el imperio de la economia sobre
la investigacion artistica o cientifica se ejerce también en el interior mismo
del campo a través del control de los medios de produccién y difusiéon cultu-
ral e incluso de las instancias de consagracion. (Bourdieu 1995:496)

Reafirmando la perspectiva socioldgica y ante la posibilidad de pensar la
cuestion en funcién de los debates individuales como los que le permi-
tieron la descalificacion publica de algunos intelectuales heterénomos
de nuevo tipo, como el filésofo francés Bernard Henry Levy, reafirma las
caracteristicas estructurales del problema: por un lado advierte sobre
la no cosificacion y simplificacion de la situacion sobre la que se inten-
ta dar cuenta con la nocién de campo intelectual: “El orden anarquico
que reina en un campo intelectual que ha alcanzado un alto grado de
autonomia siempre es fragil y precario, en la medida en que constituye
un desafio a las leyes del mundo econdémico corriente, y a las reglas del
sentido comin.” Y por lo tanto que estas acciones que permitan la re-
composicion de las condiciones que habilitan la autonomia, no pueden
“asentarse tan so6lo sobre el heroismo de unos pocos. No es la virtud
lo que puede fundamenta un orden intelectual libre, sino que sera un
orden intelectual libre lo que pueda fundamentar la virtud intelectual.”
(Bourdieu, 1995:500). El manifiesto culmina llamando a la creacién de
una internacional de intelectuales:

Los productores culturales solo volveran a ocupar en el mundo social el lugar
que les corresponde cuando, sacrificando de una vez por todas el mito del
‘intelectual organico’, sin caer en la mitologia complementaria, la del santon
retirado de todo, acepten trabajar colectivamente en defensa de sus propios
intereses: cosa que debera conducirlos a afirmarse como un poder interna-
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cional de critica y de vigilancia, incluso de propuesta, frente a los tecnocra-
tas, o, mediante un afan a la vez més alto y mas realista, por lo tanto limitado
a su esfera propia, a involucrarse en una accion racional de defensa de las
condiciones economicas y sociales de la autonomia de esos universos socia-
les privilegiados donde se producen y reproducen los instrumentos materia-
les e intelectua-les de lo que llamamos la Razén. Esta realpolitik de la razéon
estara sin la menor duda expuesta a la sospecha de corporativismo. Pero le
correspondera demostrar, mediante los fines al servicio de los cuales pondra
sus medios, duramente conquistados, de su autonomia, que se trata de un
corporativismo de lo universal. (Bourdieu 1995:500-501)

La década de los sesentas —y esto puede querer decir fines de los cin-
cuenta y principios de los afios setentas—, sacudieron las formas de
relacion cristalizada con la cultura y los gestos de reivindicacion de la
pura autoridad cultural. Es verdad que muchas de las referencias reales
en términos intelectuales eran gente de otra generacion y por lo tanto
arrastraban esas viejas gestualidades asociadas a la sacralizaciéon de la
cultura. No obstante la practica concreta los ponia irremediablemente
en otro lugar. Quizas algunas postales sean sintéticas demostraciones
de lo que aqui se intenta sostener: la imagen del profesor e intelectual
Jean Paul Sartre subido a una improvisada tribuna, sostenido por dos
jovenes, arengando a estudiantes en protesta en las calles de Paris; un
viejo aleman franfurktiano acompafiando estudiantes rebeldes de una
universidad norteamericana que queman sus documentos en critica
a Vietnam; en Argentina, un viejo intelectual como Rodolfo Puiggros,
rebelde del Partido Comunista, participando directamente en la expe-
riencia del movimiento que lideraba la organizacion politico militar
Montoneros, o Silvio Frondizi, intelectual miembro de una familia de
intelectuales y politicos que acompafia a la otra organizacion guerrillera
[el ERP]. La idea de revolucion se hizo practica no solo en las directas
experiencias politicas que se proponian emular el triunfo de los jove-
nes cubanos, sino que produjo encuentros muy productivos en América
Latina entre zonas convertidas en algo asi como vanguardias artisticas
y esos procesos revolucionarios. La voluntad de relacion vital con las
propias sociedades generaba, por ejemplo, un modelo teérico de lectura
de la sociedad periférica en la mirada de Cardozo y Faleto (2007) que
intervenia con solvencia en el debate académico y politico internacio-
nal; la experiencia de Paulo Freire (Assmann, 1999), que en un estilo
que implicaba un encuentro cuerpo a cuerpo con las zonas desposeidas
del continente elaboraba una pedagogia que se convertia en una nueva
referencia mundial; la original forma de construccién de conocimien-
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to que proponia Orlando Fals Borda (1979), con la participacion de los
propios grupos sociales “objetos” del estudio, creando la metodologia
que se llamo investigacion accion de tipo participativo; las experimen-
taciones performaticas del teatro del oprimido de Augusto Boal (2009)
incorporando la accién artistica a espacios publicos de la vida cotidiana;
la radicalizacion politica de la experiencia modernizadora del Instituto
Di Tella en Buenos Aires produciendo entre otras cosas la experiencia
singular de lo que se llamo6 conceptualismo politico (Camnitzer, 2008);
y, si se quiere, el encuentro entre herramientas de la vanguardia esté-
tica y lo que el mundo central podia encontrar como exoético, le dio una
legitimidad internacional extraordinaria a productos generados por es-
critores produciendo lo que se llamé el boom de la literatura latinoame-
ricana. Los participantes de ese fenémeno de algin u otro modo eran a
la vez promotores y afectados ellos mismos por ese clima de vitalizacion
de la cultura.

Es quizas esa experiencia latinoamericana un indicador fuerte de la tradi-
cion en la que Bourdieu pretende inscribir su manifiesto cuando sostiene
que sus interlocutores son “todos aquellos que conciben la cultura no como
un patrimonio, cultura muerta a la que se rinde el culto obligado de una
devocion ritual, ni como un instrumento de dominacién y distincion, cul-
tura bastion y bastilla, que se opone a los barbaros de adentro y de fuera, a
menudo los mismos, hoy en dia, para los nuevos defensores de occidente,
sino como instrumento de libertad que supone la libertad, como modus
operandi que permite la superacion permanente del opus operatum, de
la cultura-cosa y cerrada.” (Bourdieu 1995:490). Claro que es valorable,
como se dice coloquialmente, “plantar banderas”. Ellas pueden ser movili-
zadoras, y expresion de un movimiento real presente, o pueden quedar alli
para, eventualmente, ser recogidas en algin futuro. Sin lugar a dudas el
prestigio académico e intelectual internacional de Pierre Bourdieu podia
permitir disimular la soledad en la que sustentaba esa posicion. Su mani-
fiesto se escribe en un momento en que la hegemonia neoliberal porta una
fuerza extraordinaria y el llamado de Bourdieu, para explicarlo crudamen-
te, no es respondido por casi nadie, aunque sus trabajos seducian a anchas
franjas del mundo académico de las ciencias sociales. Seduccion que aten-
dia s6lo a una de las partes de esa bidimensionalidad constitutiva del inte-
lectual moderno: como un académico casi exclusivamente, con la simpatia
que genera en quienes dentro del propio mundo académico recuerdan —o
acaso imaginan recordar— otros tiempos en que estos personajes a los que
se les atribuye un aura le hablaban a la sociedad en su conjunto.
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Efectivamente, Pierre Bourdieu se habia constituido como un intelec-
tual moderno transformando a La miseria del mundo en un best-seller
francés o produciendo la molestia del entero mundo periodistico con
su conferencia televisiva y posterior publicacion de Sobre la television.
Pero no pasaba de ser un héroe individual que, como el soci6logo que
era, sabia de la poca efectividad politica de esa soledad aunque produ-
jese honores personales: “No es la virtud lo que puede fundamenta un
orden intelectual libre [decia] sino que sera un orden intelectual libre lo
que pueda fundamentar la virtud intelectual.” (Bourdieu 1995:500). Sus
intentos de conformacioén de redes intelectuales con potencialidad criti-
ca se encontraban con un momento en que, para las nuevas generacio-
nes, la preocupacion por las propias carreras parecia pesar mas que la
adhesién a un movimiento inexistente y que cuestionaba elementos de
un orden en el que encontraban respuestas positivas a sus expectativas
individuales. Habia algo que quizas sedujese, pero no se encontraban
los espacios reales donde poder desarrollar esas simpatias que entonces
se transformaban, en el mejor de los casos, en evaluaciones amables
sobre un gesto romantico que parecia sostenerse en una autoridad indi-
vidual y portaba cierta extemporaneidad. Por su lado las generaciones
mas grandes, o estaban cansadas para intentar apuestas que no eran
acompanadas por ningin movimiento social, o directamente veian con
distancia esa posicion, sobre todo porque cuestionaba sus cercanias a
las socialdemocracias europeas realizadoras del programa neoliberal.

No obstante lo anterior esta posicién se considera aqui como una efec-
tiva posicion relevante en tanto es sostenida por un agente prestigioso
del mundo cultural y porque ademas es la respuesta més contundente y,
si se quiere, mas programaética, a los cambios generados por la hegemo-
nia neoliberal en el mundo de la cultura. Ademas, independientemente
de su ineficacia politica en relacion al tiempo que ha corrido desde ese
“plantar bandera” que supuso la aparicion del manifiesto, es de consi-
derar que en el mundo cultural el significado de esos gestos simbolicos
tiene fuerza potencial en relacion a reconfiguraciones futuras.

El afianzamiento de un clima predominante
y sus potenciales desacomodamientos

La presentacion de estas posiciones, la que expresa la murada hegemo-
nica que efectivamente narra transformaciones concretas y las celebra,
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como las contestaciones desde un liberalismo cultural tradicional, o la
que actualiza de manera aggiornada tradiciones emancipatorias, se
hace imprescindible para enmarcar un proyecto que, preocupado pri-
mero por el papel de los intelectuales, extiende esta mirada a lo que lla-
mamos productores privilegiados de visiones del mundo. La incorpo-
racion de Ambitos que no se considerarian en el analisis més clasico de
los intelectuales y la atencion a las industrias culturales y a la dimension
econdmica en esos ambitos clasicos y en los nuevos espacios —como el
de la publicidad y de los diagnosticadores para el mercado, por ejem-
plo— esta fuertemente relacionada al objetivo de dar cuenta en casos
concretos de estas transformaciones. Se trata de revisar las herramien-
tas teoricas y observar las formas particulares que adquiere la tension
autonomia-heteronomia en la produccion de visiones del mundo en una
sociedad concreta en este momento historico.

Las transformaciones relativas a la globalizacién y la forma que ha ad-
quirido en diferentes ambitos de la vida social estan sostenidas en un
nucleo conceptual-ideolégico de la teoria econdémica que es la nocion de
accién social no constrenida que radicaliza el discurso moderno de la li-
bertad individual y se ha expandido como mancha de aceite, promovido
por verdaderas fuerzas politicas transnacionales. Todas ellas han tenido
como nunca, aunque de diferente manera —en algunos casos con una
fuerza arrolladora—, un papel central para entender transformaciones
en el mundo de la educacion, la ciencia y la cultura en América Latina.
Interesan particularmente para nuestro analisis en tanto se considera
imprescindible incorporarlas a un espacio de lucha entre tradicionales
espacios culturales y cientificos cuya logica esta inscripta en la relativa
autonomia frente a los poderes, y otros espacios dindmicos heteréno-
mos, pero que entablan una verdadera batalla politico-cultural inficio-
nando a los primeros y generando relaciones, puentes, entre ambos
mundos. Las instituciones que se mencionaran son quizas las fuerzas
politico culturales que, entre otras cosas, contribuyen a construir con
gran efectividad una imagen ideal de analista simbdlico, imaginado en
algunas de las posiciones como sintetizador de ambos mundos, y por
eso se incorporan como posiciones centrales dentro de un sistema in-
ternacionalizado.

1. Los organismos financieros internacionales (Fondo Monetario In-
ternacional, Banco Mundial, Banco Interamericano de Desarrollo)
que fueron promotores e implementadores de las reformas educa-
tivas y del sistema cientifico en toda America Latina. Generaron en-
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tonces, en sus propias estructuras, un tipo de “analista simbdlico”
con relacion estrecha con el mundo universitario, con la academia
de distintos paises y también muy particularmente de los paises en-
deudados: tecnocratas internacionales que fueron los productores
intelectuales de esas reformas y luego evaluadores free lance de las
politicas publicas resultantes de esas reformas en los paises endeu-
dados. Eventualmente, pueden desempefarse como funcionarios
publicos o asesores del estado en sus paises de origen sin cortar los
lazos con su contratador internacional.

2. También las fundaciones promotoras del espacio que han denomi-
nado ellas mismas “tercer sector”: las clasicas ligadas a la politica
exterior norteamericana como la Ford, la Rockefeller o la Kellogs,
y las mas nuevas y dinamicas, expresion cabal del poder econ6mi-
co transnacional, como la Fundacién Avina, que cumplen un pa-
pel fundamental en el sostenimiento y promocién de una visién
del mundo ligada a esa mirada individualista de la accién social.
Son grupos que participan de una legitima lucha politica y cultural
internacional. Y por sus recursos derivados de su ligazén directa
con el poder econémico transnacional se convierten en actores re-
levantes de esa lucha, a la vez que en heter6nomos en relacién a ese
poder econémico transnacional a quien pertenecen.

3. Las industrias culturales de grupos transnacionales, que siempre
fueron un factor a tomar en cuenta en cualquier analisis de produc-
tores culturales privilegiados, debido a sus transformaciones y ex-
tension por distintos espacios del planeta, merecen ser atendidos,
tomando en cuenta como esas nuevas particularidades lo habilitan
a no atender o bien subestimar las logicas de las campos locales
nacionales.

4. Las empresas transnacionales de publicidad e investigacion de
mercado, sin lugar a dudas porque trabajan sobre la dimension
simbolica que llega a extensisimas franjas de poblacion, pero, sobre
todo, porque cada vez mas sus productos se construyen con recur-
sos de diversas zonas del mundo cultural y de las ciencias sociales y
eso genera relaciones que es necesario indagar.

Cada una de estas verdaderas fuerzas internacionales de produccion
de visiones del mundo han, de algiin modo conformado y legitimado,
en el marco de un clima predominante que supone actualizaciones es-
pecificas en instituciones, legislacion y practicas sociales concretas, el
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papel de aquellos a quien Reich denomina analistas simbdlicos. Esta
construccion que realiza Reich intenta diagnosticar lo que vislumbra
en las zonas més dindmicas del contemporaneo mundo de los negocios
transnacional.

Efectivamente, da cuenta de que estos agentes se convierten en el grupo
mas relevante en el proceso de luchas por imposicion de visiones del
mundo. Un verdadero ejército de cuadros extendido en territorialidad
y cantidad, encargado de singulares transacciones, en tanto lo que se
comercia, “son simbolos-dato, palabras, representaciones visuales y
orales” (Reich, 1993). Y, sin dudas, si algo de esto es asi, se transforma
en una manera de produccién de conocimiento con gran capacidad poli-
tica. Lo que en nuestro caso interesa analizar, mas que legitimos nuevos
papeles y estilos en el mundo de los negocios, o cuestionar transforma-
ciones dentro de profesiones también legitimas, es cobmo algunas de sus
zonas entablan relacion con lo que aqui llamamos espacios clasicos de
producciéon privilegiada de visiones del mundo y que incluye el cam-
po cultural amplio y el campo cientifico con la pregunta acerca de qué
forma toman esas relaciones y si producen transformaciones que dete-
rioran la autonomia como afirman algunas de las posiciones en debate.

Por el lado de las ciencias sociales, se considera un indicador la eva-
luacién-apuesta politico-cultural ya mencionada de Brunner, en la que
a partir de la accion de los llamados analistas simbolicos se proponen
formas de produccién de conocimiento que implican relaciones heterd-
nomas con el poder econémico y el poder politico. Si se toma en cuenta
que las evaluaciones de Brunner no son el manifiesto de un intelectual
aislado, sino de un agente activo y organico de las politicas de transfor-
macion de la ciencia y la educacién en América Latina promovidas por
el Banco Mundial y que esas politicas se han realizado en gran parte, es
preciso tomarlas en cuenta seriamente. La oposicion rutina burocratica-
creatividad, son cuestiones que en abstracto preocupan siempre a los
mundos mas dinamicos de la ciencia y la cultura. Ante instituciones cla-
sicas, sobre todo publicas, que arrastran historias de deterioro, la afir-
macién que estas estarian operando al “ritmo de la maquina a vapor,
mientras a su alrededor los conocimientos y la informacion se desplazan
a la velocidad de las senales electronicas” (Brunner, 1993), se convier-
te en un elemento efectivo de descalificacion a la vez que promotor de
nuevas relaciones. Y es imprescindible ser claro en estas cuestiones: el
status de autonomia de la ciencia, del mundo universitario-académico,
en el concepto que esta en juego en el debate que aqui se ha desarrolla-
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do, no supone no relacionarse con el Estado o la empresa privada, por
ejemplo, sino la generacion de espacios de debate entre pares que impi-
dan relaciones de sumision acritica al mercado o el Estado.

Enlo que hace al mundo de la cultura lo que se hace necesario investigar
—y estos trabajos son parte de esta apuesta— es las relaciones que algu-
nas zonas del mundo de la industria cultural, la publicidad y la investi-
gacion de mercado entablan con zonas del mundo clasico de la cultura.
Por ejemplo, actividades que como parte de su identidad profesional es-
tan destinadas a producir para el mercado pero que por su condiciéon de
creativos que entablan relacion con el mundo del arte y claramente con
el mundo del arte contemporaneo, generan movimientos tensionadoras
de su natural heterenomia en relaciéon al mercado. Quizas en funciéon
de que esa apuesta autonoma pueda convertirse en una inversiéon en
un futuro no demasiado lejano, una promesa de mejor colocaciéon en
ese mercado, o el salto a un mercado reducido pero cualitativamente
superior en términos econémicos. La apuesta por la originalidad que
no recibe reconocimiento inmediato puede ocurrir en zonas del mundo
del disefio del mismo modo que en el arte y quizas se pueda realizar
en esfuerzo de mantener la apuesta en funcion de esos objetivos. De
modo similar, agencias de publicidad que generan un producto para un
concurso prestigioso, sin haberlo “probado” en el mercado y que ganan
el premio, generan ciertos desacomodamientos en tanto ese objeto cul-
tural consagrado por los pares creativos le otorga en los hechos, aunque
en la evaluacion se tome en cuenta su potencialidad en relaciéon con un
mercado, un minima autonomia en relaciéon a ese mercado que de ul-
timas es el que manda en una actividad de este tipo. Las relaciones de
ida y vuelta de tension y de cruce de fronteras entre zonas del mundo
artistico y estas zonas simbdlicas del mundo de los negocios tienen re-
levancia para el conocimiento de las sociedades en las que habitamos.

Y es, claro, una relevancia asentada en su significacion politica. Estos
distintos espacios —con sus autonomias, sus mayores o menores sub-
ordinaciones al poder econdémico y politico— son generadores y repro-
ductores privilegiados de visiones del mundo. Para decirlo mas especi-
ficamente son espacios privilegiados para dar cuenta de las luchas por
la imposicién de visiones del mundo. Y es verdad que una mirada que
pueda reconocerse en las mejores tradiciones de la teoria social encuen-
tra que los cambios en esas visiones del mundo entendidos desde una
perspectiva materialista estan relacionados con el accionar de enteros
grupos sociales. No obstante, en los procesos que dan cuenta del sos-
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tenimiento, del desacomodamiento o de la subversién de un orden de-
terminado, se hace imprescindible tomar en cuenta eso que temprana-
mente advertia Mannheim refiriéndose a lo que llama la intelligentzia,
asociandolo a la forma moderna que posibilita la relativa autonomia de
la que aqui se ha hablado: “Es un conglomerado entre, pero no sobre, las
clases”, decia Mannheim.

El miembro individual (...) puede tener, y con frecuencia tiene, una orien-
tacion particular de clase y, en conflictos reales, puede alinearse con uno u
otro partido. (...) Pero, ademas de por esas afiliaciones, es impulsado por el
hecho de que su educacién le ha preparado para enfrentarse con los proble-
mas cotidianos desde varias perspectivas y no solo desde una, como hacen
la mayoria de los que participan en las controversias de su tiempo. (...) Su
preparacion adquirida lo hace, potencialmente, més inestable que otros in-
dividuos. Puede cambiar més facilmente sus puntos de vista y estd menos
rigidamente entregado a uno de los bandos en lucha. (Mannheim 1963:155).

La que era la gloria del gaucho Martin Fierro (“vivir tan libre como el
pajaro del cielo”), es una expectativa de la humanidad hecha fuerza
ideologica, desde que, con la modernidad temprana, se asent6 la nociéon
de individuo, y pudo expandirse desde los sentidos comunes circulantes
por distintas zonas de la sociedad como fantasia particularmente po-
sible de ser realizada, en algunas vidas y experiencias del mundo del
arte. La teoria social, como elemento constitutivo hecho practica, tiene
la posibilidad, quizas no de frustrar in toto las ilusiones de una accién
libre sin ataduras (en tanto la ilusién encarnada en colectivos es un ele-
mento relevante para pensar situaciones de cambio social),pero si la
de atender a pensar las acciones humanas como un producto histoérico
cultural, con constrefiimientos particulares de acuerdo a la sociedad,
al momento histérico y al espacio especifico de cada sociedad. En estos
albores del siglo XXI se presenta, por lo menos en estas sociedades que
llamamos occidentales, la situaciéon paradojica del debilitamiento de los
sistemas de relaciones que, de acuerdo al conocimiento acumulado, ha-
cen un poco mas posible el acercamiento a esa fantasia de libertad en
el mundo del arte y la cultura. Esto como parte de un arrollador clima
hegemonico, sostenido en politicas de destruccion de colectivos, que le-
vanta e imagina estar realizando la bandera de la libertad individual. Y
esa bandera, con su capacidad de seduccion en los ambitos culturales,
se convierte en uno de los elementos, y quizés no el menor, que con-
tribuye al mencionado debilitamiento. Efectivamente, la universidad,
al decir de Dahrendorf, hecha una boutique, respondiendo en algunos
casos sin mediaciones a los elementos del mercado; o espacios del arte
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inficionados por la l6gica econdmica, hacen més dificil lo que nunca ha
sido facil: el ejercicio de esa autonomia expresada quizas en la frase con-
tundente de un sociélogo norteamericano rebelde cuando decia que en
la produccion de conocimiento social se debia trabajar sobre el poder
antes que para el poder. No obstante, la vitalidad potencial de estos es-
pacios expresada en poderosas experiencias historicas que constituyen
tradiciones fuertes, junto al surgimiento de nuevos espacios heteréno-
mos en relacion al poder, pero con puentes hacia los espacios clésicos,
hacen necesario atender a posibles reconfiguraciones cuyos sentidos
deberan ser analizados minuciosamente para hacer lo que un sociélogo
debe hacer: decir algo acerca de como se manifiestan en espacios espe-
cificos procesos historicos estructurales que —en este caso referidos a
producciones significativas de visiones del mundo—, afectan de diversos
modos nuestra propia vida en sociedad. Esa es la apuesta de este libro
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Creatividad, economia y cultura
en la ciudad de Buenos Aires 2001-2010

Paura MIGUEL

Este libro es resultado de un trabajo de investigacion, que reuniendo
intereses individuales, se propuso pensar colectivamente algunos ejes
sobre la produccion cultural y simbélica de los afios recientes. Algunos
de quienes presentamos aqui nuestros trabajos, comenzamos pregun-
tandonos por distintas formas productivas relacionadas con la cultura
en distintos trabajos de investigacién, méas tarde esas preguntas inicia-
les fueron permitiendo pensar en torno a cuestiones mas amplias, pre-
guntas y problemas que confluyeron en un proyecto colectivo. Asi, el
conjunto de articulos que componen este libro son resultado de un tra-
bajo de investigacion ain en curso, realizado en el marco de un Proyecto
de Investigacion en Ciencia y Técnica (PICT 2007-00234), dirigido por
Lucas Rubinich, con sede en el Instituto de Investigaciones Gino Ger-
mani de la Facultad de Ciencias Sociales, Universidad de Buenos Aires.

Los distintos capitulos intentan dar cuenta de las transformaciones que
se dieron en los tltimos diez afios en algunas zonas de la produccion de
las llamadas industrias creativas (UNESCO 2006; OIC 2008; UNCTAD
2008, 2010), teniendo particularmente en cuenta la relaciéon entre eco-
nomia y cultura, que se expresa en ellas, asi como nuevas formas emer-
gentes de produccion e intermediacion simbolica. Pensando en la déca-
da del noventa y lo que ésta significo en términos de transformaciones
econOmicas, sociales, politicas y culturales; sumadas a la experiencia
de una profunda crisis que se reflejo en distintas esferas durante 2001-
2002, comenzamos a preguntarnos sobre la relacion entre ese pasado
inmediato y su impacto en las formas de produccién cultural y simbdlica
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a medida que se transitaba por los primeros afios del nuevo milenio y
surgian nuevos productores y formas de produccion.

Como situacion general, pudimos observar que en el contexto de crisis
mencionado, emergieron formas novedosas de producir en distintos es-
pacios, muchas veces desembocando en trayectorias exitosas. Uno de
los aspectos de estas transformaciones tiene que ver con el desarrollo
de trayectorias empresariales incipientes, apuestas al desarrollo de em-
prendimientos que pueden identificarse en algunos casos con la confor-
macion de un “espiritu emprendedor” (Miguel 2010). Al mismo tiem-
po que también se registraron cambios en ciertas zonas de producciéon
empresarial més tradicional que comienza a realizar un mayor nivel de
inversion vinculadas a la produccion simbdlica.

A partir de alli, desprendimos algunas hipoétesis de partida, sostenien-
do que las transformaciones ocurridas al interior del campo cultural en
Buenos Aires en el transcurso de las tltimas décadas obedecen a cam-
bios propios de la logica interna del mismo, en combinacion con las co-
yunturas econdmicas por las que atraveso el pais y procesos culturales
y economicos globales. En otras palabras, se busco dar cuenta de las
dindmicas de produccidén cultural y simboélica que, en relaciéon con las
transformaciones en el contexto nacional y global, dan lugar a la ac-
tual configuracion del mismo, entendiendo que la introducciéon de las
transformaciones mencionadas tuvo un fuerte impacto sobre las confi-
guraciones no sélo de la produccion cultural, sino también de la organi-
zacion de los canales y circuitos de difusion, circulacion y consumo. Si
bien estos elementos se pueden enmarcar a veces en procesos globales,
la forma concreta que adquieren responde a modos singulares y locales
de manifestacién, expresion y apropiacion de esos movimientos méas
amplios.

Por otra parte, yendo a las précticas especificas, vimos que la profesio-
nalizacion —o, en algunos casos, la conformacién de un tipo de expertise
especifica— en algunas zonas de produccion del campo cultural consti-
tuye una clave para comprender la aparicion de nuevos sujetos, formas
institucionales y de gestion, donde las estrategias adoptadas se encuen-
tran tensionadas entre lo cultural y lo econémico. Al mismo tiempo, tu-
vimos en cuenta el vinculo entre las politicas culturales, fundamental-
mente, del gobierno de la Ciudad de Buenos Aires y los distintos casos
trabajados teniendo en cuenta esos procesos de mayor especificacion
de las competencias y su relacion con la produccion al interior de cada
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espacio. Esto nos permiti6 identificar los impactos del proceso de pro-
fesionalizacion sobre la produccion y el nivel organizacional, especifica-
mente relacionado con la toma de decisiones estratégicas, dando cuenta
de las tensiones que resultan del hecho de que las industrias culturales
se encuentran en una zona liminal entre lo estético/cultural y lo empre-
sarial/comercial.

Con el objetivo, entonces, de profundizar en el analisis de las expresio-
nes de estos procesos en la Ciudad de Buenos Aires nos enfocamos par-
ticularmente en el periodo 2001-2010 —aunque se retomen elementos
clave del pasado mas reciente que permitan comprender su desarrollo
actual— y su correlato en las industrias creativas, teniendo en cuenta
la coyuntura econémica nacional asi como el contexto de producciéon
internacional. En ese contexto, nos planteamos seguir, dentro de los
distintos espacios de producciéon aquellos donde observamos los reposi-
cionamientos mas significativos y mayor dinamismo en la produccion.
Para eso, caracterizamos las formas de produccion y sus transformacio-
nes para el periodo en la industria editorial, la industria discografica, la
produccidén cinematografica, el disefio de indumentaria y la publicidad,
esta tltima vinculada con un sector del analisis de mercado; enfocando-
nos en aquellos espacios que los propios actores —productores e inter-
mediarios— definen como “independientes”.

De esta manera, nuestro objetivo pretende, no solo caracterizar el es-
tado actual de la produccion en el area de las industrias creativas
(UNCTAD 2008, 2010), sino también avanzar sobre conclusiones més
generales respecto al modo en que se producen cambios en el campo de
la cultura y su contexto social. En este sentido, se parte del supuesto de
que el cambio sufrido por los distintos segmentos del campo de la cultu-
ra —aun cuando éstos se encuentren enraizados en redes de relaciones
que exceden los limites de dicho campo— se explican en gran medida
por caracteristicas propias de su configuracion interna, al mismo tiem-
PO que es necesario tener en cuenta las estrategias y trayectorias de los
productores en un espacio social mas amplio. Se busca demostrar que,
lejos de lo que las miradas post-facto sugieren, durante el periodo de
analisis los cambios no siguen un patron tinico, sino que en cada caso se
dan movimientos, relaciones complejas y a veces contradictorias. Asi, la
explicacion de los cambios ocurridos en la produccion creativa no puede
reducirse al influjo de la racionalidad econ6mica predominante ni de las
tendencias globales.
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Entendemos que la construccion del campo cultural como objeto de es-
tudio supone pensar en un sistema de subcampos, lo cual implica la
construccion de multiples objetos de anélisis sobre los cuales se rea-
lizaron las indagaciones empiricas; seleccionamos casos especificos
para comprender la naturaleza de los cambios y poder dar cuenta de
la complejidad de dichos procesos teniendo en cuenta la perspectiva y
percepcion de los actores involucrados. En ese sentido, se presentaran
a continuacion tres apartados que permitiran pensar en primer lugar,
un contexto general donde se inscriben estos procesos. Luego presen-
taremos los debates en torno a las industrias culturales y creativas y su
lugar en la ciudad de Buenos Aires y sus politicas pablicas. Por tltimo,
nos ocuparemos de presentar el aporte de cada uno de los casos para
comprender las transformaciones que en los tltimos afios pudieron re-
gistrarse en relacion con la produccion cultural y simbdlica, en relacion
con la creatividad.

Un contexto amplio: Globalizacion econémica y cultural

El desarrollo de las nuevas formas de produccion cultural a las que ha-
cemos referencia coincide con un periodo de transformaciones estruc-
turales que se dan no solo en la sociedad local de la ciudad de Buenos
Aires sino también a nivel global. Por eso es necesario referirse a ese
contexto general y dar cuenta de sus implicancias sobre los procesos
particulares y las especificidades que interesa analizar aqui. Al hablar de
procesos globales, queremos marcar, siguiendo a Sassen (2007:57-60)
una perspectiva socioldgica sobre la globalizacién, delimitando objetos
de estudio que en principio se ocupen de analizar la tensiéon entre lo
local y lo global. En nuestro caso, los trabajos se centran en los procesos
y condiciones locales, intentando establecer dimensiones nuevas o adi-
cionales para trabajar sobre un tipo de produccion simbolica especifica
que se mueve en una cierta espacialidad local y global. Tal como sefiala
Sassen, se intenta poner en cuestion en el objeto de estudio aquellos
elementos que se perciben como “simplemente locales” cuando en su
composicion pueden detectarse multiples escalas de lo global-local que
tensionan la construccién analitica que se hace de ellos.

En cada uno de los casos analizados pueden pensarse en relaciéon con
elementos que tienen que ver con procesos de globalizacién econémica
y con procesos de globalizacion cultural. En lo que ataiie a los aspectos
economicos, ubicamos el contexto de una nueva fase de expansion de
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la economia capitalista, pero cuyo desarrollo conlleva cambios impor-
tantisimos y complejos en todos los aspectos de la vida social (politi-
ca, cultura, trabajo, formacion de identidades, etcétera) y, por lo tanto,
también en las relaciones sociales. En este sentido, la apertura de los
sistemas econémicos implica la disminucion de politicas estatales pro-
teccionistas y reguladoras, un aumento del volumen del comercio inter-
nacional, la expansion de los mercados financieros y la interpenetracion
de las industrias a través de las fronteras nacionales. En relacion con
estos procesos, también se registra una tendencia hacia la flexibilizaciéon
y el deterioro de las condiciones de trabajo, asi como una tendencia al
aumento de las tasas de desempleo, y una caida del nivel de empleo
en general. Al mismo tiempo se registra un deterioro de las relaciones
laborales, segmentacion de la fuerza de trabajo y una tendencia al des-
censo de las remuneraciones, debido a que las empresas deben reducir
costos y maximizar la productividad (Castells 2006). En los casos par-
ticulares que aqui se plantean, la apertura del pais a las importaciones
de diversos origenes sera clave para comprender el deterioro de algunos
sectores de la industria local, pero que como contracara facilitan al gran
publico el acceso a bajo costo a una variedad de productos.

También existe una relacion entre estos procesos y la apuesta hacia carre-
ras empresariales individuales en este nuevo contexto, los trabajadores se
trasladan mayormente al sector de produccion de servicios y los diferentes
procesos que acompaian este fendmeno acenttian la individualizaciéon de
quienes buscan insertarse en el mercado de trabajo, haciendo que la idea
de que devenir “su propio jefe” o un “emprendedor” resulte mas plausible
y tenga mayores perspectivas de éxito que en contextos historicos anterio-
res (Sennett 2006). Las trayectorias de los productores culturales y sim-
bolicos que aqui analizamos son en parte emergentes de estas dinamicas,
como parte de un escenario global, que a su vez est4 fragmentado respec-
to de sus actores sociales, quienes se autodefinen e identifican cada vez
mas con estilos de vida que comprenden un conjunto de vivencias y ex-
periencias, y ya no tanto con una pertenencia a determinada clase social,
en un sentido clasico. Claro que por estar fuertemente vinculados al con-
sumo, estos estilos de vida no son de libre eleccion, sino que responden
a posibilidades econémicas e ingresos determinados: ademaés, al cruzar
transversalmente los distintos sectores sociales, contribuyen a erosionar
la idea de clase social. En este contexto, se define entonces un tejido de
relaciones sociales en el que participan actores locales y transnacionales
que moldean la complejidad de la producciéon econémica y cultural.
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Siguiendo con el planteo anterior, durante los Gltimos afios, se registra
un efecto de relativa homogeneidad en las grandes ciudades y en sus ha-
bitantes, especialmente entre aquellos sectores medios y altos que pue-
den acceder a ciertos niveles de consumo. En este sentido, en cualquier
ciudad global (Scott 2006; Sassen 2007) se pueden encontrar las mis-
mas marcas, centros comerciales similares, pero no sélo eso. También
en términos de oferta gastronémica, por ejemplo, encontramos cade-
nas de comidas rapidas, aunque también, en menor escala, aparece una
oferta de especialidades mexicanas, japonesas y arabes. Los mangas ja-
poneses circulan tanto como la musica africana, la practica del yoga, el
street wear londinense, el cine irani, los vinos argentinos o chilenos, y
otros elementos “ex6ticos” que pueden entenderse como consumos de
distinciéon para quienes definen su estilo de vida en relacién con estas
selecciones y recortes de diferentes backgrounds culturales. Este pro-
ceso puede entenderse como el advenimiento, si bien incipiente, de un
extenso y multifacético sistema global de aglomeraciones de productos
culturales en torno a los cuales se definen identidades, mas o menos
volatiles, ligadas a estilos de vida. A pesar de los efectos negativos que
tiene la cultura comercial de masas sobre muchas de sus formas tradi-
cionales de produccion, la globalizacion no parece apuntar a una uni-
formidad cultural, sino, mas bien, a aumentar la variedad de opciones
que se ofrecen a los consumidores individuales (Power y Scott 2004:13).

Siguiendo a Crane, la globalizacion cultural refiere a la transmision a
través de las fronteras nacionales de formas variadas de arte y medios
(Kawashima, Crane y Kawasaki 2002). Continuando con este planteo,
esta circulacién ocurre generalmente entre paises avanzados o en desa-
rrollo, especialmente aquellos que constituyen mercados para los me-
dios o que poseen suficientes niveles de ganancias para invertir en cul-
tura, arte e instituciones artisticas y culturales. Pero esto no implica la
presencia de una cultura global homogénea, sino que se trata de un fe-
noémeno complejo y diverso, compuesto de diferentes culturas globales
que tienen sus origenes en elementos variados que provienen de dife-
rentes naciones y regiones. Se trata de un proceso en el cual una serie de
flujos culturales producen ambas cosas: en primer lugar, al relacionar
paquetes de cultura que comparten elementos que previamente estaban
aislados, produce el doble efecto de una homogeneidad cultural y un
desorden cultural; en segundo lugar, da lugar a culturas transnaciona-
les, que pueden entenderse como genuinas “terceras culturas” orien-
tadas més alla de las fronteras nacionales (Featherstone 1990, 2006).
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Esto altimo resulta interesante para pensar los circuitos internacionales
de ciertos productos simbolico-culturales que a su vez son econémicos
y que anclan en lugares especificos dentro del mapa urbano. De alguna
manera, los productores “hablan un mismo idioma” e interpelan a un
publico que comparte esos codigos.

En relacion con estos procesos, se puede observar una multiplicidad de
productos culturales que se pone en circulacion desde fines de los afnos
ochenta a nivel global y que impactan en la region y particularmente
en la ciudad de Buenos Aires que, a partir de la década del noventa es-
pecialmente, registrara importantes transformaciones que la ubicaran
como una ciudad global. Entre esos procesos, que afectaron también
otras ciudades latinoamericanas, se inicia la implementacion de servi-
cios de TV por cable, abriendo la llegada directa a contenidos de cade-
nas de television como, por ejemplo, HBO. La industria de la misica se
expande, particularmente la de habla inglesa que se distribuye median-
te las grandes companias discograficas. Las transformaciones globales
también introducen los avances tecnoldgicos realizados en materia de
comunicaciones y de circulaciéon online con el desarrollo de Internet,
que habilitan y hacen posible la circulacion de productos culturales mas
segmentados, under, o contraculturales a medida que se abarata tam-
bién, en términos relativos, el acceso a los medios de produccion.

Asi, en la ciudad de Buenos Aires se da un proceso de actualizacion res-
pecto a las tendencias globales econémicas y culturales, a la vez que
se segmentan cada vez mas marcadamente los espectros de consumos,
apuntando a hipotéticos estilos de vida diferenciados. Al mismo tiempo,
también se hacen mas accesibles medios y dispositivos de producciéon
debido a los avances tecnologicos y comunicacionales, que requieren
una inversion de capital relativamente pequefa pero que tiene el poten-
cial de desembocar en empresas exitosas en algunos casos en los que se
logra explotar el componente simboélico como motor de la producciéon
de valor econ6mico.

Entre la cultura y la economia:
Industrias culturales, industrias creativas, economia creativa

El anélisis de lo cultural en una economia determinada tiene que ver
con la consideracion de las diferentes construcciones simbdlicas que se
dan en torno a la produccién econémica. Por un lado, se suele decir que
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la primacia de la economia atraviesa todos los 6rdenes de accion y, en
ese sentido, se extiende también al &mbito de la cultura. Pero, al mismo
tiempo, el arte y la cultura se estan convirtiendo en una dimension que
ocupa una parte cada vez mayor de la produccion de bienes y servicios.
La produccion econdémica lleva cada vez més estampado el sello de lo
simbolico en la construccién de su valor (Du Gay 1997; Du Gay y Prike
2002; Hartley 2005). A través de la combinacién entre las amplias esfe-
ras de la cultura y la economia, se generan productos innovadores y con-
ceptos de proyectos que, en los diferentes casos especificos, desarrollan
ala vez su propia demanda (Caves 2000). Eso, como se sefiald, excede la
mera producciéon econdmica y material del objeto; a través de dinamicas
colectivas, se ponen en juego una variedad de elementos simbdlicos que
contribuyen a la puesta en valor de los productos.

A los efectos de problematizar la produccion que se da en este solapa-
miento entre cultura y economia, es necesario tener presente el funcio-
namiento en paralelo de los distintos procesos sociales que confluyen en
el proceso de produccion y puesta en valor de los productos. Se entiende
que hay una relacién conjunta entre los aspectos econémicos, sociales
y culturales. De esta manera, arte y cultura pueden pensarse como re-
sultantes del cambio social y, al mismo tiempo, entenderse como una
fuerza motriz del crecimiento econémico en un contexto capitalista de
produccién, dado que la produccion de formas simbdlicas ha acelerado
la diferenciacion de los consumidores y de los bienes y servicios de con-
sumo. En este sentido, la oferta y la demanda estan cada vez mas im-
pregnadas de contenidos simbdlicos, cognitivos y expresivos, ya sea en
tanto insumo de la producciéon o como componente clave de su circula-
cion. La absorcion de la produccion cultural en la economia se convierte
entonces en una clave para el debate sobre la relacion entre la cultura y
la economia. (Lash y Urry 1998; Lash y Lury 2007)

Por otra parte, estos planteos entre la produccién cultural y econémi-
ca, con categorias y conceptualizaciones que muchas veces, como se ha
sefialado, se superponen y no logran captar una especificidad univoca.
Evidencian un interés por abarcar estos fenémenos de produccion, tan-
to desde las areas de politicas piblicas como desde el analisis socio-
cultural. Sin embargo, estas categorias ofrecen ciertas limitaciones al
categorizar una pluralidad de elementos donde no es posible imaginar
un conjunto homogéneo de productos y donde la produccion reviste en
cada caso caracteristicas especificas con roles y formas de circulaciéon y
distribucion diferentes.
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El problema con algunos de estos enfoques es que, muchas veces, en
sus observaciones y analisis, el arte y los productores de arte, las areas
creativas de la produccidén, son tratadas como si el interés econémico
quedara al margen de la produccion cultural. En el enfoque de esta pro-
puesta se entiende que los elementos econémicos muchas veces apare-
cen “denegados” por los productores y analistas de la produccién cultu-
ral (Bourdieu, 2003). Esto sera importante para analizar las tensiones
que se dan entre los emprendedores creativos en relacion con la toma
de decisiones respecto del desarrollo de su concepto en relacion con una
estética o produccion relacionada con la expresion artistica o simbdlica
y el desarrollo de sus firmas en términos comerciales.

A partir de mediados de los afios noventa, las industrias culturales se
convirtieron en un tema de investigacion en el espacio académico in-
ternacional y también a nivel local, donde empezaron a desarrollarse
trabajos de investigacion e incluso surgieron instituciones dedicadas al
estudio de las industrias culturales como el Observatorio de Industrias
Culturales (OIC) que depende del Gobierno de la Ciudad de Buenos Ai-
res y que desde agosto de 2004 publica un informe mensual sobre la
situaciéon de estas industrias y que, a partir de 2006, pas6 a llamarse
Observatorio de Industrias Creativas.

La razon de este interés por las industrias culturales y creativas es mul-
tiple: las industrias culturales se han perfilado como un sector en creci-
miento, se han desarrollado como industrias exportadoras y represen-
tan uno de los principales empleadores en los paises de altos ingresos.
Es preciso definir brevemente qué se entiende en cada caso:

El término industria cultural se refiere a aquellas industrias que com-
binan la creacién, la produccion y la comercializaciéon de contenidos
creativos que sean intangibles y de naturaleza cultural. Estos contenidos
estan normalmente protegidos por copyright y pueden tomar la forma
de un bien o servicio. Las industrias culturales incluyen generalmente
los sectores editorial, multimedia, audiovisual, fonografico, produccio-
nes cinematogréficas, artesania y disefio. (UNESCO 2006:2)

Las industrias creativas abarcan los ciclos de creacién, produccion
y distribucién de bienes y servicios que tienen creatividad y capital in-
telectual como materia prima; constituyen un conjunto de actividades
basadas en el conocimiento, enfocadas pero no limitadas a las artes, que
potencialmente generan ganancias de los derechos de propiedad intelec-
tual. Comprenden productos tangibles, y servicios intelectuales o artis-
ticos con contenido creativo, valor econémico y objetivos de mercado;
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se encuentran en el cruce entre el sector artesanal, el de servicios y el
industrial y constituyen un nuevo sector dinamico en el comercio mun-
dial. (UNCTAD 2010:8)

Es importante tener presente lo que significa la produccion cultural
en nuestros dias y el desarrollo de productos y servicios vinculados a
ella. En términos cuantitativos, segiin datos de la Conferencia de las
Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo (UNCTAD), en 1980 el
comercio global de bienes culturales estaba valuado en 95 mil millones
de ddlares, alcanzando unos 380 mil millones en 1998. Si en esta cate-
gorizacion se tienen en cuenta también los bienes y servicios creativos,
entonces se registra un aumento significativo del volumen de intercam-
bios, que implica una variaciéon de 227,4 mil millones de délares para
1996 a 424,4 mil millones en 2005. Ciertamente se trata de uno de de
los sectores productivos que registraron una fuerte expansion en el con-
junto de la economia mundial, con un crecimiento de casi un 9% anual
entre 2000 y 2005. (UNCTAD 2008:106).

La importancia de los espacios geograficos

Para entender mejor los procesos de creatividad e innovacién en rela-
cién con la economia cultural, es necesario tener en cuenta sus anclajes
geograficos. La economia cultural puede definirse como un espacio en
donde tienen lugar densas y complejas relaciones y transacciones entre
firmas y productores, que a su vez implican interdependencias forma-
les e informales entre ellas. En la economia cultural, estas relaciones
muchas veces son inestables, finamente articuladas y, frecuentemente,
mediadas por contactos cara-a-cara. Esto significa que el mantenimien-
to de dichas relaciones de manera productiva y provechosa a lo largo del
tiempo absorbe mucho tiempo y mucha energia. Por otra parte, dadas
estas condiciones de produccion, los trabajadores, productores e inter-
mediarios, necesitan reunirse diariamente en sitios de trabajo en don-
de las relaciones personales puedan desarrollarse mas dinAmicamente.
Estas relaciones de contactos personales en donde prima el contacto
cara a cara van constantemente recalibrando y ajustando el mercado de
trabajo (Scott 1999, Jackson 2000, Mundelius 2008).

En ese sentido, tanto la bisqueda de trabajo por parte de los trabaja-
dores como el reclutamiento por parte de las firmas son dos procesos
casi constantes. Las firmas y trabajadores ocupan locales mutuamente
accesibles y el mercado de trabajo funciona como un conjunto de re-
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cursos casi-compartidos. Esto resulta valido incluso en aquellas zonas
mas informales de los emprendimientos, por ejemplo cuando un editor
recluta escritores, o un productor artistas para sus sellos, donde si bien
no se registra una relacion propiamente contractual o de dependencia,
las relaciones adoptan estas formas de redes de contactos.

Las transacciones entre las firmas y los procesos de circulacion y re-
clutamiento en el mercado de trabajo local dan a lugar a un proceso
de aglomeracion que se potencia a si mismo: la creaciéon de una “at-
mosfera” particular que usualmente acompana estos procesos hace que
estos nucleos productivos sean cada vez mas valorados por los diferen-
tes productores, para quienes se vuelve casi indispensable estar presen-
tes en el espacio para formar parte de esos procesos. Por otra parte, la
aglomeracion y sus efectos no sélo aumentan la eficiencia del sistema
productivo, sino también su creatividad. Esto se da, principalmente, en
el caso de productos culturales complejos, ya que la mayor densidad de
intercambios y relaciones influye en el dinamismo puesto en la produc-
cion. (Scott 1999:811).

Asi, la creatividad y la innovacién en la economia cultural contem-
poranea pueden entenderse como fendémenos sociales arraigados en
el sistema de producciéon y en su entorno geogréfico; es decir: lo que
Scott define como campo creativo. Tres cuestiones principales pueden
ser problematizadas analiticamente en este sentido: a) la formacion de
comunidades culturales; b) la organizacion de la economia cultural y
su propension a la aglomeracion; y c) la 16gica temporal de los comple-
jos de produccion cultural (Scott 1999:814). Siguiendo este planteo, es
posible desarrollar la nocion de campo creativo desde una perspectiva
geogréafica (Scott 2006:52-55). Esto resulta util para describir el campo
no s6lo como un espacio abstracto de relaciones sociales, sino también
en tanto espacio concreto en donde éstas tienen lugar. En este sentido,
se deben precisar algunas cuestiones que tienen que ver con la relacion
entre el espacio fisico, que actia como soporte de las propiedades so-
ciales de los agentes, y las instituciones que, mediante su distribucio6n,
hacen de ese espacio un espacio social, o, por decirlo de otra manera,
socialmente jerarquizado.

La representacion cartografica de la distribucion en el espacio de una
clase de agentes y de instituciones constituye una técnica de objetiva-
cién muy potente a condicion de que se sepa leer alli la relaciéon cons-
truida entre la estructura del sistema de las posiciones constitutivas
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del espacio de un campo y la estructura del espacio social, él mismo
definido por la relacion entre bienes distribuidos en el espacio y agen-
tes definidos por capacidades de apropiacion desiguales de esos bienes.
(Bourdieu 2003:168)

Retomando la nociéon de campo creativo propuesta por Scott, podemos
describir un sistema de relaciones sociales que da forma o influye en la
capacidad de invencién y que se plasma en el lugar geografico donde
los procesos de innovacion tienen lugar. Por lo tanto es central tener en
cuenta que un campo es un concepto dinamico: no se encuentra fijo en
el espacio ni en el tiempo, constantemente hay cambios que modifican
su composicion y su logica organizacional. El campo creativo es repre-
sentado, entonces, mas especificamente, por un conjunto de activida-
des industriales, empresariales y fenémenos sociales relacionados, que
forman redes de interaccion espacialmente diferenciadas que a su vez
moldean resultados innovadores y empresariales en diversas formas.
Es, precisamente, a través de esta dinamica que se producen los efectos
de innovacién. asi, poner el foco en aquellos espacios urbanos que apa-
recen como particularmente dinamicos,' permitira seguir los procesos
y relaciones e indagar sobre las transformaciones que producen en el
entramado urbano.

Las industrias creativas y las politicas publicas en la ciudad de Buenos Aires

En el caso local, segin datos del Observatorio de Industrias Cultura-
les de la ciudad de Buenos Aires (OIC 2010:10-12), las actividades que
pueden enmarcarse en el concepto de industrias creativas participaron
entre 2003 y 2008, del 8,2%, en promedio, del valor agregado de la
Ciudad. En términos de su impacto econémico, las industrias creati-
vas superaron en participacion a ramas como “Construccion” (6,32%),
o “Servicios de hoteleria y restaurantes” (4,99%), entre otras. Ademas,
son particularmente dinamicas: el conjunto de las Industrias Creativas
han crecido un 68% en términos reales (a precios constantes) entre

1 Segin datos del CEDEM (2003), se registr6 un marcado crecimiento en el barrio de
Palermo. En en Palermo Viejo se abrieron 485 locales entre 1994 y 2002. Los princi-
pales rubros de actividad que ocuparon esos espacios fueron “prendas y accesorios de
vestir”, “objetos” y “servicios gastronémicos”. El aumento de actividad que registro el
barrio, hizo que se valorizaran los terrenos y las propiedades: para el afio 2003, ya se
registraba una variacion del 68,9% respecto del valor del m? promedio de diciembre

de 2001.
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2003 y 2008, con un ritmo superior que la economia portefia en su con-
junto, que para algunas actividades en particular marca un crecimien-
to con tasas que duplican y hasta triplican su valor agregado. También
ha crecido el empleo en el sector de las industrias creativas, si se toma
como referencia el periodo 1999-2009 llegando a registrar un aumento
promedio de un 14% anual para el conjunto de las actividades, lo que
significo la creacion de méas de 60 mil nuevos empleos durante esos afios
y dando como resultado que las industrias creativas representen casi el
10% del empleo en la Ciudad en 2009. Por otra parte, aument6 parale-
lamente la importancia de los bienes y servicios creativos en el comercio
exterior argentino. Las exportaciones crecen de manera notable a tal
punto que, entre 2002 y 2009, quintuplican su monto total, pasando de
437 millones de ddlares a méas de 2.300 millones.

En materia de politicas publicas, en la ciudad se ha seguido una linea de
fomento a las actividades culturales y se registré un incremento signifi-
cativo del presupuesto que el GCBA asigna al area de cultura, pasando
de 146 millones de pesos en 2001 a 651 millones de pesos en 2009 (OIC
2010:195-197) y se prevé para 2011 un presupuesto de casi 865 millones
de pesos, donde se les asigna a las areas y politicas en relacion con las
industrias creativas un 3,4% del presupuesto total (GCBA, Presupuesto
2011). Esto tuvo que ver con la implementacion de politicas puablicas
especificas en los distintos niveles de gobierno, que alrededor del afio
2000 comenzaron desarrollar diferentes iniciativas relacionadas con
las industrias creativas. Mas tarde, la gestion de Anibal Ibarra continud
trabajando en este sentido. Se desarrollaron politicas que intentaban
fortalecer y fomentar el disefio en general (indumentaria, industrial, de
software, grafico, etcétera) en el plano local, ya fuera promoviendo vin-
culaciones entre empresarios y disenadores o simplemente facilitando
las condiciones para que los disefiadores pudieran convertirse en em-
presarios. En este sentido, las apuestas més fuertes tuvieron que ver con
la creacion en el afio 2000 del Centro Metropolitano de Disefio (CMD),
las lineas de microcréditos desarrolladas conjuntamente con el Centro
de Apoyo a la Microempresa (CAM) que abria la posibilidad de acceder
a créditos a tasa 0%, que fueron aprovechados por algunos de los pro-
ductores culturales y junto con los proyectos IncuBA. Con el cambio de
gestion en 2007, la Subsecretaria de Industrias Culturales pasa a ser la
Direccion General de Industrias Creativas y, planteando una continui-
dad, aparecen nuevas lineas de promocion.?

2 Por ejemplo, el programa de “Asesoramiento en negocios para industrias creativas”
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A partir del momento en que comienzan a gestionarse operativamente
estas politicas pablicas y a manifestarse en nuevos espacios institucio-
nales como el CMD, se produce un paulatino recambio: gran parte de
la gestion cultural es llevada a cabo por nuevos equipos de jovenes con
formacion mas actualizada y especializada que la del personal de plan-
ta. Mediante esta actualizacion de los cuadros administrativos de estas
areas, se incorporaron graduados de profesiones afines para que cola-
boraran en el desarrollo de las distintas actividades y politicas puablicas.
Estos jovenes profesionales contratados, contribuyeron a oxigenar la
perspectiva con la que la ciudad trataba muchos temas en relacion con
la cultura en general (estos casos fueron comunes en la gestion del canal
de TV Ciudad Abierta y en los distintos festivales que organiza —tango,
teatro, BAFICI- asi como otros programas especiales). Muchas veces
entre estas contrataciones de personal especializado y los productores
destinatarios de la accién de las distintas areas o politicas publicas, se
daba un encuentro entre pares, personas que podian haber compartido
los espacios de formacion, pero también compartian un lenguaje comtn
en sentido generacional.

Asi, sobre todo las primeras acciones que tendian a desarrollar las
industrias creativas en la ciudad se dieron en el marco de reuniones
conjuntas entre distintos sectores interesados, muchas veces sobre la
base de contactos personales. Sobre todo en los comienzos, este tipo de
iniciativas se dieron en un marco de cierta informalidad, donde hubo
marchas y contramarchas hasta desembocar en politicas publicas con-
cretas, como la decision de crear el Centro Metropolitano de Disefio.
Muchos otros proyectos que surgieron de esos encuentros terminaron
por diluirse con el tiempo. Sin embargo en un sentido amplio, mas alla
de la efectividad y logros de los programas puntuales y la adecuacion
que puedan tener respecto de las necesidades de los destinatarios, los
esfuerzos de las politicas de difusiéon del GCBA a través de las distin-
tas gestiones han cosechado algunos frutos: es la primera “Ciudad del
Diseno” de la UNESCO desde agosto de 2005 y sera nominada “Capi-
tal Mundial del Libro 2011”. Al mismo tiempo, la ciudad también se ha
posicionado como un importante centro turistico, funcionando las dis-

y otras formas de financiamiento como los programas “Apoyo a la Competitividad
PYME”, “Buenos Aires emprende”, “Desarrollo emprendedor” de la Subsecreataria
de Desarrollo Econémico; programas de la Direccién de Comercio Exterior; y algunos
productos especificos del Banco Ciudad como el Paquete de productos para empren-

dedores - empresas unipersonales y sociedades de hecho y Ciudad Competitiva.
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tintas areas de las industrias creativas como un atributo especial de la
ciudad. Este tipo de reconocimiento contribuy6 al fortalecimiento, la
estabilidad y la continuidad de las politicas publicas que se mantienen
actualmente.

La pregunta por la creatividad
Diferentes casos de analisis, enfoques y avances

” «

Tal como senala Williams en Palabras clave, el término “creativo” “tie-
ne un sentido general de originalidad e innovacién y un sentido asocia-
do especial de productividad” (2003:83). Durante el siglo XIX se asocia
fuertemente ese término con los de “arte” y “pensamiento”; mientras
que el término “creatividad” como sustantivo para aludir a la facultad,
aparece durante el siglo XX. Este término plantea una clara dificultad:
apunta a destacar o hacer hincapié en la originalidad y en la innovacion,
sin embargo, esta palabra adopt6 un uso convencional para describir al-
gunos tipos generales de actividad (tal como “Creativo publicitario”), lo
cual puede resultar confuso y desorientador, en tanto muy posiblemen-
te pueden encerrar al mismo tiempo elementos de reproduccion ideo-
logica y hegemonica. Sin embargo, este término resulta ttil para pensar
en el aspecto que resaltaba en otros tiempos: la capacidad de hacer, de
crear y de innovar humanas, oscilando entre dos polos en tensiéon; uno
relacionado con algunos de los sentidos de “imaginacién”, como enso-
flacién o fantasia en relacion con las practicas especificas que se deno-
minan artes imaginativas o creativas; o, con otro vinculado con las
ideas de extension, innovacion y previsién, que tienen implicaciones
y efectos practicos y que pueden ser tangibles en algunas actividades y
trabajos creativos (Williams 2003:84-85). Estas dificultades y tensiones
tienen que ver con la complejidad que encarna el analisis de la actividad
humana que se representa actualmente con el término creativo.

Creatividad es la habilidad de generar algo nuevo, es la produccion —ya
sea por una o varias personas— de ideas o invenciones que son perso-
nales, originales y significativas. Ese hacer algo nuevo, puede ser en el
sentido de “algo que surge de la nada” o en el sentido de darle un nuevo
caracter a algo. La creatividad se encuentra en todo el proceso, cuando
algo es escrito, por ejemplo, mas allad de que luego sea publicado o no.
Todas las personas son creativas a su manera, pero algunas de ellas van
mas alla y hacen de eso el centro de su actividad laboral, o al menos
tratan de que lo sea, no s6lo en términos de personalidad sino también
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comercialmente. No se trata necesariamente de una actividad econo-
mica, pero puede serlo cuando se produce una idea con implicaciones
econémicas o productos comerciables. Esta transicion entre lo abstrac-
to y lo concreto, entre la idea y el producto es dificil de definir (How-
kins 2001). Es alli donde se dan una serie de interrelaciones y procesos
mayormente simbdlicos, en los que intervienen diferentes agentes que
hacen a la puesta en valor de ese producto, particularmente cuando se
trata de productos o servicios vinculados a lo cultural y simbdlico.

Al trabajar con diferentes areas de produccion simbolica, tuvimos que
pensar en algunos ejes para el abordaje y elementos en comin que nos
permitieran trabajar conjuntamente y elaborar resultados donde el
analisis particular de cada una de las areas productivas pudiera hacer
también un aporte para la comprension de procesos mas generales. Asi,
decidimos usar de manera flexible de algunos conceptos y categorias
que nos permitieran generar hipdtesis de trabajo, y pensar en relaciones
entre las distintas areas de produccion cultural y creativa, asi como es-
tablecer tipos de dinamicas, relaciones y modos de organizacion y pro-
duccion al interior de cada una de ellas.

Teniendo presente el contexto descripto, nuestro enfoque retoma algu-
nos de los aportes de Bourdieu para desarrollar los objetivos propuestos y
analizar de manera relacional esa produccion colectiva. Asi, tomamos los
conceptos de campo y habitus? desplegados en relaciéon con sus analisis
sobre el mundo cultural y la produccién simbdlica de manera flexible de
manera tal que nos permitieran organizar elementos observados, desa-
gregar hipotesis y preguntas de investigaciéon. También nos valimos de
los aportes tedricos de Weber (1983, 1995), particularmente a proposito
de la construccion de tipos ideales y el analisis de la l6gica del carisma
que muchas veces se expresa significativamente en espacios de produc-
cién simbolica; asi como algunos conceptos que propone Williams (1980,
1982) para el analisis de la sociologia de la cultura, como las ideas de tra-

3 Segtin Bourdieu, podemos pensar la estructura de un campo como un sistema rela-
cional de fuerzas donde existe “algo” en juego, un capital especifico y escaso; donde
hay gente dispuesta a jugar, luchando por acumular ese “algo”, dotada del conoci-
miento de reglas del juego y aptitudes necesarias para jugarlo, aunque no necesaria-
mente sean conscientes; a la vez que existen intereses comunes, generales, asociados
al hecho de participar en el juego, vinculados a la existencia misma del campo (Bou-
rdieu 1990:135-140). Esto tltimo da origen a una complicidad entre los agentes que
subyace y trasciende todo antagonismo, y esto tiene que ver con la idea de que quie-
nes luchan reproducen el juego, producen creencia en el valor de lo que esta en juego
y no cuestionan los fundamentos del mismo.
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diciones, instituciones y formaciones entre los productores culturales y
los conceptos de dominante, residual, emergente y estructura del sentir.
Estos aportes tedricos funcionaron como categorias iluminadoras del tra-
bajo de campo, donde fue posible rescatar la perspectiva del actor y la
teoria que pueda producirse a partir de los datos obtenidos, a la vez que se
enmarca este problema en la situacion estructural de la coyuntura local.

En ese sentido, pensamos en espacios de produccion de relativa auto-
nomia, donde subyacen interrelaciones y solapamientos de accién con
otros campos y espacios de accion, fundamentalmente con el campo
econ6mico. La idea de autonomia implica también la capacidad de re-
producir en el tiempo ese “algo” especifico que emerge en cada espacio,
independientemente de lo que ocurra con las trayectorias individuales
de sus agentes. Esto es particularmente importante para tener en cuen-
ta en espacios que se caracterizan por manejar logicas fuertemente indi-
vidualistas, donde se destacan figuras como la del talento o del creador,
etcétera. Prestar atencion a los espacios institucionales y agrupamien-
tos, mas o menos formales, es central para pensar la autonomia, dado
que en la institucionalidad encarna la sintesis de la energia colectiva
puesta en juego, por asi decirlo, en tanto la entidad institucional excede
la sumatoria de los interesados en participar de estos espacios.

Mientras tanto, la nociéon de habitus (Bourdieu 1991) nos permiti6 co-
locar la mirada analitica en el lugar donde convergen la subjetividad
individual y la estructura social. El habitus se relaciona con el modo en
que las condiciones sociales, econdémicas y culturales de existencia son
incorporadas por los individuos y moldean sus practicas cotidianas. No
se trata de un proceso consciente, sino de internalizaciones hechas a lo
largo de la vida que se relacionan con los aspectos mas diversos de la
accion humana, hasta los gestos. En ese sentido el habitus es “lo social
hecho cuerpo” y expresa la forma en que los individuos ven el mundo,
cémo clasifican los hechos y personas a su alrededor, asi como su propia
posicion en el mundo. Permite observar como los elementos objetivos y
subjetivos se expresan intimamente relacionados en las practicas, con-
dicionando la accién, la forma en que los individuos perciben lo que
ocurre en su contexto, la manera en que se ubican en el mismo y la for-
ma en que clasifican el mundo que los rodea.

Particularmente retomamos el enfoque que Bourdieu (1995, 2000,
2003) propone acerca de la 1dgica presente en la produccién cultural,
donde rige una idea de rechazo de lo comercial, una légica precapitalista
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de denegacién de lo econémico que sélo funciona rechazando aquello
que constituye su interés. De esta manera, el capital 1til es el capital
simbolico, que se convierte en capital de consagraciéon que confiere la
facultad de consagrar objetos o personas mediante procedimientos no
del todo explicitos que podrian asociarse a algo “magico”. Esto quiere
decir que la forma que el capital econdémico tiene para asegurar los be-
neficios especificos de este campo a su poseedor, es adecuando la 16gi-
ca econdmica a la 16gica especifica del campo. Asimismo, funciona una
ideologia carismatica que origina la cuestion del productor aparente,
del creador increado; la figura del genio, del autor iluminado, del crea-
dor. Estos conceptos en torno a las estrategias de distincion, de consa-
gracion y de legitimacion, asi como el andlisis a propdsito del rol de los
intermediarios culturales y sobre la produccion artistica, resultan ttiles
para pensar la produccién de las distintas areas culturales y las indus-
trias relacionadas que nos interesan, en la coyuntura local especifica.

Hay aqui una serie de relaciones publicas que se dan en torno a la con-
viccion sobre el valor del producto, por parte de la prensa especializada,
por ejemplo, y otros intermediarios, que se oponen a la publicidad o ma-
niobras de mercados tipicas del campo econémico y que en algunos ca-
sos se vinculan directamente con instituciones del arte y que colaboran
en el trabajo de consagracion que hace a la reputacion tanto del ‘descu-
bridor’ como del ‘descubierto’, asi como al valor monetario de su pro-
ducto, guiando y orientando las tendencias entre compradores y vende-
dores. Esto se encuentra en relaciéon con la produccion de la creencia:
sin la creencia en que el producto cultural “vale” no seria posible hablar
del mismo o percibirlo como tal. Por eso es importante comprender no
sblo como se crean determinadas obras o productos, sino también como
se produce la creencia que las acompana. En este sentido, el principio
del ‘poder’ creador no es explicable por las partes sino que sblo puede
encontrarse en el conjunto del propio campo. El valor de la obra, dado
por la creencia, surge en tltima instancia del conjunto de las practicas
que se dan entre productores, consumidores y quienes median entre
ellos. En relacion con la mayor o menor energia simbdlica movilizada
para la consagracion de un bien cultural, surgira la oposicion y tension
entre lo ‘comercial’ y lo ‘no comercial’, que se encuentra en todo tipo de
produccion cultural (Bourdieu 2003).

Siguiendo este enfoque, que pone el acento en esa serie de relaciones
colectivas, sera importante tener en cuenta las nociones de interme-
diario cultural y de artesano artistico que Bourdieu (2000:358-369)
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identifica con los miembros de lo que denomina “la nueva pequefia bur-
guesia”, que se abocan a carreras nuevas y que mantienen una familia-
ridad con la cultura y unas redes contactos sociales importantes que les
permiten manifestar alta competencia en términos de capital cultural
y social entre las clases medias, a la vez que son propensos a inclinarse
por las expresiones que se encuentran en los margenes de la llamada
cultura legitima. En ese sentido, las street cultures, el rock, cine y otras
expresiones de la cultura independiente y del underground, los comics,
etcétera; a la vez que mantienen una buena disposicién respecto de las
instituciones educativas.

Mas alla de las posiciones de clase a las que hace referencia Bourdieu,
analizando la sociedad francesa de los anos setenta y que pueden no
necesariamente ajustarse a nuestra coyuntura actual u otros contextos,
estos conceptos resultan particularmente interesantes para pensar el
entramado de relaciones de produccion, circulacion y consumo de los
productos y servicios culturales. Alli radica la fuerza de estas nociones,
que ponen el énfasis en un tipo de trabajadores (aunque adopten la for-
ma de pequenos empresarios) que aparecen entre medio de los produc-
tores y los consumidores. En este punto, como sefiala Negus (2002), es
necesario prestar atencion a la adhesion habitual, irreflexiva y acritica
a las rutinas de produccion establecidas, a las formulas de trabajo y de
reproduccion rutinaria de contenidos y féormulas. Esto permitira desen-
tramar o desagregar las practicas de los intermediarios culturales para
resolver cudndo, como y bajo qué condiciones, su actividad estética pue-
de ser creativa, innovadora y proporcionando mas que un impulso hacia
la estabilidad de lo conservador o frivolo.

Con este entramado conceptual presente, desarrollamos distintas es-
trategias de investigacion, combinamos un conjunto de metodologias
cuantitativas y cualitativas, que en este primer avance, tuvieron que ver
con la realizacién de un relevamiento de las producciones més significa-
tivas de los espacios de produccién mencionados, dando cuenta de los
productos mas destacados en cada una de esas areas asi como identifi-
cando transformaciones y nuevas tendencias respecto al pasado, lo cual
supuso pensar en dos tipos de objetos que deben ser diferenciados: a)
Productos, es decir, los productos culturales que surgen de cada una de
estas zonas; y b) Instituciones y sus espacios en los cuales se producen,
intercambian y circulan dichos productos.
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Para ello, trabajamos con indicadores cuantitativos para crear un pa-
norama de la situacion de cada una de las areas y con entrevistas en
profundidad y observaciones que nos permitieron construir un primer
acercamiento a estas zonas de produccion, sus actores, instituciones,
logicas de consagracion y sus productos. De esta manera, cada una de
las secciones propone diferentes preguntas y problemas, asi como es-
trategias de abordaje particulares, que si bien se desarrollan en torno a
espacios de produccién especificos, proponen lineamientos y ejes para
pensar conjuntamente los distintos casos y presentar los avances reali-
zados en el anélisis de las diferentes areas.

En el caso de la industria editorial, el trabajo de Hernan Vanoli y Eze-
quiel Saferstein, permite ubicar la produccion de nuevas editoriales “in-
dependientes” —herederas de una tradiciéon que piensa la edicion casi
como gesto militante y vinculadas a un tipo de produccién artesanal— en
una brecha que, como bien dan cuenta, la construcciéon de los indica-
dores por parte de otros actores de la industria no llega a abarcar com-
pletamente. Estos indicadores a la vez influyen en el tipo de politicas
de subsidios y fomento que se aplican en el sector, y que muchas veces
dejan al margen o no apuntan un mayor desarrollo del potencial de esos
pequenos editores “independientes”. Editores que no sélo editan sino
que funcionan también como una red de &mbitos de sociabilidad litera-
ria, donde se pueden encontrar cierta heterogeneidad entre las diversas
tendencias al interior de las “microeditoriales” que no son nuevas, pero
si empezaron a proliferar con vitalidad desde finales de la década del
noventa y cobraron importancia durante los tltimos diez afios en cuan-
to a la significativa cantidad de titulos editados.

Para el caso de la industria discogréfica, tal como presenta Diego Veci-
no, trabajando sobre un sector de nuevos productores emergentes en la
industria discografica y en la produccién musical, es posible observar
la emergencia de una cultura de produccion especifica que se distan-
cia de los mecanismos de produccion de las grandes empresas trans-
nacionales del sector y se relaciona ideologicamente con el valor de la
“independencia”, que trasciende un estilo musical especifico y que es
posible rastrear en distintos géneros musicales, donde emergen junto
a los artistas, nuevos productores que desarrollan sellos discograficos
pequeios y medianos y animan una red de circulaciéon para los mismos,
ganando notoriedad y legitimacion a medida que logran sostener sus
emprendimientos en el tiempo.
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En relacion con la produccion cinematogréfica, el capitulo desarrollado
por Martin Azar y Martina Masera Lew retoma algunos puntos de la cri-
tica reciente para seguir las trayectorias de los directores de cine, incor-
porando una mirada que se preocupa por los aspectos de produccion.
En ese sentido, en un plano méas amplio se propone una lectura de los
efectos de las politicas publicas de fortalecimiento del cine, enfocdndose
dentro de ese marco, en la relacion entre productoras y directores, te-
niendo en cuenta también los efectos de la profesionalizacion y el rol de
las escuelas de cine como nuevos actores institucionales de este espacio.

Luego presentamos dos capitulos que funcionan articuladamente, in-
tentando dar cuenta de la produccion cultural y simbélica en una escala
mayor, donde existe una dimensién mas comercial, con un peso y tra-
dicién empresarial mas importante que en las modalidades emergentes
sefialadas anteriormente pero donde encarna un fuerte contenido sim-
bolico en términos de produccion de creatividad. En ese sentido, se de-
sarroll6 un analisis sobre el campo publicitario (véase el trabajo de Pau-
la Miguel y Matias Galimberti en este volumen), donde se registra un
crecimiento muy marcado especialmente luego de la crisis econémica
de 2002, logrando en el Gltimo tiempo una alta productividad, asi como
el posicionamiento y reconocimiento a nivel internacional, pero donde
al mismo tiempo aparecen tensiones relacionadas con la incorporacion
de nuevas tecnologias por un lado y la competencia y posicionamientos
de distintos agentes del medio publicitario, por otro. Esas influencias
tentativamente tienden a aislar poco a poco al sector de productores
creativos, centrados en la produccién de un cierto contenido “magico”,
como la creatividad, que comienza a ser tensionada y discutida por los
diferentes agentes. Entre ellos, los productores creativos comienzan a
perder legitimidad y desarrollan formulas de subsistencia mientras que
la definicion de las reglas de produccion de creatividad entra en disputa
desde diferentes intereses y formas de sociabilidad empresarial, desde
el lugar de produccion de saber especifico estandarizado que correspon-
de entre otros actores a las centrales de medios.

En relacion con ello, la investigacion de mercado, aparece en la pro-
duccién publicitaria en un rol de auditor, como validando en base a
competencias técnicas estandarizadas, los alcances y potencialidades de
las estrategias de los diferentes actores (agencias creativas y otros), pu-
diendo medir, de alguna manera, sus impactos y calcular su potencial.
Alli el trabajo realizado por Walter Gonzalez y Pedro Orden se centra
en el analisis de lo que se produce en las agencias de estudios de mer-
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cado. Retomando las tradiciones previas, sefialan que emerge luego de
2001 el insight como herramienta y producto adecuado para captar la
sensibilidad del consumidor, destinatario y objeto de las estrategias y
campafas publicitarias. Sin embargo, si bien se encuentra presente un
conocimiento técnico, estos espacios albergan una fuerte intermedia-
cién simbdlica, donde se encuentran presentes elementos relacionados
con atributos intuitivos, relacionados con la capacidad de captar “el pul-
so0” del consumidor.

A modo de cierre, la propuesta de Gaston Beltran y Paula Miguel apunta
a reflexionar sobre esos puntos en comun y trabajar sobre las preguntas
abiertas a lo largo de los diferentes capitulos para formular un balance
que tiene que ver con las caracteristicas que son compartidas, a modo
de una cultura empresarial particular, por los productores de los espa-
cios analizados, donde pueden ubicarse apuestas que resultan exitosas
en el desarrollo de las trayectorias de pequenos, medianos y grandes
empresarios, herederos de las clases medias urbanas, que se reacomo-
dan como productores en distintas zonas relacionadas con la produc-
cion cultural y simbolica que, ubicando su produccion entre lo “mégico”
de la cultura y el “calculo” empresarial, desarrollan distintas estrategias
creativas para posicionarse distintivamente en un mercado méas amplio,
que a su vez incorpora muchas de estas practicas en tanto estrategias
exitosas para generar valor agregado.

El conjunto de los trabajos, proponen una clave de lectura que intenta
identificar puntos en comin que permitan analizar la creatividad como
la capacidad de crear, en algunos casos, valor simbolico que a veces con-
sigue reconvertirse exitosamente en reconocimiento econémico, gene-
rando la ilusion de generarse virtualmente de la nada o con recursos
relativamente escasos en términos econémicos, pero muy nutridos en
términos simbdlicos, donde los procesos productivos pueden ser mas o
menos opacos o claros y que permanecen relacionados con la logica in-
dividualista del talento, del creador, de la inspiracion, pese a que, como
veremos en los siguientes capitulos, insumen una gran energia de tra-
bajo colectivo y preparacion individual en términos de conocimientos
adquiridos, para su puesta en valor y circulacion.
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Cultura literaria e industria editorial
Desencuentros, convergencias y preguntas
alrededor de la escena de las pequenas editoriales

HERNAN VaNOLI Y EZEQUIEL SAFERSTEIN

Este capitulo se ocupa de pensar algunos ejes en relacion con la pro-
duccién editorial de los tltimos afios, enfociAndose particularmente en
aspectos que tienen que ver con una cultura literaria. Para ello, abor-
daremos la categoria de editoriales “independientes”, que cobra parti-
cular dinamismo a partir de 2001, bajo la forma de emprendimientos
microeditoriales que conforman un espacio heterogéneo.

La hipoétesis de este trabajo plantea por un lado que no existen politicas
culturales que tengan como foco a la cultura literaria, y por otro sostie-
ne que también la categoria de “editoriales independientes” debe ser
repensada a la hora de elaborar estas politicas, teniendo en cuenta el
actual contexto de produccion de la cultura literaria, su paulatina desin-
dustrializacion y convergencia con la cultura digital, y la enorme hetero-
geneidad dentro del grupo de las llamadas editoriales “independientes”.

Puntos de partida

Los abordajes socioldgicos al hecho literario muestran, por lo general,
una tensién entre lecturas criticas que estan centradas principalmen-
te en las caracteristicas formales e inmanentes a los textos, como asi
también en las tradiciones estéticas y poéticas en las que se inscriben
los mismos, y de ahi desplazan una lectura oblicua y siempre necesaria
hacia lo social, y otros estudios que atienden con mayor centralidad a la
dimension industrial de la produccion literaria. En este segundo tipo de
perspectivas, por lo general, lo literario pierde especificidad en aras de
un anélisis o bien del mercado editorial, o bien de las estructuras comer-
ciales de produccion propias de la industria grafica. Sin dejar de consi-
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derar que ambas instancias son validas y necesarias, nuestro desafio en
estas paginas se desplaza hacia la cultura literaria entendida como una
escena de productores, intermediarios y lectores que movilizan afectos,
tradiciones, creencias, controversias e intervienen activamente dentro
de lo que podria ser pensado como una esfera publica de lo literario en
la Argentina contemporanea. Esta escena, que funciona también como
una red de &mbitos de sociabilidad literaria, se teje a través de espacios
intersticiales modelados por la arquitectura de lo que la sociologia de
la cultura ha llamado campos de produccion cultural —campo literario,
campo editorial, campo cultural (Bourdieu 1995) entendido en térmi-
nos méas amplios—, y en la actualidad encuentra, tal es nuestra hipotesis
de trabajo, una particular expresion en el mundo de las editoriales lite-
rarias. Por ser un espacio lleno de impurezas, donde criterios literarios
se cruzan con estrategias mercantiles y estar al mismo tiempo determi-
nados por un estado de la cultura escrita, consideramos que lo editorial
es especialmente sensible a las inflexiones que conforman las maneras
en que cultura literaria existe socialmente. Ese espacio es el que preten-
demos describir y explorar.

Consideramos que el espacio editorial, con sus particularidades, repre-
senta una via de entrada novedosa para pensar las relaciones entre las
formas de produccion de las relaciones sociales que se organizan alre-
dedor de la fe en la literatura, y los procesos mas amplios en que esa fe
y las practicas que se le entrelazan se relacionan con la conformaciéon
histoérica de ciudadanias sociales. Pero esto no significa que el espacio
de la edicion literaria sea el nico que conforma activamente y al mismo
tiempo refracta el lugar asignado a la cultura literaria en la sociedad. Se
pueden mencionar al menos otras tres instancias que desempefian un
rol activo en la conformacion de publicos lectores, y que a su vez, mu-
chas veces, determinan a las politicas de edicion literaria: el periodismo
de masas, las revistas literarias y culturales, y el valor asignado a lo lite-
rario en el sistema educativo. Especificamente, las formas de ensenanza,
la seleccién de materiales, y la insercion en la curricula de la literatura
en los programas de estudio. Sin lugar a dudas, la expansion del sistema
educativo, su importancia en la consolidaciéon del estado moderno en
la Argentina, la incorporaciéon de diferentes segmentos poblacionales
a las practicas de lectoescritura, tiene una importancia fundamental en
la conformacion de ciudadanias culturales, produciendo y moldeando,
desde las bases, a los publicos lectores.!

1 Al respecto véase La maquina cultural de Beatriz Sarlo (1999).



Cultura literaria... | HERNAN VANOLI Y EZEQUIEL SAFERSTEIN « 71

En este punto, nos interesa vincular las editoriales al desarrollo de un
pliegue dentro de lo que Thomas H. Marshall? ha denominado “ciu-
dadanias sociales”. Segin Marshall, y pese a que su estudio se enfoca
especificamente en Inglaterra, la educacién y los servicios sociales se
constituyen como los dos ambitos principales donde la cuestiéon de las
clases sociales y la cuestion de la ciudadania hallan diversos puntos de
clivaje para complejizar las relaciones entre estatus y derechos. Segtin
su vision, el nacimiento de los derechos sociales implica un paso de los
derechos civiles al interior del territorio econémico, ya que con los mis-
mos la ciudadania empieza a tener repercusion en la desigualdad social.
Ahora bien, nuestro modelo de abordaje sostiene la hipétesis de que,
en el marco de las ciudadanias sociales, y més alla de las criticas que
ha recibido la propuesta de Marshall, existe un pliegue que podria ser
pensado como “cultural”, y que se vincula con la administracion de desi-
gualdades en términos de capitales cognitivo-culturales para enfrentar-
se a un mercado de bienes culturales complejo y en desarrollo, que se
produce en paralelo al costado ocupacional de la educacién resaltado
por el autor britanico. De esta manera, consideramos que la fe en lo lite-
rario aporta de manera especialmente rica al proceso de conformaciéon
de ciudadanias culturales, de lenta institucionalizacién en tanto plie-
gue oculto de la ciudadania social. Las editoriales, en este sentido, seran
entidades hibridas donde diferentes proyectos culturales contribuiran
a una distribucion més extensa de ciertos capitales cognitivos vincula-
dos a la cultura literaria, resaltando y potenciando el pliegue cultural en
el proceso de conformacion de las ciudadanias sociales, mas alla de la
perspectiva centrada en los derechos.

Por lo expuesto, sostenemos que las iniciativas de publicacion de lite-
ratura no pueden ser leidas por fuera de modelos de conformacion de
ciudadanias culturales, al mismo tiempo que en nuestro pais pocas ve-
ces hubo un mercado para la literatura de autores nacionales. La cultura
literaria, supo ocupar un lugar central en los proyectos editoriales méas
importantes de la historia nacional, que a su vez refractaron activamente

2 Nos referimos a su famosa conferencia de 1950 sobre “Ciudadania y Clases socia-
les”, donde en respuesta a algunas tesis de Alfred Marshall, Thomas Humprey Mar-
shall argumenta sobre las tensiones y ambigiiedades presentes en el paulatino desa-
rrollo de las ciudadanias. Asi, si en el siglo XVIII cristaliza la ciudadania civil, recién
en el siglo XIX los derechos politicos empiezan a ampliarse porque dejan de ser un
monopolio cerrado, y en el siglo XX se produce su consagracion con el voto universal
y secreto y la conquista de los derechos sociales. La misma se encuentra desarrollada
en el volumen Ciudadania y Clase Social (1992).
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ciertas funciones asignadas socialmente a la literatura. Ahora bien, tras
la transnacionalizacion de la industria registrada durante la década del
noventa, ¢Qué escenario plantean las transformaciones ocurridas en la
industria editorial? ¢Qué sectores podemos hallar en la “escena” de las
editoriales independientes, y cuél es su vinculacién con la cultura litera-
ria? ¢Como es pensada la publicacion de literaturas nacionales desde los
diferentes organismos que intentan medir la dindmica de la industria
editorial? ¢Qué tipo de proyectos encontramos, y cual es su relacion con
el mercado de bienes culturales?

Asi, nos proponemos caracterizar ciertos modos en que grandes edito-
riales trasnacionales abordan la publicacion de “literatura nacional”,
como asi también trazar ciertas diferencias entre las editoriales inde-
pendientes entendidas en términos generales y las editoriales literarias.
Nos proponemos también indagar en dos modelos de pequenos edito-
res “independientes”, marcando ciertas heterogeneidades y sefialando
la existencia de diversas tendencias al interior de las “microeditoriales”
que si bien no son nuevas, empezaron a proliferar con vitalidad desde
finales de la década del noventa.

Pérdida de rentabilidad, suba de precios y mayor produccion:
Algunas caracteristicas del mercado editorial

En este primer eje, nos proponemos repasar brevemente el desarrollo
del mercado del libro en la Argentina durante las Gltimas décadas, y, al
mismo tiempo, establecer un balance critico en relacion a las categorias
de la economia de la cultura para reflexionar sobre el mismo.3

A continuacién, proponemos enfocarnos sobre la evolucion de los ti-
tulos, ejemplares y tiradas promedio entre 1994 y 2008. Observando

3 Nos basaremos, en este punto, en un completo y elaborado informe del Centro de
Estudios para la Produccién dependiente de la Secretaria de Industria, Comercio y de
la Pequefia y Mediana Empresa del Ministerio de Economia de la Provincia de Buenos
Aires publicado en 2008, titulado “La industria del libro en Argentina” (2005). Segin
el informe, la categoria “industria editorial” esta conformada por la industria del li-
bro y por las publicaciones periddicas —diarios, revistas, folletos— (Getino 1995). Los
datos recolectados y construidos para este trabajo fueron obtenidos en colaboracion
con la CAL, la CAP, la CAPLA (Camara Argentina de Librerias, Papelerias y Afines),
empresas encuestadas y del “Foro de Industrias de Base Cultural” de la Subsecretaria
de Industria. Al mismo tiempo, complementaremos esta informacion con otros datos
elaborados por el Observatorio de Industrias Creativas de la Ciudad de Buenos Aires,
por la Camara Argentina del Libro (CAL) y por la Secretaria de Cultura de la Nacién.
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el Grafico 1 podemos plantear algunas conclusiones. En primer lugar,
segtn el informe del CEP (2005: 19) “Si en los ‘80 esta industria pre-
sento los niveles mas bajos de produccion de ejemplares de los tltimos
50 afos, en los ‘90 mostré un importante crecimiento y se editaron un
promedio anual de alrededor 52 millones de libros.”

En este sentido, el ciclo 1994-2008 muestra un significativo aumento
en lo tocante a los volimenes de ejemplares editados. De un promedio
de 50 millones de ejemplares entre 1994 y 1998, la produccién aumenta
significativamente entre los afios 2004 y 2008, alcanzando més de 97
millones en ese ultimo afio. Los efectos de la crisis de los afios 2001-
2002 determinan una marcada contraccion en el volumen de lo que se
produce, tocando un piso histérico de alrededor de 34 millones en el
afo 2003, después de que en 2000 se imprimiesen casi 75 millones de
ejemplares.

Grafico 1. Cantidad de titulos, ejemplares y tirada promedio por
titulo 1994-2008
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Nota: Datos a mayo 2009. La cantidad de titulos y ejemplares puede ser mayor, dado
que no es obligatorio el registro de las impresiones.
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Sin embargo, la publicacion de ejemplares por parte de los grandes pe-
ri6dicos, y la trasnacionalizacion de la industria editorial,* contribuyen
a que durante la segunda mitad de la década del noventa los indices
de productividad sean relativamente altos. De esta manera, si bien los
numeros de la produccion de libros acompanan a los ciclos econémicos,
hay factores propios del mercado editorial que los orientan y les otorgan
una relativa autonomia.5 Pero, nuevamente, en los afios posteriores a
la devaluacion de 2002 la actividad de la edicion se recuperd en menor
proporcion que la industria en general, mostrando una pérdida de peso
relativo en relacion a la etapa anterior (CEP 2005). Si en los noventas la
industria editorial tuvo una participacion promedio del 2,7% en el PBI,
para 2008 se encontraba en un 1,7%.

En lo tocante a la cantidad de titulos editados, el promedio de la Gltima
década oscil6 alrededor de los 11 mil titulos, llegando en 2002 a un piso
similar al de 1994 y 1995. La reactivacion econémica hizo que la tenden-
cia fuera creciente, con un promedio de alrededor de 20 mil titulos en
el periodo 2003-2008 (OIC 2010). Sin embargo, en lo tocante a la tira-
da promedio de los titulos, puede percibirse una tendencia levemente
decreciente a lo largo de todo el periodo, que va desde los 4.500 titu-
los aproximadamente de promedio en la década del noventa, hacia los
3.500 titulos de promedio en el 2000. Este fendmeno, que es llamado
como propio de las economias de long tail o cola larga (Anderson 2007),
parece ser una tendencia en vias de profundizacion, y habla menos de
una disminucion mercantil del libro impreso que de una diversificacion
y segmentacion de la oferta (Rama 2003). Por otra parte, y en lo tocante
a la concentracion, el 86% de las empresas que integran el sector factu-
ran menos de 10 millones de pesos, mientras que so6lo el 14% superan

4 Proceso que se concentra entre los afios 1997 y 1998 con el desembarco del Grupo
Bertlesmann (que compra la editorial Sudamericana), el crecimiento del Grupo
Planeta (que incorpora al sello Emecé) y el fortalecimiento de nuevos actores como
los grupos espafioles Grupo Prisa Santillana (Alfaguara, Taurus) y Ediciones B (Botto
2006),

5 Malena Botto (2006:212) sefiala que si los noventas estuvieron signados por precios
altos y condiciones ventajosas para las empresas extranjeras que venian a desembar-
car en el mercado interno, la recesion de 1998-2000 es interesante porque “la indus-
tria editorial no acompana la caida en los niveles de productividad que se registra
hacia el final del periodo. Llama la atencion que la mayor parte de las adquisiciones
por capitales foraneos se realiza entre 1997 y 2000, es decir, en un momento en que
en otras areas los capitales proceden ya con cautela debido a los factores menciona-
dos mas arriba. Con todo, en éstos tltimos anos de la década los conglomerados de
empresas que desembarcan llegaran a controlar el 75% del mercado argentino.”
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dicho monto (CEP 2005). Ese porcentaje menor, lo forman las grandes
editoriales de capitales extranjeros que controlan el 75% del mercado
(CEP 2005; LIC 2006; de Diego 2007). Segiin Becerra, Hernidndez y
Postolski (2003) veinte editoriales extranjeras controlan el 50% de los
titulos.

El grafico 2, permite vislumbrar la evolucion histérica de la cantidad
de libros producidos per capita en relacion al PBI per capita real y a la
tendencia al consumo. El ciclo, de esta manera, muestra tres tenden-
cias. En primer lugar, la produccion de libros per capita muestra una
gran vitalidad entre 1940 y 1954 aproximadamente, que sera retomada
solo excepcionalmente. Entre la dictadura y la década del noventa, se
percibe una gran depresion, que llega incluso a los niveles de la década
del 30’. Luego, a partir de los noventas, la produccion de libros se equi-
para a aquella de la “época de oro” de la industria, entre la década del
cuarenta y la del cincuenta.

Gréfico 2. Libros Producidos, PBI per capita y Tendencia al consumo
1936-2006
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Fuente: CEP en base a Indec, Pablo Gerchunoff y Lucas Llach®y CAL.

Pero estos fendmenos se inscriben en otros dos que permiten interpre-
tarlos: el primero, es un aumento medianamente sostenido del PBI per

6 Los datos de PBI correspondientes al periodo 1936-1993 pertenecen al libro “El
ciclo de la ilusion y el desencanto” de los citados autores.
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capita real. El segundo, es el de una disminucién también sostenida de
la tendencia al consumo per capita. De esta manera, hasta la década del
sesenta la produccion de libros era superior en términos comparativos
al PBI per capita. Desde mediados de los sesenta la relacion se invierte,
y la dictadura profundiza la brecha. Pese a la recuperacion en la produc-
ci6én de libros desde los noventas, de todos modos la misma se mantiene
subordinada, mostrando que el paradigma en la produccién librera es
otro: crecimiento econémico no significa necesariamente mayor pro-
duccion de libros, ni tampoco aumento de la tendencia al consumo. Lo
cierto es que si bien la industria editorial se recupera y alcanza récords
de produccion a partir de 2004, su aumento en relacion al crecimiento
del PBI es bajo.

Centrandonos ahora en la estructura de los costos y del consumo de los
libros, es decir, a factores vinculados a la rentabilidad del negocio y al
tipo de demanda, podemos destacar ciertos cambios introducidos por la
devaluacion. Durante la década del noventa el costo total de los libros
se mantiene relativamente estable, del mismo modo que el precio de
venta, pero su rentabilidad aumenta a partir de 1995, en sincronia con la
merma de los costos salariales. La estructura de costos, sin embargo, se
modifica a partir de la devaluacién y en un contexto en el que los costos
salariales siguen mermando, ganan preponderancia el costo del papel” y
de los fletes, y estos elementos determinan, al mismo tiempo, una pérdi-
da de rentabilidad. Pero esta lectura, que nos habla de los costos de pro-
duccion, debe ser complementada con la relacion entre el costo de los
libros en relacion con el salario, que en gran medida va a condicionar su
consumo. Al respecto, las conclusiones del informe del CEP son claras:

Cabe destacar que el precio de los libros en términos del salario se encarecid
fuertemente en 2002 para luego empezar a caer en 2003 y ubicarse el afo
pasado en un nivel similar al que prevaleci6 durante los ’90. Ahora bien, si se
estudia por separado al salario privado no registrado (para diferenciarlo asi
del registrado) se puede observar que el valor de los libros se encuentra atin
relativamente alto, pese a que cayo6 en los dltimos dos afos. (CEP 2005:19)

La pregunta que surge a la luz de los datos que venimos resefiando es
la siguiente: ¢como es subsanada, hasta la actualidad, esa pérdida de
rentabilidad que se origina en la transformacion de la estructura de los
costos de produccion de los libros, en un contexto por lo demas inflacio-
nario? La respuesta no peca de originalidad. El marcado aumento del

7 Durante la década del noventa aproximadamente el 65% del papel que usaba la
industria era importado y en 2004, se estimaba que mas del 70% era nacional.
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precio de tapa de los libros, por encima de los aumentos en los niveles
de ingreso, parece ser la caracteristica més notoria del actual mercado
editorial en la Argentina. En este contexto, cabe destacar que es imposi-
ble acceder a datos fiables sobre la cantidad de ventas y el volumen del
mercado del libro argentino.

Asi vemos que, desde una perspectiva econémica, el libro es un bien
de consumo suntuario, y el comportamiento de su demanda es sensible
al de los ingresos, pero también a su valoracion social. El libro, como
bien cultural, se integra en una industria cuyo crecimiento en términos
productivos se subordina al crecimiento econémico, pero podriamos
agregar que su lugar en el mercado mas general de bienes culturales
se reduce. Su precio esta vinculado al precio internacional de un com-
modity como el papel, pero mas que nada a otros costos como el de los
fletes y transporte. Los guarismos de la industria editorial en la Argen-
tina muestran que su actividad puede ser comprendida a la luz de los
modelos de acumulaciéon imperantes, aunque muchas veces, los indices
para medir el nivel de la actividad editorial estan también determinados
por las apuestas de empresas periodisticas que se dedican a reeditar en
gran escala colecciones de obras literarias para ser consumidas como un
anexo de los diarios y revistas.

Ahora bien, podemos plantearnos frente a esta situacién ¢Cuél es la
relacion entre el 86% de pequenias editoriales y el 14% de los sectores
mas concentrados? ¢Compiten en el mercado? éQué practicas editoria-
les sostienen? ¢Cual es su relacidon con los autores y la cultura literaria
nacional? Siguiendo a Malena Botto (2006) podemos introducir algu-
nos elementos que nos permiten pensar la relacion entre los distintos
sectores de la industria editorial y sus publicaciones. Segin su traba-
jo, el crecimiento estadistico de la industria del libro durante la década
del noventa no se corresponde con un crecimiento de libros de autores
argentinos, en declive desde la década del setenta. Por otra parte, se-
fiala que los grandes grupos cuentan frecuentemente con editores que
provienen de las pequenas editoriales, con un criterio y experiencia en
el rubro, lo que les permite tener colecciones de narrativas de autores
latinoamericanos y argentinos, como una veta mas literaria en si. Sin
embargo, su principal sostén siguen siendo los best-sellers y el libro
“vendible”. El capital econémico de las grandes editoriales les permite
ademaés adquirir derechos de autores clave, reconocidos por su capital
simbdlico acrecentando este capital para la editorial. Segtin Botto, son
las ventas las que se ubican en primer lugar en torno a la decisién de qué
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autores publicar. Asi, a pesar de contar con colecciones interesantes de
narrativas, los autores publicados son los que mas éxito pueden tener
en el mercado, sin apostar salvo contadas excepciones por autores no
legitimados por el gran publico.

De acuerdo a informantes clave que se desempefian o se desempefniaron
en editoriales, la importancia en términos de facturaciéon de la narrativa
y la poesia argentinas, rara vez supera al 5% del negocio total de las edi-
toriales transnacionales. Por el contrario, las mismas operan de acuerdo
a una logica doble: por una parte, compran los derechos de los autores
argentinos canonizados en el pasado o prestigiados internacionalmen-
te, sea por la critica académica o el periodismo cultural. Esto les permite
tener un catalogo que en el caso de los autores mas establecidos (po-
demos mencionar el caso de Cortazar en el sello Alfaguara del Grupo
Prisa-Santillana, o de Juan José Saer en el sello Seix Barral del Grupo
Planeta) genera un fondo estable, y en el caso de muchos de los “nuevos”
autores legitimados produce ganancias mas que magras o incluso pérdi-
da econdmica. Pero, en ambos casos, la publicacion de importantes au-
tores nacionales funciona como una importante herramienta de lobby
corporativo frente a las autoridades y el parlamento. En este contexto,
el margen estratégico permite que en algunos casos estas editoriales se
permitan tomar riesgos publicando a jovenes autores. Asi, en segundo
lugar estas editoriales también son sensibles para absorber a los nuevos
autores o editores que realizaron sus primeras publicaciones en edito-
riales literarias independientes, en base a contratos que, aunque ma-
gros dadas las dimensiones del mercado, éstas no pueden afrontar.

Muchas de estas practicas, desde luego, estaban implicitas en el modelo
de editoriales industrias que funciond en el pais desde la década del
cuarenta. Por ello la transnacionalizacion de la industria no tiene que
ser entendida como una ruptura sino mas bien como una continuidad
con el modelo editorial sentado por las editoriales de la “época de oro”
(Emecé, Sudamericana, Losada). Se da, es cierto, una profundizaciéon
de los modelos y una transformacion en la gestion internacional de los
sellos, pero el tipo de relacion con la cultura literaria se mantiene.® Por
estas caracteristicas del circuito mainstream, es importante dar cuenta

8 Esto se trasluce en las declaraciones del mitico editor Francisco Porraa, “descu-
bridor” de Gabriel Garcia Marquez, al abandonar la Editorial Sudamericana ya en
la década del sesenta debido a ciertas practicas de sobredeterminaciéon comercial. Al
respecto, véase el articulo de Horacio Gonzélez “El Boom: rastros de una palabra en
la narrativa y la critica argentina” (en Jitrik y Drucaroff 2000).
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del comportamiento, desde un lado contrario, de las pequenias editoria-
les literarias, quienes efectivamente por medio de sus autores, editores
y lectores, participan activamente en el interior del campo literario, su-
bordinando en muchos casos el factor comercial.

Un sector dinamico: Heterogeneidad en el interior de las
editoriales “independientes”

En relacion con los elementos desarrollados en el apartado anterior,
que impone un contexto productivo general para la industria edito-
rial, introduciremos algunos elementos para pensar la heterogeneidad
en el mundo de de las pequenas editoriales. Como sefialamos, las mis-
mas representan el porcentaje mayoritario en lo referente a cantidad
de establecimientos editoriales registrados, y también en términos de
diversidad de publicaciones. Si bien cada una es pequefia en términos
de facturacion y de produccién industrial, en conjunto estas editoria-
les ocupan un lugar de importancia. Si nos centramos en las editoriales
divididas segtn su facturacion, vemos aparecer la novedosa categoria
de “Micro editoriales”, que con una facturacion individual de hasta un
millon de pesos anuales, representan al 65% del total del mercado.

Si nos detenemos en el segmento de las micro-editoriales vemos que las
mismas se concentran en la categoria de méas baja facturaciéon, donde
las empresas que facturan entre $ 1y $ 100.000 por afio representan
un 23% de la facturacion total; que a su vez representan mas del 40%
del total del grupo mencionado .Es posible que su representatividad sea
incluso més alta ya que gran parte de estas editoriales pueden no haber-
se censado debido a la informalidad con la que desarrollan sus tareas.
Como senalamos en otra ocasiéon (Vanoli 2009), los emprendimien-
tos editoriales que tratamos anticipan sintomas de ciertos procesos de
desindustrializacién de la cultura literaria, que a grandes rasgos tienen
que ver, como también sehalamos, con una enorme fragmentaciéon de
actores, tiradas reducidas, alta proximidad con el proceso de produc-
cion, y amateurismo o pequeio cuentapropismo en la gestion comercial.
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Grafico 3. Distribucion de las editoriales segiin tamafio y
facturacion. 2005
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Fuente: SInCA. Elaborado en base a fuentes del Centro de Estudios para la Produccion
(CEP - MECON).

Notas: El calculo de cantidad de editoriales segin tamafio de la empresa no es exacto
ya que los rangos de facturacién no coinciden completamente con las categorias de-
finidas por la AFIP para definir Micro, Pequeias y Medianas empresas industriales.
Los rangos de facturacion de la AFIP comprenden Micro Empresas: hasta $ 900.000.;
Pequefias Empresas: hasta $ 5.400.000.; Medianas empresas: hasta $ 43.200.000.

Luego de estas consideraciones, pretendemos resaltar algunas tensio-
nes que rodean a las pequenas y micro editoriales, pensando su peso
en tanto proyectos culturales como en sus formas de agrupamiento
y diversidad. La hipotesis de este trabajo plantea por un lado que no
existen politicas culturales que tengan como foco a la cultura literaria
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y la tradici6n nacional, y por otro sostiene que también la categoria de
“editoriales independientes” debe ser repensada a la hora de elaborar
estas politicas, teniendo en cuenta el actual contexto de produccion de
la cultura literaria, su paulatina desindustrializacién y convergencia con
la cultura digital, y la enorme heterogeneidad dentro del grupo de las
llamadas editoriales “independientes”.

Hasta décadas recientes, y de acuerdo con indicadores que hemos anali-
zado, existia una idea de modernizacion y evolucion en el desarrollo de
la produccion de libros: nuevos modos de produccién y disefio paratex-
tual, nuevas formas de distribucion, nuevas funciones para los editores.
En los sesentas, por ejemplo, se dio la convivencia entre el modelo de
edicion literaria “independiente” y las grandes editoriales nacionales.
La relativa masificacion de la cultura digital y la transnacionalizacion de
la industria cortan al medio este desarrollo. Desde una perspectiva co-
mercial, las editoriales pasaron a dividirse entre grandes grupos inter-
nacionales y un archipiélago de pequenas empresas editoriales “inde-
pendientes”, cuya composicion accionaria es relativamente auténoma.
Las primeras, en general, sustentaban catalogos concebidos para una
venta a corto plazo, con alta rotacion de titulos, contenidos homogéneos
y un mayor poder de negociacién en toda la cadena de produccién y dis-
tribucion del libro. Las segundas, por su parte, mostraban un proceso
productivo mas cercano a la individualidad de cada titulo y contribuyen
a la bibliodiversidad (Colleu 2008). Sin embargo, si la divisién es mira-
da desde la intervencion en tanto editoriales literarias, y particularmen-
te desde la ediciéon de autores nacionales, el fendmeno se complejiza.
No todas las editoriales independientes publican literatura argentina
o autores nacionales, y muchas de las editoriales trasnacionales tienen
mayor libertad como para publicar a autores argentinos.

Lo primero que hay que aclarar, y teniendo en cuenta lo que venimos
exponiendo, es que la categoria de “editoriales independientes” es pro-
blematica, y su uso tanto oficial, como por parte de los medios de comu-
nicacion y de los propios editores, es amplio. En base a un trabajo con
publicaciones en perioddicos y entrevistas a editores, Daniela Szpilbarg
y Ezequiel Saferstein (2010) proponen una serie de ejes en torno a los
cuales podria pensarse la “independencia” editorial: a) Independencia
referida al tamafio y nacionalidad del capital econémico, b) Indepen-
dencia referida a la propuesta cultural y estética, ¢) Independencia re-
ferida a las relaciones laborales en los emprendimientos editoriales, d)
Independencia referida a la difusién, comercializacién y distribuciéon
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de los libros publicados, e€) Independencia referida a la relaciéon con
el Estado, la entrega de subsidios y financiamiento, f) Independencia
referida a la agrupaciéon con otras editoriales de similares caracteris-
ticas en asociaciones de editoriales. Todas estas dimensiones, que no
son excluyentes, conviven en la mayoria de estos proyectos. También,
es importante destacar a la independencia como una tradicion cultural
presente en el campo editorial desde la década del sesenta, cuyo niicleo
se vincula a practicas editoriales alternativas y opuestas a los circuitos
de produccion y difusién oficiales. Pero lo cierto es que la categoria de
“editoriales independientes” se muestra demasiado amplia, y es por eso
que en este trabajo preferimos centrarnos en las editoriales literarias.

En el caso de las editoriales “independientes” que publican literatura
argentina, su composicion es también altamente heterogénea, pero, al
mismo tiempo, estan organizadas en torno a unas tradiciones y un sis-
tema de creencias en comdn que hemos llamado cultura literaria. Entre
ellas, encontramos editoriales que son pequenas y medianas empresas,
editoriales “amateurs” de intervenciéon con producciéon industrial, y
también editoriales artesanales. Cada una de las mismas despliega es-
trategias de mercado particulares, pero casi todas coinciden en la gene-
racion de lazos sociales a través de la publicacion en superficies virtua-
les y de catalogos “boutique” o personalizados que expresan la creciente
segmentacion de la oferta en el mercado de los bienes culturales (Rama
2003), y al mismo tiempo la paulatina indistinciéon entre los roles de
“editor” y de “escritor”. En otras palabras, el antiguo rol intermediario
de las editoriales literarias se reacomoda al ritmo de las llamadas eco-
nomias de “long tail” que ya sefialamos. Su identidad, por otra parte,
se construye en Internet, asi como gran parte de las comunidades de
lectura a las que se dirigen y que a la vez integran.

En este sentido se podrian trazar algunas diferencias entre las edito-
riales literarias independientes y las editoriales independientes en-
tendidas en términos més amplios. Mientras que estas dltimas por lo
general tienden a la especializacion, intentan mantener una identidad
comercial y cultural al mismo tiempo, privilegian las ventas en librerias,
compiten en muchos casos con las transnacionales, se dirigen a lectores
segmentados por su propia oferta y no representan necesariamente po-
sicionamientos estéticos, las primeras tienen rasgos distintivos.

Primero, son en general editoriales con una fuerte identidad literaria,
y los propdsitos culturales resultan més importantes que el desempefio
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comercial. Este amateurismo atraviesa tanto a las editoriales que consi-
guen buena parte de sus fondos de manera indirecta a través del sistema
educativo, a aquellas que son financiadas por inversores diversificados
cuya apuesta es cultural, como asi también a las formaciones de escri-
tores que deciden hacer su experiencia editorial, sea aprovechando los
bajos costos de impresion por las tiradas bajas que reclama el mercado,
sea a través de proyectos artesanales.

Luego, las editoriales “independientes” de literatura tienden a cons-
truir sus propias instancias de circulaciéon, aunque no renieguen de los
circuitos oficiales. Ferias itinerantes como la cada vez mas importante
FLIA (Feria del Libro Independiente y Autogestivo), encuentros, lectu-
ras y debates publicos, recitales de poesia y narrativa, expresan cierta
tribalizacion de la cultura literaria, como asi también retoman antiguas
tradiciones de generaciéon de oportunidades y circuitos para-estatales
presentes en las clases medias urbanas. Muchas veces, no se produce
una competencia directa con las editoriales trasnacionales segin punto
de venta.

En tercer lugar, las editoriales literarias independientes tienen como
clientela casi exclusiva a un publico lector que no se organiza como un
mercado an6nimo. Por el contrario, se trata de lectores hiper-escolariza-
dos y especializados, lectores profesionales que trabajan como exégetas
en diferentes niveles del sistema educativo, sea como docentes, investi-
gadores o divulgadores, en sintonia con lo que Pierre Bourdieu (1999)
ha llamado “nuevos intermediarios culturales”. Por dltimo, y como ve-
nimos seflalando, su caracter de “editoriales boutique” se refiere a una
contaminacién inmediata entre la lo6gica de la escritura y la logica de la
edicion: se trata de intermediarios que militan, y cargan al espacio de
posiciones constituido por el campo literario con esa militancia.

Uno de los problemas que surgen de estas condiciones, es que la am-
pliacion del pablico productor supera ampliamente a la ampliacién del
publico lector, por lo que ponemos énfasis en la critica de las politicas de
mecenazgo a editoriales. No porque las consideremos innecesarias, sino
porque la gestion cultural deberia ir, desde nuestra Optica, orientada
hacia planes més amplios que permitan fortalecer, organizar y mejorar
con politicas publicas estas redes que tejen la cultura literaria, en lu-
gar de focalizarse en la literatura entendida solamente como industria.
Estos emprendimientos, frecuentemente considerados como “de la pe-
riferia”, mantienen una participacién activa dentro del campo, no sélo
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a través de las ferias, presentaciones y circuitos alternativos de difu-
si6n y publicacion de nuevos autores —antes imposibilitados de editar—,
sino también con la publicacion de autores prestigiados, que a pesar de
contar con la posibilidad de publicar en un sello multinacional, deciden
editar por estas editoriales.

Dos casos extremos de pequeiias editoriales: “independientes”
y “literarias”

Para marcar una diferencia entre las miradas que se centran en las edi-
toriales como industrias o pequenos comercios, y las editoriales que se
autoconciben como participantes de una cultura literaria, pretendemos
marcar dos casos extremos. De un lado, exploraremos las concepciones
de EDINAR, la “corporativa” de las pequenas editoriales independien-
tes, y de otro el proyecto de la Editorial Funesiana, una pequena edito-
rial literaria de produccion artesanal y esmerado catalogo. En la prime-
ra, conviven microeditoriales con pequenas editoriales. La segunda, por
su parte, se desarrolla en un mercado informal donde los libros son sélo
nodos en una serie de intercambios mas amplios.

Como venimos sefialando, la utilizacion del concepto de “independen-
cia” para una editorial no estad dado de antemano, sino que es un signi-
ficante que articula una serie de discursos que circulan alrededor del
campo editorial y literario, que habilita practicas y posicionamientos.
Una de las vertientes que podemos ubicar dentro de la categoria de edi-
toriales llamadas “independientes” y que pretendemos problematizar,
es la del conjunto de editores reunidos alrededor de EDINAR: Alianza
de Editores Independientes Argentinos por la Bibliodiversidad. A tra-
vés de este agrupamiento de alrededor de treinta editores —que se po-
sicionan de una manera, si se quiere, opuesta a la CAL y a la CAP- se
tejen una serie de representaciones y practicas que debemos considerar
ala hora de explorar el concepto de “independencia” dentro del mundo
editorial. Esta agrupacion de editores que se llaman a si mismos como
“independientes”, retine a un grupo heterogéneo de empresas culturales
con una orientacion particular de su produccién y proyecto: su funcion
de editores como gestores culturales, con el propoésito de difundir la “Bi-
bliodiversidad”, a través de:

La edicion cuidada, independiente y respetuosa del contenido intelec-
tual y la forma grafica, la priorizacion de la calidad y el valor cultural de
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nuestros libros, su cuidado artesanal y la articulacién de unidad discur-
siva en nuestros respectivos catalogos. (EDINAR 2010)

Esta agrupacién comienza a gestarse a partir de 2001 de forma no orga-
nica, y luego de participaciones en las ferias de Frankfurt, Guadalajara,
Madrid y Barcelona, comenzaron a formar parte de la agrupacion inter-
nacional Editores en Red, con lo que dieron nacimiento a la filial local
de EDINAR. Se proponen como objetivos:

Discutir y construir posiciones intelectuales sobre las politicas del libro,
para intervenir en ellas, impulsar y apoyar estrategias gremiales, parti-
cipar activamente en las politicas culturales estatales, promover inicia-
tivas privadas, relacio-narnos de manera colectiva con instituciones na-
cionales y extranjeras, participar con presentaciones colectivas en ferias
del libro internacionales, nacionales, regionales y muni-cipales, difundir
nuestra produccion en forma conjunta con la publicacién de catalogos y
promociones comunes, trabajar en colaboracion con bibliotecas y orga-
nizaciones relacionadas con el libro y la lectura. (EDINAR 2010).

Es decir, que se proponen revalorizar la tarea del editor con una funcion
cultural, con llegada a las politicas culturales del estado para fomentar
y promover la Bibliodiversidad, concepto acunado por la Alianza Inter-
nacional de Editores Independientes. Este alude a la diversidad cultural
del libro, a la edicion orientada hacia una diversidad de tematicas que
no se basen en la demanda sino en la oferta. EDINAR propone la figura
del editor como “independiente de creacidon”, que se basa en distintos
criterios: a) el tamano y estructura del capital, en donde se tiene en
cuenta si el editor es duefio de la propia empresa, en lugar de pertenecer
aun grupo concentrado asociado al capital financiero; b) la constitucion
del catdlogo, que refiere a esta prioridad en la logica de oferta sobre
la l6gica de la demanda, y la centralidad del proyecto cultural de edi-
tar libros de calidad —de tematicas que van desde la literatura hacia las
ciencias sociales, infantiles, etcétera; ¢) la difusion, comercializacion y
distribucion, referido a la relacion con librerias independientes y al con-
trol del editor en la difusion de sus libros; y por tltimo, a una d) ética y
compromiso, referido a la relacion entre los editores y la basqueda de
mejoras en cuanto a legislacion cultural.

Entendemos que el trabajo de estos editores es importante ante la pro-
blemaética de la visibilidad de los libros de editoriales méas pequenas en
las librerias frente a la industria del entretenimiento con sus tanques
de venta. La bibliodiversidad aparece como la reivindicaciéon propia
de un modelo de pequeio editor empresario que apunta a revitalizar
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la industria editorial nacional, de las empresas mas pequefias frente a
la concentracion y transnacionalizacion de la escena editorial. Su re-
pertorio de accidon, muchas veces novedoso, busca acciones destinadas
a difundir y revalorizar proyectos que quedaron opacados a partir de
la reconfiguracion del campo editorial durante los afos noventa, me-
diante apuestas hacia un catélogo diverso, pero no sujeto inicamente
al mercado, sino basado en el papel del editor como gestor. Participan
en EDINAR editoriales literarias como Interzona, Entropia, Paradiso,
Mansalva y las editoriales de poesia Voy a salir y si me hiere un rayo
y Gog y Magog; editoriales ligadas a lo académico aunque de distintas
dimensiones, como Prometeo, Biblos, La Cebra y La Crujia, otra que
se especializa en nichos especificos como Gourmet Musical Ediciones,
dedicada a los libros de musica, por dar algunos ejemplos. Sin embargo,
en general, sus catalogos son amplios y poseen una diversidad temética
notable, como por ejemplo en sellos como Marea Ediciones y otras. Asi-
mismo, algunas de las editoriales que participan en EDINAR mantie-
nen vinculos fluidos con el exterior, en materia de traducciones, poseen
amplios catélogos, estructuras de capital de tamafo considerable y hay
casos en que participan ademas de la CAL, con vocacion de medianos
editores.

Con el objetivo de establecer algunas diferencias en el espectro de las
“microeditoriales”, entrevistamos a Guido Indij, director de Editorial
La Marca y también nuevo duefio y editor de Interzona, y a Lucas “Fu-
nes” Oliveira, escritor y director de la Editorial Funesiana, una peque-
fia editorial literaria que publica libros artesanales en tiradas reduci-
das, pero con un considerable impacto en el mundo cultural. A lo largo
del dialogo, Indij nos propuso una clasificacion posible entre Grandes
Grupos Trasnacionales, Grandes editoriales nacionales —que no exis-
tirian en nuestro pais—, editoriales medianas, editoriales pequenas y
microeditoriales o proyectos editoriales alternativos. Los mismos, no se
concebirian como empresas sino justamente como proyectos: la tension
estaria en pensar las rupturas y las continuidades entre las pequenas
empresas que comandan EDINAR y ese grupo emergente. Cuando le
preguntamos sobre las cuestiones que podrian llegar a compartir las
pequenas editoriales amateurs con las editoriales mas asentadas, co-
mento:

EDINAR reuine varios editores de esa primera camada —nos referimos a las
primeras editoriales “independientes” de la década del noventa. Algunos
son mdas viejos, como Biblos o Corregidor, que si de alguna manera parti-
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cipan es porque hay nuevas generaciones dentro de esas empresas familia-
res, con Colihue incluso. Sin embargo, en los tltimos meses estamos en un
proceso de formalizacion del grupo como una asociacion civil, e hicimos
una convocatoria un poco mas amplia, y ahi convocamos a un grupo de
editoriales que son mds pequetias. Ahora hay nuevas editoriales Eterna
Cadencia, Gog y Magog, Ediciones Winograd, y tuve la duda sobre si de-
biamos incorporar a esos microeditores. Y lo dudo. Porque si bien somos
un grupo que tenemos un objetivo tltimo que es la bibliodiversidad, esos
mas pequeriitos son muy informales. Entonces nosotros tenemos acciones
vinculadas a la presencia de nuestros libros en la libreria, pero muchos
de estos grupos no estan en las librerias, o no tienen razon social, o no les
interesa porque prefieren la anarquia. Me invitaron a la Flia la otra vuelta,
pero yo no sé st es mi lugar. Yo he ido a muchos lugares con mis propios
libros, recitales de Spinetta a vender mano en mano los libros que publiqué
de Spinetta, pero en este momento del proceso no sé si iria a repartir de
mano en mano.

También, en el marco de esta heterogeneidad, Indij resalta que se trata de
un movimiento que trasciende el mercado de bienes culturales nacional:

Tenemos cuestiones muy diferentes. Pero me puse de cualquier manera a
pensarlo porque esta realidad que estamos describiendo, se esta reprodu-
ciendo en distintos paises. Nos pusimos en contacto con un grupo que se
llama Edin, en Chile, somos asociados y ahora resulta que surge otro gru-
po, que son los recontra independientes, los radicales de la independencia
editorial. Y lo mismo esta pasando en México. Nosotros somos socios de un
grupo de editores independientes mexicanos AEME y ahora aparecié un
nuevo grupo que se llama “Estacion Editorial”, y aca aparecié la FLIA, que
es un movimiento. Entonces, yo creo que cada uno estd buscando su iden-
tidad, todo es muy nuevo, pero hay que abogar por algunos intereses mas
amplios y mas nobles que es que haya mas libros, que circulen mejor, que
haya mas editores, mas espacios, y que se siga editando.

Indjj - Director Editorial La Marca y dirigente de EDINAR

En el otro extremo de la llamada “independencia”, se encuentra otro
modelo que podemos denominar “artesanal-militante literario”, que
presenta continuidades pero también importantes rupturas con res-
pecto al pequeio empresariado cultural. Los editores que participan de
estos emprendimientos, asi como los autores y lectores, se piensan en
general a si mismos como en una posicion opuesta a la de los grandes
sellos, contra la subordinacién del autor al editor con perfil comercial
y contra las dificultades que tienen para distribuir y difundir sus pro-
ducciones en los circuitos tradicionales. Por estas razones, se lograron
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instalar nuevos espacios y circuitos, presentaciones y ferias alternativas
a la Feria Internacional del Libro por donde difundir, interactuar y par-
ticipar. Muchas veces, como dijimos, estos proyectos adquieren la for-
ma artesanal de edicion. En la lucha cultural estos actores intentan am-
pliar de algiin modo la difusién, expandirse y superar las limitaciones
que comprenden los espacios hegemonicos. Su identidad se conforma,
como venimos senalando en la tradicion inaugurada en cierta medida
por la edicion militante propuesta por “La Rosa Blindada”, en base a
un valor otorgado a la cultura alternativa y a la libre produccion de ob-
jetos culturales como ejes en la creaciéon de circuitos de intercambio.
Sin embargo, existen una serie de particularidades que separan a los
“proyectos editoriales”, “microeditores”, o como se prefiera llamarlos,
de las antiguas tradiciones en la edicion literaria nacional. Los mismos
se vinculan, en primer lugar, a la desindustrializaciéon —las plaquetas
ya no son una excepcionalidad propia de la poesia, sino que los libros
artesanales deben ser interpretados a la luz no sélo de la contraccion
del mercado de lectores, sino de un nuevo repertorio de practicas que
se conforma en tension con las nuevas tecnologias digitales de publica-
cién—, pero también a repertorios de accién que se encontraban presen-
tes en importantes zonas de las clases medias urbanas. Nos referimos a
la educacién no sélo oficial sino también informal, y a las posibilidades
materiales de establecer redes y contactos entre productores culturales.

En una editorial literaria artesanal como La Funesiana, que tiene un
potente catalogo de nuevas voces de la narrativa y la poesia argentina,
las tiradas son de alrededor de cincuenta ejemplares, que son ofrecidos
fundamentalmente en las presentaciones y en las ferias alternativas.
Luego de que esta tirada se agota, los libros son vendidos (y confeccio-
nados) a pedido, y generalmente ofrecidos por internet. El conjunto de
productores y lectores que participa de estas practicas, es generalmente
un circulo conocido, donde “La mayoria compra [nuestro libro] porque
va a buscarlo, lo tiene en mente antes”. Y en la difusion, se proponen “no
rogar por un lector, [sino] adorar al que viene. Nos gusta trabajar con
gente que le interesa discutir con el lector”. Pero si bien las tiradas son
pequenas y no hay un plan de ampliarlas, al menos en el corto plazo, la
militancia aparece en el proyecto més general sobre la funcién social de
la literatura. La idea de expandir la forma de encuadernacion artesanal
y darle la posibilidad y las herramientas a autores de todo el pais, a que
editen y encuadernen sus propios libros y los difundan por sus propios
circulos que se ampliarian efectivamente:
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No hay un deseo de hacer mas tiradas, por ahora no; llegamos a un punto
en que estamos saturados de cosas para hacer, y pensar para dénde va-
mos, mas adelante (...) Me interesa que un libro se lea mucho, y a partir
de dar clases de encuadernacion, la idea es que ellos sean distribuidores de
nuestros libros(...) Mi suefio es lograr que haya encuadernadores en todos
lados, lograr que se desarrollen en el propio lugar donde se escribe. Ya que
hay dificultad de publicar, la idea es que se pueda publicar y eso genera un
mundo de lectores, pero es un trabajo a largo plazo (...) Hay una militancia
literaria... que no reditua comercialmente por ahora, la editorial casi se
banca sola pero no genera ganancia, por eso tengo otro trabajo.

Oliveira - Director y duefio Editorial Funesiana

Ciertamente, la bibliodiversidad no parece ocupar un lugar importante
en el conjunto de reclamos, necesidades o propuestas de este conjunto
de proyectos editoriales literarios, sean artesanales o no. La militancia,
la difusion de la cultura literaria, el tejido de redes de sociabilidad y la
democratizacion de un conjunto de saberes practicos conforman a estos
circuitosy a estas experiencias como hibridos entre la cultura del rock, la
de las ferias de la economia artesanal informal, y las tradiciones propias
de la cultura literaria. Se trata, en un punto, de politicas culturales ad-
hoc que, lejos del paradigma de la gestion y de la mediaciéon ordenadora
del mercado, parecen funcionar en base al amor a la literatura, a la
trasmision de saberes y sensibilidades y a la militancia en la misma como
causa dada la reorganizacion de su lugar en la imaginacién publica.

Invisibilizacion de una cultura:
La construccion de indicadores y la industria editorial

Teniendo en cuenta lo expuesto, ha llegado el momento de pregun-
tarnos sobre la relacion entre el desarrollo de la cultura literaria y las
mencionadas reconfiguraciones en el mercado editorial. Para ello, pro-
ponemos en primer lugar dar cuenta de la forma en que muchas de las
fuentes que venimos utilizando (el OIC, el informe del CEP, la Secreta-
ria de Cultura de la Naci6n) abordan la relaciéon entre industria, merca-
do y cultura literaria.

¢Como se clasifica a los materiales que se publican y podrian, de una u
otra manera, vincularse especificamente con la cultura literaria? ¢Qué
relacion guardan estas clasificaciones con la estructura del campo edi-
torial? En cuanto a la “literatura nacional” nos proponemos analizar
criticamente las maneras en que la misma es una categoria ausente en
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el interior de las estadisticas oficiales, tal como podemos apreciar en el
siguiente cuadro comparativo.

Clasificacion en los indicadores de produccion editorial

CEP - Octavio Getino
(1995, 2008) en base a la
Direccion Nacional del
Derecho de Autor

CAL - Eustasio Garcia,
en base al Registro
Nacional de Propiedad
Intelectual

CERLALC (1991) — Carlos
Merlo en base a clasificaciéon
decimal de Melvin Dewey

Interés general

Literatura, temas de actuali-
dad y periodisticos (ficcion y
no ficcién)

Textos

Educacién primaria, se-
cundaria y ensefianza de
idiomas

Cientifico, técnico, profe-
sional

Ciencias sociales, juridicos,
economia, negocios,
administracion, marketing,
informatica, internet, y afi-
nes, filosofia, artes, lenguas,
ciencias médicas, ciencias
puras, tecnologia, geografia,
historia, etcétera. También
incluye libros universitarios y
de idioma no utilizados en la
educacion basica.

Religioso

religion occidental, teologia,
orientalismo, etcétera.

Dentro de la categoria de
“obras literarias”

- Obras de imaginacion
en prosa

- Filosofia, critica y
ensayos

- Poesia
- Drama y Comedia

Administracién. Gestion
empresarial. Organizaciones.
Contabilidad

Agricultura. Ganaderia. Pesca.
Acuicultura

Artes, recreacion y deportes

Astrologia, ocultismo, quirologia,
esotéricos y parapsicologia

Ciencias Puras
Ciencias sociales

Computacion. Programacion.
Informatica

Derecho. Leyes. Jurisprudencia
Economia

Educacién

Filosofia

Generalidades

Geografia e historia. Guias de
viaje

Lenguas. Linguistica

Literatura

Literatura infantil y juvenil
Medicina

Psicologia

Religion

Tecnologia y Ciencias aplicadas
Textos para primaria

Textos para secundaria

En general, los distintos indicadores dan cuenta de una aglutinacién de
una diversidad de géneros separadas en grandes categorias, dentro de
las cuales no hay una informacién detallada de sus diversidades. Donde
a veces se evidencia la falta de coherencia de esta sistematizacion de
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segmentos, apareciendo en una misma lista Textos escolares en inglés,
practicos (“How to do”), Cocina, Administracion, Libros de bolsillo,
Guias de viaje, Literatura infantil, Autoayuda y superacion personal,
Placismo (puerta a puerta a crédito), entre otras.®

No se trata de pugnar por una especificidad o un preciosismo literario,
que deje por afuera por ejemplo a géneros como el de “no ficciéon” o el
“periodistico” o de “entretenimiento”, sino mas bien el de comprender
la 16gica desde la cual diversas instituciones cuantifican las publicacio-
nes, y de reflexionar, o al menos instalar la pregunta, sobre si no existi-
rian otras formas que atiendan de mejor forma tanto a la produccion de
discursos sobre la identidad nacional, como a la circulacién de los libros
de los autores argentinos.*

En este marco, la clasificacién basada en el sistema decimal Dewey que
distingue 22 categorias (CERLALC 2005:71), con el cual trabaja la ma-
yoria de las agencias ISBN de América Latina resulta de mayor utilidad
para dar cuenta del comportamiento del sector en base a las temati-
cas producidas, pero no ahonda en la categoria de “literatura”, que s6lo
puede calcularse agrupando categorias, en algunos casos no del todo
transparentes. Es el mismo sistema con el que la CAL registra actual-
mente los ISBN de los libros editados. Pese a esto, el informe no contie-
ne informacion especifica para Argentina sino para América Latina en
general. Esta division en categorias no aparece en Argentina en ninguna
de las estadisticas oficiales que se nos ofrecen a lo largo del tiempo.

Lo que se observa en lineas generales a través de los indicadores re-
visados, pero también de los diferentes informes y mediciones que se

9 Por un lado, esta lista no separa los géneros en los dos grandes rubros que se veia
en el trabajo de Getino, pero por otro, engloba géneros, tipos de libros y formas de
distribucion, todos en tanto “segmentos”. Esto se entiende si tenemos en cuenta que
el documento del CERLALC es un trabajo para empresas editoriales, y no un trabajo
de divulgacion sobre el sector del libro en América Latina (CERLALC 2009).

10 El informe del CEP hace foco, tomando niimeros de la CAL, en el caso de los au-
tores argentinos: el 68,4% de la facturacion del sector es explicado por la publicacion
de libros de autores argentinos, sin una distincion de géneros literarios. El 57% de
las empresas consultadas en las encuestas del CEP, dice que los escritores nacionales
representan al menos el 80% de sus ventas, y les representa un 35% de la facturaciéon
total. Sin embargo, la tinica consideraciéon en cuanto a las categorias tematicas que
proporciona la investigacién del CEP es cuando se considera solo el segmento dedica-
do a “Literatura y temas actuales (ficcion y no ficciéon)”, en el que tal porcentaje ronda
el 60%, pero sin distinguir entre ficcién y no ficcién, y donde la literatura aparece
como un todo homogéneo no desagregado.



92 - u‘.\{} | Lucas RUBINICH Y PAULA MIGUEL EDITORES

realizan en torno a la produccién bibliogréfica, es un tratamiento del
libro como mercancia, donde su aspecto simbdlico se encuentra su-
bordinado al industrial: el libro es considerado una mercancia cultural
en tanto tiene un autor, y dicho autor posee un derecho que le da la
propiedad exclusiva sobre su creacion, y la “posibilidad de explotarla
comercialmente”." Este sesgo repercute y se traslada en la forma en
que se piensan y desarrollan las politicas de apoyo y fomento al libro,
teniendo como consecuencia un conjunto de iniciativas poco articula-
das, donde una discusion de fondo por la cuestiéon del “libro nacional”,
como asi también en relacion a la cultura literaria como un sistema de
practicas que excede a los objetos culturales, queda desplazada. De esta
manera, las articulaciones entre el estado como forjador de politicas
culturales y los actores que se desarrollan al interior de la cultura litera-
ria se muestra poco articulada, mientras lo que se privilegia y se analiza
es, finalmente, a la industria grafica. A continuacién proponemos un
panorama de diferentes estudios que abordan, con sutiles diferencias,
esta cuestion.

El informe del CEP, por ejemplo, obtiene sus datos a partir de encues-
tas a empresas del sector: cuarenta y tres empresas asociadas a la CAL
y/o CAP, por lo cual deja de lado a numerosas editoriales literarias que
participan en el campo editorial, a través de la escena de productores,
editores y lectores que conforman la cultura literaria.”> En el caso del
OIC, por tomar otro, la categoria “sector editorial”, estd comprendida
por la industria del libro, diarios y revistas.'

11 La categoria de “industrias culturales” concebida por el informe del CEP, esta
tomada de la UNESCO, y refiere a “aquellos sectores que combinan la creacion, la
produccién y la comercializaciéon de contenidos que son intangibles y culturales en
su naturaleza. Estos contenidos son tipicamente protegidos con derechos de autor,
copyright, y pueden tomar la forma de bienes y servicios” (CEP 2005:1).

12 Basandose en las distinciones realizadas por Getino (2008), la diversidad literaria
tampoco aparece claramente distinguida del complejo editorial, si bien se compleji-
zan los rubros principales: “Educacion y técnica” y “Cultura y Entretenimiento”, en
donde se incluyen, en este tltimo, a la literatura, artes, recreacion y deportes, y gene-
ralidades. De la categoria “Interés General”, se desprenden dos subcategorias: Por un
lado, la de “Ficcion, ensayos, novelas, etcétera”, y, por el otro, “infantiles”.

13 Si bien cada sector es analizado particularmente, el Anuario 2008 esta construido
de manera similar al citado informe del CEP y a trabajos de la CAL, dando cuenta en
primer lugar del estado del espacio editorial a partir de las reconfiguraciones sufridas
desde los afos noventa, para luego plasmar un balance del periodo 2007-2008.
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La descripcion del sector demuestra la heterogeneidad del campo: la
concentracion y transnacionalizacion por el papel de los grandes gru-
pos editoriales, y la presencia de las PyMES o “pequefias editoriales in-
dependientes” —consideradas como sinénimos bajo la concepcion del
OIC- quienes ocupan el lugar de la “innovacion, la toma de riesgos y
el mayor énfasis relativo en los objetivos culturales”. Sin embargo, el
resto del trabajo se centra en el papel de la gran produccion de libros, su
incidencia en el PBI y su comercializacion al exterior, que en el caso de
las pequenas editoriales es mucho menor.

En el caso de las estadisticas y el planteamiento del Sistema de Infor-
macion Cultural de Argentina, estas se enfocan de manera diferencial al
OICy al CEP, por su mayor énfasis en politicas de lectura y potenciaciéon
de las redes culturales existentes. En el informe “Libros, Musica y Me-
dios. Notas sobre industrias culturales y legislacion cultural”, publicado
por la Secretaria de Cultura de la Nacion, se declara:

Se trata de pensar la intervencion del Estado ya no desde la 6ptica neoli-
beral, donde quedaba recluida a un rol absolutamente nulo, o en el mejor
de los casos vinculada al mecenazgo liberal individualizante, sino desde la
implementacion de un proyecto cultural de raigambre nacional, federal y
popular, inmerso en el proceso de integracion latinoamericana, que revierta
la relacion de los afios 90 entre la sociedad, el mercado y el Estado, a fin de
lograr una mayor y mejor inclusién social en el marco de la relegitimacion y
la profundizacién de la democracia. (SInCA 2010:15)

Esta declaracion de intenciones, que se materializa en un estudio com-
parativo del estado de la legislacion y las reglamentaciones de la politica
del libro en las diferentes provincias del pais, choca sin embargo con la
visi6on economicista e industrialista de la cultura que atraviesa a todos
los parametros y a los enfoques de los organismos que, en tltima ins-
tancia, se concentran en la cultura como un bien exportable, atin en los
enfoques mas interesantes como el caso de la Secretaria de Cultura de
la Nacio6n.

Si la via de entrada es la dimension econémica de la industria editorial,
los abordajes y los estudios, por el momento, se limitan a cuestiones
que se vinculan al estimulo estatal a las publicaciones, a los indices de
productividad de las industrias graficas y editorial, o a cuestiones vin-
culadas a la regulacion estatal y a los ambitos de comercializaciéon de
los libros (como el programa Opcién Libros, del Ministerio de Cultura
del Gobierno de la Ciudad). Las politicas estatales que se mencionan a
través del SInCA, por su parte, se vinculan a los programas vinculados
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al distribucionismo (con el foco en las bibliotecas, a través de la CONA-
BIP o el Programa Libros y Casas) o a los estudios de habitos de lectura,
a través de encuestas de consumos culturales, que actuarian conjunta-
mente a los diferentes Programas de Fomento de la Lectura. De esta
manera, mientras se confia en que el sistema educativo sera el encar-
gado, a través de las asignaturas correspondientes y de los programas
de estudio, de proporcionar las capacidades necesarias para el ejerci-
cio de la lectura, se piensa luego la actividad de leer como un consumo
cultural. Esta perspectiva es logica y necesaria, pero la pregunta que
sobrevuela en este articulo se vincula sobre una relacion posible entre
politicas ptiblicas y cultura literaria. Dicha relacion, tal como dijimos, se
vincula con las definiciones sobre lo que va a ser pensando como “libro
argentino” en tanto objeto o sujeto de las politicas culturales, y con la
cultura literaria toda como d&mbito de produccion, valorizacién y proble-
matizacion de la identidad nacional. También, a su caracter especial en
tanto modo de acceso al resto de los bienes culturales. Y, en tercer lugar,
este enfoque no esquiva la dimension comercial de la cultura literaria:
¢Es mas productiva como una pequefia parte de la industria editorial,
o puede ser estimulada interdisciplinariamente y vincularse orgénica-
mente con otras ramas de la cultura exportable, como la gastronomia o
el turismo por dar algunos ejemplos?

Por mas que no sea éste el momento de hacer un analisis puntual de las
pujas de poder que intervienen en los diferentes proyectos en torno a las
reformas en la Ley del Libro y la conformacion de un Instituto Nacio-
nal del Libro (INLA), queremos sefalar que tanto en el &mbito nacional
como en el provincial y en la Ciudad de Buenos Aires, con respecto a
la cultura literaria, lo que se percibe es que si bien las mismas no es-
tan necesariamente vinculadas al “mecenazgo liberal individualizante”,
distan enormemente de constituir una politica cultural integral, y van
desde la focalizacion propia de las politicas sociales que en algunos ca-
sos funciona como herencia del neoliberalismo (Murillo 2006), hasta la
construccion de la literatura tinicamente como espectaculo, presente en
los recitales, conferencias o ciclos de lectura organizados en diferentes
ocasiones, propias de un paradigma predigital. La creencia subyacente a
estos programas concibe que la intervencion del estado en la formacion
de politicas culturales debe ser solo de estimulo econémico —siempre
controlado, por los riesgos de un supuesto mecenazgo improductivo—
y no tanto en orientacion, provision de infraestructura, regulacion o
consulta de las necesidades de los diferentes subsistemas. Asi, como
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dijimos, lo que se rastrea es una vision individualista de las politicas
culturales, donde muchas veces se privilegia a aquellas iniciativas cu-
yos efectos puedan “impactar directamente en la comunidad” desde un
paradigma de asistencia a poblaciones o instituciones necesitadas —los
ancianos, una biblioteca barrial, una sociedad de fomento— propio de
las Organizaciones No Gubernamentales, evitando asi la intervencion
estatal en la configuracion de politicas comprometidas y a largo plazo.

Es destacable que, en los casos méas progresivos como el de la Secretaria
de Cultura de la Nacion, existe una orientaciéon hacia la constitucion
de los espacios de gestion cultural oficial como nodos de informacion e
intercambio centrados en las pymes de la industria editorial. Esta voca-
cion queda expresamente aclarada en la presentacion del Laboratorio
de Industrias Culturales (LIC) de la mencionada Secretaria:

Las editoriales, librerias, sellos musicales, disquerias, cines, productoras
cinematograficas y redacciones de diarios y revistas son un sector industrial
como cualquier otro, ya que producen bienes y servicios que buscan renta-
bilidad econémica. Pero, al mismo tiempo —y aqui es donde reviste su par-
ticularidad—, su produccion es también creaciéon cultural, generadora de
valores y creencias. Estos productos, pilares de la produccion artistica y
cultural de nuestro pais, son fundamentales en la construccién de identidad.
Para fomentar su labor y potenciar sus capacidades, es importante conocer
cuales son las dificultades y las potencialidades por las que atraviesan las
industrias culturales argentinas.

Con estos objetivos, el LIC elabora documentos que presentan diagndsticos
y sugieren propuestas de accién para el sector, brinda asistencias técnicas a
emprendedores culturales y PyMEs de base cultural, y desarrolla espacios de
discusion sobre legislacion cultural. (LIC 2010)

La idea de nodo, de espacio de circulaciéon de recursos y de apertura de
debates, y el concepto de empresa mixta, cultural y comercial, encuentra
una importante serie de fricciones con el desarrollo real de las pequefias
editoriales que intervienen activamente en la promocién, la difusion y
la conformaci6n de la cultura literaria. Toda la serie de ambigiiedades y
tensiones implicadas en que una editorial produzca bienes —los libros—
y al mismo tiempo valores intangibles —textos, obras, escenarios de so-
ciabilidad, controversias en torno a la identidad nacional, difusién de
modos de leer, militantes literarios— esta en el origen de esta concep-
cion; pero, al mismo tiempo, el acento esta puesto fuertemente en el
caracter empresarial de las actividades. Las politicas se piensan como
potenciadoras de redes supuestamente existentes o en conformacion,
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pero organizadas y valoradas siempre de acuerdo a criterios mercan-
tiles. De esta manera, la actividad literaria se mantiene separada de su
caracter de intervencion activa sobre la esfera publica de lo literario,
inmersa y escondida bajo la categoria de “industria editorial” y bajo la
terminologia de la gestion, cuyo arbitro final, como sefialamos, es un
mercado cuyo crecimiento y ciclos no tienen ningtn tipo de vinculos
con la conformacion de una identidad nacional y ni con el desarrollo del
pliegue de la ciudadania cultural al interior de las ciudadanias sociales.

En este breve recorrido intentamos exponer diferentes maneras en las
que organismos oficiales conciben a la produccion del libro como una
industria cultural mas, de similar estatuto a otras industrias “de con-
tenidos” o “creativas”. Se trata indudablemente de necesarios intentos
por captar la dinamica de un mercado de caracteristicas particulares;
pero donde una interrogacion profunda por las caracteristicas del “libro
nacional” en tanto insumo de ciudadanizacién parece ausente; como asi
también politicas pablicas a largo plazo en lo tocante tanto al “estimulo
a la lectura” —otra categoria estatal que valdria la pena desarmar—
como al registro de las particularidades de lo que la industria del libro
produce.'4

Breves conclusiones

Alo largo del presente articulo, intentamos definir algunas caracteristi-
cas del mercado editorial argentino y algunas formas en que la gestion
y la politica cultural, cuantifican, monitorean, construyen e intervienen

14 Algo similar sucede con los subsidios y estimulos, aunque por razones de espacio
no terminamos de desarrollarlo en este trabajo. Distintas agencias gubernamentales
como el Fondo Nacional de las Artes o el Fondo Metropolitano de Cultura tienen li-
neas de subsidios a escritores. El hecho de que este tipo de subsidios, sean dirigidos a
personas fisicas o juridicas, presupone que la intervencion del estado en la formaciéon
de politicas culturales debe ser sblo de estimulo econémico —siempre controlado— y
no tanto en orientacion, provision de infraestructura, regulacién o consulta de las
necesidades de los diferentes subsistemas. Asi, lo que se rastrea es una visién indi-
vidualista de las politicas culturales, donde se privilegia a aquellas iniciativas cuyos
efectos puedan impactar directamente en la comunidad, evitando asi la intervencion
estatal. El concepto de “Creadores”, de esta manera, y al menos en literatura, funcio-
na como un estimulo encubierto a la actividad editorial, ya que solicita, ademas de los
ejemplares impresos de las obras, presupuestos de los costos de impresion. Se trata,
en este caso especifico, de una intervencion que es agradecida por muchos autores y
pequeiias editoriales, pero cuya implementacion y alcances en tanto desarrolladores
de la cultura literaria son pobres y carentes de proyeccioén.
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sobre lo literario. También, nos orientamos a explorar ciertas particu-
laridades en el espacio de las editoriales “independientes”. Este espacio
nos parece altamente relevante porque, incluso desde una perspectiva
industrial, quedo en claro el significativo movimiento de las “micro-edi-
toriales”, como asi también la relevancia de los aportes que las mismas
hacen en términos de titulos de autores nacionales publicados. Al en-
trar por la cultura literaria como problema, presuponiendo que es un
elemento potenciador para la extension de los procesos de ciudadania
social, las discusiones, balances y categorias con las que nos encontra-
mos nos permiten abrir un gran interrogante sobre las formas oficia-
les de concebir el rol de lo literario en la sociedad. Hasta el momento,
intentamos demostrar que en el campo literario argentino, la cultura
literaria nacional, los autores argentinos, son sujetos de politicas puabli-
cas que a lo sumo los presentan de una manera patrimonialista y por lo
tanto muerta, adscribiendo al paradigma liberal de la lectura y del libro
en tanto objeto central de la cultura literaria, y que, ademés, no existe
ningtn tipo de planificacién a largo plazo ni, tampoco, proyectos para
establecer circuitos de contacto virtuosos entre la literatura argentina
contemporanea y el sistema educativo. La literatura, también en las es-
tadisticas del libro, se construye como un género mas, muchas veces
indiferenciado, y esto hace imposible pensar politicas culturales afines.
Se trato, en todo caso, de primeras aproximaciones y exploraciones.

En lo tocante a las “editoriales independientes”, comenzamos a rastrear
cierta heterogeneidad en su interior. Desde ya, es necesario aclarar que
las de “pequenas editoriales literarias” y de “editoriales independientes”
son sensibilidades que operan tanto en el campo cultural como en el
mercado editorial, muchas veces superpuestas, aunque con caracteristi-
cas diferenciadas que nos parece necesario tener en cuenta a la hora de
desarrollar y programar politicas culturales. La diferencia, en ese punto,
se basa en la hipotesis de trabajo vinculada a que la cultura literaria
nacional, y la definicion del libro, son construcciones sociales que llevan
las huellas de luchas por la imposicion de sentidos en el interior del
disefio de las politicas culturales y de la construccion de las diferentes
disciplinas que encaran la dindmica de la produccion y el consumo de lo
literario. Para comenzar a pensar confluencias y diferencias, tomamos
dos modelos como el de las pequenas editoriales congregadas en EDI-
NAR, la corporativa de las editoriales independientes, y en el otro ex-
tremo a la editorial Funesiana, un proyecto artesanal de gran vitalidad
dentro de la cultura literaria y las nuevas producciones. Corresponde
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aclarar que son s6lo dos ejemplos dentro de un amplio abanico donde
la estética se cruza con las modalidades de produccion, las dimensiones
comerciales y el tipo de actividades que las editoriales encaran en tanto
proyectos de intervencion.

Pero, ¢por qué editan los editores? ¢Hasta qué punto se puede pensar
en una industria en momentos de reduccion de tiradas y digitalizacion
de lo escrito, pero parad6jicamente frente a un crecimiento de los vola-
menes de produccion de la industria? Son preguntas que empezamos
a bordear y que requeririan un mayor analisis. Del mismo modo, los
modelos de la pequefia empresa editorial de calidad, y del pequeno pro-
yecto editorial artesanal, planteados como extremos, de ningin modo
conforman un recorrido lineal sino que existen multiples formatos edi-
toriales, multiples modelos y proyectos que conviven incluso al calor de
una estructura no tan amplia como EDINAR. Comprender sus diferen-
cias y confluencias, y lograr nuevas perspectivas que nos ayuden a pen-
sar en politicas a largo plazo, son algunos de nuestros desafios a futuro.



Referencias bibliograficas

Anderson, Chris. 2007. La economia long tail. Barcelona: Editorial Tendencias.

Becerra, Martin, Pablo Hernandez y Glenn Postolsky. 2003 “La concentracién
de las industrias culturales” en Secretaria de Cultura de la Nacién. In-
dustrias culturales: mercado y politicas piiblicas en Argentina. Buenos
Aires: Ediciones Ciccus.

Botto, Malena. 2006. “La concentracion y la polarizacién de la industria edito-
rial” en De Diego, José Luis. Editores y politicas editoriales en Argenti-
na, 1880-2000. Buenos Aires: FCE.

Bourdieu, Pierre. 1995. Las reglas del arte. Génesis y estructura del campo lite-
rario. Barcelona: Anagrama.

—————— . 1999. La distincién. Criterio y bases sociales del gusto. México: Taurus.

Cémara Argentina del Libro. 2003. “Informe sobre la industria del libro” en Se-
cretaria de Cultura de la Nacion. Industrias culturales: mercado y poli-
ticas publicas en Argentina. Buenos Aires: Ediciones Ciccus.

Centro de Estudios para la Produccién. 2005. “La industria del libro en la Argen-
tina”, Sintesis de la Economia Real N° 48, marzo. Buenos Aires.

Centro Regional para el fomento del Libro en América Latina y el Caribe. 2009.
“Percepcion sobre el clima empresarial editorial y tendencias al corto
plazo”, Boletin n° 7, Bogota. Obtenido el 19 de abril de 2010. (http://
www.cerlalc.org/secciones/libro_desarrollo/Boletin_2009.pdf)

Centro Regional para el fomento del Libro en América Latina y el Caribe. 2005.
“Produccion y Comercio del Libro en América Latina 2003”. Bogota:
CERLALC. Obtenido el 19 de abril de 2010. (http://www.cerlalc.org/
secciones/libro_desarrollo/Diagnostico.zip)

Centro Regional para el fomento del Libro en América Latina y el Caribe. CER-
LALC. 1991. “El libro en América Latina y el Caribe”, N° 67, Bogota.

Colleu, Gilles. 2008. La edicién independiente como herramienta protagénica
de la Bibliodiversidad, Buenos Aires: La Marca editora.

De Diego, José Luis. 2007. “Politicas Editoriales y Politicas de Lectura” en “Ana-
les de la Educacién Comun” n° 6. Direccion General de Cultura y Educa-
cién de la Provincia de Buenos Aires.

Garcia, Eustasio A. 2000 “Historia de la empresa editorial en Argentina. Siglo
XX”, en Historia de las Empresas Editoriales de América Latina, edita-
do por Cobo Borda, Juan Gustavo Colombia, CERLALC.

------ . 1965. Desarrollo de la industria editorial en Argentina. Buenos Aires:
Losada.

Getino, Octavio. 2008, EI capital de la cultura; las industrias culturales en la
Argentina y en la integracién Mercosur. Buenos Aires: Ed. Ciccus.

------ .1995., Las industrias culturales en la Argentina. Dimensién econémica y
politicas publicas. Buenos Aires: Ediciones Colihue.



Jitrik, Noé y Elsa Drucaroff (dir.). 2000. Historia Critica de la Literatura Ar-
gentina, Vol. XI. Buenos Aires: Emecé.

Murillo, Susana. 2006. “Del par normal-patologico a la gestion del riesgo social.
Viejos y nuevos significantes de la cuestién social” en Banco Mundial.
Estado, mercado y sujetos en las nuevas estrategias frente a la cuestion
social, coordinado por Susana Murillo, Buenos Aires: Ediciones del CCC.

Observatorio de Industrias Creativas. 2009. Anuario 2008. Buenos Aires: Di-
reccién de Industrias Creativas y Comercio Exterior, Ministerio de Desa-
rrollo Econémico, GCBA.

Rama, Claudio. 2003, Economia de las industrias culturales en la globalizacion
digital. Buenos Aires: Eudeba.

Saferstein, Ezequiel, y Daniela Szpilbarg. 2010. “Hacia una (in)definiciéon de la
independencia en la configuracion actual del espacio editorial”, presen-
tado en Jornadas de Produccion Cultural en la Argentina Contempora-
nea: practicas, imaginarios y saberes. Instituto de Investigaciones Gino
Germani. Noviembre, Buenos Aires.

Sarlo, Beatriz. 1999. La maquina cultural. Buenos Aires: Ariel.

Sistema de Informacién Cultural de la Argentina. 2007. Libros, Miisica y me-
dios. Notas sobre industrias culturales y legislacion cultural. Buenos
Aires: Ediciones CCC. Obtenido el 6 de marzo de 2010. (http://sinca.
cultura.gov.ar/sic/publicaciones/libros/Libros_Musica_y Medios.pdf)

Vanoli, Hernan. 2009 “Pequeiias editoriales y transformaciones en la cultura
literaria Argentina”, Apuntes de Investigacién del CECYP, N° 15. Ob-
tenido el 6 de septiembre de 2010. (http://www.apuntescecyp.com.ar/
index.php/apuntes/article/viewArticle/67)

Yudice, George. 2003. El recurso de la cultura. Barcelona: Gedisa.

Sitios consultados

Camara Argentina del Libro (CAL): http://www.editores.org.ar/
Cémara Argentina de Publicaciones: http://www.publicaciones.org.ar/
Centro de Estudios para la Producciéon (CEP): http://www.cep.gov.ar/

Centro Regional para el Fomento del Libro en America Latina (CERLALC):
http://www.cerlalc.org

Instituto Nacional de Estadistica y Censos de la Reptiblica Argentina (INDEC):
http://www.indec.mecon.ar/

Laboratorio Industrias Culturales (LIC). Secretaria de Cultura de la Nacion:
http://lic.cultura.gov.ar/

Observatorio de Industrias Creativas (OIC): http://oic.mdebuenosaires.gov.ar/

Sistema de Informacién Cultural de la Argentina (SInCA):
http://sinca.cultura.gov.ar/



Nuevos sellos discograficos
La produccion de musica independiente
en la ciudad de Buenos Aires

Dieco VEcINO

Brillan las palabras frescas
mantras de un segundo al corazén
comunion de las pandillas

es el iman de lo nuevo

107 Faunos

Este trabajo propone el abordaje de ciertas transformaciones que se
dieron en la produccion musical en la ciudad de Buenos Aires entre los
anos 1998 y 2010 y su correlato en el surgimiento y la hipotética conso-
lidacién de un subcampo de produccion de musica independiente.

Estas transformaciones estaran vinculadas a tres fenomenos: En pri-
mer lugar, la profunda crisis que sacudira a la industria discografica
tanto a nivel global como regional y nacional durante los dltimos afios
de la década del ’90, intensificada por el proceso recesivo que por esos
afios comienza a experimentar la economia argentina y que tendra sus
afios mas agudos entre 2001 y 2003; en segundo lugar, la difusiéon de
nuevas tecnologias informaéticas, que tendran dos efectos: por un lado
pondran a disposicion de virtualmente cualquier usuario de computa-
doras hogarefias de herramientas para producir musica grabada a rela-
tivamente bajos costos y, por otro, la relativa popularizaciéon de redes
sociales, weblogs y programas de intercambio de archivos que rede-
finiran la manera en que la musica circula y es apropiada socialmen-
te. Finalmente, el surgimiento de complejas redes de sociabilidad que
daran forma a comunidades musicales que promoveran el encuentro
entre artistas, sellos discograficos y publicos en funcion de sistemas de
afinidades estéticas y una estructura sentimental comtn capaz de dotar
de sentido un conjunto de practicas de produccién, comercializacion y
consumo de musica.

En este contexto, los objetivos del presente trabajo se orientan a indagar
sobre el conjunto de estrategias de produccién de una nueva genera-
cion de sellos discograficos pequefios y medianos que surgiran durante
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el periodo e irdn ganando autonomia respecto de los mecanismos de
produccidon de las grandes empresas transnacionales del entretenimien-
to. Estas pequefias empresas dedicadas a la edicion de musica grabada
comenzaran a surgir alrededor del aho 1998, afio en que da inicio la
crisis de la industria discogréfica y la economia argentina entra en rece-
sién, apostando fuertemente por la renovacion estética, técnica y cultu-
ral de la musica argentina y proliferando como nunca antes al interior
de distintos géneros musicales'. Esta consolidacion y expansion exitosa
de un subcampo de produccién de musica independiente al interior de
la produccién musical se explicara en el presente trabajo por la confor-
macion de una cultura de produccion especifica sobre la base de trayec-
torias individuales que permitira a estos sellos discograficos pequefios y
medianos adaptarse a un contexto en apariencia desfavorable.

Herramientas conceptuales

Este trabajo retomar4 los trabajos de Bourdieu (1983, 1990, 1992, 2010)
sobre la produccion cultural y simbélica. Especificamente, nos centrare-
mos en los conceptos de campo y habitus. Segin Bourdieu, un campo es
un conjunto de relaciones objetivas e historicas entre posiciones ancla-
das en ciertas formas de poder (o capital). Cada campo prescribe sus
valores particulares y posee sus propios principios reguladores. Estos
principios delimitan un espacio socialmente estructurado, en el que
agentes interesados en “jugar el juego” y aptos para jugarlo “luchan”
segln la posicion que ocupan en ese espacio ya sea para cambiar o para
preservar sus fronteras y su forma. Este concepto nos permitira pensar
a la producciéon musical como el conjunto de resultados dados de una
multiplicidad de niveles de interaccion e interseccién entre un conjun-
to de grupos sociales, actores (compositores, intérpretes, managers,
productores, locutores, musicos, editores, audiencia) e instituciones
(se-llos discograficos, agencias de prensa, radios, distribuidores, locales
minoristas), a través de ciertas herencias culturales histéricas y un re-
pertorio de estrategias de intervencion en un contexto social especifico
(Hennion, 1983; Paterson, 1997). Paralelamente, se incorporaran los

1 Esta proliferacion se dara en varios sentidos, pero basta por ahora enunciar un cri-
terio que no por puramente cuantitativo deja de ser significativo: segtin un informe
del OIC (2005), los sellos “independientes” registrados entre 1964 y 1993 no superan
la veintena, mientras que en el lapso de 12 afios que comprende este trabajo, entre
1998 y el 2010, la cantidad de nuevos sellos discograficos pequefios y medianos sur-
gidos tiende a triplicar o hasta cuadriplicar esa cifra.
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aportes teoricos de Frith (1996), especificamente su nocién de mundos
de género para pensar el conjunto de micro-comunidades de consumo
estructuradas en funcion de afinidades electivas al interior de la pro-
duccion musical; y de Negus (1996, 2005) y Neale (1980) para indagar
en la forma en que los géneros musicales orientan los sentidos posibles
de la musica y funcionan como codigos sociales que organizan practicas
especificas.

Sobre esta base, y siguiendo a Bourdieu (2010: 90), se propone a la pro-
duccién de la musica independiente como un subcampo de produccion
restringida: un espacio social caracterizado por la relativa desdiferen-
ciacion entre el ptblico consumidor y productor, en donde se produce
objetivamente s6lo para productores (actuales o potenciales), que son a
la vez clientes privilegiados y competidores. Esta configuracién particu-
lar del espacio de relaciones sociales estara hipotéticamente vinculada
a las transformaciones en el régimen de circulaciéon y apropiaciéon de la
musica grabada que, al poner a disposiciéon de virtualmente cualquier
consumidor de musica de los medios necesarios para grabar sus propios
discos con una calidad técnica satisfactorias, produce las condiciones de
posibilidad del pasaje entre “una economia de la produccion donde la
demanda era superior a la oferta” a una “economia de la cultura donde
la oferta es superior a la demanda” (Rama, 2003: 106).

Los jovenes editores que animan estos sellos discograficos pequenos y
medianos intervienen sobre la producciéon de misica independientes
como intermediarios culturales, ocupando una posicion entre el artista
y el publico, orientando una relaciéon genuina con el consumo basado
en esquemas mentales y corporales de percepcion, apreciacion y accion
compartidos y constituyendo lo que Bourdieu (2010: 136-137) llama
“banqueros simbolicos”: jugadores clave, si se piensa en términos de
produccion colectiva, que no s6lo procuran un valor comercial a la obra,
poniéndola en relacion con un cierto mercado, sino que comprometen
su prestigio “invirtiendo” su capital simbélico sobre el productor, al
momento de “descubrirlo”, y habilitando su ingreso en el “ciclo de con-
sagracion”. Los sellos discograficos, en este sentido, constituyen la pla-
taforma “institucional”y el criterio de identidad a través del cual es posi-
ble realizar este tipo de apuestas a la vez que asegurar, potencialmente,
la conversion de la inversion simbdlica en beneficios econémicos.

Esto se observa al punto de que, en muchos casos, los sellos discograficos
no comprometen recursos materiales a la manera de los sellos “grandes”
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o “tradicionales”, proveyendo a sus artistas de estudios de grabacion,
equipos, instrumentos o recursos humanos. En cambio, simplemente
incorporan a sus catalogos discos ya grabados, mezclados y masteriza-
dos por los propios musicos con sus propios recursos econdmicos, que
los ofrecen a las editoras pequefias y medianas de musica listos para
ser reproducidos y distribuidos. Esto, mas alla del hecho acaso obvio de
que so6lo en algunos casos los sellos discograficos estén en condiciones
financieras de comprometer tales recursos, indica que la pertenencia
al catalogo de tal o cual sello otorga un plus de valor que excede por
mucho el mero costo de produccion de un disco, haciendo a la produc-
cioén de musica una actividad a la vez material y simbdlica, irreducible a
su condiciones materiales. Podemos decir, siguiendo a Bourdieu, que a
la misica “no se ingresa como a una religion sino como a un club selec-
to”: el editor es un padrino prestigioso (como ciertos periodistas o como
otros musicos ya consagrados) que avala la obra de un artista y asegura
rapidas muestras de reconocimiento.

Este conjunto de practicas de producciéon esta mediada por los géneros
musicales, en tanto estructuras significativas, codificadas y relativamen-
te estables, en disputa. En sus dos niveles, los géneros musicales operan
como codigos formales y sociales; es decir, como un “saber practico”
que habilita a la vez que restringe el acto creativo tanto como principios
organizadores de comunidades musicales al interior de las cuales los
sonidos son percibidos, son apropiados y pueden ser contestados en un
momento dado (Frith, 1996).

La independencia en cuestion

Una cuestion que aparece reiteradamente tanto en la prensa especiali-
zada como entre fans y entre los propios jovenes emprendedores detras
de estos sellos discograficos pequeios y medianos es la de la “indepen-
dencia”. Este concepto, definido solo fragmentariamente y de manera
difusa por los propios actores, funciona como significante capaz de otor-
gar identidad al circuito de produccidon musical alternativo al “tradicio-
nal” o mainstreem.

Gran parte de los trabajos académicos sobre la industria de la musi-
ca se sirven de la distincién entre sellos discograficos independientes
y grandes sellos transnacionales (o majors) para explicar la dinamica
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especifica de producciéon de musica grabada globalmente.? Este argu-
mento esta sustentado en la idea de que existe efectivamente una espe-
cificidad en las motivaciones, formas de produccién y estrategias de
intervencion de los pequefios y medianos sellos que los transforma en
los actores més dinamicos del mercado, demostrando una mayor recep-
tividad a los nuevos sonidos; encontrandolos, grabandolos, produ-
ciéndolos, comercializandolos y, eventualmente, haciéndolos crecer en
popularidad. Este enfoque ha suscitado un nimero no menor de polé-
micas. En efecto, trabajos como los de Negus (1992), Hesmondhalgh
(1996) o Lee (1995) buscan proponer estrategias analiticas alternativas
tendientes a reconocer el amplio abanico de modelos organizativos —
tanto en términos burocraticos como comerciales—, estrategias de inter-
vencion sobre el mercado y de gestion de su catalogo, que estos sellos
despliegan y reconocen.

Estas perspectivas han demostrado sobradamente su pertinencia al
abordar procesos de largo plazo al interior de la industria discografica
global y observar las vinculaciones problematicas entre sellos discogra-
ficos independientes y las grandes empresas transnacionales del entre-
tenimiento, sefialando en algunos casos que la distincién es insuficiente
para explicar la dindmica del mercado de la musica y pensando a ambas
instancias de la produccion directamente en términos de continuidad y
no de competencia u oposicion.

Sin dejar de reconocer esto, sin embargo, es necesario tener en cuenta
que estos trabajos tienden a enfocarse en escenas musicales surgidas
en los grandes centros de produccién cultural global durante los afios
ochenta, e incluso setenta. En este sentido, se tratan de circuitos de pro-
duccion consolidados e internacionalizados, con gran capacidad de fun-
cionar y sostenerse autonomamente, que han vivido procesos fuertes de
division del trabajo y diferenciacién en su interior, y cuyos sellos disco-
graficos principales han acumulado importantes cuotas de prestigio y
recursos econdmicos a través de artistas que durante la tltima década
y media han sido reconocidos mundialmente y accedido al circuito de
musica mainstream.3

2 Para acercarse a algunos trabajos que utilizan este enfoque véase: Gillett (1983),
Chapple y Gardfalo (1977), Manuel (1991), Laing (1985) y Wallis y Malm (1992)

3 Hesmondhalgh (1998), por ejemplo, trabaja sobre la escena de la musica electroni-
ca britanica, nacida a mediados de la década del ochenta, de la cual surge, por ejem-
plo, el megafestival internacional Creamfields. En Lee (1995), por otra parte, el caso
de estudio es el sello Wax Trax! Records, un sello discografico independiente pionero
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El caso de los sellos discograficos pequenos y medianos que emergieron
en la ciudad de Buenos Aires en el periodo estudiado, sin embargo, es
distinto pues, como veremos, se trata de un circuito de produccién con-
solidado como tal recién en estos tltimos afios, un proceso que, aun hoy,
se encuentra abierto. En este sentido, se trata de un espacio de practi-
cas especificas todavia difusamente vinculadas al circuito tradicional
de producciéon y consumo de musica global que, si bien han desarro-
llado una autonomia relativa, es necesario aislar conceptualmente para
aproximarnos a él como un objeto analitico complejo. Es por ello que
este trabajo repondra el concepto de “musica independiente”,* en tanto
habilita dicho acercamiento, sensible a las especificidades del espacio y
lo que de particular hay en el conjunto de practicas que se despliegan
en su interior.

Entonces, équé es ser independiente? Basicamente, significa no ser uno
de los cuatro sellos transnacionales o big-four.> Siguiendo a Yudice y
Ochoa Gauthier (2002), los sellos independientes comparten algunas
caracteristicas que los definen como tales: un tipo de produccion arte-
sanal que se sustenta en una relacion libidinal y personal con la musica,
la bisqueda de artistas desconocidos como politica comercial y un com-
promiso emotivo con alguna forma de musica o género musical.

Al indagar a los jovenes editores de musica sobre los motivos para dedi-
carse a la actividad, ciertas reivindicaciones recurrentes aparecian: la
“experimentacion” y la “bisqueda” de nuevos sonidos como niicleo de
un repertorio de apuestas musicales, como oposicion al “confort” que
ofreceria el apego estricto y lineal a las convenciones de produccion
y composiciéon de determinados géneros, y el trato directo y personal
con los artistas, no mediado por estructuras burocraticas, ayudaban a

y globalmente reconocido, fundado en Colorado (EE.UU.) en 1978.

4 En este punto nos parece interesante mencionar los trabajos de Corti (2007) y Qui-
fia (2009). Estas perspectivas analizan algunas de las especificidades objetivas de una
de las zonas mas dindmicas de la produccién de musica en la Argentina y refuerzan
la necesidad propuesta de reponer el concepto de “musica independiente”, constitu-
yendo un excelente punto de partida. Sin embargo, un peligro subyacente a ambos
es el de presentar a la “escena musical independiente” como un mero repertorio de
“estrategias comerciales” (existentes y posibles) mas que como un espacio de com-
plejas posiciones en tension y tradiciones culturales diversas, que se yuxtaponen, se
rechazan y se fusionan.

5 Se trata de las cuatro discograficas transnacionales mas importantes a nivel glo-

bal. Estas son (entre paréntesis, el porcentaje de participacién en el mercado global):
Sony-BMG (25,1%); Universal (23,5%), EMI (13,4%) y Warner (12,7%).
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componer un imperativo sacrificial capaz de funcionar como una esté-
tica y de replicar en el ambito de la produccién musical las condiciones
materiales de la dificil subsistencia econémica. Esto significa no produ-

cir cosas “estandarizadas”, “faciles” u “obvias”, y valorar aquellos soni-
» [43

dos para los cuales es necesario “educar el oido”, “que no son el arroz
con leche”.

Estos elementos comprometen, en los términos de Lee (1995) una ideo-
logia de la independencia, que enuncia una actitud de resistencia fren-
te a una cultura que se percibe en repliegue o en decadencia frente al
avance de las megacorporaciones del entretenimiento que serializan
la produccion cultural y que ocluyen las potencialidades creativas del
colectivo social, transformando a los jévenes editores de mfsica en suje-
tos portadores de una extrema sensibilidad para detectar lo “nuevo” y
capaces de modernizar comercial y estéticamente la produccién musical
emergente. Esta ideologia carismatica (Weber: 1997) se encuentra en
el origen mismo de la creencia en el valor de la musica y produce lo
que Bourdieu (2010:153-154) llama denegacién de la “economia”, inica
operacién capaz de garantizar el comercio de arte, el comercio de “las
cosas en las que no hay comercio”®.

La hipotesis que guia este trabajo, entonces, plantea que a partir de 1998
la produccion de musica independiente en Buenos Aires ira progresiva-
mente autonomizandose, desarrollando sus propias reglas y sus especi-
ficidades. Este proceso puede pensarse como relativamente consolidado
hacia 2004, momento a partir del cual los sellos discograficos pequefios
y medianos consiguen legitimar sus practicas, tienen la capacidad de
consagrar nuevos artistas y comienzan a interna-cionalizar su produc-
cion. En este sentido, es para ese afio en que ya se observa afianzada

6 Siguiendo a Bourdieu (2010: 154-155): “En ese cosmos econémico cuyo funciona-
miento esta definido por un ‘rechazo’ de lo ‘comercial’ que es, de hecho, una denega-
cion colectiva de los intereses y los beneficios comerciales, las conductas més ‘antieco-
némicas’, las mas visiblemente ‘desinteresadas’ e incluso aquellas que en un universo
‘econémico’ ordinario serian las mas despiadadamente condenadas, encierran una
forma de racionalidad econémica y de ningin modo excluyen a sus autores de los
beneficios, aun econémicos, prometidos a quienes se conforman a la ley del universo.
(...) La denegacién no es una negacion real del interés ‘econdémico’ que siempre esta
presente en las practicas mas ‘desinteresadas’ ni una simple ‘disimulacién’ de los as-
pectos mercantiles de la practica, como podrian pensar los observadores mas atentos.
La empresa econémica denegada del comerciante de cuadros o del editor, ‘banqueros
culturales’ en quienes el arte y los negocios convergen practicamente, tienen éxito,
incluso ‘econémicamente’, s6lo si esté orientada por el dominio practico de las leyes
de funcionamiento del campo de produccion y circulacion de los bienes culturales”
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una cultura de producciéon (Negus, 1996) especifica, es decir, un modelo
de gestion comercial y cultural exitoso en un contexto de retraccion y
crisis de la industria discografica. Esta cultura de produccion atravesa-
ra transversalmente las diversas comunidades de afinidades orientadas
por los géneros musicales, que funcionan como cédigos sociales capa-
ces de orientar ciertas practicas especificas de produccion y consumo
en funcién de tradiciones culturales particulares, otorgando unidad e
identidad al subcampo de produccion de la misica independiente.

Aspectos conceptuales y metodologicos

Los sellos discograficos pequefios y medianos se ubican en una posicion
estratégica y privilegiada, mediando las relaciones entre productores
y consumidores y constituyéndose como niucleos organizadores de las
sociabilidades musicales desplegadas en el subcampo de la musica inde-
pendiente. Es por eso que este trabajo se centrara en ellos como una
manera de captar analiticamente las transformaciones en la produccion
musical para el periodo.

Su emergencia se dio se dio en el marco de un contexto que apoyo este
tipo de emprendimientos. Para el periodo analizado se observa, de
hecho, un incremento significativo del presupuesto que el GCBA asig-
na al area de cultura, pasando de 146 millones de pesos en 2001 a 651
millones de pesos en 2009 (OIC, 2008). De este presupuesto, un 4,5%
aproximadamente es utilizado en las lineas “promocion y divulgacion
musical” y “promocién del tango en el exterior”. Esto implica casi 24
millones de pesos anuales que se invierte en el circuito de musica inde-
pendiente a través del programa de subsidios que el GCBA implement6
hacia el 2003 mediante el Programa Metropolitano de Fomento de la
Cultura, las Artes y las Ciencias.” Estos subsidios representaron inver-
siones de entre 15 y 30 mil pesos, y beneficiaron a sellos como EPSA
Music, Acqua Records, Los Anos Luz, MDR, Ultrapop o Isopo Records.

Otro indicador de la visibilidad que el campo de produccién comienza a
adquirir durante el iltimo decenio es la creaciéon dela Feria Internacional
de Mdsica de Buenos Aires (BAFIM), que tiene su primera edicion en el

7 Es necesario aclarar que el programa mencionado se desarrolld con normalidad y
buenos resultados al menos hasta 2007, afio en que las elecciones ubicaron al frente
del GCBA a una nueva administracion y Jefe de Gobierno. A partir de ese afio no se
cuentan con datos exactos y fidedignos sobre programas de subsidios otorgados a
sellos discograficos de ningtn tipo.
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afo 2007, y que ya lleva cuatro ediciones con un estable crecimiento de
publico, stands y shows (todas estas cifras se han triplicado o hasta cua-
driplicado entre 2007 y 2009). Este evento intenta constituir una plata-
forma para la vinculacion de la industria discografica local con el merca-
do internacional y ha ayudado considerablemente a los sellos pequefos
y medianos, para quienes puede resultar dificil proyectarse por fuera de
las fronteras nacionales por si mismos. En paralelo a esta iniciativa, un
conjunto de nuevos festivales de misica emergente orga-nizados por el
GCBA —el Festival Ciudad Emergente y el Festival Tango Joven son los
principales— demuestran el crecimiento del sector de musica indepen-
diente en términos tanto econémicos como culturales.

La ciudad de Buenos Aires, entonces, se convierte en un espacio pri-
vilegiado para indagar la produccién de musica independiente, pues
concentra el 90% del mercado de la musica en la Argentina y un porcen-
taje similar de los sellos discograficos (IFPI 2002a). En este sentido, se
posiciona como un centro urbano hegemoénico que concentra gran parte
de las tendencias comerciales y culturales.

En este contexto, el presente trabajo se realiz6 sobre una selecciéon de
56 sellos discograficos independientes surgidos en la ciudad de Buenos
Aires entre 1998 y 2009. Todos ellos comparten la caracteristica de pri-
vilegiar la edicion de artistas contemporaneos, por lo general inéditos y
surgidos durante el periodo. Para su clasificacién se relevaron articulos
aparecidos en la prensa especializada® y una serie de weblogs vincula-
dos al circuito, complementada por un trabajo etnogréfico de asisten-
cia a recitales y festivales y entrevistas en profundidad con periodistas
de mausica y editores de discos. A la vez, se utilizaron documentos del
Observatorio de Industrias Culturales del GCBA y del Laboratorio de
Industrias Culturales de la Secretaria de Cultura del Gobierno Nacional.

De ese relevamiento emergieron algunos criterios de diferenciacion
de la compleja y heterogénea constelacion que forman los pequefios y
medianos sellos discograficos. Un primer criterio de diferenciacion esta
vinculado al tamafo del catdlogo, que puede variar de los més de 250
titulos de Acqua Records (1997) o los més de 150 de Ultrapop (1999), a
los 26 discos de Estamos Felices (2004) o los 18 discos de ZZK Records
(2008). Un segundo criterio esta dado por el soporte en el que editan

8 Hablamos de los suplementos “jovenes” de los diarios Clarin y Pdgina/12, Si!y No,
respectivamente, y las revistas Rolling Stone 'y Los Inrockuptibles. El relevamiento se
hizo extensivo, asimismo, al periodo 1998-2010.
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sus discos: mientras que la mayoria de estos sellos pequefios y media-
nos editan CDs fisicos, una proporciéon no menor constituyen lo que se
llama netlabels, es decir, sellos que editan sus discos para su distribu-
cion exclusiva a través de Internet. En este sentido, existe un amplio
rango de estrategias de ediciéon que van del soporte virtual al soporte
fisico, a una complementacion entre las dos estrategias, como en el caso
de ZZK Records (2008), que si bien edita discos fisicos, CDs y vinilos,
distribuye gratuitamente por Internet lo que se denominan “mixtapes”,
con canciones que quedan afuera del disco, en versiones méas experi-
mentales o reversionadas por el propio artista, con la duracion de un LP.

Un tercer criterio de distincion, menos “objetivo”, permite establecer
un tipo de jerarquizacién de los sellos por las estrategias de formacién
de catalogo. Asi, observamos dos grandes tipos de sellos independien-
tes: los cosmopolitas y los barriales. Los primeros suelen caracterizar-
se por la elaboracion de una linea estética muy cuidada e innegociable
que funciona como criterio de seleccion y ediciéon de nuevos artistas.
Combinando elementos de las tradiciones del curador de arte, por un
lado, y del empresario en riesgo, por otro, estos sellos discograficos tien-
den a apostar fuertemente su capital simbolico sobre nuevos descubri-
mientos musicales, logrando una identidad total entre sus artistas y el
mismo sello. Esto los hace adoptar cierta actitud de produccion artistica
“de vanguardia” que los orienta hacia los lugares de mayor prestigio de
la escena de la musica, logrando de hecho vincularse de manera exitosa
con segmentos del mercado internacional consagrados, en funcion de
una agenda sumamente atenta y sensible a los nuevos sonidos emergen-
tes en los centros de produccion cultural del mundo.

Los barriales, por otro lado, tienden a surgir de la asociacion entre dis-
tintos artistas, amigos por lo general, que no encuentran canales para
difundir su trabajo y, por lo tanto, deciden fundar su propio sello dis-
cografico. Asi, las estrategias a través de las cuales elaboran sus catalo-
gos tienen menos que ver con decisiones estéticas precisas —aunque no
significa que no existan— sino con un tipo de vinculo personal, que pre-
valece sobre cualquier otra consideracion y tiende a orientar las deci-
siones comerciales. Estos sellos por lo general transitan en las zonas
periféricas del circuito de la musica independiente y si bien suelen tener
un discurso que reivindica fuertemente la experimentacion, tienden a
rechazar el término de “vanguardia” y a encarar la produccién musical
en los términos de un “juego” o “algo que nos gusta mucho hacer”. Esto
los lleva a reivindicar tradiciones musicales méas plebeyas y a desarrollar



Nuevos sellos discograficos | Dieco VECINO « 111

estrategias mas informales de comercializacion y distribucion de sus
discos, que en general pasan por el encuentro cara a cara entre los artis-
tas y su publico.

Finalmente, un cuarto criterio permite jerarquizar a los sellos crono-
légicamente y distinguir entre dos periodos. El primero, entre 1998 y
2003, cuando se fundan los primeros sellos discograficos, identificados
por la prensa especializada como los “pioneros”. Entre ellos, ademas
de los mencionados, Sadness Records (1996), No Fun Records (1997),
Gobi Music (1998), Indice Virgen (1999), Los Afios Luz (1999), Buenos
Aires Underground (2001) o Oui Oui Records (2002). Posteriormente,
un segundo periodo entre 2004 y el presente. Los sellos surgidos en
estos anos reconoceran a los sellos “pioneros” como tales.

Esta diferenciacion cronoldgica esta asociada parciamente, como vere-
mos en el apartado siguiente, con los ciclos de la economia argentina. El
ciclo expansivo que se iniciard en 2003, en efecto, sentar4 ciertas con-
diciones de estabilidad tras la fuerte crisis del periodo 2001-2002 que
permitira la consolidacion final del subcampo de produccion y su inter-
nacionalizaci6n, frente a un tipo de cambio que favorece la exportaciéon
y vuelve rentable la orientacién hacia el mercado externo (a través de
la venta de discos al exterior, la organizacion de largas giras por otros
paises o incluso la apertura de tiendas virtuales cuyo publico estara
fundamentalmente en el extranjero). En este contexto algunos jovenes
emprendedores veran una oportunidad de realizar sus propias apues-
tas sobre el circuito de musica independiente preexistente, construido
con mucho esfuerzo por los sellos “pioneros” en los afos de recesion. A
partir de 2004, entonces, se intensificara y adquirira nuevo impulso la
proliferaciéon de nuevos sellos discograficos, proceso que avanzara sig-
nificativamente en la consolidacion un espacio de produccion diferen-
ciado y autbnomo.®

9 Es también relevante sefialar que para estos afios los artistas emergentes apadri-
nados por estos sellos discograficos lograran acceder a los megafestivales de musica
mas importantes del ambito local, por lo general auspiciados por grandes marcas
transnacionales, como el Pepsi Music o el Personal Fest. Estos festivales sirven como
espacios de acceso a un ptiblico masivo y marcan un momento significativo del proce-
so de consagracion de los artistas tanto como de los sellos, que se muestran capaces
de intervenir sobre las agendas musicales de las grandes marcas. Este hecho indica la
apertura de ciertos canales de interrelacion entre el subcampo de la musica indepen-
diente y el circuito de musica mainstreem, que si bien todavia se presentan difusos
y fragmentarios, innegablemente estdn en vias de estabilizaciéon. Las zonas en que
se establece algtn tipo de continuidad entre ambos espacios de produccion —que se
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Los géneros musicales

Otro criterio de distincion que subyace a estos procesos mas generales
de surgimiento y consolidacion de los sellos discograficos esta dado por
los géneros musicales. Los géneros musicales, como se afirmo, son codi-
gos formales y culturales que definen microcomunidades de afinidades
y sociabilidades musicales en funcion de tradiciones culturales propias
y especificas. La interaccion entre los textos (sonidos, palabras, imé-
genes) y el contexto de produccion estara mediada por estos distintos
espacios de sentido, los cuales se vuelven sumamente relevantes a la
hora de interpretar el conjunto de apuestas que los sellos discograficos
desplegaran en el subcampo de la musica independiente.

Para el presente trabajo se observaron tres géneros musicales: el rock
independiente, la cumbia electronica y el nuevo tango (los adjetivos per-
tenecen ala “jerga nativa”). Cada sello discografico relevado fue identifi-
cado con uno de estos géneros en funcién del tipo de c6digo sonoro que
adquiere preeminencia en su catalogo, lo orienta y le otorga identidad
musical.

Estos géneros musicales presentan dos caracteristicas comunes que los
vuelven relevantes: en primer lugar, su surgimiento se dio en el perio-
do en que se enfoca este trabajo, con lo cual son géneros recientes vy,
en si mismos, de relativamente corta trayectoria. En segundo lugar, los
tres nombran un repertorio de apuestas de renovacién e innovacion al
interior de los canones estéticos y compositivos de tradiciones musi-
cales mas amplias y fuertemente representativas de lo que podriamos
llamar la “cultura musical argentina” —el “rock nacional”, la cumbia y el
tango, respectivamente—, con herencias de larga data y culturalmente
muy fuertes y consolidadas. Esta apuesta de renovacion estara orienta-
da por un espiritu experimentador que buscara dotar a estas tradicio-
nes de nuevos recursos musicales cuando no directamente subvertirlas.
Esta operacion, en general, tendra un afan sintético, incorporando a los
canones musicales de los géneros mencionados elementos de otras tra-
diciones sonoras —cuanto més “bastardas” mejor— y cuyo fin ulterior
es la modernizacidn, la reconversion parcial o directamente la decons-
truccion total del cddigo inicial.

plantean al menos para los actores involucrados como opuestos radicalmente— y de
qué manera esa continuidad adquiere forma y sentido y puede profundizarse en el
futuro es un problema complejo e interesante que excede los marcos del presente
trabajo.
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Concentracion y diversificacion.
La dinamica contradictoria de la industria discografica

El surgimiento y consolidaciéon de un espacio de produccién de musi-
ca independiente en la ciudad de Buenos Aires se dara en un contexto
sumamente desfavorable, al interior de una industria discografica por
un lado fuertemente concentrada y transnacionalizada y, por otro, en
un periodo de retraccién y crisis sin precedente de la industria a nivel
global y de la economia argentina. Estos dos factores otorgaran un per-
fil especifico a la produccién y comercializacién de musica grabada en
nuestro pais y seran decisivos a la hora de pensar la autonomizaciéon de
los nuevos sellos discograficos pequenos y medianos y la elaboracion
de un nuevo repertorio de estrategias de producciéon como via hacia la
supervivencia econémica y la estabilizacion en el tiempo de sus apues-
tas musicales y estéticas.

Para el ano 1998, la Argentina era el segundo mercado discografico més
concentrado en América Latina: el 82,6% de la industria estaba en con-
trol de las cuatro empresas transnacionales méas importantes,'® una cifra
muy superior a la del mercado regional (74%) y global (74,7%). Este
perfil del mercado fue el resultado de un proceso de expansion y creci-
miento estable y sin precedentes que llevo a considerar a la industria
discografica en Latinoamérica, en general, y en Argentina, en particular,
como una de las méas dinamicas al interior de las llamadas industrias
culturales. Para el caso nacional, de hecho, las ventas de discos en todos
sus formatos se expandié en un 365% entre 1990 y 1998 (OIC 2004).
El crecimiento estuvo en sintonia con la expansion de las industrias del
entretenimiento a nivel global, tanto como con las condiciones propias
de la economia argentina, con una moneda sobrevaluada que incremen-
t6 el ingreso per cdpita en dolares para amplios sectores de la poblacion.

Como resultado de esos afios, la industria discogréfica argentina vivid
un proceso de fuerte modernizacion, fogoneado por el abaratamiento de
los costos de importacion de nueva tecnologia mas eficiente, que redujo
considerablemente al mismo tiempo los costos de producciéon de discos
(Krakowiak 2003; Luchetti 2007). Asi se perfil6 un panorama favorable
que alent6 el surgimiento de nuevas perspectivas e incidi6 en el esta-
blecimiento de los primeros sellos pequefios y medianos como actores

10 Siguiendo a Chile, que tiene mas del 90% del mercado del disco en manos de las
big-four, el mercado argentino se reparte entre: Sony-BMG, 31,4%; Universal, 21,8%;
EMI, 14,9% y Warner, 14,5% (datos para 2004)
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fuertemente dinamizadores de la industria que, en condiciones econé-
micas estables, eran capaces de tecnificarse con una inversiéon de dinero
moderada y apostar a los nuevos sonidos y artistas emergentes de una
manera relativamente segura, orientdndose hacia nichos de mercado
que las grandes discograficas dejaban vacantes.

A partir de 1998, sin embargo, la industria discografica argentina
comenz6 a experimentar la contraccion més profunda de su historia.
Este proceso recesivo se dara en paralelo, por un lado, a la crisis de la
economia Argentina, cuyos afos mas agudos seran en torno al 2001-
2002; y por otro, a la crisis de la industria discografica a nivel global."
Solo por mencionar algunos datos, en la Argentina, el mercado de la
musica paso de facturar 282 millones de pesos en 1998 a 79 millones
de pesos en 2002, con apenas 6 millones de unidades vendidas, lo cual
lo colocaba en valores inferiores incluso a 1990. Nos basta citar al IFPI,
que en su informe del 10 de Octubre del 2002 sefialaba a la Argentina
como el “caso mas sobresaliente de colapso econémico y politico”.

Es en este contexto en que los nuevos sellos discograficos pequenios y
medianos, nacidos al calor de la convertibilidad y de las condiciones de
relativa estabilidad econémica que ofrecia en los afios previos al periodo
1998-1999, elaboraran estrategias de supervivencia heterodoxas. Estas
estrategias tendran que ver, basicamente, con tres caminos, vinculados
entre si: a) la relativa profesionalizacién de una actividad que en un
principio tenia mucho de amateur (por la via de créditos y subsidios);
b) la expansion tanto horizontal como vertical hacia otras zonas de la
produccién de musica (desde el managment y prensa hasta la incorpo-
racion de estudios de grabacion, empresas de distribucion o espacios de
comercializacion minorista, por lo general en la web); y ¢) su posiciona-
miento como verdaderos nicleos de una red de sociabilidades musica-
les que se desarrollaba a lo largo y ancho de un circuito de fiestas, fes-
tivales, recitales y bares que los propios sellos comenzaron a organizar
y gestionar.

En suma, los nuevos sellos discograficos no sélo sirvieron de platafor-
ma para la difusion y comercializaciéon de nuevos sonidos, sino que,
de alguna manera, tuvieron que “producir” por si mismos sus propias

11 La crisis de la industria a nivel global es profunda y, desde los primeros afios del
nuevo milenio, estable. Solo por mencionar un dato, entre 2004 y 2009 el mercado
mundial de la musica se redujo en mas de un 30%, y en algunos mercados centrales
europeos se retrajo a un tercio de los valores registrados en 2001. (IFPI, 2009)
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condiciones de recepciéon y un publico con capacidad de consumirlos.
El imperativo de “generar escena”, de hecho, aparecera de manera rei-
terada en el discurso de los jovenes entrepeneurs detras de estos sellos,
especialmente a la hora de hablar de esos afios de fuerte crisis, entre
1999 y 2002, no s6lo como una expresiéon de deseo, sino como la condi-
cién necesaria de su supervivencia; a la vez que comenzara a contornear
las condiciones de la competencia entre ellos que tendra que ver con la
definicion de la misica que verdaderamente es “nueva” (distinta, hete-
rodoxa, subversiva).

A partir de 2003 la industria discografica logra recomponerse e inicia
nuevamente un proceso virtuoso de crecimiento que acompana la ten-
dencia al alza de los salarios y la expansion de la economia, alcanzando
los 377 millones de pesos netos en 2007. Sin embargo, esta nueva situa-
cion, aunque positiva no sera enteramente favorable. Las condiciones
de produccion se habian visto radicalmente transformadas; el tipo de
cambio en alza ya no era favorable a la importacién y los costos de pro-
duccion de discos comenzaron a subir progresivamente. Este aumento
de costos repercutio en el precio que el disco tenia al llegar a las casas de
retail, que creceria en un 361% entre 2002 y 2007. Por otra parte, es a
partir de estos anos en que las nuevas tecnologias vinculadas a Internet
comenzarian a popularizarse y transformarian radicalmente el régimen
de circulacion y apropiacion de musica y expandirian la venta informal
de discos copiados (56% de todo el mercado, en 2009, seria ilegal, segiin
estimaciones de CAPIF). Estos factores incidirian en la industria disco-
grafica que jamas lograria recuperar el nimero de discos vendidos pre-
vios a 1999, llegando a un pico de 18 millones en 2007. Finalmente, el
crecimiento de la industria, que entre 2003 y 2006 se dio a tasas supe-
riores al 20%, se desaceler6 notablemente en 2007, creciendo al 9,3%
para finalmente retraerse en un 0,1% en 2008 y en un 15% en 2009
(CAPIF 2009). Ese tltimo afio, de hecho, se vendieron 13,5 millones de
discos, una cifra incluso inferior a la de 2000, cuando se vendieron 15
millones de discos.

Si tenemos en cuenta estas tendencias que impactaron profundamente
en el perfil de la industria discografica en la Argentina, no es temerario
afirmar que en 1998 se abre un proceso de transiciéon en la producciéon
de musica hacia otros soportes y hacia una nueva logica de circulacion
social de esa musica, organizada y orientada por las nuevas tecnologias
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de la informacion.”? Es en este contexto donde los sellos pequenos y
medianos apareceran como actores capaces de procesas esas trans-
formaciones de manera mas rapida y eficaz que las grandes empresas
transnacionales, profundizando un nuevo perfil de produccion que cris-
talizara en un tipo de expertise de gestion; un repertorio novedoso de
estrategias de intervencion sobre nichos de mercado especificos que,
si bien inicialmente tendran un sentido de resistencia frente a la rece-
si6n de la economia argentina y la contraccion del mercado discografico
mundial, durante el periodo 1998-2003, luego se autonomizaran y esta-
bilizaran como tales.

Estas estrategias estaran orientadas, como veremos en el apartado si-
guiente, hacia la ampliacion del piblico capaz de demandar los nuevos
sonidos mediante la expansion del alcance de los circuitos de difusion
y las redes de sociabilidad que la musica independiente sostiene incor-
porando a Internet y el amplio abanico de relaciones de intercambio,
descentralizadas y horizontales, que habilita, como plataforma de
difusion privilegiada. La independencia funcionara en tanto ideologia
carismatica en dos sentidos, como una reivindicacion ética y estética
y como una cultura de produccion: mientras que por un lado favore-
cera el surgimiento de sociabilidades musicales definidas por las dis-
tintas comunidades de género; por el otro, sentara las condiciones de
la autonomizacion del subcampo de producciéon bajo un repertorio de
decisiones capaz de asegurar la supervivencia de los sellos —y, eventual-
mente, capaz de promover su éxito comercial— a partir de su sustrac-
cion de las estrategias tradicionales de produccion de los grandes sellos
discograficos.

12 En este punto es recomendable la lectura del informe IFPI Digital Music Report
2010: Music how, when, where you want it (2009). Alli se habla de “cambio climati-
co” para referir a los procesos de fuerte diversificacion de los modelos de comerciali-
zacion que comenzaron a surgir durante la tltima década a raiz de la popularizaciéon
de las nuevas tecnologias de la comunicacion. Estos involucran a dispositivos movi-
les, grandes shoppings virtuales como iTunes o Amazon, empresas proveedoras de
Internet, empresas proveedoras de telefonia celular, y lo que, con un poco de alarma,
se anuncia como el “fin de las empresas de retail”. Para mostrar de manera grafica
estos procesos basta un solo dato: mientras que entre 2004 y 2009 la industria global
de la musica cay6 un 30%, las ventas de musica por Internet pasaron de significar
20 millones de U$S en 2003 a 4.2 mil millones de U$S en 2009, y de representar
un porcentaje infimo del mercado de misica a concentrar un 27% de dicho mercado.
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Ni “productos” ni “mercancias”
La formacion de una cultura de produccion

Los sellos discograficos pequenos y medianos se encontraran en el cen-
tro de esas redes de sociabilidad emergentes, adoptando una posicion
de autonomia respecto de los mecanismos de asignacién de prestigio
y ascenso tradicionales de la industria de la musica. La ideologia de
la independencia que sostiene y consagra esta posicion de centralidad
se construye en torno a dos caracteristicas: a) por un lado, una fuerte
apuesta renovadora que se tradujo en un tipo de valoracion absoluta de
lo “nuevo”, lo “emergente”, lo “distinto”, y que no sélo alcanz6 a lo estric-
tamente musical, sino que también estuvo orientado a la renovacion de
las condiciones materiales de produccion a través de la incorporaciéon
de nuevas tecnologias de grabacion (equipos) y difusiéon (Internet); b)
por otro, la formaciéon de una matriz sentimental especifica, una suerte
de “activismo cultural” sobre la base de un tipo de vinculacion “libidi-
nal” y “artesanal” con la musica.

Estos elementos comparten la oposicion hacia la “gran industria” de
la musica global, percibida como un espacio de producciéon de sonidos
estandarizados y serializados, “inofensivos” y “sin riesgo” y como una
magquinaria orientada exclusivamente por la rentabilidad, hiperburo-
cratizada y que se vincula con la musica en los términos de una 16gi-
ca puramente comercial, sin pasiéon ni deseo. Los sellos discograficos
pequenos y medianos se constituyen, entonces, en instancias extrema-
damente sensibles a los sonidos emergentes, y en muchos casos, en las
Unicas iniciativas capaces de apostar su prestigio personal en la difusiéon
de esos sonidos.

Por eso es necesario sefialar que, si bien el la producciéon artesanal
(muchas veces incluso manual, disco por disco) que despliegan est4 en
parte condicionada por la propias condiciones de exis-tencia y recursos
econdmicos de los sellos, también encarna un tipo de reivindicacion cul-
tural fuerte —incluso politica, en algunos casos— que orienta a la misma
produccion, dotando al acto de editar y vender discos de cierto “espiritu
militante”. Esta militancia musical es heredera de la rica tradicion cul-
tural de ciertas zonas de la clase media urbana argentina que, histérica-
mente, percibid en la produccién artistica una fuente de prestigio y una
via para el ascenso social.’3

13 Para un muy buen acercamiento a la manera en que los sentidos comunes de las
clases medias argentinas, el imaginario de “ascenso social” y su vinculo con la pro-
duccién cultural evolucionaron en las tltimas décadas y la forma en que el neolibe-
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[Oui Oui Records] tiene como objetivo brindar un espacio para la expresion
artistica, fuera de los condicionantes del mercado que imponen las gran-
des companiias discogrdficas. Pretende aportar a reconciliar, dentro de lo
posible, al arte con la industria. También se propone ayudar a recuperar
la innovacion de forma y contenido, recuperar la rebeldia, caracteristi-
cas distintivas del Rock como lenguaje de vanguardia estética y expresion
contracultural. Propone vivir la musica rompiendo con las ataduras de los
géneros, los prejuicios y las formulas estilisticas prefabricadas. Oui Oui no
ofrece “mercancias” ni “productos” en su catdlogo, trabaja junto a los mu-
sicos para construir y consolidar proyectos culturales y obras artisticas de
gran calidad y originalidad, conservando la libertad y la independencia
que sélo el arte puede ofrecer.

Website - Oui Oui Records (2002)

Esta ideologia de la independencia, en cierta medida, forma parte de
los elementos constitutivos de un habitus compartido por productores,
artistas y criticos, dotando de sentido al conjunto de practicas de pro-
duccién que los nuevos sellos discograficos pequeiios y medianos desa-
rrollan como una manera de adaptarse a las nuevas condiciones de un
mercado muy competitivo e hipersegmentado. A la vez, es interpreta-
da y procesada en funcion de las trayectorias personales de los jovenes
emprendedores detras de los sellos discograficos y los codigos especi-
ficos de cada comunidad musical, y tiende a manifestarse a lo largo de
una gran variedad de estrategias de intervencién que no siempre pare-
cen tener que ver entre si. Pero tanto al interior de un catalogo pionero,
sumamente cuidado estética y musicalmente y orientado hacia el “pop
de vanguardia”, como el de Indice Virgen —un sello cosmopolita—, hasta
el discurso fragmentado y desordenado que asoma detras de los discos
virtuales de corta duraciéon de Cabeza! Records —un sello barrial-, con
sutiles reminiscencias al horizonte vital de la cumbia villera, estan esos
dos elementos —lo nuevo y lo libidinal/artesanal— fundacionales de un
tipo de logica de gestion comercial y cultural.

Los de menos de 20 aifios cantan “Reirme mas” de Leo Garcia o temas de
Entre Rios o Miranda! lo hacen porque estos artistas pasaron por sus vi-
das, aunque no se den cuenta. Por eso es importante un sello como Indice,
porque sostiene este tipo de propuestas. Nunca busqué dinero, mas alla de
que actualmente me es mas redituable ser productor o musico que editor o
curador de discos. Lo esencial es darle un lugar a la obra.

SC - Indice Virgen (1999) (Vera Rojas 2008)

ralismo en los '90 y su desenlace en la crisis de 2001-2002 impactaron sobre ellos,
véanse los trabajos de Wortman (2007; 2010).
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Al principio Cabeza era un sello bootleg, con el mismo espiritu que lo que
fue el Parque Rivadavia en los ‘90, donde habia un montén de pibes gra-
bando sus propios cassettes y mostrando sus bandas. Le hacian su propio
arte y los salian a venderlos. Bueno, lo mismo. Y aunque ahora el sello me-
dio que muto, eso se respeta.

LL - Cabeza Records (2008)

Esto no significa que no haya fuertes disputas al interior de las comu-
nidades musicales en torno a agendas estéticas y culturales divergentes
y hasta opuestas. Si significa en cambio que, mas alla de tradiciones
culturales especificas, existe un conjunto de estrategias de producciéon
que aparecen en todas estas diferentes iniciativas, con mayor o menor
intensidad: el vinculo individual del sello con el artista, la certeza de
que cada disco vale el esfuerzo, el compromiso personalizado con cada
disco, desde el disefio de la tapa hasta la prensa en los medios especia-
lizados y la organizacion de fechas en vivo, la formacion de una “identi-
dad estética” mas o menos estricta que otorgara el plus de valor a cada
disco editado, etcétera. Todo esto contribuye a llevar la practica de edi-
tar discos mucho mas alla de los limites que supone la estricta materia-
lidad del hecho, vinculando a los sellos discogréficos con los artistas
y con el publico a través de un conjunto de motivaciones y creencias
compartidas.

Este sistema de creencias asentados fuertemente en una serie de valores
que dan mucha importancia al compromiso individual con cada disco y
con cada artista, paraddjicamente, habilita modelos de gestiéon dindmi-
cos, capaces de profesionalizar la actividad de los sellos discograficos y
los jovenes emprendedores que los animan. Acaso un ejemplo significa-
tivo por lo extremo sea el de la Orquesta Tipica Fernandez Fierro, uno
de los conjuntos mas reconocidos de la llamada “renovacién del tango”,
que se organizd como cooperativa en 2001 y asumi6 la edicion de sus
propios discos, a la vez que organiza sus propias giras por Europa,
Estados Unidos y Latinoamérica con notable repercusiéon y administra
su club en el barrio del Abasto, donde se presentan los artistas y bandas
mas representativos del nuevo tango en Buenos Aires, con una activa
cartelera y nutrida concurrencia.

En la época de oro del tango habia muchos directores de orquesta que eran
dictadores, uno solo elegia sin consultar a nadie. Se hacian casting con los
musicos y se elegia siempre a los mejores, de esa manera no habia ningtin
tipo de relacion humana y la orquesta era como un lugar de comidas ra-
pidas. Nosotros no buscamos solo lo 6ptimo y la eficiencia. En cuanto a lo
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econémico, todo lo que ganamos lo repartimos entre todos, es una forma
social de organizarse. Eso nos trajo muchos problemas y discusiones,
no es facil, tuvimos muchas situaciones de crisis. No es sencillo ser una
cooperativa

(...) Con el club se abrié una via para poder tocar y ser realmente indepen-
dientes sin tener que depender de las empresas discogrdficas. Igualmente st
vos llevas publico, si a la gente le gusta lo que haces, muchos productores te
contratan. Todo el trabajo de prensa lo hacemos en el club y aprovechamos
esa oportunidad para vender los discos. A las disquerias se los fabricamos
y se los revendemos nosotros.

FR - Orquesta Tipica Fernandez Fierro (Corrado 2008)

Este conjunto de préacticas de produccion se desplegd a lo largo de una
compleja red en expansiéon de espacios virtuales y fisicos que conec-
t6 a productores y publicos a través de las estructuras de difusion de
musica mas o menos informales de los sellos discograficos pequenos y
medianos. Este circuito de sociabilidades le dio forma a la escena inde-
pendiente, conformando una topografia en donde las relaciones podian
encontrar materialidad y ser replicadas. En el proximo apartado exami-
naremos analiticamente algunas caracteristicas sobresalientes de este
circuito y el tipo de sociabilidad que emergi6 del mismo y contribuy6 a
consolidarlo.

De la computadora al recital.
Las redes de la sociabilidad musical

Hacia el final de siglo XX, el circuito de la musica under, que habia teni-
do en los tardios afos ochenta su momento de esplendor, se encontraba
fragmentado y en retroceso. La nueva camada de artistas, que habian
hecho su educacion sentimental en los miticos bares y galpones de la
escena contracultural de la ciudad de esos afios, comenz6 a experimen-
tar dificultades, en los Gltimos ’90, a la hora de encontrar lugares y una
audiencia capaz de interesarse por sus propuestas.'* En este contexto,

14 Estas dificultades se vieron profundizadas en 2004, cuando ocurrié la llamada
“tragedia de Cromagnon”, donde murieron 192 fans de la banda Callejeros en un in-
cendio en el boliche homénimo de Omar Chabéan, uno de los popes de la “Buenos Ai-
res Contracultural” de los ’80 y principios de los ’90. Tras el accidente, el GCBA endu-
reci6 los controles sobre boliches, bares y escenarios nocturnos lo cual llevé al cierre
de muchos de ellos y al considerable achicamiento del circuito “under” portefio. En
ese contexto, fue la red consolidada de difusién y consumo de musica en vivo susten-
tada por los sellos discograficos la que permiti6 hacer frente y resistir la “ofensiva”.
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los nuevos sellos discograficos se encomendaron a la tarea de recons-
truir la escena musical independiente y “formar” un publico en condi-
ciones de apropiarse de los nuevos sonidos, comprar sus discos y apo-
yar un conjunto de nuevas iniciativas. Asi fue que comenz6 a emerger
una red en expansion de bares, galpones, boliches, festivales, fiestas y,
en el caso del tango, milongas, que progresivamente fue consolidando
una fisonomia particular y su autonomia respecto del circuito de musica
maés tradicional de la ciudad, identificado al mainstream o a la musica
“comercial”.

Uno no le va a poder pelear de igual a igual a las corporaciones, pero st
podemos pensar que vamos a tener un nicho. Hoy tenemos un nicho, un
pequerio ecosistema de consumos, tenemos una mancha de musgo entre
dos azulejos, eso es todo el ecosistema que podés tener. Pronto, si lo regas,
vas a tener una macetita y ast.

LP - Mamushka Dogs Records

Es increible creer que esas fiestas [Popcity] fueron las que nos dieron la
subvencion que no te da el Estado, el mercado o los medios para sobrevivir
y seguir sacando discos.

GK - Ultrapop (Vera Rojas 2008)

Se trat6 de geografias fisicas pero también simbolicas, donde se desa-
rrollaban encuentros cara a cara y se encarnaban las distintas socia-
bilidades musicales que sostenian los géneros musicales, lugares de
experimentacion que en muchos casos tenian una impronta fuerte
de produccién de vanguardia, que reunia a la innovacién musical con
otro tipo de practicas artisticas como la fotografia, el disefio de ropa
o el video-arte, y que permitié generar lazos estrechos entre artistas,
jovenes emprendedores y un publico en gestaciéon y que poco a poco
fue expandiendo su alcance. La construccion laboriosa de esta topogra-
fia aseguro la consolidacion del subcampo de produccion —en muchos
casos, no simplemente por la via de la venta de discos, sino por la venta
de entradas para shows en vivo o fiestas patrocinadas por los sellos—y,
se constituyd en un proceso por el cual el espacio social organizado en
torno al sistema de sociabilidades musicales encontro6 anclaje y replica
en el espacio urbano. Siguiendo a Paula Miguel (2009:61), “estos espa-
cios tienen una productividad simbolica sobre los productos que alli
aparecen y viceversa. Asi como la produccion del campo de accién espe-
cifico es colectiva, y produce valor y la reproduccioén del mismo median-
te las practicas que se dan en el marco de un conjunto de relaciones
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sociales particulares; ese espacio social tiene puntos de anclaje respecto
del espacio material”.

Paralelamente a este mapa urbano, las nuevas plataformas de sociabi-
lidad 2.0, acompafiaron la expansion del circuito formando una comu-
nidad dificil de cuantificar de sitios, weblogs, portales y revistas virtua-
les. A la vez, Internet constituyé un espacio a través del cual los nuevos
artistas pudieron difundir y dar a conocer su musica de manera gratuita
y masiva, logrando llegar a un ptiblico més alla de los limites de sus vin-
culos personales mas cercanos (familiares y amigos).

Estas redes de sociabilidad virtual fueron replicadas més o menos en el
entramado geografico de musica “en vivo”, y ambos circuitos genera-
ron miltiples interconexiones. La equivalencia sin embargo no estuvo
dada de manera automaética sino a través de ciertas afinidades capa-
ces de generar vinculos que, agregados, contribuyeron a consolidar una
musical scene (Straw 1991), es decir, una topografia cultural hecha de
practicas desarrolladas al interior de una multiplicidad de superficies de
integracion, interactuando con una gran variedad de procesos de iden-
tificacion, diferenciacion y reapropiacion de ciertas tradiciones de larga
duracion, de acuerdo a un espectro variable de trayectorias personales
en general vinculadas a cierto universo de consumos, es decir, un codigo
capaz de definir estructuras del sentir.

Esto no significo, por supuesto, que las vinculaciones entre redes 2.0 y
musica “en vivo” se dieron de manera homogénea y univoca. Las dife-
rencias existieron y tuvieron que ver con las tradiciones culturales espe-
cificas que heredaba cada género musical, que los llev) a procesar estas
transformaciones de maneras variadas.

El nuevo tango fue el menos perneado por el nuevo régimen de apropia-
cion de la musica que impusieron las nuevas tecnologias. En este sentido,
aunque es innegable la consolidaciéon de una serie de espacios virtuales
destinados a difundir la nueva musica, la tarea de los sellos discogra-
ficos de nuevo tango consisti6 més que nada en regenerar un circuito
que hacia 30 afios que se encontraba estancado y desierto, sin grandes
nuevos artistas relevantes y con muchas de las milongas tradicionales
mas importantes en declive, cerradas o a punto de cerrar. Asi surgie-
ron milongas como Prdctica X, Tangocool, El Motivo o el mismo Club
Atlético Ferndndez Fierro, que buscaron una propuesta estética reno-
vadora que mezcld elementos de la més abigarrada tradicion tanguera
con componentes mas juveniles, descontracturados y “modernos”. Esta
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modernizacién alcanz6 un punto importante cuando comenzaron a fun-
darse las primeras milongas gays —como La Marshall- y, en el 2006,
tuvo lugar en la ciudad la primera edicion del Festival Internacional de
Tango Queer.

Por otro lado, el caso de la cumbia electronica es significativo pues,
acaso por su emergencia relativamente tardia en relacion al rock inde-
pendiente y al nuevo tango, lo hizo como una expresién sumamente
sensible a las transformaciones tecnolégicas. De hecho, debe destacarse
la tarea pionera y evangelizadora del portal What’s Up Buenos Aires,
creado en 2004 por Grant C. Dull, un DJ y productor musical nortea-
mericano que, viajando por la Argentina, comenzo a experimentar con
la cumbia “inventado”, virtualmente, toda la escena. El sitio WUBA se
transformo no sé6lo en el puntapié del género, promoviendo una agen-
da novedosa de festivales y eventos y dando difusién a nuevos artistas
experimentales y de vanguardia que comenzaban a trabajar para esos
afios con la tradicion de sonidos latinoamericanos vinculados a la musi-
ca tropical, sino que organizo6 sus propios festivales. De hecho, Grant C.
Dull estara detras de ZZK Records —junto a Villa Diamante y DJ Nim—,
que por su influencia y catalogo probablemente sea el sello discogra-
fico mas relevante de cumbia electronica en Latinoamérica. En este
contexto, la cumbia electronica, incluso por sus propias caracteristicas
de composicion muy vinculadas a las posibilidades que comenzaron a
ofrecer las nuevas tecnologias a partir de los primeros afios del dos mil,
se desarroll6 fuertemente vinculada a la nueva “cultura 2.0” e hizo de
las redes sociales y las comunidades virtuales un espacio privilegiado de
intervencion y difusion.

El caso del rock independiente, finalmente, contempla un amplio rango
de estrategias variables que se dan de la yuxtaposicion de una serie de
sensibilidades que reiinen de manera compleja elementos heredados y
emergentes. Desde una vinculacién nostalgica con el disco fisico —algo
que llevaria a muchos sellos discograficos sino a rechazar las transfor-
maciones que Internet introdujo al interior del sistema de circulacion
de musica, si a resistirlas relativamente y a adoptar discursos “anti-pira-
teria”—, hasta la formacion de netlabels, esto es, sellos discograficos que
editan discos tnica y exclusivamente a través de Internet y, en muchos
casos, los distribuyen gratuitamente, financiando la edicién a través de
festivales en vivo con los artistas de su catalogo.
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En definitiva, la consolidacién de un circuito de espacios fisicos y comu-
nidades virtuales, mutuamente alimentadas, constituy6 una de las con-
diciones de posibilidad del proceso de autonomizaciéon del espacio de
produccion de la musica independiente en la ciudad de Buenos Aires.
Es alli donde sera posible desplegar y sostener las redes de sociabilidad
musical capaces de dotar de sentido al conjunto de practicas de produc-
cién tanto como al repertorio de apuestas de renovacion de la musica
argentina que impulsaran los pequefios y medianos sellos discograficos.
Es al interior de estas redes donde se formara y transitara un puablico
capaz de comprar discos, pagar entradas para los shows en vivo o inclu-
so reproducir creativamente los vinculos de la independencia a través
de un repertorio variado de iniciativas que pueden ir desde la creacion
de un weblog con el fin de difundir la escena hasta la organizaciéon de
nuevos shows y festivales. En este sentido, estas redes se constituyeron
como superficies sumamente dindmicas y en constante movimiento,
formateadas por el hecho no menor de que el piblico de estos nuevos
artistas y sonidos no necesariamente debia cumplir un rol de mero con-
sumo, sino que podia involucrarse activamente en el proceso producti-
vo. Esta logica se encontrara en el centro del espacio de producciéon que,
desde su misma génesis, estara dinamizada por jovenes emprendedores
que, en un principio, eran entusiastas de la “escena” para luego fundar
sus sellos discograficos, sus productoras, pequenas agencias de prensa,
portales web, etcétera.

Consideraciones finales

A través de los procesos descriptos es posible advertir al interior de la
industria tradicional de la musica la autonomizacion de cierta zona de
la producciéon musical vinculada a los pequefios y medianos sellos dis-
cograficos llamados independientes que, en poco tiempo desarrolla sus
propias instituciones, redes de sociabilidad y mecanismos de asignacion
de prestigio.

El trabajo busco una aproximacion hacia aquellas zonas de la produc-
cion musical en donde la actividad comercial se intercepta con transfor-
maciones y fendmenos culturales emergentes al interior de tradiciones
culturales de larga data, sobredeterminando la fisonomia de los circui-
tos musicales, tanto espaciales como virtuales, y de las practicas que
se desarrollan a su interior. En este sentido, si los sellos discograficos
impulsados por estos productores fueron capaz de consolidarse a través
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de trayectorias exitosas y reconocimiento, fue por la compleja interrela-
cion entre tres niveles agregados que confluyeron concediendo las con-
diciones de esa autonomizacién: por un lado, un mercado de la musica
hipersegmentado e hiperconcentrado en un contexto de recesion econé-
mica, que obligd a los sellos discograficos pequenios y medianos a buscar
estrategias alternativas de produccién para asegurar su supervivencia;
por el otro la consolidacién de una cultura de produccion especifica,
como respuesta y estrategia de adaptacion a este contexto desfavorable,
que hizo del compromiso militante con una nueva generacion de artis-
tas en emergencia y un tipo de vinculo libidinal con la musica el soporte
de una fuerte apuesta de renovacion musical, cultural y técnica de la
musica argentina. Esta cultura de produccion, finalmente, fue replicada
de manera diferencial y adopt6 formas particulares al interior de cada
comunidad musical.

En efecto, esta construcciéon colectiva y compleja se dara transver-
salmente a una serie de microcomunidades de afinidades y consumos
identificadas por los géneros musicales. En este sentido, es necesario
sefialar que los géneros musicales funcionan tanto como c6digos forma-
les, lenguajes a través de los cuales es posible “hablar” —es decir, com-
poner musica—, pero también como categorias sociales que orientan
sentidos, representaciones, valores y practicas. Los géneros musicales
son codigos, histéricamente constituidos y en disputa, que permiten el
desciframiento y la inteligibilidad de ciertas practicas especificas que se
dan a su interior. No es posible comprender el rock independiente sin
tener en cuenta el rico derrotero del “rock nacional” y su lugar histoérico
como codigo de resistencia juvenil desde su nacimiento en los ‘60; a la
cumbia electrdnica sin el imaginario que da sustento a la larga historia
de la cumbia como repertorio sonoro de las clases postergadas del conti-
nente; o al nuevo tango por fuera de la mitologia urbana orillera y “can-
yengue” que defini6 su perfil como simbolo absoluto de la “portefiidad”.

Esta perspectiva intenta complejizar un tipo de mirada binaria que tien-
de a interpretar la produccién musical en los términos de un enfrenta-
miento entre comercio y creatividad, o entre industria y cultura; dicoto-
mia que en general se ve replicada en otros modelos: subculturas contra
cultura de masas, empresarios maquiavélicos contra musicos sencillos
y esforzados, sonidos experimentales contra sonidos estandarizados,
o, incluso, sellos independientes contra sellos transnacionales. Por el
contrario, lo que este trabajo intent6 esbozar son las continuidades que
existen entre un conjunto de practicas de produccién especificas y la
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elaboracion dinamica y vital de comunidades musicales al interior de
las cuales estas practicas tienen lugar, adquieren sentido y son replica-
das. En efecto, es importante senalar que el amor a la musica y la bts-
queda de nuevos sonidos, experimentales o “heterodoxos” funcionan
como criterios orientadores de ciertas estrategias de produccion y son
elementos capaces de sostener un modelo de gestion comercial exitoso
de la obra musical en un contexto de fuertes transformaciones en los
mecanismos de apropiacion social de la musica, y que eso no necesa-
riamente implica desatender el hecho de que existen diferencias signi-
ficativas entre los grandes sellos transnacionales y los sellos pequefios
y medianos.

En este sentido, algunos interrogantes acerca de las estrategias de vin-
culacion e interaccion entre el subcampo de la musica independiente y
el campo mas amplio de la musica quedan abiertos. Paralelamente, se
hace necesario hacia el futuro profundizar en ciertos mecanismos que,
como la creacion de la Unioén de Musicos Independientes, favorecieron
y aceleraron la autonomizacion del campo y la consolidacion de comple-
jas redes de sociabilidad que en mucho trascienden el mero circuito de
shows en vivo —aunque estos sean espacios de indudable referencia— y
la virtualmente infinita red de weblogs y comunidades 2.0. Finalmente,
seria interesante indagar en la manera en que algunas zonas mas dina-
micas del subcampo de la musica independiente han logrado vincularse
con éxito al mercado internacional a través de la logistica de los sellos
pequenos y medianos.
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La produccion de cine

Potrero de hacedores

MARTIN AZAR Y MARTINA MASERA LEW

Sinopsis

Con la intencion de describir y analizar las transformaciones que expe-
riment6 el campo de la produccion nacional de cine, en este trabajo se
estipula una tipologia que da cuenta del impacto que aquéllas tuvieron
en la constitucion de las maneras de hacer cine, a partir de la década
del noventa en la Ciudad de Buenos Aires. Se presenta un panorama
de la industria de la cinematografia en el que insertar y comprender la
variedad de las aludidas maneras de hacer. Asi, se analiza la historia
de las productoras, estos actores idoneos de la industria que se mul-
tiplicaron desde la implementaciéon de dicha Ley y que desarrollan su
actividad desde la versatilidad: largos y cortome-trajes, si, pero también
documentales, publicidad y miniseries para te-levisiéon son lo que po-
nen en permanente movimiento para mantener su cariz de empresas
lucrativas.

Otro factor fundamental que se trata es el de las Escuelas de Cine. Ya
sea desde el ambito de la universidad publica, con la carrera de Ima-
gen y sonido de la UBA; o desde el propio INCAA formando una elite
de cineastas; o desde la FUC, como universidad paga, la posibilidad
de profesionalizacion resulta atractiva para un gran nimero de estu-
dian-tes, que han aumentado a través de los afios. Se recorre también
la historia y los momentos del INCAA, la institucion estatal de la que
depende el campo del cine. En relacién a esta entidad se analizan las
posibilidades que otorga a los agentes; y también, las dificultades que
les presenta. A la vez, se profundiza con especial atencion en las modi-
ficaciones que gener6 en el campo cinematografico la regulaciéon de la
llamada Ley del Cine a partir de 1994.
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Luz, camara, accion: aclaraciones preliminares

Enunciar que existen diferentes formas de hacer cine en la Argentina es
un acto de mera puesta en escena de un hecho comprobable, tangible. Y
esa generalizacion que abraza el “cine en Argentina”, una licencia que se
arriesga aqui; pues la apuesta de este informe se centra en los vericuetos
de la produccion cinematografica en la Ciudad de Buenos Aires. Pero es,
se sostiene, necesaria la premisa de la diferencia para llevar el asunto
mas alla: pues lo que interesa explorar es el ambito de la pregunta por el
como, es decir, por las maneras diversas en que tanto directores como
productoras se allanaron el camino para poder filmar sus peliculas en
un contexto global que los condiciona de modo permanente, y el pro-
ceso por el cual esos caminos se fueron transformando en un lapso de
tiempo relativamente corto —poco mas de una década, en los afios que
van desde 1994 hasta la actualidad— en las diferentes formas de hacer
cine en la ciudad. Y es precisamente este proceso de didlogo entre los
métodos y el contexto socioeconémico el que se pretende estudiar aqui;
yendo al encuentro de la variedad de métodos, las multiples logicas que
componen la dinamica que los agentes e instituciones que participan en
el ambito de la “hechura” de los films —sea de manera explicita, con fines
delineados; o bien actuando de un modo solapado— ponen en marcha
en el desarrollo de la produccion en su historia més reciente.

En este punto, dos hitos, que para el analisis seran nodulares en tanto
interpelaron en su momento a los interesados y participes de esta indus-
tria cultural. En primer término: la implementacién de la Ley del Cine
de 1994. Y, no menos fundacional: la emergencia de nuevos centros de
formacion de profesionales del cine, desde principios de la década de
los 90 que operaron como escuelas-estudios. (En este sentido resulta
paradigmatico el caso de la FUC, Fundacion Universidad del Cine, que
combina desde su apertura contenidos académicos con la posibilidad de
materializar los proyectos en la misma institucion. Desde aqui se vera
el surgimiento de varios de los directores —y productores— que marca-
ron las tendencias estéticas de la produccion de la década. Movimiento
conocido, o asi nombrado por la critica, como Nuevo Cine Argentino).

Es ademés fundamental presentar otros nodos que componen la trama
de la industria para poder analizar, y comprender, las expresiones con-
temporaneas. En primer lugar, la relacion que desde sus inicios tiene
esta industria con las politicas culturales y econémicas de los gobiernos
que se sucedieron. Desde su creacion, es el Instituto del Cine (el INCAA)
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el organismo que opera como ejecutor de dichas politicas, manifestando
los visos de su alcance en forma de leyes, normativas y subsidios que
interfieren en el desarrollo de la produccion, exhibicion y distribuciéon
de las peliculas nacionales. Por otra parte, resultan determinantes para
la dindmica de esta industria los efectos que los festivales tienen como
generadores de financiamiento (proveniente de fundaciones, fondos de
mecenazgo de directores consagrados, grandes estudios); ademaés de la
potencia que tienen para poner a circular nombres —o adjetivarlos— y
legitimar estilos y autorias, es decir de materializar el juego de los reco-
nocimientos en premios o menciones, en el &mbito de los agentes espe-
cializados pertenecientes a este campo (por caso: la critica tanto local
como foranea; y, por qué no, de los espectadores).

Pero hay asimismo otro elemento —no menos determinante— que
serd considerado. A saber: el impacto que los cambios econémicos
y la emergencia de nuevas tecnologias tienen para el desarrollo de
la produccion de cine.! En este trabajo, y por resultar crucial para la
época que se trata, el foco estara puesto en el analisis de un momento
bisagra —por los efectos que los cimbronazos provocaron en el campo
estudiado. Hablamos del abandono de la convertibilidad, circa 2001.Y,
por supuesto, de los derroteros por los que atravesara la industria para
continuar produciendo.

Asi, en concreto: se buscara realizar un analisis del entramado de rela-
ciones que componen el campo? de la produccion en la industria del cine
nacional (epicentro en la Ciudad de Buenos Aires) considerando la interlo-

1 Nacido —quiza, se arriesga, mas que otras ramas de lo que puede considerarse el
campo de las Artes— con, junto a, la tecnologia para realizarlo, el cinematégrafo como
manifestacién artistica no puede apartarse, si se pretende comprenderlo, de los por-
menores de las modificaciones en los insumos que se utilizan en el acto de filmar.
Y, también, es este un punto central para analizar su insercién en el mercado de la
distribucion. Como ejemplo, baste mencionar el impacto que la apariciéon del VHS y
el sostén técnico necesario —la video reproductora— tuvieron para la industria cine-
matogréafica.

2 Se siguen, para la construccién de la nocién de campo, los aspectos desarrollados
por Pierre Bourdieu. Es decir, se pensara el campo de la produccién contemplando
el entramado de relaciones que se tejen entre los agentes. Ademaés, es fundamental
para un analisis como el que se plantea aprehender el conjunto de leyes que rigen en
el campo, y las luchas que se desatan en pos de conquistar lo que esta en juego. Si-
guiendo a Bourdieu, en concreto se persigue explicar los movimientos y las posiciones
que realizan quienes juegan, y la metamorfosis de aquello que esta en juego. (Véase
Bourdieu 1976, 1993).
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cucién entre actores idoneos e instituciones? y contemplando los vaivenes
que impone la coyuntura politica y econémica. Esto es, la yuxtaposicion
de los registros para comprender lo que aqui seran consideradas como las
maneras de hacer cine, entendido como construccion analitica que se pro-
pone para dar traccion, hacer avanzar, el analisis.

Detras de escena: encuadre y apuestas

Partiendo entonces del objetivo general de describir y analizar la emer-
gencia y consolidacion de estos nuevos modos de hacer cine en la Argen-
tina actual —para lo que se rastrearan sus antecedentes desde comienzos
de la década de 1990 y se pondran en juego tanto la coyuntura econémi-
ca nacional como el contexto de produccién internacional— se pueden
desprender una serie de objetivos especificos que atraviesan y enrique-
cen el anélisis que aqui se propone.

En primer lugar, y con un propoésito de visos genealogistas, se realiza-
ra una historizacion de la produccién de cine argentino, contemplando
sus agentes principales (instituciones estatales y privadas, productores,
directores, distribuidores y exhibidores), partiendo desde sus primeros
brotes, a principios del siglo XX y llegando hasta la década de los noven-
ta, enfatizando alli donde se encuentra uno de los puntos de inflexi6én
mas determinantes (segin se vera mas adelante) para esta investiga-
cién. Ademas se pondra particular atencion en describir el funciona-
miento de la institucion estatal que se encarga de regular y fomentar la
actividad cinematografica en la Argentina, a saber: el INCAA, y el mar-
co legal que le da forma, considerando que su desempeiio influyd, y lo
sigue haciendo, en el desarrollo de la industria nacional de cine.

A continuacién, y considerando que la dindmica de esta industria esta
plenamente ligada al uso de tecnologias que permiten su desarrollo, se
analizara el impacto que éstas tienen en la produccién, y su relaciéon con
los lineamientos legales y normativos que el INCAA propone. Es impor-
tante aclarar en este punto que tales modificaciones en las técnicas de
produccién estan enmarcadas siempre en los vaivenes de las politicas

3 Se entiende por actores idoneos a los productores, directores, financistas de diverso
indole, funcionarios estatales y académicos, criticos en su amplia gama. Y en insti-
tuciones se contemplan las acciones del Estado, ya sea representado por el INCAA,
o en el tratamiento legislativo de leyes que repercutan en la industria. Ademaés, las
escuelas o espacios de formacion profesional; y el circuito de festivales nacionales o
internacionales.
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econ6émicas —tomando como dos referentes de cambios fundamentales:
la politica de convertibilidad impulsada por el gobierno menemista en
los afnos noventa, y la devaluacion del peso con el fin de la gestion de la
Alianza a comienzos de la década siguiente. Asi, la atencion estara pues-
ta en los efectos que las nuevas tecnologias provocaron desde principios
de la década del noventa para el desarrollo de la industria del cine.

Por ultimo, y centrando la mirada en los agentes que encarnan los roles
de directores y productores, se explorara y analizara la emergencia de
una nueva generacion, la surgida a partir de los anos noventa (a la que
la critica denominé el Nuevo Cine Argentino). Para este punto se estu-
diara su formacién —ya sea en las viejas o nuevas escuelas—; sus redes de
contactos para materializar sus proyectos; y el entramado de relaciones
que se tejen entre ellos. De aqui también se desprende, como una arista
fundamental en el proceso de la produccion, la forma en que se relacio-
nan estos agentes con las instituciones publicas y privadas —incluyendo
aqui festivales y otros circuitos alternativos de exhibicion.

Para poder abordar el anélisis, debe aclararse que el concepto de nuevas
maneras de hacer cine opera como una herramienta conceptual y ana-
litica, que pretende dar cuenta del trayecto que directores y productores
deben recorrer para poder filmar sus peliculas frente a las contingencias
que se presentan a su alrededor. Se arriesga aqui que dichas maneras de
hacer no forman parte de estrategias premeditadas —es decir, no fueron
pensadas ni planificadas con anterioridad ni calculados sus resultados;
tampoco son, exclusivamente, parte del acervo académico de las escue-
las de cine. Son, por tanto, fruto puro de la experiencia, producto de la
creatividad cotidiana. Pareciera que al “plus” que suele acarrear la crea-
tividad y originalidad en guiones y puestas en escenas en el ambito de
la recepcion critica y del pablico en general, se le suma en la producciéon
de cine nacional las inventivas a la hora de esquivar los obstaculos del
medio.

Entonces, y pensando en términos de Bourdieu, las maneras de hacer
cine surgen del conjunto de elementos que parecen ser constitutivos
de un habitus* compartido de los productores y directores. Elementos

4 Este concepto fue definido por Bourdieu (1993) como un sistema de esquemas de
produccion de précticas, a la vez que un sistema de esquemas de percepcion y de
apreciacion de las practicas. Y, en los dos casos, sus operaciones expresan la posicion
social en la cual se ha construido. En consecuencia, el habitus produce practicas y
representaciones que estan disponibles para la clasificacion, que estan objetivamen-
te diferenciadas; pero no son inmediatamente percibidas como tales mas que por
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tales como: su formacién académica; los espacios en los cuales circula
—festivales, los diferentes circuitos de exhibicion—; el desarrollo de su
trayectoria; la pertenencia generacional; entre otros que se veran en el
anélisis. Son asi, estos elementos los que confluyen y componen estas
maneras de hacer cine, que refieren a las formas que los agentes de
esta industria encontraron para mantenerse en el circuito. Con el tiem-
po, estos “caminos improvisados” cristalizan en practicas concretas que
en algunos casos derivan incluso en instituciones como productoras o
sociedades formadas para proyectos puntuales. A partir de la materiali-
zacion y de la trayectoria (prestigio, premios, reconocimiento) se fueron
instalando a la manera de tendencias o referentes de los productores y
directores recién ingresados al campo.

Para este trabajo se realiz6 un exhaustivo relevamiento de multiples
fuentes que ofrecian informacion pertinente sobre la industria. Vale
mencionar, por un lado, los informes DEISICA elaborados por el Sin-
dicato del Cine y el trabajo producido por el Centro de Estudios para el
Desarrollo Econémico Metropolitano, de los que se extrajeron el grueso
de los datos estadisticos que aqui se exponen. Por otra parte se realiz6
una bisqueda de articulos de criticos y agentes idoneos del campo del
cine, algunos compilados en libros editados por el BAFICI, de donde
se extrajeron citas y conjeturas sobre el estado del campo. También se
utilizaron las publicaciones del INCAA que ofrecen un listado de pro-
ductoras empadronadas. Ademés, se relevaron los debates sobre cine
argentino de la revista El Amante.5 Por otro lado es menester hacer

los agentes que poseen el codigo, los esquemas clasificatorios necesarios para com-
prender su sentido social. El habitus surge asi a partir de condiciones particulares de
existencia, como sistema de disposiciones duraderas y transferibles, estructuras es-
tructuradas que funcionan como estructuras estructurantes, principios generadores y
organizadores de las practicas del individuo; conforma estrategias de acuerdo con los
intereses de los actores, pero sin haber sido concebidas con ese fin. El habitus enton-
ces configura un conjunto de reglas y costumbres que el sujeto adquiere, de manera
explicita o implicita, en un momento historico y social determinado, que establece su
posicioén en el campo.

5 El Amante es la revista de critica de cine mas afianzada en el circuito local, por su
trayectoria (este es su decimonoveno afio en la calle) y por la excelencia de sus criticos
(entre otros, del plantel actual: Gustavo Noriega, Javier Porta Fouz, Marcelo Panozzo,
Leonardo M. D’Esposito, Diego Trerotola). Muchos de sus integrantes dictan clases
en la escuela de critica que esta misma revista fundo, o participan como jurados o
integran las organizaciones de festivales de cine. Entre los variopintos debates que se
generan en El Amante, cabe resaltar, de los tGltimos afios y sobre cine nacional: las po-
lémicas de los ntimeros 173 (octubre de 2006); 192 (mayo 2008); y 195 (agosto 2008).
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mencion de la utilidad que se extrajo de Internet para poder contactar a
diferentes productoras y directores, y otros agentes e instituciones —por
caso, las escuelas de cine— que ya sea via virtual, telefonica o presencial
aportaron informacién necesaria para este anélisis. Una vez realizada
esta busqueda, y procesado este corpus de contenidos, fue puesto en
movimiento en pos del analisis del estado de la producciéon de la indus-
tria nacional del cine.

Dentro del marco de la hipotesis general del proyecto, las nuevas ma-
neras de hacer cine en la Ciudad de Buenos Aires, que los directores y
productores surgidos en la década del noventa comenzaron a poner en
practica —y que hoy se encuentran instaladas (y legitimadas) en este
ambito del campo cultural-, responden no solamente a las cambios
economicos y tecnoldgicos globales de la coyuntura politica-econémica,
sino también a una logica interna de esta industria. Logica que fue inter-
pelada por la profesionalizacion de los roles, es decir la proliferacion de
nuevas escuelas de cine que conjugan teoria y practica, como también
por las politicas estatales que, en manos del INCAA determinaron su
desarrollo.

Voz en off: panorama de la industria

Ahora bien, para indagar los alcances de tal hipotesis, resulta pertinente
considerar brevemente los avatares de la historia de esta industria. De
larga tradicion, el cine creado en Argentina ha sido atravesado por los
vaivenes de los gobiernos, y en particular las decisiones que las admi-
nistraciones fueron tomando en relacion a las politicas cinematografi-
cas. Asi, desde aquellos primeros filmes de los afios treinta, pasando por
la sin dudas fundamental para el derrotero posterior creacion del Insti-
tuto del Cine en los afhos cincuenta y hasta el boom de nuevas estéticas 'y
modos de realizacion que explotaron desde finales de los aflos noventa,
esta rama de la produccion cultural ha sido interpelada por muy diver-
sas politicas estatales.

Es decir, hay un didlogo, publico o implicito, entre quienes logran
colocar sus peliculas en las salas comerciales —o en circuitos alterna-
tivos— y aquellos funcionarios que se encargan de gestionar, o mediar,
los recursos que desde el Estado se otorgan al fomento de esta empre-
sa. Entonces, si se arriesga un atributo que acompanié el desarrollo de
la producciéon cinematogréafica nacional desde sus comienzos —desde



138 - uﬂ*‘n{:} | Lucas RUBINICH Y PAULA MIGUEL EDITORES

aquellos primeros brotes de comienzos del siglo XX— hasta la actuali-
dad, pasando por épocas mas o menos vigorosas, es su dinamismo. Esto
es, el movimiento que se activa a partir de la inquietud por la creacion,
por la puesta en accion de los agentes que componen el universo del
cine y a pesar de, o como respuesta a, los permanentes cambios de la
coyuntura en el horizonte de la produccion cultural, que no se puede
escindir del pendular constante de las politicas econémicas y sociales
de los sucesivos gobiernos. Los que se dedican al cine, en Argentina, se
ven llamados a convocar a su ingenio para saltear los obstaculos que la
realidad pone en su camino.

Productoras

Entonces, en lo que concierne a las productoras como agentes activos,
en tanto forman parte del proceso de cristalizacion de las aqui protago-
nicas maneras de hacer cine, resulta la década del noventa un punto
de inflexion fundamental. Desde la implementacién de la Ley de Cine
en 1995 hasta 2010 se fundaron en la Ciudad de Buenos Aires 341 pro-
ductoras.® Puede observarse el contraste con el periodo anterior (véase
el Cuadro 1).

Valga la apostilla: la historia de las productoras comenz6 en lo que fue-
ron los anos dorados del cine nacional.” Es asi que en los afios treinta
fueron creadas las primeras, que funcionaban como estudios de filma-
cién integrados. Es decir, contaban con un equipo fijo de guionistas,
montajistas, directores, y técnicos en general. De los afios treinta es el
nacimiento de Argentina Sono Film, y de los Estudios Lumiton; de la
misma época son los Laboratorios Alex. Esta fue la dindmica de fun-
cionamiento impe-rante en la produccion, hasta que entrados los afios
sesenta se consolida una generacion de directores® que, debido a las cir-
cunstancias del contexto —la miseria intelectual en la que habia caido

6 Se toma como fecha de fundacién la inscripcién de dichas productoras a los regis-
tros de contrato social de la AFIP.

7 Primer hito: Nobleza Gaucha (Cairo, Gunche, de la Pera), de 1915, que marco el
inicio de la produccion cinematografica argentina en el aspecto comercial. Afios mas
tarde sera la “Edad de oro” en la década del “ 30, crucial por la expansién en el circuito
de exhibicion (se multiplicaron las salas, el cine —desde entonces sonoro— se abre al
mercado latinoamericano).

8 De aqui la “generacion del ‘60”: Lautaro Murta, José Martinez Suarez, Manuel An-
tin, Rodolfo Kuhn, entre otros. Esta empresa de cine independiente fue interrumpida
por los golpes militares, principalmente por el de Ongania del “66.
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la industria del cine, el achicamiento del mercado local que provocado
por la aparicion de un nuevo agente competidor: la television— comen-
zaron a trabajar de manera “independiente” de estos estudios: creando
un cine de caracter autoral, realizado en base al trabajo de pequenos
grupos. En los afios que siguieron a la dictadura el cine comercial de
destape (que representa el 40% de los estrenos), estaba realizado por las
histéricas Argentina Sono Films, Aries y las mas nuevas Cinematogra-
fica Victoria, VictorBo producciones y GAG Producciones. El resto de
las producciones estaban realizadas retomando la figura del “director-
productor” por fuera de los grandes estudios, pero con un importante
apoyo financiero del Instituto del Cine.

Cuadro 1. Cantidad de productoras creadas por periodo segan fecha
de contrato social.
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Fuente: Padron de productoras registradas en el INCAA y fecha de contrato social
registrada en la AFIP.

Ahora bien, y focalizando en el corte que aqui interesa: resulta impo-
sible categorizar aquella masa de productoras que abrieron a partir de
los afios “90 bajo el criterio de tipos de produccion —para este caso,
discriminar la produccion de largometrajes de cine de las publicidades,
telefilms o documentales. Esto se debe a que el mercado nacional (e
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internacional) de este campo esta sujeto a una permanente movilidad y
demanda de sus productos y servicios para mantenerse en actividad. Se
propone, entonces, un corte analitico temporal que delimita dos épocas.

En primer lugar se considera el periodo que va desde la implementacion
de la nueva Ley del cine hasta la crisis econémica y politica de 2001. En
aquellos afos la politica de convertibilidad “1 peso, 1 d6lar” favoreci6 la
importacion de insumos tecnolégicos, en particular los necesarios para
el desarrollo de la produccién. Este periodo tuvo también como prota-
gonista, en el plano tecnolégico al dispositivo VHS, que revolucion6
no solo las formas de produccién amateur —permitié6 que un nimero
mayor de personas se aventure en la creacion filmica—, sino también
masifico la reproduccion del cine en el hogar. De estos afios es también
la llegada al pais de los primeros complejos multisalas y su consecuen-
te batalla competitiva con las salas tradicionales; en suma: aumento
el nimero de salas. Segun el informe del Departamento de Estudio e
Investigacion del Sindicato de la Industria Cinematografica Argentina
(DEISICA) N° 5 para 1996, y en comparacion con el aho anterior, se
habian incrementado en un 32% la cantidad de salas, asi también, en un
547%, la cantidad de espectadores de peliculas argentinas. A partir de
estos datos puede afirmarse que la industria en su conjunto experimen-
t6 un importante crecimiento en estos afios.

En este contexto puede enmarcarse el nacimiento de productoras como
Patagonik Film Group S.A (1995) —que realiz, entre los 45 films que
presenta, los largos Cenizas del Paraiso y Kamchatka de Marcelo Pine-
yro; Nueve Reinas y El Aura de Fabian Bielinsky; y El hijo de la novia
de Juan José Campanella. Otra productora, creada en 1992 es Mandra-
gora, gestionada por Paula Grandio y Cristina Fasullino, dos egresadas
de la ENERC. Desde aqui se desarrollaron los largometrajes Por sus
propios ojos (de Liliana Paolinelli) y No quiero volver a casa (de Alber-
tina Carri). Del “97 es Primer Plano Group que co-produjo peliculas
como El viento se llevé lo qué, Las mantenidas sin suefios o La mujer
rota. También por estos afios, en 1995, surge BDCine, caso que sera
desarrollado més adelante.

Resulta pertinente mencionar aqui la apariciéon de un nuevo agente que
tomar4 un rol protagbnico en la produccién de cine. A saber, y segtn el
informe del DEISICA

Las empresas de television habian comenzado (en 1996) a coproducir pe-
liculas de largometraje que seguramente les estaba faltando algin éxito de
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taquilla para ganar confianza en el negocio cinematografico. Fue en 1997 el
afo en el que hubo peliculas producidas y co-producidas por la tv. que resul-
taron un verdadero suceso de ptblico. (DEISICA 1997: 24)

El segundo periodo es el delimitado entre la crisis politica y econémi-
ca de 2001 y la actualidad. Se observa aqui un incremento atin mayor
en el nimero de apertura de productoras. Considerando los dilatados
tiempos y los altos costos que implica la realizaciéon de largometrajes
para cine, muchas —casi la totalidad— de las productoras que aqui se
estudian diversifican su trabajo hacia, por un lado, la hechura de tele-
films/documentales que comparten dinamicas del proceso de desarro-
llo; como asi también, en algunos casos trabajan en sintonia con agen-
cias de publicidad, tarea que requiere tiempos mas acotados y ganancias
maés elevadas. Es menester aqui hacer mencion a la devaluacién del peso
(a partir de 2002) que implico que las empresas extranjeras encuentren
en la Argentina un nicho de servicios de produccion creativo, eficiente y
por sobre todo: barato. Asi como en el periodo anterior el protagonista
tecnologico fue el VHS, en este periodo se destaca lo digital. Los dispo-
sitivos de estas caracteristicas significan una ruptura en tanto permite
una imagen de mayor nivel —que no precisa tanta post-produccion— a
un costo més accesible.

Si se consideran las productoras que abrieron sus puertas tras el 2001,
cabe mencionar a 100 bares, entre otros, del director Juan José Cam-
panella, 2003; produjo El secreto de sus ojos del 2009 y Luna de Ave-
llaneda del 2004. Esta productora es un ejemplo claro de aquello men-
cionado mas arriba: produce un gran nimero anual de miniseries para
television, documentales y publicidad. Dock sur, de 2007; Matanza cine,
de 2003 —que ser4 estudiada més abajo—; Pampa films, de 2006, que
produjo La sefial y La leyenda entre otros. También se abrieron: Zoelle,
en 2002 y Rizoma Films, de 2001 (que produjo Amorosa soledad; Los
guantes magicos, ¢Quién dice que es facil?; El custodio.).

En suma, puede decirse que en lo que respecta a la produccioén se con-
sideran fundamentales dos factores que influyeron en el tan acentuado
aumento del nimero de productoras fundadas en los dos periodos men-
cionados: por un lado, el crecimiento experimentado por la industria
cinematografica en su conjunto como consecuencia de la implemen-
tacion de la ley de cine en 1994; y por el otro, como se vera a conti-
nuacioén, el constante aumento en el nimero de cineastas profesionales
egresados de las diferentes escuelas de cine.
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Escuelas

La carrera de direccion y produccion de cine ha experimentado un nota-
ble cambio en los Gltimos anos. Cambio que no se debe Gnicamente al
gran aumento en la matricula sino, sobre todo, a la consolidacién de la
carrera como posibilidad académica y a la propuesta curricular que en
algunas instituciones amalgama teoria y practica.

En los altimos afios ha crecido intensamente, tanto en las instituciones pua-
blicas como en las privadas. De acuerdo al Censo Nacional de Educacion
Audiovisual,® en 2005 contdbamos con 43 establecimientos educativos (65%
publicos y 35% privados) y 12.750 alumnos que seran hoy aproximadamente
15.500 si los actualizamos proyectivamente. La mayoria de las instituciones
desarrollan una educacion integral sin ningan tipo de especializacion, a ex-
cepcion de la ENERC y la FUC (...) que ofrecen las orientaciones clasicas de
especialidades cinematogréaficas: Direccién, Produccién, Camara e Ilumina-
cioén, Sonido, Guién y Montaje; que posibilitan una mejor insercién laboral.
(Hermida 2008: 18)

Sin embargo, con un breve racconto puede verse como en los comienzos
de la produccién de cine nacional —desde los afios treinta hasta los afios
sesenta— la actividad de directores y productores se desarrollaba como
un oficio, es decir: se “profesionalizaba” en el &mbito de la practica. No
existia una carrera universitaria que ofreciera la formacién académica
para este métier.

Puede decirse entonces que en las primeras experiencias en el campo
del cine, los “profesionales” estaban representados por los equipos de
trabajo que agrupaban a técnicos amateurs —apasionados—; solo des-
pués el hacer cine se fue convirtiendo en un asunto donde los nombres
propios, las trayectorias y el reconocimiento jugaban un rol primordial.

La que hoy se conoce como Escuela Nacional de Experimentaciéon y Rea-
lizacion Cinematografica (ENERC) naci6 con la Ley de Cinematografia
que cred el Instituto Nacional de Cine en 1958. Ademas del organismo
que se fundaba, se estipulaba en uno de los articulos la creacion y par-
ticipacion de un Centro Experimental de Realizacion Cinematografica
(CERC) destinado a la formacién de cineastas, que se puso en marcha
en el ano 1965. Recién en 1999, el Decreto N° 201 modificaba el nombre
de Centro por el de Escuela, reconociéndose en la denominacién de esta
entidad la esencial caracteristica de su actividad, la de ser una unidad

9 Censo Nacional de Educacion Cinematografica realizado por la Gerencia de Desa-
rrollo Educacional del INCAA durante los afios 2004 y 2005.
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de ensefianza. Con su principal objetivo concentrado en la formaciéon
y capacitacion integral de profesionales, en las diferentes especialida-
des que integran la curricula —Realizacion, Montaje, Guién, Fotografia,
Produccién y Sonido—, durante el transcurso de 40 afios la ENERC ha
ido adquiriendo jerarquia y relevancia a nivel nacional e internacional.
Sus alumnos y egresados han recibido numerosos premios por la parti-
cipaciéon en Festivales Nacionales e Internacionales. Se vera un caso
destacado en la trayectoria de la directora Lucrecia Martel que se desa-
rrolla en el siguiente apartado.

A pesar de que esta escuela se destaca por su prestigio y la calidad de los
estudiantes que de alli egresan, estos quedan reducidos a los pocos que
logran superar los obstaculos: fundamentalmente el acotado nimero
de vacantes para ingresar a esta institucion resulta un cuello de botella
que, debido al aumento en la cantidad de aspirantes, deja fuera del cir-
cuito a un namero cada vez mayor de personas.'® Puede arriesgarse que
la ENERC comparte la misma logica de funcionamiento burocratico, en
relacion a sus aspirantes, que el Instituto con respecto a quienes presen-
tan proyectos para ser subsidiados.

Otro modelo educativo es la Fundaciéon Universidad del Cine (la FUC),
creada en 1991 por Manuel Antin —quién para ese entonces estaba en el
final de su gestion al frente del INCAA—, y que surgi6 con el leitmotiv de
fusionar la educacién cinematogréfica con la producciéon en un momento
en el cual era dificil el acceso al estudio académico en este campo. Asi la
FUC se establecia como opcion, para aquellos que contaban con el respaldo
financiero para encarar las altas matriculas, ante la politica restrictiva de la
ENERC. Pero lo que interesa aqui es que la FUC no funciona tan solo como
escuela, sino también como productora, en tanto que desde sus comienzos
impulsa la puesta en practica de las ideas de los alumnos, brindando los
medios técnicos y materiales para el desarrollo de los proyectos. Se abria el
camino, entonces, a nuevos modos de hacer cine en la Argentina.

10 Segun las normativas de la ENERC cumplida la etapa de aceptacion de certifica-
dos y/o titulos para la inscripcion, El examen contemplara las siguientes instancias
sucesivas: examen de creatividad, examen de formacion y coloquio final. Finalizada
esta instancia de evaluacion se establecera la calificacion final, que determinaré su
ubicacion en la lista de alumnos con derecho a ingreso. El 30% de las vacantes anua-
les correspondera a aspirantes de las provincias, con residencia habitual a mas de
50 km de la Capital Federal. La posibilidad de estos aspirantes para el ingreso final
estard sujeta a la aprobacion de las instancias de exdimenes. Para el caso que dichas
vacantes no puedan ser cubiertas, procedera la seleccion de los restantes aspirantes
por estricto orden de mérito.
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Asi, por caso, explica Rafael Fillipelli el surgimiento de esta institucion
que considera a la universidad como productora:

Cuando me enteré que queria poner una escuela o universidad me parecid
un disparate. En realidad, lo que yo no me di cuenta — y supongo que Antin
si, porque dudo que esto obedezca a una casualidad— es que efectivamente
escuela de cine y productora venian juntas (citado en Wolf 2009: 79).

En esta anécdota se puede observar como aquella propuesta que se
percibia como un “disparate” por un profesional del cine del calibre de
Fillipelli en tan sélo veinte afios se instal6 como el modelo de escuela
a seguir, este que conjuga academia con producciéon. Ejemplo de ello
es que este tipo de escuela/productora de cine gest6 varios de los films
paradigmaticos de la década pasada, y fue semillero de muchos de los
directores hoy consagrados. Forja, también, un intercambio entre sus
alumnos y personalidades del cine internacional; enlaza, ademas, a sus
estudiantes con los festivales nacionales e internacionales de Cine. Cred
a su vez un Festival Internacional de Estudiantes de Cine.

Desde otro lado, la carrera de Disefio de Imagen y Sonido, nacida en
1989 y que funciona en el ambito académico de la Facultad de Arquitec-
tura, Disefio y Urbanismo de la Universidad de Buenos Aires, resulta ser
un fiel indicador del crecimiento y consolidacién de esta profesion en el
plano académico. (Véase Cuadro 2) Con el objetivo de:

Formar un realizador integral de medios audio-visuales integrando todos los
elementos que participan del proceso de organizaciéon proyectual y produc-
cién de su discurso. La formacion se basa tanto en el conocimiento del hecho
estético como en una soélida formacion técnica que le permite ahondar en
précticas tanto integrales como especificas de las distintas ramas de la crea-
cién y produccién audiovisual. Sus conocimientos humanisticos, sociales y
culturales le permiten asumir la responsabilidad del manejo creativo de los
medios de comunicacién, basados en las dualidades forma-contenido, ética-
estética; creacion audiovisual-responsabilidad social.

(FADU, UBA, Plan de Estudios).

La carrera de Disefio de Imagen y Sonido se encuentra en un punto gris
entre los modelos de escuela anteriores, es decir, si bien cuenta con el
Ciclo Basico Comun (CBC), en este caso resulta una dificultad menor
que el régimen —estricto— de ingreso en la ENERC o el costo de la cuota
en la FUC. De esta manera esta carrera, publica y gratuita, abre camino
a la formacion de profesionales para esta industria afo a aflo. Se sostie-
ne como premisa que: “El disenador de Imagen y Sonido estara capa-
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citado para organizar, asistir, producir, realizar y asesorar en todos los
aspectos referidos a lo audiovisual; y podra ocupar sus conocimientos
en areas como: canales de television; cinematografia; servicios institu-
cionales; educacion; realizacion de cortos cinematogréficos, documen-
tacion, audiovisuales, videos independientes.” (FADU, UBA, Plan de
Estudios).

Cuadro 2. Ingresantes a CBC, a Carrera y Diplomas entregados.
Carrera de Diseiio de Imagen y Sonido, UBA 1980-2006
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Fuente: Secretaria de Asuntos Académicos, Universidad de Buenos Aires.

En suma: estos tres modelos de escuelas, aunque diferentes en sus
métodos, resultan un indicador del aumento de egresados como en la
profesionalizacion de los roles involucrados en esta industria. Cada una
gesta en sus alumnos un tipo de practica que devendra en un habitus
particular para confluir luego en ciertas maneras de hacer cine.

Financiamiento

No debe dejarse de lado para el anélisis de dichas maneras de hacer uno
de sus pilares centrales, a saber: la obtencion de los recursos econémi-
cos. En funcion de las categorias construidas para el analisis de como
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hacer cine, se divide el factor financiamiento en dos grandes grupos: por
un lado el financiamiento publico, por el otro el proveniente de agentes
privados.

Al desarrollar el primer grupo vale recordar que la industria del cine
nacional ha estado atravesada por las politicas publicas a lo largo de
toda su historia.

Los tnicos dos paises en el mundo donde existe y subsiste una industria cine-
matografica econémicamente independiente del Estado son Estados Unidos
e India. En el resto del mundo, incluida la Argentina, la produccién cinema-
tografica depende del apoyo estatal. En pocas palabras, si el Estado no aporta
dinero (por medio de concursos, subsidios, créditos blandos, etcétera) y no
impone restricciones a los exhibidores (cuotas de pantalla, medidas de con-
tinuidad, etcétera), no pueden realizarse ni exhibirse peliculas nacionales. O
pueden, pero en cantidades muy reducidas (Schmoller; 2009:25).

Sin dudas, el mojon fundacional, el hecho que marcara a la industria,
es la creacion del Instituto Nacional de Cinematografia en 1958. Pero
pueden encontrarse medidas anteriores como el Decreto N° 21.344 de
los afios cuarenta, que exigia a las salas la exhibicion de una cantidad
minima de films locales (lo que mas tarde se conocera como la “cuota
de pantalla”) segtin su tamano: una pelicula cada dos meses a las salas
grandes, una por mes a las medianas y a las mas pequenas dos cada
cinco semanas.

En la misma linea proteccionista, el gobierno de Juan Domingo Per6n
impulsa por un lado una ley que exige que los exhibidores paguen a dis-
tribuidores y productores un porcentaje de las entradas vendidas; por
otro lado se lanzan los créditos y subsidios estatales a la produccion de
cine nacional, de faciles condiciones de acceso. Y por tltimo, se limitd
también el niimero de estrenos de peliculas extranjeras.™

El Instituto Nacional de Cinematografia, creado durante el gobierno
desarrollista de Frondizi en 1958, es el brazo ejecutor de las diferentes
y a veces contradictorias politicas estatales. Fue creado con el principal
objetivo de fomentar el desarrollo del cine; a través del apoyo financiero

11 Si bien este conjunto de medidas permitio la recuperacion de la producciéon nacio-
nal (que para 1950 retoma los indices de aquellos afios dorados) también tuvo como
consecuencia algunos efectos indeseados: “tantas facilidades para enriquecimiento
rapido acercaron a la produccion a improvisados y aventureros. Malas peliculas que
ni siquiera se estrenaban recibian los beneficios con sélo hacerse. (...) se cay6 en una
miseria intelectual por excesivo afdn de lucro (...) tampoco se renovaron ni mejoraron
los equipos técnicos” (Maranghello 1992).
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y econémico para la realizacion de peliculas nacionales y coproduccio-
nes con el extranjero; estableciendo una normativa proteccionista de la
industria local; e impulsando el surgimiento de nuevos profesionales
de este campo. Para alcanzar las facilidades que el Instituto otorga,
es decir, subsidios, becas, concursos, créditos blandos, los aspirantes
deben atravesar una serie de escalafones burocraticos ineludibles.

En 1994 se produce un cambio que tendra importantes consecuencias:
la sancion e implementacion de la Ley del Cine. Por una parte, el Insti-
tuto de Cine pas6 a llamarse Instituto Nacional de Cinematografia y
Artes Audiovisuales (INCAA), paso6 a ser dependiente de la Secretaria
de Cultura y Medios de Comunicacion de la Presidencia de la Nacion, y
le fueron asignadas fuentes de recursos especificas destinadas a la pro-
mocioén de la cinematografia autéctona. Esto implicé principalmente la
autarquia financiera que habilita una mayor prevision y agilidad en la
administracién de sus recursos.* Por otra parte, dentro del marco de
la Ley de Fomento y Regulacion de la Actividad Cinematografica (N°
24.377) se reconfiguran los instrumentos y las medidas que esta entidad
promovia.'3 Es decir, la ley establece nuevos mecanismos promociona-
les e incrementa fuertemente los recursos presupuestarios destinados a
la actividad cinematografica.

Esta reconfiguracion en las medidas de recaudaciéon provocd un impor-
tante aumento no sélo en el ingreso de recursos econémicos para el
INCAA (véase Cuadro 3)-mediante impuestos que recaen tanto en los
espectadores, como en los exhibidores y distribuidores; un impuesto
diferenciado aplicado al Comité Federal de Radiodifusi6on; la amor-
tizacién e intereses devengados por los créditos, multas, donaciones
y legados, fondos no utilizados de ejercicios anteriores, servicios a
terceros— sino también en el porcentaje bruto que esta entidad debe
otorgar a la realizacién de nuevos metrajes, es decir una exigencia del
INCAA es que deben invertirse, en conceptos de subsidios el 50% de la
recaudacion impositiva anual, segin el Decreto N° 815/85.

12 Esto hace del INCAA un “ente publico no estatal” es decir, que integra el Sector
Publico Nacional, pero queda excluido de la Administracion Nacional.

13 A pesar del marco legal que protegia estos recursos, en 1996 el entonces Ministro
de Economia Domingo Cavallo (con motivo de una Ley de Emergencia que intervino
ademas otras 4reas culturales) determiné su apropiacion por parte del Tesoro Nacio-
nal. Recién un decreto del 2002 le devuelve al INCAA la autarquia financiera.
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Cuadro 3. Recaudacién del INCAA segun categoria en pesos
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Fuente: Elaboracion propia en base a Informe anual DEISICA N° 6 (1996).

Como resultado de esta nueva dinamica en el funcionamiento de la
recaudacion y otorgamiento de fondos, se vera, como sostienen Seivach
y Perelman que

El aflo 1995 marca el inicio de la recuperacién de la actividad cinematogra-
fica argentina (...) en la segunda mitad de los afios noventa se produce un
aumento importante en la produccién de largometrajes nacionales: de los 5
filmados en 1994, en los aflos siguientes se pasan a producir entre 30 y 40
peliculas anuales, aunque no todas las peliculas filmadas son estrenadas en
salas de exhibicion. ( Perelman 2009: 21)

Entonces, si bien la segunda mitad de la década del "9o fue el esce-
nario de un acentuado cambio cuantitativo en el nimero de peliculas
producidas puede observarse como esto establecié un piso, es decir un
minimo anual de produccion de peliculas nacionales que se mantiene,
con un leve crecimiento, hasta la actualidad. (Véase cuadro 4) Noétese
una tendencia similar a la mencionada en el ambito de la produccion, en
el niimero de peliculas estrenadas, aunque su minimo responde a una
curva de crecimiento més exponencial (Véase cuadro 5).
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Cuadro 4. Cantidad de peliculas producidas 1988-2009
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Fuente: Elaboracion propia en base a Informes anuales DEISICA 1991-2009.

Cuadro 5. Cantidad de peliculas nacionales estrenadas 1988-2009
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Fuente: Elaboracion propia en base a Informes anuales DEISICA 1991-2009.

Otro de los instrumentos, quiza el principal —y el mas polémico— es el
de la cuota de pantalla y la media de continuidad. Al igual que en otros
paises, es esta una medida destinada a garantizar a los productores la
exhibicion de sus peliculas en el circuito local. Por esta razon, esta cuota
exige a los exhibidores la proyecciéon de los estrenos nacionales en un
numero determinado de salas que varia segun el tamafo de las mis-
mas. Ademas, la media de continuidad estipula el minimo en el plazo de
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exhibicion para que no sean reemplazadas rapidamente por peliculas
extranjeras de mayor taquilla.

Estas medidas incluyen también la exhibicion de cortometrajes naciona-
les y la retribucion correspondiente a sus productores. Su cumplimiento
tiende a proteger y fomentar el desarrollo de la industria del cine local;
sin embargo, en muchos casos los grandes complejos encuentran veri-
cuetos para esquivar estas exigencias, pues sostienen que los “tanques”
internacionales convocan un mayor numero de espectadores —y por lo
tanto, mayor recaudacion en la venta de taquilla. (Véase Cuadro 6).

Cuadro 6. Presencia de films nacionales en pantalla 1988-2009
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Fuente: Elaboracion propia en base a Informes anuales DEISICA 1991-2009.

Existe, como se dijo, un segundo grupo que representa otro canal de
obtencion de fondos: los financistas privados, mayoritariamente extran-
jeros. Estos recursos son otorgados por organismos que estimulan el
desarrollo del cine, muchas veces exigiendo ciertos parametros, por
ejemplo el cumplimiento con un tema de interés o el idioma. Integrados
en algunas ocasiones por varios paises o fundaciones, estos organismos
seleccionan entre un gran numero de proyectos que llegan de todo el
mundo y que tienen la posibilidad de ser exhibidos en festivales. Los
mas destacados son Fond Sud Cinema, Ibermedia, Euroimage, Sun-
dance, Hubert Bals Fund.
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El Hubert Bals Fund, por caso, ofrece subsidios para la realizacion de
largos (de ficcion y documentales) procedentes, como esta fundacion
holandesa sostiene, de paises en vias de desarrollo, que resultan crucia-
les para la culminacion de estos proyectos. Desde su creaciéon en 1988,
cerca de 600 cineastas independientes de Asia, Medio Oriente, Europa
del Este, Africa y América Latina recibieron ayuda econémica. Otro caso
es el de la francesa Fond Sud Cinema, institucién creada por el Minis-
terio de Asuntos Exteriores y por el Ministerio de Cultura y Comuni-
cacion de ese pais europeo. Esta entidad produjo méas de 400 proyectos,
alcanzando su ayuda hasta los 110.000 euros por pelicula.

Mas alla de que el financiamiento surja de uno u otro canal, la industria
del cine necesita de su traccion. Sumando a esto que el Instituto fun-
ciona como ente regulador de normativa legal que impulsa el desarrollo
de la produccién (como también de la distribucion y exhibicion) puede
concluirse que el financiamiento, la obtencidon de recursos para la fil-
macion, tuvo y tiene una influencia determinante en el crecimiento que
experiment6 la industria en los Gltimos quince afios.

Ahora bien, habiéndose expuesto un panorama del estado general de la
industria del cine para contextualizar la situacion de este campo, ubi-
cando alli las transformaciones politicas, econémicas y tecnolbgicas.
Y luego de haber descripto las aristas que lo atraviesan (es decir: las
productoras, las escuelas de cine y las formas de financiamiento): fac-
tores que reflejan las transformaciones internas de la industria; y que
producen las practicas que conforman los habitus que devienen en las
maneras de hacer cine, puede pasarse entonces al estudio de los casos
seleccionados para este trabajo.

Protagonistas: los hacedores

Para realizar este anélisis, y facilitar la comprension, se construye aqui
una serie de categorias analiticas de las méas destacadas maneras de hac-
er que han devenido tendencias. Valga la aclaracion: estas operan a la
manera de tipos ideales, por lo que resaltan las cualidades més paradig-
maticas de los casos que incluyen. Es decir: en muchas ocasiones, direc-
tores o productoras pueden ubicarse en zonas liminares, pues este es un
recorte analitico sui generis que permite aprehender con mayor claridad
la trama dentro del campo, y la consecuente formacioén y transformacion
de nuevos habitus en la industria de la produccién cinematogréafica.
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Es posible pensar en tres categorias diferenciadas: Una primera a)
denominada Los seductores incluye a directores y productores que
con el apoyo del INCAA pudieron filmar sus operas primas, y luego
consiguieron, a partir del éxito en el exterior, generar expectativas y
obtener recursos econémicos de instituciones internacionales —dedica-
das a promover la realizacion de peliculas—; el caso paradigmatico es el
de Lucrecia Martel (1966). b) Los arquitectos: aquéllos que, también
contando con el respaldo inicial del INCAA comenzaron sus carreras
profesionales, y luego de lograr cierto reconocimiento, fundaron pro-
ductoras no solamente para filmar sus proyectos, sino también con el fin
de impulsar a otros directores que necesiten de sus recursos. Referentes
en esta categoria son Daniel Burman (1973) y Pablo Trapero (1971). ¢)
La tercera categoria, Los marginales, engloba a quienes producen sus
films auto-gestionadndose los recursos necesarios; un caso emblemético
—y que lleva la categoria a su paroxismo-— es el de Rail Perrone (1961).
También se incluye aqui, a pesar de las diferencias con aquél, el caso de
Mariano Llinas (1975).

Se desarrollaran estas tipologias enmarcadas dentro del campo de la
produccidn, recorriendo los diferentes casos de directores y producto-
res que, surgidos desde la década del noventa, siguieron estas tenden-
cias para filmar sus proyectos.

Los seductores

Tal como fue mencionado, uno de los casos fundamentales de esta ca-
tegoria es el de Lucrecia Martel. Directora que logro, a partir del recono-
cimiento de la critica internacional —en particular en festivales de alto
vuelo como Cannes, o el de Berlin— posicionarse en un circuito de finan-
ciamiento y apoyo de productoras europeas, o de directores que avalan,
mediante un “nombre-marca”, sus peliculas. Es en este sentido que se
habla de “seducciéon”: entendiendo que hay una impronta autoral que
se abre paso al momento de la preproduccion, consiguiendo entonces
recursos.

Pero, si se rastrea su carrera, se encuentra un puntapié inicial amparado
en las facilidades que otorgd el INCAA. Este caso resulta paradigmaético,
Martel comenzo su carrera apoyada por el financiamiento estatal, en
aquel mojon fundamental de principios de los afios noventa: Historias
Breves (1994), con su cortometraje Rey muerto. Valga la aclaracion:
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los vericuetos que supone adentrarse en la logica de requisitos de los
subsidios estatales no resulta tarea sencilla. Pero, notese la paradoja,
la realizacion de cine nacional, sin el aval del Estado en su caracter de
prestador de recursos —pero también en la ejecucion de un sistema de
normativas que protejan la industria local frente a la ofensiva del mer-
cado internacional— seria débil, o bien sumamente dificultoso.

Martel, formada en cine en la escuela de Avellaneda y el ENERC,
irrumpi6 con La ciénaga en el afio 2000 (su aparicion en el ambito de
la critica local merece tal epiteto, al igual que grandes hitos como Nueve
Reinas (Bielinsky, 2000): provocan movimiento, discusiones). Produ-
cida ésta por Lita Stantic, fue llevada a festivales antes de su estreno
nacional; y obtuvo el premio a la Mejor Opera Prima en el Festival de
Berlin. Esta consagracion sedujo a los hermanos Almodévar, que con su
productora El deseo financiarian, asociados ademas a Stantic y produc-
tores italianos, los siguientes films de la directora: La nifia santa (2004)
y La mujer sin cabeza (2007).

Las posibilidades ofrecidas por el INCAA fueron las que permitieron
a Martel y a demas seductores comenzar sus carreras a partir de los
subsidios a operas primas, las cuotas de pantalla, entre otras leyes y
normativas. Sin embargo, ni siquiera con el soporte de dicha institucion
responsable del fomento al cine resulta sencillo producir y poner en
pantalla peliculas nacionales. Es asi, como se mencion6 anteriormente,
que los fondos mediante los que el INCAA logré y logra ejecutar estas
politicas de apoyo al desarrollo del cine nacional surgen principalmente
de la sanci6n de la nueva Ley de Cine de 1994, que constituye para el
cine nacional quiza el momento de mayor trascendencia de los tltimos
anos. Esta ley establece nuevos mecanismos promocionales e incremen-
ta fuertemente los recursos presupuestarios destinados a la actividad
cinematografica. Si bien no fue la tinica fue la que mas peso tuvo para
el surgimiento del denominado Nuevo Cine Argentino. Asi, durante la
segunda mitad de la década de los anos noventa se repunta la produc-
ci6n de films nacionales, pero también crece la cantidad de espectado-
res y el prestigio del cine local en el extranjero. Otro hecho importante
de estos afios es el fin de la autarquia financiera del Instituto del Cine en
1996; esto implicd que los fondos que se generaban desde y para el INC
debieron, desde entonces y hasta el 2002, pasar, y destinarse en parte,
al Tesoro Nacional.
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Para esta categoria de seductores, el INCAA tuvo una influencia deter-
minante puesto que posibilito la realizaciéon de peliculas, en su ma-
yoria operas primas, de varios directores y productores. Asi, mediante
diferentes instrumentos, como subsidios, becas, cuotas de pantalla,
entre otros, el Instituto oficié como plataforma de despegue en la ca-
rrera profesional de los directores y productores que se incluyen en esta
categoria. El proyecto Historias Breves materializa esta apuesta del
Instituto. Pues en este conjunto de cortometrajes de por lo menos diez
directores que se unifica en un largo, y que se realiza desde 1994, se
compendia un muestrario del estado de la producciéon de cine “oficial”
(es decir, dentro de los canales estatales). Aqui se iniciaron, entre otros:
Daniel Burman, Pablo Trapero, Juan Bautista Stagnaro y Ulises Rosell.

Si bien la trayectoria de Martel es el ejemplo méas representativo de esta
categoria, también se enmarcan aqui las maneras de hacer de Martin
Rejtman (1961). Formado en cine en la New York University (Estados
Unidos), subsidiado por los recursos aportados por financistas holan-
deses, franceses y alemanes logré materializar sus guiones —Rapado,
1991; Silvia Prieto, 1998; los Guantes Magicos, 2003— obteniendo
resultados destacados en festivales internacionales como Locarno,
Rotterdam, La Habana, Sundance, Berlin, San Sebastidn, San Fran-
cisco, Miami, Munich, Londres, Viena, Karlovy Vary, Thessaloniki, La
Habana, Toulouse y Nantes. Rejtman resalta la importancia que tuvo
en la rea-lizacion de sus proyectos la ayuda internacional en tanto que
a diferencia del INCAA, premios financistas internacionales como el
Huber Bals, garantizaban una independencia y apoyo total a la vision
del realizador.

Para mi es poco reconocido el rol que tuvo el Huber Bals en el Nuevo Cine
Argentino... es el verdadero instituto de cine para el nuevo cine argentino:
cuando el instituto de cine miraba para otro lado y te pedia 17 mil certifica-
dos y burocracias y qué sé yo, a estos tipos vos les mostrabas un guion y te
daban 15 mi délares o mas o menos (Trerotola 2009: 102)

Como en el caso de Martel, también los méritos de Rejtman se su-
brayaron primero en festivales internacionales, y luego se estrenaron
aqui sus peliculas. Y son estos festivales los que brindan el espacio para
que directores y productores puedan poner en escena sus ideas, no
solamente con el simple pero dificil objetivo de “gustar”, tener éxito,
reconocimiento, buenas criticas, sino también de poder encontrar alli,
potenciales agentes financieros para otros proyectos, casi podria afir-
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marse que existe un juego de seducciéon —y por ello el nombre de esta
categoria— entre estos hacedores de peliculas y quienes tienen los recur-
sos financieros para poder realizarlas —que integrados por varios paises
o fundaciones, estos organismos seleccionan entre un gran ntmero de
proyectos que llegan de todo el mundo y que tienen la posibilidad de
ser exhibidos en festivales. Los méas destacados son Fond Sud Cinema,
Ibermedia, Euroimage, Sundance, Huber Bals Fund.

Resumiendo, esta tipologia construida y denominada los seductores
pretende describir el proceso que, siendo al comienzo contingente y sin
reglas, se convierte con el tiempo en un camino posible para los reali-
zadores locales. Y que consiste, como se vio con Martel y Rejtman, en
“saltar” primero hacia los festivales internacionales, buscando alli no
sOlo el reconocimiento de la critica sino los recursos econémicos que la
produccién demanda. Comenz6 sin pretensiones de método o tendencia
pero bien se puede arriesgar que desde el 2000 para acé se instalé como
manera de hacer valida, e incluso deseable, una forma posible de pro-
ducir, de hacer cine en la Argentina.

Los arquitectos

La analogia parte de pensar este habitus entendido como maneras de
hacer cine no s6lo con el objeto de dirigir sino también apostando a
la construccion de productoras. Puede encontrarse una arista funda-
mental en que muchos de los agentes que componen la categoria se
formaron en escuelas de cine como la FUC, que condensa un modelo
atravesado por la conjuncién de teoria y practica. La primera camada
de egresados de esta escuela constituye el grueso de los integrantes del
movimiento del Nuevo Cine Argentino. Mundo Griia, de 1999 y dirigi-
da por Pablo Trapero (1971) es quiza la pelicula paradigmatica de esta
primera etapa en la produccion de cine independiente —del INCAA,
apoyada por la FUC. Tras auto-gestionar sus primeros largos, funda, en
2002, junto a Martina Gusman la productora Matanza cine. A partir de
entonces comienza ademaés, a producir y co-producir (muchas veces en
sociedad con productores del resto de Latinoamérica): largometrajes,
cortos, telefilms. Excursiones (2009) de Ezequiel Acuna (1975); Gémi-
nis (2005) y La rabia (2008) de Albertina Carri (1973, egresada de la
FUC). Destacados estos films, junto a los del mismo Trapero (Familia
rodante, 2004; Nacido y criado, 2006; Leonera, 2008) por haber com-
petido en el circuito de festivales internacionales.
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Entonces: puede arriesgarse que los arquitectos estan signados por este
modo de pensar que incluye la idea y la accién. No es casual, entonces,
que en esta generacion se encuentren corporizados estos principios y
asi los casos de directores devenidos en arquitectos de productoras que
hoy financian no s6lo sus propios proyectos sino peliculas ajenas —cor-
tos, operas primas, largos, telefilms y hasta publicidad (que es un medio
generador de recursos econdémicos muy importante).

Enmarcado en este clima de época donde la posibilidad de yuxtaponer
las funciones de guionista y director agregandole la de productor era
no so6lo un dato aislado, biografia de unos pocos o incluso una carrera
universitaria, sino una manera de pensar los procesos de filmacioén, aqui
entonces el caso de Daniel Burman (1973). También formé parte del
primer compendio de Historias breves, y en 1995 crea junto a Diego
Dubcovsky la productora BDCine. Produce no solamente sus propios
proyectos (Un crisantemo estalla en cincoesquinas, 1997; Esperando
al mesias, 2000; Todas las azafatas van al cielo, 2002; El abrazo par-
tido, 2004; Derecho de familia, 2006; El nido vacio, 2008; Dos herma-
nos, 2010) sino que, al igual que Trapero, también produce a jovenes
directores, como por ejemplo: Un afio sin amor, 2005; Encarnacion,
2007; y Por tu culpa, 2010 de Anahi Berneri (1975). También produjo
los primeros largos de Ezequiel Acuha: Nadar solo, 2003; Como un
avion estrellado, 2005. Desde el ano 2007 funciona el proyecto Cine.ar
SA, que asocia a BDCine con otras entidades importantes del mercado
del cine: Alta Definicion Argentina, Cinecolor Argentina, Distribution
Company Argentina y Filmsuez. Esta sociedad fomenta la creatividad
y financia iniciativas independientes a través de concursos y subsidios.

Como se ve, estos arquitectos construyen, y mucho. No detienen su car-
rera en la direccion de cine sino que fusionan este rol con el de financis-
tas, productores. Es decir, habiéndose incorporado al campo de la cine-
matografia desde escuelas que los convocaban a producir, construyeron
un habitus que se caracteriza por un afan de “producir”. Puede verse
que tanto Matanza Cine como BD Cine producen mucho y los resultados
son peliculas premiadas y con buen nimero de espectadores.

Los marginales

No es casual el titulo que se le asigna a quienes comparten esta manera
de hacer cine (o de habitus) en tanto que su proclama es filmar al mar-
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gen de los canales oficiales, no inicamente de produccion sino también
de exhibicién y distribucion. Un precepto fundamental para este grupo
es la de “no transar”, es decir mantenerse por fuera de los instrumen-
tos legitimados por las instituciones que representan a la industria: el
INCAA y sus ramificaciones, los complejos multisala, las demandas cor-
porativas. Mas alla de las discusiones sobre el grado de independencia
de quienes se autodefinen como realizadores de cine independiente esta
categoria es quiza dentro de este analisis la que incluye los modos de
hacer que mas se acercan a esta visiéon; al menos para un nivel mera-
mente retorico, predican su enfrentamiento con la “dependencia” que
suponen los canales oficiales.

Los casos-tipo que se trataran aqui, a saber, Llinas y Perrone, son ejem-
plo de una fusiéon de director y productor que logran materializar sus
proyectos por canales paralelos a los oficiales. Es decir, en su trayectoria
encuentran mecanismos de financiamiento y produccion excéntricos. A
fuerza de filmar y sin haberse formado en escuela de cine alguna, Per-
rone se gano el respeto de colegas y aprendices. Con una filmografia que
destaca la ecuacion veinte peliculas, veinte anos (Labios de churrasco,
1994; Graciaendié, 1997; 5pal’peso, 1998; La mecha, 2003; La navi-
dad de Ofelia y Galvan, 2007; entre otras) este director desarroll6 un
sistema de produccién propio que prescinde de los créditos oficiales, de
los subsidios nacionales e internacionales y de los canales habituales de
exhibicion y distribucion. Con esto se quiere decir que sus peliculas se
filman de un modo ristico, por ejemplo utilizando una sola cAmara, sin
luz artificial, en casas de amigos, dentro del barrio, con actores no profe-
sionales. Los técnicos suelen ser admiradores que se ofrecen para colab-
orar pues consideran la experiencia con Perrone como de aprendizaje
en sus carreras profesionales. En muchas ocasiones la post-produccion,
que tampoco es demasiada, se realiza en las productoras en donde se
encuentre trabajando el staff que participe en la pelicula.

Este director comenz6 a desarrollar este sistema antes de la aparicion
de escuelas-productoras y de lo que se denomina Nuevo Cine Argen-
tino. Pero la condicién de posibilidad de esta manera de hacer fue, y
son, las revoluciones tecnologicas que, desde el VHS para aca, permiten
la produccion de cine artesanal, desde el hogar —pero que no deja de
apuntar a convocar al ptblico. Asi como la aparicién del VHS facilit6 la
filmacién y la reproduccién, la actual “revolucién digital” posiciona en
un momento de transicion a los que comparten este habitus.



158 « uﬂ*‘n{:} | Lucas RUBINICH Y PAULA MIGUEL EDITORES

En este sentido, a pesar de que la coyuntura econémica de devaluacion
del peso argentino —post 2001— tuvo un fuerte impacto en la industria
del cine local, en tanto se cerraron salas, productoras, laboratorios
de edicion, pues la actualizaciéon de la tecnologia necesaria encarecid
sobremanera sus costos. Sin embargo, la aparicion de nuevos soportes
y dispositivos digitales, que ocurre desde hace aproximadamente cinco
afos en la Argentina, permiti6 otorgar un matiz “profesional” a los me-
trajes mas artesanales o caseros. Con esto se quiere decir que si bien las
grandes producciones necesitaron de instituciones y productoras que
dispongas de presupuestos elevados para mantenerse en el mercado, la
produccion de cine independiente tiene acceso a una tecnologia que le
ofrece alternativas de calidad. Permitiendo asi que este tipo de produc-
ciones marginales puedan dialogar, en formato y calidad de imagen,
con el cine més industrial.

Mariano Llinas comparte rasgos de las tres categorias: es un egresado
dela FUC que form6 su productora El pampero cine (con la que produjo
entre otras Castro, 2009; Opus, 2005; El amor, 2005), obtuvo recursos
financieros a partir del prestigio logrado en festivales. Sin embrago, se
considera aqui como marginal por su rotunda negativa, que proclama
en entrevistas y en su manera de hacer, a formar parte de las condi-
ciones oficiales de produccion, es decir su batalla contra las exigencias
del INCAA. Llinas ademas comparte con Perrone, aunque en una escala
mayor, este método que supone contar con la disposicién, la ayuda de
sus contactos. Fue esta red, multitudinaria, de colaboradores la que
posibilité la irrupcion de la magninima Historias extraordinarias
(2008), una pelicula de cuatro horas de duracion que se mantuvo en la
sala de cine del museo MALBA durante un afio. Es decir, Llinas cuenta
con el aval de la critica y el soporte y la banca de un conjunto de agen-
tes con un capital simbdlico y econdémico que les permite desarrollar su
manera de hacer cine.

Quedan expuestas asi estas categorias: los seductores, los arquitectos y
los marginales, que se caracterizan por su permeabilidad. Es decir, estan
construidas desde la biografia, dindmica, de directores y productores
reconocidos en el campo del cine. La eleccion de los casos no es azarosa:
se trata de estilos que, partiendo de la btsqueda de canales para fil-
mar y producir, instalaron tendencias, que se cristalizaron en modelos a
seguir, referentes. Resumiendo y a pesar de los vasos comunicantes que
aparecen entre unos y otros, se consolidan tres maneras de hacer pre-
ponderantes: por un lado quienes priorizan lograr el reconocimiento en
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festivales internacionales, en los que consiguen recursos para proyectos
futuros; aquellos que a raiz de una formacion pragmatica, y al tanto de
las circunstancias adversas para filmar, apuestan a construir producto-
ras que gestionan recursos para ideas propias y ajenas; y, por altimo,
quienes producen al margen de las burocracias institucionales, subra-
yando con su hacer la factibilidad de un hacer “independiente”.

Final cut: consideraciones finales

Se arriesga aqui, a modo de conclusién, que directores y productores
tienen la destreza para hacer frente no inicamente a un contexto sujeto
a transformaciones permanentes en los aspectos politicos, econémicos
y tecnolodgicos, que condicionan al campo cultural todo, sino también a
los cambios que se provocan en la logica interna de la industria del cine.
Pueden bien enumerarse: por un lado los cambios econémicos como
los efectos de la ley de convertibilidad durante los anos noventa y luego
la crisis de 2001; pero también los hitos politicos como la creacion del
INCAA ola Ley de cine de 1994; y, no menor, las revoluciones tecnologi-
cas que incluyen la aparicion de la video-casetera, el DVD, Internet y el
advenimiento de la actual era digital. Cada uno de estos hiatos repre-
senté un momento en el que los agentes involucrados en la industria
debian tomar decisiones para capitalizar lo acontecido y continuar ha-
ciendo camino, es decir: seguir filmando.

De esta manera, y como se demostr6é mas arriba, en los tltimos veinte
afos se desarrollaron una serie de cambios que operaron como promo-
tores pero también como obstaculos y frente a los cuales los protagonis-
tas de este trabajo debieron apelar a su ingenio para continuar en el
circuito. Asi, es en este acotado lapso temporal que se gestaron maneras
de hacer cine que se instalaron como tendencias, modelos a emular.
Pero su vigencia resulta un hecho endeble, pues los cambios tecnologi-
cos tienen un ritmo vertiginoso y mantenerse actualizado requiere un
presupuesto muy elevado en Argentina.

En suma, este trabajo refleja el estado de la produccién de cine de una
época: la actual. Producto de una década efervescente, de cambios
determinantes para la industria del cine —profesionalizacion y espe-
cializacion de la formacion académica, protecciéon y promocién estatal
y masificacion de productoras— , y protagonizada por los casos presen-
tados en este informe (y categorizados en tres grupos). Aventarese lo
siguiente: si de esos tres modos de hacer que se compendian aqui bajo
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los roétulos seductores, arquitectos y marginales se quisiese destacar
la originalidad de alguno, es decir proponer un rasgo de distincion, la
eleccion es clara: la novedad esta en la segunda categoria. En partic-
ular, porque incluye la entidad productoras, que si bien existe desde
los comienzos de esta industria, adquiere en los anos tratados en este
informe una forma particular que condensa los factores fundamentales
que atravesaron el cine en los altimos afios. Y lo logra de un modo sé6lido
y con audacia.

Vemos entonces que quienes encabezan estas productoras corrieron
con viento a favor porque supieron capitalizar las circunstancias que
el contexto ofrecia: el abanico de posibilidades que abri6 la Ley de cine
de 1994. Es decir, como pudo verse mas arriba, los productores apro-
vecharon este impulso y al combinarlo con el aumento en la demanda
parieron un numero de productoras que no tiene precedentes en la his-
toria de la industria nacional. Esto se encuentra enmarcado en una si-
tuacion econdmica fértil —la de la convertibilidad menemista y, poste-
rior devaluacion del 2001, sumada a la revolucién tecnologica del VHS
y del formato digital respectivamente— permiti6 el acceso a los disposi-
tivos e instrumentos idoneos para la realizaciéon cinematografica. Por
altimo, aunque no menos importante, quienes protagonizaron este pro-
ceso son, en su mayoria, egresados de aquellas escuelas de cine que por
esos afnos profesionalizaron y especializaron sus carreras académicas.

Entonces, estos arquitectos, productores y en muchos casos también
directores construyeron sus trayectorias capitalizando el stimmum de
aristas de la época como base de sus empresas productoras. Quienes se
encuentran trabajando estas maneras de hacer son aquellos que mejor
supieron interpretar el contexto y utilizarlo para sus propositos y, se
arriesga aqui, seran ellos también los que estaran mas preparados no
s6lo frente a la continua movilidad interna de esta industria sino a las
probables transformaciones econémicas y politicas. Estemos atentos.
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¢La creatividad en disputa?

Tensiones y transformaciones recientes
en el campo publicitario

Paura MIGUEL Y MATiAS GALIMBERTI

Este capitulo analiza el ambito de la produccion publicitaria en la Ar-
gentina, con especial énfasis en los cambios ocurridos durante los l-
timos diez afnos, donde la publicidad se perfilé6 como uno de los secto-
res mas importantes dentro de las industrias creativas de la Ciudad de
Buenos Aires. En ese marco, la publicidad fue un area que registré un
crecimiento muy marcado especialmente luego de la crisis econémica
de 2002. El espacio de la publicidad local ha logrado en el tltimo tiempo
una alta productividad, asi como el posicionamiento y reconocimiento
a nivel internacional, produciendo para el exterior (especialmente des-
pués del aflo 2002) y participando de encuentros, ferias y premios. En
ese sentido, algunos datos son tutiles para caracterizar brevemente la
relevancia de este sector: la publicidad genera una inversion cercana a
los diez mil millones de pesos ($ 9.069.449.000) y representa casi un
punto (0,9%) del Producto Bruto Interno (AAAP 2010).

De cara a desentramar la produccion de valor econémico en relaciéon
con la creatividad y con la produccion simbdlica y cultural, dentro del
espacio productivo de la publicidad, nos enfocamos particularmente en
quienes se desempefian como creativos publicitarios que han empren-
dido su propio proyecto, teniendo en cuenta sus instancias de formaciéon
y trayectorias profesionales intentando descubrir como se construye el
valor “creativo” en el campo publicitario local.

El objetivo principal de este trabajo, entonces, es explorar y analizar la
forma que adoptan las transformaciones recientes en el campo publici-
tario en el marco de las tensiones que imponen, por un lado, la incorpo-
racion de nuevas tecnologias, y por otro, los reacomodamientos ocurri-
dos entre distintos agentes del medio publicitario y los desafios que esto
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implica, en cuanto a que se producen cambios en términos de jerarquias
y los lugares donde se concentra el poder de decision al definir qué es o
como se define la “creatividad” como componente del producto publi-
citario y cuéles son los alcances y la productividad de lo creativo en el
entramado empresarial. En ese sentido, sera también objeto del trabajo
analizar el entramado de relaciones que se juegan entre los diferentes
agentes que integran la industria publicitaria y las caracteristicas de su
mercado en nuestro pais.

Entendemos que la influencia de nuevos actores, nuevas tecnologias, la
fusion de empresas, y nuevas formas de produccion contribuyen hipo-
téticamente a aislar paulatinamente al sector de productores creativos.
La produccién de un cierto contenido “méagico”, como la creatividad,
que tradicionalmente era entendida como un atributo exclusivo de los
creativos publicitarios comienza a ser tensionada y discutida por los
diferentes agentes. Entre ellos, los productores creativos comienzan a
perder legitimidad y la auto-referencialidad surge como una férmula
de subsistencia mientras que, por su parte, la definicion de las reglas de
produccion de creatividad entra en disputa desde diferentes intereses y
formas de sociabilidad empresarial.

Asi, analizamos los tltimos 10 afios durante los cuales las transforma-
ciones tecnolégicas, las composiciones de capital accionario de las em-
presas, y el surgimiento de nuevos actores que fueron generando ten-
siones y ganando mayor relevancia al interior del campo, comienzan
a redefinir el lugar del “creativo” poniendo en tensién su rol y el lugar
central que otrora tuviera la creatividad en el mundo publicitario, inten-
tando identificar cudles son los sectores mas dinamicos en esta nueva
coyuntura.

Para dar cuenta de los objetivos propuestos, desarrollamos una estrate-
gia de investigacion combinando un conjunto de metodologias cualita-
tivas, con el analisis de indicadores cuantitativos que nos permitieron
ubicar los casos de estudio en un contexto estructural y dar cuenta de
las transformaciones en la estructura productiva publicitaria. Con las
entrevistas en profundidad! pudimos abarcar las experiencias y trayec-
torias de los productores, brindando un enfoque cualitativo sobre las

1 Se realizaron entrevistas en profundidad a: creativos publicitarios; Intermediarios
y otros agentes del espacio publicitario (agentes de medios); 3. Responsables de ins-
tituciones vinculadas a la publicidad (asociaciones profesionales, de agencias, etcéte-
ra); 4. Empresarios del espacio publicitario local; que se combinaron con la realiza-
cion de observaciones en el contexto de entrevistas en agencias.



¢La creatividad en disputa? | Paura MiGUEL Y MATiAS GALIMBERTI « 165

disputas y tensiones del espacio de produccion restringida. Esto nos
permiti6 realizar una evaluacién cualitativa del significado de los pro-
ductos especificos del campo publicitario para los productores locales,
asi como ubicarlos en un contexto general internacional. Fundamental-
mente, nos permite indagar sobre la construcciéon del valor “creativo”
como valor de cambio en estos espacios, lo cual implica la descripcion
de tradiciones, nuevos elementos presentes, las definiciones e interpre-
taciones por parte de los distintos actores, asi como diferenciar grados
de legitimidad y jerarquias dentro de las mismas.

Algunos puntos para el analisis

El campo de la publicidad reviste una trayectoria y tradicion mas que
amplia en el contexto argentino. Sin embargo, ha sido un caso poco es-
tudiado desde una perspectiva que proponga un anélisis socio-cultural
centrandose en la produccion publicitaria y sus distintos aspectos sim-
boélicos y econdmicos.

Como fuente de datos, recuperamos trabajos que provienen del propio
espacio publicitario (Borrini 2006, 1998; Melnik 2008; Dreyfus 2001;
Scopesi 1994) y nos brindan alguna informacion, necesaria para recons-
truir un breve panorama historico de la publicidad local. Es preciso se-
falar que, por tratarse de recortes hechos por los propios actores, existen
ciertos sesgos propios de quienes se encuentran implicados directamen-
te en la practica, sin embargo, teniendo en cuenta esa advertencia, los
textos resultan tutiles para observar las transformaciones recientes en
esa perspectiva particular. El trabajo de Wortman (2004:25-41) y su
equipo, constituye uno de los pocos antecedentes locales, en tanto pro-
pone analizar a la luz de las transformaciones recientes ocurridas en la
Argentina, la conformaciéon de una serie de intermediarios culturales
que emergen en el campo publicitario, como parte de una nueva pe-
queiia burguesia. A partir de alli es posible rastrear algunos elementos
presentes en sus trayectorias y estilos de vida que permitirian pensar en
un habitus compartido. Sin embargo, creemos que es necesario profun-
dizar en el analisis de la produccion especifica y enfocarnos en lo que
hay de distintivo en ella, pese a que participen una pluralidad de actores
y roles con intereses disimiles.

En nuestra propuesta, intentamos combinar estos enfoques, centrando-
nos en el corazdn de las practicas de produccion, tratando de compren-
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der los mecanismos segin los cuales se produce y reproduce el valor de
la creatividad en este espacio. En ese sentido, pensamos la industria
publicitaria como una producciéon colectiva. Entonces, para pensar de
manera relacional la produccién publicitaria, nos valimos de los con-
ceptos de campo y habitus que propone Bourdieu (1991), entendiendo
que en el campo publicitario, aquello que hay de especifico y en disputa
es el valor entendido como “creatividad”, que pretende ser definido le-
gitimamente y acumulado por los diferentes actores, en particular, los
creativos publicitarios.

Pese a que la publicidad puede verse como un gran negocio comercial,
y en términos econémicos lo es; entendemos que sus reglas intimas de
producciéon deben pensarse en una légica similar a la de la producciéon
cultural y artistica (Bourdieu 1995, 2003). A partir de estas categorias
pensamos la creatividad publicitaria como una producciéon especifica
cuyas reglas no estan estandarizadas segtin criterios que se encuentran
mas bien vinculadas a fen6menos menos transparentes en donde los
procedimientos estdn marcados por la logica del “don” o la “ilumina-
cion”. En esa logica no rige la ley del calculo econémico, o reglas es-
tandarizadas de acuerdo a un método determinado, sino que —si bien
pueden desarrollarse carreras educativas en esas areas que intentan
estandarizar de alguna manera conocimientos y métodos— prima una
logica ligada a la de la inspiracion, el momento magico de revelacion de
una idea. En ese sentido, funciona una ideologia carismatica que origina
la cuestion del creador increado y resalta la figura del genio, del autor
iluminado, del creador, en este caso especifico, del creativo.

Hay aqui una serie de relaciones que se dan en torno a la conviccion
sobre el valor y legitimidad de cierto tipo de creatividad, cuya definiciéon
esta en disputa al interior del campo de produccién y que incluye tanto
a los propios creativos publicitarios como a otros intermediarios, que se
distancian de las maniobras de mercado tipicas del campo econémico
llegando en algunos casos a vincularse con espacios del arte y que co-
laboran en el trabajo de consagracion que hace a la reputacion de ese
atributo “creativo”, asi como a su reconversion en un valor econémico,
guiando y orientando las tendencias entre compradores y vendedores.

Esto se encuentra en relacion con la produccion de la creencia: sin la
creencia en que el producto cultural “vale” no seria posible hablar del
mismo o percibirlo como tal. Por eso es importante comprender no s6lo
coémo se crean determinados productos, en este caso, publicidad o dis-
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positivos publicitarios, sino también cémo se produce la creencia que
las acompana: la creencia en la “creatividad” como valor intrinseco en
esos productos, que adopta formas determinadas en esos espacios y que
a la vez trasciende a los propios productos. En este sentido, el principio
del ‘poder’ creador no es explicable por las partes aisladas sino que s6lo
puede encontrarse si se piensa en el conjunto del propio campo, sus
articulaciones y tensiones. El valor de lo creativo, dado por la creencia,
surge en ultima instancia del conjunto de las practicas que se dan entre
productores, clientes y quienes median entre ellos.

La publicidad y sus nuevos desafios

Para comprender los desafios contemporaneos que se dan en el &mbito
publicitario, seguimos algunos de los resultados que presenta el traba-
jo de Nixon (2002:132-147) que, trabajando sobre el caso de Londres,
identifica cambios en las agencias creativas durante la primera mitad de
la década del noventa, que aportan algunas lineas de analisis y pregun-
tas para abordar nuestro caso local. En un contexto econdmico recesivo,
Nixon observa que las agencias enfrentan distintos retos: por un lado,
la creciente importancia del marketing global implica que las grandes
empresas internacionales se les dificulta centralizar la produccion de
sus publicidades en un pufiado de grandes agencias tradicionales. Las
demandas de esos clientes contribuyen a desarrollar una profunda seg-
mentacion del mercado publicitario, volviéndolo estructuralmente més
dinamico, donde las agencias deben negociar individualmente. Para
muchas agencias medianas, la intensificacion de los procesos globali-
zadores en los servicios de publicidad y marketing implica tomar deci-
siones sobre la fusion con o la adquisicion de otras agencias para evitar
ser desplazadas.

Por otra parte, las agencias enfrentan la competencia de otros interme-
diarios simbolicos en las 4dreas de competencia que los creativos habian
monopolizado tradicionalmente. Aparecen por ejemplo, los consultores
de management que ofrecen cada vez mas servicios como proveedores
de consejos estratégicos y rigurosos sobre las marcas. Las agencias crea-
tivas también comienzan a experimentar una intensa competencia por
parte de las agencias de medios en lo que tiene que ver con la bisqueda,
planificaciéon y compra de espacios en los medios de comunicacion, a la
vez que los clientes separan los servicios de compra en los medios de
los servicios centrales que siguen comprando a las agencias creativas.
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Segin Nixon (2002), estas transformaciones introducen preguntas en-
tre los clientes y las agencias sobre cul es la mejor forma de llegar a los
consumidores, los presupuestos que habian guiado a la publicidad des-
de la postguerra son desafiados. Un supuesto clave puesto en jaque, sea
tal vez la centralidad que se le daba al comercial de 30-60 segundos y
que es puesto bajo un intenso anélisis a partir de la emergencia de nue-
vos soportes y formas de comunicar, particularmente con el crecimiento
de la publicidad online.

El aumento de usuarios de internet a nivel global y el tiempo diario
que destinan a realizar actividades en la red hace que la publicidad se
vuelque paulatinamente hacia ese medio soporte en detrimento mayor-
mente de la publicidad en medios graficos y radio. La publicidad online
tiene la caracteristica particular de ser bajo demanda (on demand) e
interactiva. Estas caracteristicas introducen un gran cambio en la forma
de pensar la publicidad pegada al paradigma televisivo que apunta a un
espectador de quien debe captarse la atencion pero que no interactia.
La figura del espectador pasivo da lugar a un “usuario” activo que busca,
busca, compara y entiende. Esto plantea un cambio de escenario.

Sin embargo, si bien puede avizorarse un cambio hacia un nuevo pa-
radigma publicitario basado en la comunicacién en internet, todavia el
grueso de la inversion en pauta publicitaria se instala en television. Pese
a que Argentina es uno de los paises de Latinoamérica con mayor pene-
tracion de internet?, la inversion en publicidad en medios interactivos —
alineada con una tendencia presente en Latinoamérica en general— ain
representa un interés marginal, si bien ha crecido sostenidamente en
los tltimos 5 anos, alcanzando en 2009 casi el 3% de la inversion total
y superando asi a la inversion en publicidad en radios de la ciudad de
Buenos Aires (AAAP 2010).3

Estas redefiniciones y tensiones respecto de la identidad misma de la
agencia publicitaria y los procesos de transformaciéon que resultan de

2 Argentina registra alrededor de 26,6 millones de usuarios de internet que dan cuen-
ta de una penetracion en el 64.4 % de la poblacion (vs. Brasil 37,8% o México 27,2%).
Entre 2000 y 2010 la cantidad de usuarios creci6 un 964.6%. (Internet World Stats
2010)

3 “Es cierto que Internet y las nuevas tecnologias son el futuro, pero también es cier-
to que hoy no hay menos gente que vea TV y el mercado entero —desde los clientes
hasta las agencias— ha probado que un correcto uso de la TV es fundamental para
objetivos basicos de recordacion publicitaria.”

AM CEO - Central de medios internacional
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estas tensiones, trastocan las relaciones comerciales y, por otra parte,
cambia el modo de trabajo al interior de la agencia para poder mantener
las relaciones con los clientes. Tener presentes estos puntos, a proposi-
to de las relaciones comerciales y las distintas habilidades especificas y
competencias que juegan en el espacio de produccion creativa publicita-
ria, nos permite formular algunas preguntas para avanzar en el analisis
del caso local.

Algunas caracteristicas del mercado publicitario argentino

La produccion publicitaria argentina se enmarca en un proceso que no
€es nuevo sino que, por el contrario, se inscribe en una tradicion de larga
data que encuentra sus origenes en las primeras décadas del siglo XX:
En 1901 se crea la primer agencia publicitaria perteneciente al dibujan-
te Severo Vaccaro, en 1929 se instala en la Argentina la primera filial
de una agencia internacional, J. Walter Thompson (JWT) y en 1933
se funda la Asociacién Argentina de Agencias de Publicidad (Godoy
2007:101). Durante la década del sesenta se empieza a trabajar sobre
una division de equipos creativos distinguiendo los departamentos de
arte y de redactores, a la manera de las principales agencias del mundo.
A partir de alli, la produccién de la publicidad mostrara ser un sector
dinamico, vinculado a una red mundial y en didlogo con las tendencias
mas relevantes de cada momento.

Tal es asi que el espacio de la publicidad local ha logrado en el dltimo
tiempo una alta productividad, asi como el posicionamiento y recono-
cimiento a nivel internacional, produciendo para el exterior (especial-
mente luego de la convertibilidad) y participando de encuentros, ferias
y premios propios del sector a nivel nacional, regional e internacional
con muy buena recepcion. Respecto del volumen de negocios, luego de
la salida de la convertibilidad, el rector comenzo a recuperarse de mane-
ra continua. En 2009 se hizo visible una recomposicion en la inversion
publicitaria argentina con 9.069 millones de pesos invertidos, lo cual se
acerca a los valores del pico historico que se registr6 en el afio 1998 y
refleja una incidencia del 1,12% sobre el PBI (AAAP 2010).

Tipos de agencias

Entendemos que las agencias de publicidad comprenden a las personas
que se dedican profesional y organizadamente “crear, preparar, progra-
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mar y ejecutar publicidad para una clientela.” A medida que avanza la
complejidad en la comunicacion, sus soportes y el mercado, la actividad
de las agencias crece y se diversifica. En ese sentido, existen distintos
tipos de agencias, entre los cuales distinguimos particularmente: a)
agencias integrales, que ofrecen al cliente una asistencia completa, que
incluye investigacion, diseno de estrategias de marketing, desarrollo
creativo, planes de medios, produccion y costos, informacion sobre el
sector, facturacion, etcétera. Estas agencias son relativamente pocas y
casi todas de capitales nacionales; 6 b) agencias creativas, que se dedi-
can fundamentalmente a vender creatividad y produccion de los avisos
que utilizan las marcas; ¢) centrales de medios cuya mision es canalizar
la publicidad dirigida a los medios, por encargo de otras agencias o de
anunciantes directos. Su principal beneficio se encuentra en el alto volu-
men de compra y las comisiones que obtienen de esas operaciones. Por
lo general son grandes agencias multinacionales, aunque en el mercado
argentino, a diferencia de lo que sucede en otros paises, existe una bue-
na cantidad de centrales de medios nacionales. (Godoy 2007:183).

Teniendo en cuenta el entramado de relaciones que se registra en la tra-
dicion y la historia reciente de la publicidad local (Borrini 1998; Anaut
1990; Pifleiro 1974) e internacional (Tungate 2008; Nixon 2002, 2003),
podemos ubicar como grandes protagonistas de la produccion publici-
taria a las agencias creativas. La Asociacion Argentina de Agencias de
Publicidad (AAAP) retine actualmente unas 60 agencias de diferente ta-
mafo y conformacion en cuanto a la participacion accionaria de capital
extranjero. Entre dichas agencias creativas pueden trazarse distinciones
que permiten elaborar una tipologia, que permite ubicarlas de acuerdo
a criterios de tamano, teniendo en cuenta fundamentalmente la canti-
dad de servicios prestados y cantidad de empleados. Asi encontramos
agencias grandes, que pueden ser de capital nacional como Didlogo;
Hermida; Gonzalez Taboada Guevara y Asociados; Braga Menéndez;
Craverolanis o con una conformacion accionaria de capital internacio-
nal como la pionera JWT, Y&R, Ogilvy, draftFCB, Grey, MCcan Erics-
son, entre otras.

Buena parte de ellas conservan el nombre de las tradicionales agencias
publicitarias integrales nacionales, y en muchos casos también el nom-
bre de sus fundadores a modo de un “titulo nobiliario” que sirve de refe-
rencia, condensando en ese nombre el capital simbolico acumulado en
la trayectoria institucional de la empresa, aunque su forma de negocio
y servicios brindados se hayan modificado con los vaivenes econémicos
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por los que atraviesa el pais, los cambios en composiciones de capital y
también con la llegada de nuevos actores al negocio publicitario.

La incursion y desarrollo de las agencias de medios y de las consultoras
de marketing estratégico, han permitido delegar algunos servicios y han
favorecido en las tradicionales agencias integrales una mayor especia-
lizacion en lo que se manifiesta como su nticleo mas puro, y también
rentable; en palabras de uno de los entrevistados: “Vendemos creativi-
dad”. Asi, el negocio de las agencias creativas se circunscribe a los tra-
bajos de “creatividad” que constan en lo siguiente: Generacion, ideacion
del mensaje y tono que llevan las campafias publicitarias, junto con la
produccion de las piezas publicitarias que integran el mix de comuni-
cacion.#

Como veremos a continuacion, las agencias integrales iran desprendién-
dose de algunas disciplinas integradas dentro de la agencia. En muchos
casos, esos desprendimientos quedaran en manos del personal de an-
tiguos departamentos en las agencias integrales, que se convertiran en
empresas independientes (complementarias y, en algin sentido, tam-
bién competidoras). Entre las modificaciones que se dieron en el campo
publicitario en los Gltimos afos, sera clave el desprendimiento de los
departamentos de medios, convertidos en empresas con peso propio, y
capaces de poner en tension el mapa publicitario actual en base al gran
volumen de inversiéon que manejan.

Los cambios en el mix de medios y la llegada de nuevos actores

Durante el final de los afios noventa, el mundo publicitario sufri6 un
fuerte cambio del cual Argentina no fue ajena. El creciente desarrollo de
las centrales de medios (o agencias de medios) cambi6 la l6gica de pro-
duccion del negocio publicitario: el tipo de agencia de publicidad que
ofrece un servicio completo ha dejado paulatinamente de ser el modelo
preponderante. Actualmente, casi ninguna agencia conserva su depar-
tamento de comunicacion, es decir que el negocio de comprar espacio
en los medios se convirti6 en parte de una industria distinta. Sin em-
bargo, en un momento en que los medios convergen, donde crecen las

4 La comunicacion no es s6lo publicidad. Diferentes instrumentos comunicacionales
configuran el mix de comunicacion, tales como: la publicidad propiamente dicha; la
difusion no pagada por el anunciante; promocion de ventas; ventas; relaciones ptbli-
cas; el esponsoreo de eventos; y la participacion en ferias y exposiciones.
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campafias multimedia —que en base a una estrategia creativa organizan
avisos en television, web, via publica, patrocinio de eventos, etcétera—
ambos espacios se encuentran intimamente relacionados. La planifica-
cién en medios se hace més compleja y requiere una estrecha colabo-
racion entre equipos creativos y de comunicaciéon (Tungate 2008:191).
Esta situacion introdujo importantes tensiones en el campo publicitario
que aun hoy no estan resueltas.

Con el foco del negocio de las agencias creativas, de acuerdo con la larga
tradicion publicitaria del siglo XX, puesto en la ideacion y produccion
de los mensajes y no de la administracién de la pauta ni de la compra de
medios, las agencias creativas paulatinamente dejaron ir a sus departa-
mentos de comunicacién, aunque la proporcion de inversion controlada
por estos actores marginados dentro de la agencia fue siempre superior.

Para el caso local, esto Gltimo queda especialmente claro si se tienen
en cuenta algunas caracteristicas que son importantes para entender el
mercado publicitario argentino, donde hay una importante preponde-
rancia de la TV y la grafica, en segundo término, como soportes mayo-
ritarios de difusién, que actualmente comparten el 76% del volumen de
inversion publicitaria (41,71% y 34,63% respectivamente) (AAAP 2010).
En relaciéon con estos nameros, es comprensible la preponderancia que
adquieren, en términos de volumen de negocios, las agencias de me-
dios: aproximadamente el 80% de los presupuestos de marketing de las
empresas que invierten en publicidad est4 destinado a la compra de es-
pacios en los medios de comunicacion.

Es por esto que, en el caso local, siguiendo la linea de trabajo inter-
nacional, las antiguas agencias “integrales” tenian hasta entrados los
afios noventa un departamento (de tipo administrativo) que se ocupaba
de comprar, negociar y administrar los espacios publicitarios donde se
emitian los mensajes que los creativos creaban para las marcas. Esos
antiguos departamentos de medios ocupaban un lugar marginal dentro
de las agencias integrales.

Recuerdo que el area de medios donde trabajabamos estaba en planta
baja, atras de la oficina de administracién. Este era el lugar que nuestro
trabajo tenia al interior de la agencia.

FC - CEO de agencia de medios
ex jefe de medios de agencia integral internacional
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A mediados de los anos noventa, comenzaron a surgir empresas que se
dedicaron especificamente a la negociaciéon, compra y administracion
de los espacios en los medios. Invirtiendo en investigacion de mercado,
utilizando los datos de las mediciones de audiencias (que se desarrolla-
ron y complejizaron cada vez més al incorporar tecnologia en la obten-
cion de los datos) y metodologias estadisticas basadas en la econometria
y la modelizacién de escenarios, las nuevas centrales de medios fueron
desarrollando una expertise especifica: maximizar el “retorno de la in-
version publicitaria” a partir de la correcta y eficiente distribucién de los
esfuerzos de marketing segtn el consumo de medios de los diferentes
grupos objetivo de las marcas. La promesa de las agencias de medios
fue tentadora para los departamentos de marketing de los anuncian-
tes al entender que las eficiencias resultantes de la correcta distribucion
del inventario de medios produciria un 6ptimo aprovechamiento de la
mayor parte de su presupuesto de marketing. Asi las agencias integra-
les fueron reenfocandose en el area creativa a medida que los departa-
mentos de medios de unas y otras comenzaban a “independizarse” para
conformarse como agencias de medios.

Los grandes grupos de marketing comunicacional globales, tales como
WPP, Omnicom, Interpublic o Publicis,5 entre otros, favorecieron estas
“independencias” y facilitaron la conformaciéon de redes internaciona-
les de agencias de medios, a la vez que de agencias creativas que antes
incluso podrian haber sido competidores en el mercado como pudo ha-
ber sido el caso de redes de agencias creativas historicas como J Walter
Thompson, Young & Rubicam, Ogilvy & Mather y Grey, que fueron ad-
quiridas por WPP desde fines de los afios ochenta.

En la actualidad, las doce principales agencias de medios que acttian en
Argentina, controlan aproximadamente el 60% de la inversion publici-
taria del pais. Entre ellas, las cuatro mas importantes —Mediaplanning,
Mindshare, Starcom y OMD- controlan mas de la mitad de esa inver-
sion.

5 Se trata de grandes corporaciones globales que conforman redes de agencias en dis-
tintas areas en relaciéon con el marketing comunicacional. A modo de ejemplo, el con-
glomerado WPP abarca no sdlo diferentes redes creativas, sino también importantes
redes en otras areas como comunicacion y analisis de mercado, como MindShare y
TNS Gallup. De manera similar, Omnicom, tiene las redes creativas BBDO, DDB,
TBWA y agencias de comunicacién como OMD y PHD Tiene mas de 2.400 oficinas
en 107 paises en rubros como publicidad; administracion de inversiones en medios;
conocimiento profundo del consumidor (consumer insight); relaciones publicas y
asuntos publicos; marcas e identidad y otras especialidades en comunicaciones.
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Basadas en una propuesta mas “cientificista”, las agencias de medios
proponen desarrollar una estrategia de comunicacion a partir en el ana-
lisis de datos de investigacion de mercado y de consumidores para una
correcta distribucion del presupuesto publicitario. Sus cuadros profe-
sionales no son “gurties” ni “magos” sino licenciados en administraciéon
de empresas, sociologia, psicologia y marketing que tuvieron que adap-
tarse rapidamente al desafio y las responsabilidades de tener cargos je-
rarquicos en empresas muchas veces vinculadas a redes globales.

Recuerdo que volvi de una reunién donde definimos abrir XX. Empecé a
pensar que tenia que estudiar para ser CEO. Empecé un curso de finanzas
para no financieros y a buscar oficinas al mismo tiempo. Pasé de conver-
tirme en jefa de departamento a Presidente en menos de seis meses y sin
estar preparada.

AM CEO - Central de medios internacional

Durante el primer decenio del siglo XXI las agencias de medios fueron
luchando por ganar espacio dentro de la red de confianza de las em-
presas anunciantes a partir de asesorarlos en la inversiéon 6ptima del
presupuesto publicitario de sus marcas. Las agencias creativas ven con
desconfianza el avance de estas nuevas empresas y cuestionan sus reco-
mendaciones. La “voz de la creatividad” deja de ser la Ginica campana
sonante, otrora indiscutida y todopoderosa en estos ambitos, y el rol de
“asesor de confianza” de los clientes pasa a ser un espacio de disputa de
poder entre ambos actores. La creatividad publicitaria surgida de pro-
cedimientos opacos, deja de ser algo completo en si mismo y explicable
por sus propias reglas y debe ser —al menos en sus efectos— transpa-
rente, mesurable y demostrable empiricamente para que se justifique la
inversion. Es decir, que otro tipo de logica se filtra lentamente tensio-
nando las reglas intrinsecas de la produccion creativa y trastocando las
formulas de reproduccion de la creencia en el valor “creativo”.

Respecto de las centrales de medios o de los proveedores de contenido pro-
veyendo creatividad, yo creo que esta bien. El cliente tiene que elegir a los
mejores en cada cosa, y el cliente se da cuenta de eso. Con lo cual si una
agencia esta haciendo un buen trabajo creativo no deberia preocuparle que
vengan 35 otros rubros ofreciendo creatividad. Se trata de hacer bien el
trabajo.

SA - Creativo - Director y Socio Agencia boutique
El momento donde no se discutia la supremacia de lo creativo en el

campo publicitario queda en el pasado, y a medida que estos nuevos
actores se fortalecen, la disputa entre ellos se hace més evidente. En
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términos empresariales o de marca, la confianza que se tenia en el
creativo o agencia de publicidad como asesor de confianza, comienza a
desplazarse hacia otros lugares. Si bien lo creativo sigue siendo central,
resguardado en el ambito de lo magico, lo inexplicable, comienza a ser
fuertemente cuestionado con argumentos racionales respecto de su efi-
ciencia y eficacia en relacion con la inversion econémica que requiere y
la forma de recuperacion de ese capital.

Al mismo tiempo, para las nuevas agencias de medios, no es facil ga-
nar el espacio que las agencias creativas ostentan en la relacién con
los anunciantes. Utilizando una légica mucho mas “calculada” y me-
nos “magica” tienen menos herramientas para “seducir” a los lideres
de marketing de las grandes empresas que, en lineas generales aceptan
la premisa de la “sensibilidad especial” aportada por el mundo de la
creatividad. Aceptando esta realidad intentan desarrollar (no con mu-
cho éxito) departamentos creativos al interior de sus estructuras. Sin
embargo, estas aéreas creativas no siempre, por el momento, pueden
lograr producir (ni reproducir) con éxito, los “hitos” comunicacionales
de los que se alimenta el circuito de las agencias creativas.

Junto a las agencias de medios, las de planeamiento comunicacional
(comunication planning) crecen en importancia y tensionan las reglas
de produccion del mundo publicitario centrado en la creatividad como
valor especifico. Estos nuevos actores ingresan en el campo publicitario
como agentes que pueden ejercer un rol mas “cientifico” tanto en la me-
dicién de resultados como en las estrategias de difusion. Se centran en
la produccion de un saber cuasi cientifico que tensiona y cuestiona los
procedimientos de la produccion creativa, que tienen que sostener su
propia tradicion con nuevos postulados adaptados a los requerimientos
de estos nuevos actores. Asi, comienzan a conformar tres esferas cada
vez més delimitadas segiin sus competencias y sus funciones.

La creatividad como especificidad del negocio
La gente, el brief, los festivales

Pese ala importancia que cobran en término de volumen de negocios las
agencia de medios, el corazén de la produccion publicitaria se mantiene
en las agencias creativas, donde prima la creatividad como lo especifico
del negocio. Alli, el rol del profesional creativo marca el centro neuralgi-
co de una agencia, para la cual el lograr tener un equipo competente de
creativos anticipa sus posibilidades de éxito o fracaso.



176 - uﬂ*‘n{:} | Lucas RUBINICH Y PAULA MIGUEL EDITORES

Las agencias creativas tienen una estructura de organizaciéon interna
bastante similar; por lo general, estin conformadas por dos grandes
unidades o areas: el drea de cuentas o comercial y el area creativa. Los
primeros se encargan de la relacién comercial con los clientes y los se-
gundos de la ideacion, produccion y gestion de los productos de la agen-
cia. Los integrantes de ambas areas son en apariencia, marcadamente
diferentes. Los ejecutivos de “cuentas” se presentan, se visten y hablan
en una forma politicamente correcta respetando los codigos de vesti-
menta y las formas de relacionarse de la mayoria de las corporaciones
internacionales que son sus clientes. Los segundos, decididamente no.
Diferencidndose de sus compafieros, los redactores y creativos publici-
tarios tienen un estilo (de vestirse, de cumplir horarios, de formalidad
en el trabajo) completamente diferente al del area de cuentas. Una visita
a una agencia creativa permitira a un observador no demasiado entre-
nado, distinguir claramente las areas de pertenencia de cada uno de los
empleados que alli encuentre.

Resumiendo brevemente el proceso creativo, tras la recepcion de un
brief® creativo completo, previamente enviado al cliente por parte del
departamento de cuentas, el director de cuentas se reunira con el equi-
po de planeamiento comunicacional (planners) y el equipo creativo. En
una reunion de trabajo se dividiran tareas del siguiente modo: los plan-
ners trabajaran sobre el brief para tener un conocimiento mas cabal del
consumidor y la situacion de la marca y “traducira” el brief 'y los obje-
tivos de marketing y comunicacion a un “lenguaje creativo”. Una vez
hecho esto, el equipo creativo ingresara a escena. Retirara de la mesa de
trabajo todos los insumos necesarios para su creacion y se apartara del
mundo en busca de “inspiracién” para producir sus obras. Volvera, més
tarde o mas temprano, con el material que todos necesitan. Los compa-
fieros de cuentas, para calmar la ansiedad de sus clientes; los clientes
para lanzar la campana; los “de medios” para poder valuar el monto de
inversion de la campana en medios (una campafia sera mas costosa si

6 El brief es el documento donde se plantea la estrategia publicitaria y se define lo que
se quiere conseguir con la publicidad. Por lo general, lo crea la empresa cliente con su
informacion del mercado y con las lineas béasicas del plan de marketing de la marca
que desea publicitar, la imagen del producto y sobre todo las caracteristicas del mis-
mo. Presenta datos como antecedentes historicos de la empresa anunciante; Mercado
total y especifico; Situacion actual; Producto; Precio; Packaging; Competencia; Canal
de distribucién; Consumidor; Publico objetivo; Publico potencial; Tendencias del
mercado; Objetivos de marketing; Monto a invertir; Tiempos, Posicionamiento de-
seado para la marca, el estimulo en la mente del consumidor, entre otros elementos.
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el comercial dura 30 segundos en lugar de 20), los de produccion, para
empezar a trabajar en la seleccion de locaciones y productoras que eje-
cuten “la idea”, etcétera.

El proceso de seleccion de una idea puede ser mas o menos complejo.
En el extremo de la complejidad (método casi siempre elegido por las
grandes corporaciones internacionales) se realizaran focus groups para
seleccionar la idea més efectiva por parte de los consumidores. En el
caso de algunos clientes, se utilizaran técnicas cuali-cuantitativas para
evaluar las posibles ideas. En el extremo de la simplificacion, los reuni-
dos en la sala (cliente, ejecutivo de cuentas, creativo, asistentes) selec-
cionaran la mejor idea que pasara a estar “aprobada”.

Ahora bien, en este punto es preciso preguntarse: ¢qué es creatividad en
este ambito? ¢como se produce?

Ante la pregunta por la creatividad, surgen respuestas donde la crea-
tividad aparece como un significante maleable que se nutre segtin el
contexto de uso. Sin embargo, quedan presentes dos elementos basicos:

1. la capacidad de combinar elementos para que parezcan novedosos
sin ser disruptivos y

2. llegarle al consumidor, emocionarlo, entretenerlo, animarlo, diver-
tirlo; y, més importante aun,

3. comprenderlo, establecer un c6digo comun, entendiendo “el mo-
mento” que se vive.

Algunos ejemplos en ese sentido emergen de las entrevistas: “Ablandar
el lenguaje para que todos lo entiendan es creatividad”; “creatividad es
un poco la combinacién de elementos distintos nunca antes relaciona-
dos”; “es tratar de contar algo como nuevo sin que lo sea”; “el intento
es llegar a la gente, y llegarle de manera positiva. Cuando es positiva y
ademas te cuenta algo nuevo, diferente, eso se llama creatividad.”

Junto con estos puntos, aparecen también elementos vinculados a esa
intencion de llegar a la gente, al consumidor y los insumos que proveen
otras areas de la produccién publicitaria, como la investigaciéon de mer-
cado: “creatividad es poder salir del brief sin escaparse de é1”; “la clave
esta en como los creativos interpretan los briefs.”

En suma, no podemos definir a ciencia cierta qué es creatividad, sin em-
bargo, podemos comprender cémo funciona en el mundo publicitario.
Alli, la creatividad aparece vinculada a la capacidad de generar men-
sajes que capturan el espiritu del momento en una sociedad (o incluso
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mejor, llegan a anticiparse) y logran que el pablico los vea, los recuerde,
los comente y los haga parte de su vida.”

La gente quiere entretenimiento. Te dicen entreteneme, dame algo, haceme
pasar un buen momento, dame tema de conversacién, contame una buena
historia. Y ese es el mejor negocio para una marca; la gente no se banca
mas las camparias aburridas. (...) Y st una marca logra generar un buen
momento para la gente, ésta la premia, la abraza y pasa de ser su consu-
midor a ser su promotor. La gente tiene que ser el publicitario de la marca.

NM - Creativo - Director Agencia boutique

La construccion del valor “creatividad” da lugar a una de las paradojas
del mundo publicitario: aparece la idea de una interpretaciéon del con-
sumidor, pero que sin embargo no se produce de manera sistematica,
como ocurre en las areas de investigacion de mercado, sino que el nt-
cleo duro de la produccion creativa se define de acuerdo a parametros
esotéricos, donde prima la idea de una “sensibilidad especial”, capaz de
captar ciertos elementos del espiritu del momento que esté flotando en
el aire, a la manera de una iluminacion, generando ideas que apuntan
al éxito.

El creativo se fija mucho en la gente; los que son verdaderamente creativos
y los que tienen una sensibilidad y lo hacen diferente —porque también hay
mucho de copy-paste—, o por lo menos mucha acumulacién en el disco rigi-
do de la cabeza y de la computadora para ir a buscar lo que estd pasando
publicitariamente en el mundo. Pasan mucho tiempo mirando lo que hace
el otro. Eso es algo que ayuda. Lo segundo que ayuda es la lectura que tie-
nen sobre la gente, cémo miran a la gente. Lo miran de una forma distinta,
lo interpretan con una mirada muy particular, son muy observadores de
la vida real. Luego combinan eso con algunas investigaciones de mercado
que algunos leen en la biisqueda de lo que se llama insight: todo aquello que
la gente elabora, dice, pero esta medio escondido, y ellos logran o el plan-
ner estratégico logra sacar de esa suma de obviedades una combinacion
de elementos.

Esa es un poco la metodologia: son observadores, buscan en el mundo
como es y como viene la comunicacién, leen y obviamente tienen una mente
que ven las cosas desde otro angulo o con una sensibilidad diferente. Esas
son las caracteristicas de los creativos, son muy observadores de lo que le
pasa a la gente y tienen una sensibilidad especial, como el buen pintor, el

7 Estos mensajes incluso pueden trascender la marca o el producto para el que fueron
generados, tal es el caso de las publicidades cuyos gingles luego se transforman en
canciones o frases populares.
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buen muisico, tienen un “toque” que podriamos llamarlo en el futbol “ma-
radonistico”. Maradona hay uno, o muy pocos. Bueno, el buen creativo es
ast tiene una sensibilidad muy muy especial, mas alla de lo que pueda estar
observando. Justamente su rol es cambiarlo o hacerlo de una manera di-
ferente. Ya te digo, todo buen creativo es un excelente planner estratégico,
desde mi punto de vista. [El creativo] Usa el otro lado del cerebro, el lado
sensible. El planner usa el lado hard.

OZN - Creativo - Agencia internacional

Esa sensibilidad para capturar aquello que “est4 pasando” atraviesa la
tradicion de la publicidad local como un elemento distintivo. En pala-
bras de unos de los entrevistados:

A principios de los setenta HC crea un comercial para vino “Trapal”, un
nuevo jugador del mercado de vino de mesa liderado entonces por “El vas-
quito”. El comercial de Trapal tenia un gingle que era “sale el sol, el sol sale
para todos”. Todo el mundo lo cantaba en las canchas. El producto no tenia
mayor distribucion ni mejor precio que su competidor pero en tres meses
captura el 25% del mercado. Siempre fue un misterio el éxito de este pro-
ducto. HC cuenta que el dia de la vuelta de Perén, él estaba parado en la 9
de Julio y ve un grupo de manifestantes caminando hacia Ezeiza cantando
“sale el sol, el sol sale para todos”. Ahi a él le cae la ficha, Perén vuelve y el
sol sale para todos, inconscientemente habia captado eso, que era el sentir
del momento. Es una hipétesis explicativa, no es una certeza. Siempre hay
alguien que tiene el pulso de lo que pasa.

SZ - Creativo - Presidente - Agencia internacional

Las posiciones dominantes del campo publicitario, representadas por
las agencias creativas més fuertes, al contrario de lo que ocurre en otros
espacios de produccion simbdlica, no reproducen su capital simbdlico
mediante estrategias conservadoras tendientes al fortalecimiento de
una doxa, sino que basan su estrategia de acumulacion en la apropia-
cion y acumulacion de innovacion creativa, justamente ligada a la capa-
cidad de ruptura, de la generacion de efectos de heterodoxia a partir de
la contratacion de profesionales creativos que generen pautas y formas
de comunicar novedosas.

A la cancha o al festival: Creatividad local y creatividad global

La creatividad local, desde el momento en que la publicidad y las redes
de agencias conforman un sistema global, tiene dos polos a los cuales
apuntar: por un lado, se encuentra un tipo de creatividad que apunta a
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captar el “pulso de la gente”, hacer comerciales populares, que le gus-
ten a la gente, que sean comentados y eventualmente coreados en las
canchas de fatbol; por otro, el éxito puede ser medido por aquella crea-
tividad que es premiada por un selecto circulo de pares en los festivales
internacionales del sector, pero que muchas veces no generan impacto
popular a nivel local.

Hay diez o quince empresas que buscan constantemente perfeccionarse
desde la creatividad, impactar, pelar todo lo que tienen.

SZ - Creativo - Presidente - Agencia internacional

Cualquiera sea el caso, a los creativos argentinos y sus agencias les va
bien en ambos casos. Parte del éxito de la creatividad argentina tiene
que ver con su publico, que gusta de ver las tandas, discutir y comentar
sobre los comerciales y campanas.® Las marcas compiten por hacer el
comercial mas popular que sea cantado durante todo el verano y, si se
lleva los laureles, pasar a ser adoptado como un cantito de cancha.

El éxito en el exterior aparece relacionado con los cambios que se dieron
en el mercado local desde los afios noventa. Por una parte, las carac-
teristicas del mercado de anunciantes cambia, incorporando cada vez
mas marcas internacionales. Esta internacionalizacion de los posicio-
namientos de las marcas genera una cada vez mayor una “creatividad”
mas internacional y global. Por otra parte, dichos cambios, estan re-
lacionados a su vez con que la estructura de las redes publicitarias in-
ternacionales se reconfiguran y pasan a formar parte de esas grandes
corporaciones globales de marketing comunicacional, mencionadas an-
teriormente, mediados de los afos ochenta. Asi, grandes agencias como
JWT, Ogilvy & Mather y Young & Rubicam pasan a ser parte de WPP;
DDBy BBDO se suman a Omnicom, y otras se suman a las redes de los
grupos Interpublic y Publicis (Tungate 2007).

Estos grupos desarrollan una estrategia de expansion que se manifiesta
de dos maneras: o bien se compran agencias locales que se incorporan
a la red o bien, se contratan creativos exitosos que se desempefian en
otras agencias para abrir la filial local de alguna de las redes. La inter-
nacionalizacion de la produccién creativa trae entonces aparejada una
doble consecuencia: por un lado Argentina entra y se destaca como un

8 Un caso anecdotico pero ilustrativo fue la referencia que hizo la Presidenta Cristina
Fernandez al comercial de snacks Twistos en un discurso puiblico en febrero de 2010
cuando se refiri6 a que la insistencia de un senador era “como el pajaro carpintero de
la propaganda” (TELAM 2010).
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punto relevante en el mundo de la produccién publicitaria® y por el otro
sus profesionales ingresan en un circuito internacional de produccion,
destacandose en sedes centrales'® o bien, viajando por ejemplo a otras
de filiales de las redes para capacitar y “levantar” la produccion en otros
paises de la region como México, Brasil, Colombia, Venezuela.

No hay un creativo en el mundo mads pendiente de la aprobacién del otro
que el argentino.

SZ - Creativo - Presidente Agencia internacional

Desde aca uno dice “qué bien que laburan esas agencias”, y cuando vas alla
decis “iSoy parte de eso! Es decir que yo también puedo”.

NM - Creativo - Director Agencia boutique

Ahora la publicidad argentina tiene mds chapa local, en los ‘90 era muy
local. Varias agencias laburan muy bien para afuera.

OM - Creativo - Director Agencia boutique

La postbilidad de ofrecer servicios al exterior tuvo que ver con una coyun-
tura econémica pero también con el talento argentino y el lugar que tiene
Argentina en el mundo. Argentina esta en una situacion particular en la
que esta dentro del mundo muchas veces y fuera del mundo en otras. Eso
le permite ser un testigo o un observador interesante de lo que pasa en el
mundo y entre las marcas y la gente.

Nuestra situacion cultural, inmigraciones, religiones, la herencia cultural
nos permite entender mucho de otras culturas en el mundo. La posibilidad
desde el cliente es evidente: ir a Argentina a buscar esa especie de ciudada-
no del mundo que puede llegar a entender diferentes mercados y puntos de
vista con mucho talento. Desde el lugar creativo yo creo que argentina es

9 Sélo a modo de ejemplo puede mencionarse la 55° ediciéon del Festival de Publici-
dad de Cannes-Lions uno de los festivales mas importantes del rubro en el mundo.
Alli, la Argentina fue el pais sudamericano con més Leones ganados (dos de oro, uno
de plata y tres de bronce) y cont6 con 678 piezas inscriptas. Ademas, en la categoria
Film de Young Creatives, el concurso para jovenes creativos, se obtuvo un Ledén de
Oro. En ese mismo festival, el argentino Juan Cabral, considerado por muchos el
mejor creativo del mundo, gand por segunda vez en tres afios el Grand Prix —premio
mas importante del certamen— representando a la agencia Fallon de Londres, que lo
contrat6 en 2003 (Argentina.ar 2008).

10 Es el caso de Fernando Vega Olmos, que dejé la agencia local vegaolmosponce
(parte de la red Interpublic) a finales de 2008, para ocupar un puesto en el consejo
creativo global de Unilever. En 2010 paso a ser presidente creativo de JWT para Amé-
rica latina y Europa occidental, y fue también nombrado lider del Consejo Creativo
Mundial de esa red. (SiteMarca 2010)
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hoy uno de los dos o tres centros del mundo donde se puede entender la co-
municacion global y donde se puede obtener un resultado potente y fresco.

SA - Creativo - Director y Socio Agencia boutique

Hay aqui un know how caracteristico del creativo argentino que les per-
mite adaptarse a la sensibilidad de otras sociedades, separandose de su
“criollismo” generando mensajes para otros paises y a la vez transmitir
a sus colegas su sentido de produccién creativa. Esto se lee como uno
de los elementos que permitieron el crecimiento de la publicidad lo-
cal en una red de trabajo global y que significa actualmente una de sus
distinciones clave para ubicarse como un centro global de produccion
creativa.

Férmulas que se repiten

Cuando se observa el espectro de comerciales, televisivos por ejem-
plo, en un momento dado, puede verse que en términos creativos se
producen algunas repeticiones o lo que llamamos “ecos creativos”: un
comercial que marca un hito, es referenciado, genera ecos en otros co-
merciales, como si inundara las posibilidades creativas, en un lapso de
tiempo. Con una mayor presencia inmediata que se hace cada vez més
tenue, hasta que en un momento determinado surge otro comercial que
eclipsa los ecos anteriores, se plantea como formula exitosa y marca una
nueva tendencia en las formas creativas que encarna en los comerciales.

Estos plazos son totalmente impensados, no hay una explicacion racional.
Si hay gente —que son los mejores profesionales, naturalmente— que cap-
tura y tiene el pulso de lo que estd pasando. Luego se repiten porque fun-
cionan. En un punto, son férmulas. La publicidad es tratar de contar algo
como nuevo sin que lo sea. Lo que te parece novedoso en términos estéticos
o de relato, estructuralmente, esta repitiendo una formula.

SZ - Creativo - Presidente - Agencia internacional

Los comerciales que generan un hito, segiin los testimonios de los entre-
vistados, estin relacionados con los cambios en la coyuntura de época,
o momentos en lo que algo pasa a ser contado de otra forma. El comer-
cial para Telecom titulado “La llama que llama” (1998) en su momento
funcion6 como trampolin al estrellato de la dupla creativa de la agencia
Agulla & Baccetti," que introduce el humor en el discurso publicitario,

11 Esta campafia fue ideada por dos jovenes creativos de la agencia, Sebastian Wilhelm
y Maximiliano Anselmo, quienes afios més tarde, en 2005, crearian la agencia Santo
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el concepto de la tanda como un momento mas de diversiéon y marcaron
una forma de comunicar en la publicidad, por ejemplo.

En argentina, la de Agulla & Baccetti, en pleno menemismo, de derroche de
dinero, fue la publicidad que mas miré a la gente: los locutores empezaron
a hablar como la gente.

SZ - Creativo - Presidente - Agencia internacional

El recorrido por las historias personales de algunos de los creativos més
destacados en los dltimos diez afios da cuenta de esta dinamica que se
presenta en el mundo publicitario: all4 por el afio 2001-2002 la agen-
cia J Walter Thompson atravesaba un momento de crisis creativa que
acompanaba el momento del pais, sumido en una profunda crisis eco-
némica y social. “Era una agencia que estaba muerta y no nos habiamos
dado cuenta” (Vidal 2008), entonces la gerencia de esta agencia encabe-
zada por Ricardo Fitz Simon toma la decisién de contratar a los cuatro
profesionales creativos més destacados del momento (Leandro Raposo,
Pablo Stricker, Santiago Lucero y Pablo Colonnese), que son bautizados
como “los cuatro fantasticos” y reconocidos por su trabajo:

En pleno “achanchamiento” de JWT Argentina decidi6 pegar un batacazo al
contratar al equipo mas hot del momento (...) no le fue mal: hicieron grandes
campaiflas para sopas Knorr (generando un incremento de ventas del 57% y re-
convirtiendo “al castigo de tomar la sopa” en un placer emotivo). (Vidal 2008)

Con mucha creatividad y alta eficiencia convirtieron a este gigante en una
de las empresas més creativas y premiadas de la Argentina y de la region. La
magia, el humor y la ternura que incluyen en sus comerciales son una marca
registrada de estos publicitarios que en medio de la crisis ayudaron a que la
gente volviera a sentir y a emocionarse con la publicidad. Los trabajos para
Aerolineas Argentinas, Knorr y Ford son una muestra de su éxito. (Latin
Spots, 59).

El éxito creativo acompaii6 a JTW con avisos “creadores de época” tales
como el que se produjo para caldos Knorr llamado “Sopa de letras” que
obtienen no sé6lo un éxito local inigualable, sino también el reconocimien-
to internacional tanto intra-empresarial (dentro de la red JWT - WPP)
como también en el circuito global creativo (premios Clio, Fiap, Cannes) y
en el pablico més amplio (premio Martin Fierro a Mejor comercial 2002).

La gran bisagra es el humor, venia un clima muy para arriba, muy up.
En 2001 se quiebra el humor. El humor es duro, es lacrimégeno. La gente

en Buenos Aires —afiliada a la red WPP- lanzando campafias como “Aplausos” para
Coca-Cola light, con el mensaje “La vida es como te la toméas”.
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sufria, estaba desesperada, preocupada, estaba culposa de esa vida pum
para arriba y de no haber ahorrado o de haberse salido de los terrenos
tradicionales. Es una etapa que yo la llamo culposa y de tratar de volver a
las bases, a las raices, a aquellos codigos que los tenian mas agarrados a
la tierra, a lo humano.

2002-2004 son camparias sobre eso, compartir, los amigos, la familia vol-
ver a la casa, volver volver. Y por supuesto, st querés llorar, llora.

OZN - Creativo - Agencia internacional

La arquitectura misma de la agencia se rediseno, acondicionando el oc-
tavo piso para la llegada del nuevo “combustible creativo” de la agencia.
Una vez que habia armado este nuevo equipo que luego pasaria a formar
parte del Hotel, una iniciativa para atender creativamente a la region.
La apuesta de la gerencia general de JWT con la incorporaciéon de los
cuatro fantasticos genera también cambios al interior de su red interna-
cional que, en el afo 2005, inaugura en Argentina el “Hotel Creativo”,
una casona centenaria en el barrio de olivos donde este grupo de crea-
tivos se alojaba y recibia a otros creativos de la red internacional JWT
a quienes entrenaba en los usos y costumbres del “verdadero y exitoso
trabajo creativo”.

Mas acé en el tiempo puede contarse el caso, en el afio 2008, del re-
lanzamiento de la marca “Luchetti” comprada por Molinos Rio de la
Plata S.A. Para este relanzamiento se contraté a la agencia Madre, una
agencia boutique con un staff de 24 personas liderado por Carlos y Ga-
briela Bayala. La estrategia de la agencia fue relanzar la marca Luchetti
a partir de la ruptura con la seméntica tipica del mensaje con las que
trabaja histéricamente la categoria “Alimentacion”. La utilizacion de di-
bujos animados humanoides, un humor acido y la presentacion de “una
mama no feliz”, una mama con poco tiempo, con imperfecciones, aleja-
da de la mamé perfecta e ideal, rompe con lo esperable por una marca
de productos de alimentacién para el ama de casa.

El tamaiio si importa: las agencias boutique

A fines de los afios sesenta Hugo Casares, considerado el creativo mas
“brillante” de su época y reconocido por sus pares, se desprende de la
agencia De Luca Publicidad y funda su propia agencia, Casares Grey y
asociados* (en alianza con el Grey Group internacional desde 1972),

12 Hugo Casares estuvo detras de recordadas publicidades de los afios ochenta como
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logrando la sintesis entre la publicidad fundamentalmente grafica de
la década del cincuenta y el nuevo tipo de discurso que imponia la lle-
gada de la television y los medios masivos; proyecto que habia comen-
zado a insinuar trabajando en De Luca (Borrini 1998:191). Estos des-
prendimientos hacia la constitucién de una nueva agencia, basada en
los logros personales de un creativo destacado —que se propone como
“firma” (y también garantia simbolica) y que ademaés incorpora rasgos
de innovacién, de una nueva manera de construir los productos publi-
citarios— inaugura una dinamica particular en el mercado publicitario
que se mantiene (con algunas diferencias) hasta la actualidad, siendo en
parte una tendencia también global.

La dinamica del funcionamiento de mercado, cuando se observa a las
propias agencias, sugiere que las agencias mas pequefas, generan un
éxito en términos creativos, un hito que es reconocible como tal en
cuanto aparecen ecos y repeticiones de la idea en otros comerciales.
En base a ese suceso acumulan capital simbdlico que tiene que ver con
esa capacidad de innovacion creativa, son compradas por agencias mas
grandes que estan interesadas en esa capacidad de innovacion. En al-
gunos casos, los lideres de equipos creativos emigran para formar una
agencia pequeiia, donde encuentran una mejor relacion remuneracion
econOmica vs. responsabilidades / exigencia / libertad de produccion, y
eso reinicia el ciclo de las agencias. Asi como las agencias marcan hipo-
téticamente un ciclo en la composicion accionaria y su crecimiento, la
creatividad también marca su propio ciclo. Tal como se menciond, los
momentos de fusion de una agencia chica con otra méas grande tienen
que ver con la producciéon de un comercial creativamente exitoso.

Las agencias pequenas son denominadas agencias boutique, tales como
Madre, Santo, La Comunidad, Kepel y Mata, Liebre Amotinada, entre
otras, que pueden pertenecer a una red internacional tanto como no ha-
cerlo. Las agencias boutique aparecieron en el mercado como despren-
dimientos de profesionales exitosos que armaron emprendimientos en
los primeros afios de la década del 2000. Estas pequefias agencias de-
mostraron ser mas flexibles y con una mayor capacidad de adaptaciéon
frente a las transformaciones globales que profundizaron la atomizacién
del mercado publicitario (Nixon 2002), que fueron a la vez agudizadas
por las situaciones planteadas durante la época de la crisis en nuestro

las de “Tubby 3 y Tubby 47, las tres perritas de las salchichas Vienissima, “El batido
de Gancia, con hielo y limén”, al ritmo de la batucada para vermut Gancia, entre
muchas otras.
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pais, que a la vez imprimia otro tipo de desafios al mercado local. Mu-
chas de ellas fueron luego compradas por redes internacionales como
WPP o Interpublic Group y también fueron creciendo como empresa
en estos ultimos afos, algo que se refleja, por ejemplo, en la cantidad
de personal contratado. Se trata de agencias que no por ser pequenas
en cuanto a estructura de personal, apuntan a clientes pequefios, por el
contrario por lo general, estas agencias se sostienen con un sistema de
pocos clientes, pero de grandes marcas o firmas.

El ideal era laburar con pocos clientes grandes, con marcas grandes con
vistbilidad. Nuestra peor pesadilla hubiera sido tener que empezar con
muchos clientes chiquitos que no tienen mucha exposiciéon, no pagan bien,
necesitas de muchos para subsistir.

NM - Creativo - Director Agencia boutique

La boutique tiene trato personalizado, productos hechos a medida, y,
como el almacén del barrio es “atendida por sus duefios” (aunque esos
duenos puedan estar asociados a una red global), donde los clientes (de
marcas globales, muchas veces) hablan directamente con los creativos,
dependiendo de lo que necesiten, con la confianza en que ellos entien-
den especialmente sus necesidades.

Nosotros hablamos del desarrollo de negocios creativos. Creemos que ese
es el lugar que debe tener una agencia de publicidad contemporanea. Es
lisa y llanamente sentarse con el cliente y hablar de negocios, hablar de
ventas, sentarse con el cliente y hablar de consumidores en todas las di-
mensiones y aspectos posibles. Vamos a encontrar juntos una riquisima via
de comunicacién que le muestra al cliente que lo que hacemos vale.

SA - Creativo - Director y Socio Agencia boutique

Sin embargo, hay en la industria publicitaria argentina una cierta ten-
dencia a querer ser “boutique”.

Como agencia somos 49 personas. Nosotros no queremos ser mas de esas
49 personas, porque el formato determina mucho. En la cabeza del cliente,
una agencia que tiene 15 o 20 tipos, por definicién, por default, antes de que
me muestre nada, es mds creativa. No importa si X es 90% WPP, es una
agencia indie, es independiente. (...) El tamano condiciona todo. El esfuerzo
que tengo que hacer desde Z para parecer creativo y hacer creatividad es
probablemente el doble que el de una agencia boutique.

SZ - Creativo - duefio - Agencia internacional filial Argentina
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Cuando algo gusta, en el resto del sistema lo quieren. Eso también abre puertas.
NM - Creativo - Director Agencia boutique

Una de las cuestiones planteadas actualmente por la industria publici-
taria argentina es el cuestionamiento hacia las razones que provocan el
rechazo de los anunciantes hacia las grandes redes de agencias creativas
y su preferencia por las llamadas “agencias boutiques” (aunque estas
pueden incluso ser parte de esas redes). Existe cierta imagen de “ex-
clusividad” aportada por la pertenencia o no a uno de estos “pequefos
clubes creativos”. La personalizacion y especializacién en una cierta es-
tética (que constituye el estilo de la agencia aporta un diferencial valora-
tivo a la hora de evaluar la performance de cada una de estas empresas
por parte de los anunciantes. En palabras de uno de los entrevistados:
“El gran desafio para las agencias es en qué se van a especializar, sin
pasar a ser integrales cuando eso implica convertirse en una agencia
de 100 personas.” Sin embargo, hay en las agencias boutique algo de
esa vocacion de servicio integral que ofrecian las agencias creativas de
antafo, en el sentido de intentar cubrir el amplio espectro de necesida-
des del cliente.

Comentarios finales

Retomando los elementos expuestos hasta aqui, podemos plantear
como resultados parciales de estos avances que el centro de la disputa
entre los agentes se corre cada vez méas hacia mostrar “quién entiende
mejor la demanda” frente al cliente (empresa / marca) y quién gana el
lugar de su asesor de confianza; en tltima instancia, ese es el lugar en
disputa. El escenario publicitario se caracteriza actualmente por encon-
trarse inmerso en un mercado de marcas globales que son los clientes
maés importantes de agencias creativas que, en su gran mayoria, forman
parte de las cuatro principales redes de marketing global mencionadas
anteriormente que abarcan distintas zonas de la produccién publici-
taria, agencias de medios y de analisis de mercado. La produccion de
creatividad sigue teniendo un rol preponderante, sin embargo, registra
no sélo tensiones y disputas mencionadas sobre su posicion y jerarquia
a nivel simbolico sino que esta situacion la lleva a ceder importantes
porciones de los beneficios econémicos (en el mercado de medios, por
ejemplo), que sin embargo son saldados entre las agencias creativas y de
medios que pertenecen a redes corporativas globales.
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Dada la especificidad del campo de produccion restringida, en publici-
dad, los cambios ocurridos en los dltimos afios en sus formas produc-
tivas obedecen a una logica propia del campo publicitario y no sélo a la
incidencia de factores externos (econémicos). Sin embargo, los cambios
recientes influyen en la forma en que se define y reproduce el atributo
y valor “creativo” que est4 en juego permanentemente, tensionando la
identidad de la agencia creativa y lo especifico de su produccién. Los
procedimientos que producen una creencia en el servicio / producto
“creativo” y sostienen ese pacto de confianza son tensionados en tanto la
produccion de creatividad es desplazada del centro jerarquico prepon-
derante por distintas razones: en parte, cambia también el sistema de
demanda y oferta hacia el cliente que tiene nuevos saberes y productos a
disposicién, basados en procedimientos cuasi-cientificos (por ejemplo,
el insight de mercado). Eso se suma a un recambio generacional que se
da hacia el ano 2000 en los niveles gerenciales, estos nuevos gerentes
tienen una formacién profesional mas especializada que las generacio-
nes anteriores y desconfian de la creatividad y sus formas poco trans-
parentes de produccién. Las agencias de medios, como nuevos agentes
que comienzan a acaparar parte del poder de decision en el campo de
produccion, son quienes racionalizan la inversioén y el trabajo creativo
intentando estandarizarlo y cuantificarlo.

Esta situacion se debe en parte a que los creativos, pese a contar en los
altimos afios con carreras especificas para su formacién, nunca estanda-
rizaron la producciéon de su magia en términos practicos. Asi, las agen-
cias creativas se mueven en el mundo de lo méagico, de una sensibilidad
especial, de la alquimia de lo intuitivo; mientras que las agencias de me-
dios miden y cuantifican el impacto lo cual fortalece sus trayectorias en el
marco de una loégica que apunta a lo factico. El desafio de las primeras es
como racionalizar sus resultados y cuantificar su impacto; el desafio de
las segundas es como hacer para tener magia. Mientras estas tensiones
operan en el campo publicitario, las agencias creativas mantienen vivo
el secreto del alquimista que opera la formula para conseguir el préoximo
hito creativo que le llegue al publico, que logre comunicar exitosamente
el mensaje de una marca y asi sostener su posicion hoy tensionada.
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El insight como oraculo

Intermediacion experta, simbolica y
creativa en la investigacion de mercado

WALTER GONZALEZ Y PEDRO ORDEN

En este capitulo nos ocuparemos de analizar un tipo particular de inter-
mediacion simbolica que se encuentra ligada fuertemente al desarrollo
de la economia de mercado, pero que a la vez, posee un fuerte compo-
nente simbdlico en su produccion.

Se trabaja sobre el desarrollo de la investigaciéon de mercados en Buenos
Aires desde 2001, mediante el analisis de su conformacién como campo
concreto de produccion, y la situacién actual de diversas agencias con
capacidad real de decision en la formacién y venta de servicios en el
ambito de los analisis de mercado. Donde, se desarrolla un producto
particular: el insight, que comprende elementos propios de las prac-
ticas y saberes técnicos, pero también; una especie de “sensibilidad”,
“olfato”, de dichos expertos que desarrollan un conocimiento sobre el
publico consumidor.

Por lo que sigue, se evidencia como en este campo de produccion especi-
fica juegan diferentes elementos, actores y empresas que contribuyen a
la intermediacion cultural y simbolica entre consumidores y productos.

La investigacion de mercados como problema de analisis

A los fines expositivos del articulo sera pertinente plantear qué enten-
deremos por “investigacion de mercados” (IM) y, consecuentemente a
qué refiere (y excluye) aquello que denominamos: “consultora de inves-
tigacion de mercado”.

En lineas generales, la IM es un componente fundamental del Sistema
de Informacion de Mercados (SIM) con el que operan en la actualidad,
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de manera formal o informal, las empresas productoras de bienes y ser-
vicios. Este sistema, comprende un conjunto formalizado de procedi-
mientos para generar, analizar, guardar y distribuir informacion conti-
nua para quienes toman decisiones de produccion y venta de bienes y
servicios. En esta misma linea, Mc Daniel/Gates (1999) entienden que
la IM sera la funcién que enlace al consumidor con el vendedor por me-
dio de la informacion.!

Consideramos entonces a las consultoras como aquellas organizaciones
encargadas de dinamizar el campo de la de investigaciéon de mercado;
especificidad definida por la capacidad de llevar a cabo practicas de in-
vestigacion social en un espacio privilegiado (dada la abundancia de re-
cursos técnicos, humanos y econémicos, entre otros) para la produccion
de un tipo conocimiento mercantilizado. Desde una perspectiva inte-
grada, es su operacionalizacion junto con una estrategia de marketing
concreta la que deviene, con mediaciones, en una intervencion objetiva
del mercado y por tanto, en la esfera social-cultural contemporanea.

En nuestro pais, y desde hace ya al menos dos décadas, las grandes em-
presas -sobre todo, pero no las tinicas- de consumo masivo cuentan con
sus propios departamentos de investigacion (en el marco de la practi-
ca continuada del SIM), pero no es menos frecuente que esta actividad
pueda ser externalizada, contratando consultoria especializada en el
tema. Es este el punto que interesa tratar a continuacion, dado que es
en el sector externo el lugar donde se dinamiza la actividad, gracias al
grado de autonomia que posee este espacio respecto de las decisiones
generales de las empresas cliente, logrando asi mantener un control re-
lativo sobre el trabajo que realizan.?

Por lo que sigue, proponemos dar una breve historizacion, con el fin de
rastrear el origen, y avanzar hacia la comprension del desarrollo, trans-

1 Especificamente, en nuestro pais la CEIM (Camara de Empresas de Investigacion
de Mercados) reconoce a la IM como cualquier estudio de investigacion, basado en
técnicas estadisticas, econdmicas, econométricas y psicosociales, que se realicen con
el objeto de recabar y analizar datos cientificamente de distintos mercados publicos.

2 El presente escrito refiere en forma exclusiva al estudio de consultoras de infor-
macion de mercados externas, no asi a las consultoras politicas, de opinion publica,
auditoras, de prospectiva o agencias de publicidad, planning y medios, ya que cada
una de estas tiene fines diferentes, de lo que es recabar concretamente informaciéon
de mercado, aunque, cotidianamente, suelen ser confundidas. Cada una de estas en-
tiende con fines diferentes lo que es recabar concretamente informaciéon de mercado,
aunque cotidianamente suelen ser confundidas.
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formaciones y tensiones propias del campo de las consultoras de IM,
haciendo particular hincapié en uno de los outputs de dicho campo, el
“Insight”. Un producto presentado como clave, un tipo de “aleph so-
ciologico” -si se nos permite- que concentra un cimulo de informaciéon
social altamente relevante, al tiempo que vincula productos y consumi-
dores. Necesario, en tanto la perspectiva estratégica del marketing de
una empresa (demandante de investigacion) que busca intervenir sobre
un nicho de mercado, presentado por los consultores como la llave que
les abre la puerta al conocimiento de la voz y mente del consumidor.

Por su relativa novedad y sensibilidad para el campo de las ciencias
humanas, la investigaciéon de mercados es un tépico que usualmente
ha sido poco desarrollado por nuestra disciplina. Sin embargo, hemos
conseguido dar con algunos autores que de modo tangencial o fragmen-
tario, han puesto su mirada en aquello que proponemos investigar.

En términos de la titulacion de sus agentes y de las tareas y metodolo-
gias con las que llevan a cabo su labor, son ttiles las reflexiones de Bou-
rdieu (2008) sobre industria del sondeo de opinién. Desde una perspec-
tiva epistemolégica, sobre los supuestos que construyen al sondeo de
opinién como instrumento de medicion, el autor francés dice:

Son una ciencia sin sabios: es un instrumento de registro que se cree objetivo
porque es pasivo, mientras que la ciencia comienza siempre por romper con
el sentido comn, las evidencias, etcétera” (...) Los sondeos hacen preguntas
de sentido comin y no saben deducir el sentido profundo de las respuestas
de sentido comtin que obtienen. Engendran artefactos, cosas que no existen
y que ellos producen con todas sus piezas. (Bourdieu, 2006: 72)

Mas alla de la critica definicion sobre este tipo de actividad, lo que inte-
resa destacar, es la aparicion y consolidacion de practicas de un nuevo
tipo de agente en la escena contemporanea. Encontrando éste, legitimi-
dad en la insercién en el propio &mbito de aplicaciéon de sus practicas,
tarea aceptada y muy poco cuestionada (acerca de su indispensabilidad)
en las esferas en que se desarrollan.

Por su parte, vinculado a la cuestiéon de las consultoras de opinioén
en nuestro pais Gabriel Vommaro en su libro Lo que quiere la gente
(2008) tiene por objeto el estudio de las consultoras politicas. Su traba-
jo resultd conveniente para historizar el surgimiento de algunas de las
empresas y sus principales agentes, vigentes atin hoy, en el campo de la
consultoria. En cuanto a los agentes que se desenvuelven dentro de las
consultoras, el autor dara cuenta que durante esta época se construye
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una posicion singular que hace de los encuestadores, a la vez expertos,
consejeros de los actores politicos y también un colectivo, que se pre-
senta como portavoz indiscutido de los “deseos de la gente”.

Si consideramos el comportamiento analogo, en relacion a la necesidad
del mercado respecto del fortalecimiento de este tipo de actividades, el
discurso imperante pareciera dictaminar que para la toma de decisiones
es necesario disponer de cierto margen de informacién, como tendencia
actual respecto de las dindmicas de las formas de organizacién y pro-
duccidn de la sociedad contemporanea.

En este contexto los imperativos objetivos del mercado globalizado, ba-
sados en la diversificacién e innovacion que coadyuvan en la producciéon
de nuevas areas de generacion de lucro (Isuani, 2002), las empresas
argentinas (sobre todo las de consumo masivo) realizan un viraje en
el planteo de sus politicas de ventas hacia una orientaciéon estratégica
de marketing. Es por ello entonces que la investigaciéon de mercado
encuentra una oportunidad 6ptima para desarrollar sus potencias ge-
neradoras de un tipo especifico de conocimiento que interviene en la
relacion mercado/consumidor; investigando diferentes aspectos de la
sociedad, racionalizando y mensurando toda aquella informacién signi-
ficativa para el mercado, que importa a diversas acciones comerciales,
las consultoras de investigacion de mercados se posicionan como una
pieza fundamental para el desarrollo de una eficiente estrategia de pro-
duccidn y ventas de la empresa moderna.

En sintonia con ello, mencionaremos por altimo los trabajos de Ale-
jandra Becarria, Bibiana Garcia, y José Casco, Ana Engelman en ¢Qué
hacen los sociblogos? compilacion llevada a cabo por Lucas Rubinich y
Gaston Beltran (2010). “Expertos en opinion, el lugar de los sociélogos
en la consultoria privada” es el trabajo de las primeras, las cuales propo-
nen un recorrido por los momentos histdricos de la carrera de sociologia
y su relacion con el mercado, destacando con testimonios los cambios
de perspectivas en la opinion de los actores del campo sociologico con
respecto a las practicas mercantilizadas de la sociologia aplicada. Aun-
que cabe remarcar la diferencia de enfoque respecto al problema de las
consultoras que se brinda en el presente trabajo y el recién citado. En
el caso de caso de este dltimo, se plantea a las consultoras da de forma
genérica -incluyendo los diferentes tipos, que nosotros decidimos apar-
tar conceptualmente- de modo que lo que interesa es el campo de la
sociologia.
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Respecto de los segundos autores, José Casco y Ana Engelman, el tema
abordado es “la insercion del sociologo y la empresa”. Alli se repasan las
transformaciones en el modo de produccion de las empresas devenidos
de los cambios estructurales del mercado, la globalizacion, y la revolu-
cién tecnologica. Siguiendo la linea argumentativa de Robert Reich, se
ajusta la categoria de analistas simbolicos, la cual vincula el nuevo rol
del soci6logo y su relacion con la empresa. Aqui como en el caso de las
autoras anteriores, interesa la perspectiva del soci6logo, se examina la
relacion academia-empresa y las distintas combinaciones entre socio-
logia y practicas profesionales. Presenta un anélisis de las innovaciones
en la direccion de las empresas y las nuevas formas de dirigir los nego-
cios en el contexto de las transformaciones estructurales que sufrio el
pais, rastreando sus comienzos con la ruptura que significo la tltima
dictadura militar tanto en el campo econémico como en el académico,
llegando a la consagraciéon del paradigma neoliberal alcanzado en los
afos noventa. Se describen los espacios de ocupacién para la profesio-
nalizacion del socidlogo, junto con los relatos de perspectiva de estos, y
su evaluacion y valoracion de la carrera, como herramienta para la vida
profesional.

Una vez expuesto esto, consideramos posible argumentar sobre la con-
cordancia y pertinencia de la propuesta de nuestra empresa, la cual pre-
tende sumar un pequefio aporte que ayude a comprender mejor deter-
minadas aristas del mercado y sus derivaciones culturales.

Entre la técnica y la creatividad: el campo de la investigacion
de mercado

El campo de la consultoria, como espacio de produccién, evidencia un
gran dinamismo. Se hallan planteados espacios para la interaccion, la
competencia, la colaboracién, cobrando éstos institucionalidad en al-
gunos casos. Los elementos en juego permiten discernir las distintas
posiciones ocupadas por sus agentes, y las estrategias empleadas en un
ambito altamente competitivo, en el cual se persiguen permanentemen-
te diferenciales positivos, para la acumulacion del su capital especifico.
La nocion de campo (Bourdieu, 2006); en tanto define un colectivo de
produccién concreto, con un producto especifico definido y desarrollado
segin reglas que le son propias,® nos permitié pensar una red objetiva

3 Cabe aclarar que se considera el objeto de estudio “campo de las consultoras” como
tal, ante todo por motivos heuristicos, siendo su estructura analoga a la de un campo,
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de relaciones entre posiciones, definidas en su existencia y en las deter-
minaciones que impone a sus ocupantes -agentes e instituciones- y, al
mismo tiempo, por su situacion y potencial en la estructura de la dis-
tribucion de privilegios, cuya posesion, junto a las relaciones objetivas
con otras posiciones, determina el ingreso a los beneficios especificos
que estan en juego.

Al respecto de los agentes involucrados, y siguiendo ésta linea tedrica,
el concepto de habitus (Bourdieu, 2008) como figura resultante de la
adecuacion entre lo subjetivo y lo objetivo, nos permiti6é problematizar,
rastrear y construir analiticamente a los agentes propios de este campo
(que contribuyen a dotarlo de sentido). Entendiendo a este concepto
como la “habilidad” de los agentes para (re)producir la 16gica del campo.

Mas alla del esquema general que propone el habitus, consideramos
que las practicas concretas de estos agentes, vinculados a la produc-
cién privada de conocimiento mercantilmente 1til, retine dos perfiles de
“nuevos profesionales” que se acoplan y refuerzan en un vértice concep-
tual que se plantea en la figura del consultor, uno; el de intermediario
cultural (Bourdieu, 2006) referido a su funcién de difundir y socializar
ciertos modos de relacion con los bienes materiales y simbélicos, impo-
niendo una relacion legitima con el consumo que delinea un estilo de
vida, la cual para el caso, no emana necesariamente de los suyos pro-
pios, sino de la indagacion sistematica sobre diversas tendencias de la
sociedad contemporanea. Ello, soportado por el segundo aspecto, una
forma particular de presentacion, la expertise, tal como la plantea Vom-
maro; “un tipo particular de intervenciéon que supone la movilizacion de
dispositivos técnicos que, en todos los casos, colaboran en la construc-
cion de un discurso con pretension de validez mas alla de los consensos
sociales que logren” (2008: 16). Ligados siempre a una disciplina cienti-
fica 0, a un campo profesional. Exponiendo al experto como el portador
de esa herramienta técnica aclara que:

La conformacién de un dominio de expertise, como veremos, no es solo un
proceso técnico, pues supone una construccion de la legitimidad del discur-
so experto, del/de los instrumento/s técnico/s movilizado/s y los expertos
como portadores de esos discursos y de esos saberes. En este sentido, es
entonces, un tipo de actividad de intervenciéon sobre lo social que tiene la
particularidad de unir varios espacios, de modos de construir discursos du-

pero no objetivamente exacta, pues, como se vera mas adelante, en la consultoria el
peso de los factores comerciales es mucho mayor que en otros campos de producciéon
de tipo auténomo.
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rables sobre la necesidad y la justeza de ese discurso y de las técnicas a él
asociadas. (Vommaro, 2008:16)

Definidos de este modo, ambos conceptos suman sentido y contenido
(para nuestro caso concreto) a la categoria general de “analista simbo-
lico” (Reich, 1993), la cual refiere a la figura de expertos en interme-
diacion estratégica, identificacion y resolucion de problemas por medio
de una labor no estandarizada, basada sobre todo en las capacidades
abstractas que estos sujetos poseen para simplificar la realidad.

Conformamos asi una articulaciéon propia de la categoria compuesta
de “analista simbolico” (amalgama teorica que incorpora la figura del
intermediario cultural y el experto), que re-construimos para aplicarla
a éste agente particular; nuestro “intelectual de mercado”. A él le ado-
samos un Gltimo “don” (caracteristica), su sentido practico, en térmi-
nos de Bourdieu (2007) sentido que orienta opciones que, por no ser
deliberadas, son menos sistematicas. Precisando, podemos definir sen-
tido practico como el ajuste anticipado a las exigencias de un campo,
como un cruce milagroso entre habitus y campo, que vendra a explicar
la habilidad-destreza que portan estos agentes para moverse, con cierto
grado de espontaneidad, provisto por la praxis misma del “oficio”, en las
logicas del campo.

Por lo tanto, la propuesta de este articulo es doble: por un lado avanzar
en la comprension del producto-conocimiento del campo a partir de la
identificacion y descripcion de las propiedades emergentes del colectivo
de consultoras actuantes en la Ciudad de Buenos Aires a partir del 2001
a la actualidad,* y su vinculo con el mercado de empresas demandantes
de sus servicios. Por otro; describir y problematizar la figura de los con-
sultores como aquellos agentes que, en base a sus relaciones y acciones,
dinamizan el dispositivo de investigacion, que a su vez los configura y
carga de tensiones.

Planteado lo ya expuesto, proponemos dos hip6tesis para avanzar sobre
el objeto de estudio propuesto. La primera, de tipo conceptual /empirica
es que; el motor principal de la dinamica de este campo, dada la logica
imperante comercial/empresarial, es su rentabilidad, puesto que hablar
de consultoras de investigacion de mercado, no es otra cosa que hablar
de una empresa prestadora de un servicio. Pero lo interesante aqui, es el
anélisis de las estrategias implementadas para la obtencién de dicho fin

4 Fecha elegida como punto de inflexion de la préctica, la cual tiene un apartado
exclusivo para su desarrollo.



198 - uﬂ*‘n{:} | Lucas RUBINICH Y PAULA MIGUEL EDITORES

y mediante la venta de qué. Entendemos que es en este proceso donde se
despliegan las luchas, a través de estrategias, que persiguen la mejor po-
sicion posible dentro del campo en lo que respecta a la competencia por
los clientes. De ello va a depender la continuidad o no, de una empresa
de este tipo. El capital especifico que abrira las puertas al capital econd-
mico (necesario para su supervivencia) lo denominaremos “Know how”.
Con éste se pretende armar un concepto compuesto, el cual esta cons-
tituido por: eficiencia (que es a su vez recursividad y el menor tiempo),
calidad y precio; soportado este por el intelectual de mercado, quien se
encarga de su propaganda. Dependiendo del espacio y las caracteristi-
cas que presenten los agentes y sus consultoras, desarrollaran una serie
de discursos y estrategias en busqueda de un diferencial positivo.

De ello deviene la segunda hipotesis, que avanza sobre un tipo de pro-
ducto “especifico” del campo de las consultoras: el “Insight”. Entende-
remos que sus caracteristicas particulares se configuran en funcion de:
las propiedades relacionales movilizadas en el campo donde tiene lugar,
el de la consultoria de investigacion de mercados; por un tipo novedoso
de profesional de las ciencias sociales configurado por la tensién for-
mativa de su actividad, la de anélisis simboélico, operativizado por su
capacidad de intermediacion cultural y el desarrollo de una expertise
especifica. Asi, el Insight es una especie de producto cultural intermedio
que, obtenido del estudio de la dindmica social, vuelve a ella de mane-
ra mediatizada; como objeto de consumo operativizado en practicas de
ventas concretas. M4s aun, es un tipo de saber técnico (instalado como
discurso legitimo en el campo), que se ve superpuesto por una cierta
“intuicién” que se desarrolla en la misma practica de los actores invo-
lucrados, no siendo otra cosa que lo que Bourdieu (2007) denomina
“sentido practico”.

Estrategias teérico-metodolégicas:
Definiciones del objeto y del abordaje del campo

A través del empleo de objetivos analitico-descriptivos este trabajo con-
duce a la bisqueda de informacion para conocer el comportamiento del
objeto de estudio propuesto -definido temporal y espacialmente en la
Ciudad de Buenos Aires desde el 2001 hasta la actualidad-, sus carac-
teristicas, como se desarrolla -su dindmica de accion-, quiénes lo inte-
gran y cOmo se relacionan entre si. Para ello, se desarroll6 una serie de
estrategias cualitativas a los fines de elaborar una descripcion densa del
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campo. Al mismo tiempo, se trabajoé con fuentes secundarias de indole
cuantitativa que permitieron ubicar los casos de estudio en un contexto
estructurals y pre-construir al/ los sujeto/s de la consultoria.

Se abordaron consultoras de informacion cualitativa y cuantitativa de
marketing research orientadas a productos y servicios, tanto grandes
como medianas y pequenas, nacionales e internacionales de la escena
contemporanea en la Ciudad de Buenos Aires, Argentina.® Las formas
iniciales, en base a las cuales hemos armado nuestra propia tipologia, se
basan en la clasificacion que realiza la SAIMO para reclutar a sus miem-
bros. Nos ha interesado sobre todo las categorias: empresa, nacionali-
dad (internacional/nacional), alcance (internacional, nacional, latinoa-
mericano, iberoamericano), cantidad de empleados, tamano (grandes,
medianas, chicas) fundacién, tipo de servicio (estandarizado, boutique),
logica del servicio (colocacion comercial, respuesta al uso), vinculo (de-
pendiente, independiente) y competencia (por cuenta, o proyecto). Si
bien cabe resaltar que muchos de los elementos aqui expuestos van a ser
clarificados a lo largo del trabajo, por el momento exhibiremos un cua-
dro como una muestra de consultoras (relevadas via fuentes secunda-
rias), poniendo a jugar en cada caso las categorias mencionadas. (Véase
la tabla de la pagina siguiente como referencia).

5 El relevamiento de fuentes secundarias: informes sobre el sector de las consulto-
ras (actividades programadas, informes econdémicos y del espacio en general) y el
formativo-educativo especifico del campo (cursos, congresos, seminarios, maestrias,
etcétera) junto con la revision de manuales, textos orientativos sobre la investiga-
cion de mercado, y materiales de difusion brindados por los centros de formacién de
las organizaciones que nuclean a los intelectuales de mercado, nos permitié acercar-
nos a las definiciones que el propio espacio de produccion hace sobre sus practicas y
describir los principales contenidos, técnicas y tomas de posicion que sustentan las
practicas del campo.

6 La clasificacion de las consultoras de grandes, medianas y pequefias queda pautada
por el volumen de personal que emplean y su facturacion. Para los cuales se hace
referencia a los informes que ofrecen las diferentes asociaciones de investigacion de
mercado, la Sociedad Argentina de Investigaciéon de Mercado y Opiniéon (SAIMO), la
Camara de Empresas de Investigacion de Mercados (CEIM) y European Societyfor
Opinion and Marketing Research (ESOMAR).

La toma de decisiéon con respecto a la muestra, viene dada por una la breve indaga-
cion acerca del campo de las consultoras de IM. La cual nos sugiriere que, las consul-
toras no asociadas a estos tipos de instituciones dificilmente tengan una incidencia
importante ante la l6gica del campo. Se pone en duda pone en duda la conformaciéon
de una contra hegemonia que re-signifique las relaciones del campo tal como lo en-
tendemos, por parte de las empresas marginadas de estas instituciones.
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El hecho de elegir las consultoras como unidad de anélisis se vincula
con la intensién de reconstruir y describir el campo. Estas se presentan
como aglutinadoras de actores y escenarios donde se despliega la logica
misma del objeto. Ademas, la unidad “consultora” contempla las carac-
teristicas que encierra la nocion de Habitus dinamizador del campo.

Como unidades de recoleccion, se recurri6 a los que aqui se interpreta como
“Intelectuales de mercado”, fundamental para la construccion de nuestra ca-
tegoria de “analistas simbdlicos”. Sujetos de origenes y profesiones diversas,
los intelectuales de mercado tienen en comidn un habitus particular confor-
mado a lo largo de sus trayectorias en el sector privado que genera un tipo
experiencia vinculada al desarrollo profesional al interior de las agencias’.
Lo valioso de sus relatos se vincula a la habilidad que tienen para concebir y
describir el campo del que son parte. Sus Posiciones, ubicadas en lo més alto
de la jerarquia de las consultoras, y sus experiencias, vivencias y relaciones,
todas necesarias para ubicarse en tal espacio, dotan a estos agentes de una
visién panoramica del campo, que nos ha permitido dar con las caracteristi-
cas generales que buscamos construir y estructurar.

En base a esta perspectiva, hemos entrevistado a socios de consultoras
medianas y pequenas, sobre todo boutiques, como también a informan-
tes clave de grandes empresas de investigacion. De este modo aborda-
mos desde sus trayectorias algunos componentes sobre la conformaciéon
de sus préacticas, y elementos presentes en un hipotético habitus com-
partido. Por otro lado, dicha estrategia de investigacion nos habilit6 el
abordaje sobre el tema en relacion con los insights, puesto que todos
estos actores desarrollan practicas fundamentales en su sector, lo que
nos brind6 indicios sobre las logicas alli desplegadas.

Por Gltimo, hemos de destacar que el trabajo de campo ha sido una ver-
dadera tarea de investigacién. Dar con cada informante se ha hecho, por
momentos, harto dificultoso dadas las caracteristicas “exclusivas” del
sujeto consultor, y del lugar en el que desarrollan sus actividades. Sin
embargo, nobleza obliga, cabe resaltar la buena disposicion al diadlogo y
el buen trato que recibimos en la mayoria de los encuentros que hemos
tenido con cada uno de los entrevistados.

7 Reforzado ello por todo tipo de conocimientos y experiencias adquiridos en instan-
cias de formaciéon complementarias: como son cursos de capacitacion, desayunos de
negocios, etcétera.
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La conformacion del campo:
Un repaso historico sobre las consultoras

En la Argentina, desde hace cincuenta afios las consultoras orientadas a
los estudios de mercado han crecido en ntimero y servicios acompasan-
do, desde un nivel macro, las transformaciones econémicas en general;
y desde el nivel micro, el cambio en la gestion de los negocios en particu-
lar, que requiere incrementalmente de los estudios de mercado. Desde
este periodo, puede observarse la consolidacion progresiva de la consul-
toria en marketing research como escenario que evidencia particulari-
dades similares a las de un campo de accién concreto. Marcado ello por
el incremento en la fundacién de consultoras ano tras ano, el aumento
de la legislacion vinculada al sector, la orientacion de titulaciones aca-
démicas a este mercado particular, la generacién de instituciones cor-
porativas y de redes de relaciones formales e informales. Consiguiéndo-
se de tal modo, un tipo de trascendencia basada en el reconocimiento y
la legitimidad fuera de la propia esfera restringida de accion, es decir su
insercion formal dentro del mundo de los negocios locales.

La estructuraciéon y ordenamiento del proceso al que se hace referen-
cia, tiene caracteristicas sumamente complejas, comprende rasgos que
devienen del desarrollo del capitalismo a escala global, pero, al mismo
tiempo, las especificidades historicas de nuestro pais co-configuran
oportunidades objetivas para el desarrollo del sector y la trayectoria co-
lectiva de los agentes del campo.

Si bien como practica, lo que hoy se conoce como IM puede observar-
se marginalmente en nuestro pais desde los afios cincuenta (Vommaro,
2008), dicha actividad se realizaba de manera intuitiva por personal in-
terno de las empresas, cubierta por un cierto halo de “misterio experto”
y reservada a personajes peculiares. A modo ilustrativo se hace referen-
cia a las palabras de un investigador de IPSOS en la mesa redonda de
SAIMO 2007 al realizar un balance de la evolucion del campo:

Pasamos de ser un departamento tipo caja negra, donde realmente en las
empresas éramos como la puerta de atras de la compaitia, no habia mucha
cultura, habia mucho desconocimiento, habia una sensacién de guries con
tinica en las empresas.

Investigador de depto. interno (SAIMO, 2007:15)

Remitiéndose al relato de un antiguo jefe de IM, otro investigador en el
mismo debate de SAIMO recuerda que éste le comentaba que tiempo atrés:



El insight como oraculo | WALTER GONZALEZ Y PEDRO ORDEN « 203

Llamabamos a la persona de investigacién de mercado, o estadistica, como
se llamaba antes, le deciamos: tenemos este problema, {qué soluciéon nos
das? El buscaba en una caja, sacaba y decia: para esto tenés tal metodolo-
gia, iba, se hacia, volvia, teniamos el resultado, listo, lanzamos, no lanza-
mos, cambiabamos esta cosa o no.

Investigador de IPSOS, (SAIMO, 2007:9)

A partir de los aflos 70 con la reorientaciéon econdémica, en paralelo con
la retirada intelectual® del sector académico estatal, se vislumbra un cre-
ciente proceso de profesionalizacion. Diversos expertos afines al pensa-
miento y metodologias sociales, vuelcan sus tareas al sector privado,
teniendo algunos la oportunidad de fundar, en un proceso progresivo,
consultoras de IM, tales son los casos IFOP, Mora y Araujo & Asociados.

Institucionalmente, este incipiente colectivo de consultoras hallara una
concretizacion con la conformacion de la CaAmara de Empresas de In-
vestigacion Social y de Mercado (CEIM).° Durante los ahos ochenta la
particularidad historica respecto de la construcciéon del campo no se
produce en un nivel de tipo general, asociado a la fundacién de empre-
sas -que igualmente continda- o instituciones, sino que versa sobre la
disponibilidad objetiva de un mercado laboral de profesionales vincu-
lados a las ciencias humanas. Al respecto un entrevistado nos plantea:

Hay un componente profesional, esto significa que en los 80’s alguien que
estudio sociologia, ciencia politica, alguna carrera afin a la encuesta como
modalidad de indagacién, que encontré una salida profesional tiene que
ver con esto. (...) hay una oferta que antes no estaba y esa oferta supuso
brindar una serie de herramientas profesionales a personas que crearon
sus agencias y demads.

Marcelo-Socio de empresa de IM mediana-nacional®®

8 Segiin Vessuri (1992) la retirada es producto del embate del régimen militar dicta-
torial de 1976 contra las ciencias sociales, y sobre todo contra la sociologia, la psico-
logia y la antropologia, ello por medio de la represion abierta a sus intelectuales, la
limitacion de los contenidos de estudio e investigacién y la instauraciéon de cupos en
las carreras de grado entre otras.

9 Nos diran en www.ceim-argentina.org.ar que desde su fundacién la CEIM “busca
agrupar a las mejores empresas de investigacion que operan en el pais. Su objetivo
principal es establecer mecanismos que garanticen el funcionamiento responsable
de la industria de Investigacién Social y de Mercado en el pais”.

10 Los nombres de los entrevistados/das fueron cambiados para asegurar el anoni-
mato pautado.
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Iniciado el ano 1990, el campo de la consultoria recibe la nueva década
con la sancién del convenio colectivo de trabajo, beneficiando a unos
1200 asalariados. Motorizado por la CEIM y el Sindicato Unico de Pu-
blicidad, el convenio estipula derechos para cada uno de los cargos a
desempenar en la actividad, y sobre todo sanciona legalmente la exis-
tencia del sector, ello en un contexto mas amplio que brinda las condi-
ciones para su emergencia.

Si bien en los periodos anteriores se definen algunos rasgos del aqui lla-
mado campo de consultoras, ser a partir de las transformaciones ocu-
rridas en los 90 en nuestro pais -determinadas en gran medida por la
total apertura econémica y las sucesivas privatizaciones del patrimonio
estatal llevadas a cabo por el gobierno de orientaciéon neoliberal del ex-
presidente Carlos Menem- que la escena de consultoria en IM nacional
asume caracteristicas que permiten una indagacién ain mas profunda
en las l6gicas del campo. Sea por medio de la privatizacion de empresas
publicas, por la compra de empresas nacionales, o por la instalacion de
nuevas empresas, la configuraciéon de una renovada estructura econé-
mica (iniciada en los afios setentas y consolidada en los noventa), en la
que las empresas intervinientes se reconfiguran en torno al paradigma
de la competitividad, conlleva colateralmente el crecimiento exponen-
cial de las consultoras y un cambio tanto cualitativo como cuantitativo
del tipo de trabajo realizado. En primer lugar, producto de la demanda
increcente de informaciéon por parte de las empresas internacionales
que, en base a lineamientos concretos de sus casas matrices (portadoras
de lo que se denomina “cultura en investigaciéon de mercados”), apues-
tan cierto grado de su procesos de ventas y desarrollo de productos a la
realizacion de IM en muchos casos externalizada. Forma de adminis-
trar procesos de trabajo que tiene mucho que ver con la reengieneering
empresarial (Hammer & Chapy, 1993) que impera en esta época como
discurso racionalizador de la gestién en el campo econémico.!

Por su parte, la fundaciéon de SAIMO, en 1996, es un hecho altamente
relevante para la vida del campo, en tanto representa la creaciéon de un
grupo de interés que excede la regulacion de la vida estrictamente eco-
noémica de los actores intervinientes. En este sentido, las pretensiones
de la organizacion son: el desarrollo, el reconocimiento y la reglamen-
tacion de la actividad. A diferencia de la CEIM, SAIMO no representa el

11 El cual postula la minimizaciéon (Hermo & Wydler, 2006) de la estructura burocra-
tica y laboral, logrando desligar a la empresa de los pesados costes de una estructura
pesada en un contexto de mercados fluctuantes.
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interés de las empresas de investigacion, sino el de los profesionales que
se desarrollan en el sector. Para vehiculizar esta intencion, se generan
en el seno de la instituciéon espacios de sociabilidad, de intercambio pro-
fesional, presentacion de problemas comunes en la actividad y capaci-
tacion. Los congresos (realizados bianualmente), la reinterpretaciéon en
clave argentina de los c6digos de ética profesional para la investigacion
privada elaborada por ESOMAR,* los cursos de formacion profesional,
la difusion de bolsas de trabajo entre otros, buscan reafirmar las tres
premisas con las que SAIMO pretende posicionarse en el campo de la
investigacion, a tener en cuenta:

e Ser reconocidos como la Institucién que representa a los profesionales
de investigacion de mercado y opinioén en Argentina.

»  Ser la voz autorizada en cuestiones relacionadas con la ética y la cali-
dad en el ejercicio de la profesion.

«  Promover la formacion de excelencia el intercambio de experiencia y
conocimientos para la actividad.

En base a los hechos expuestos, se ensaya aqui una reflexion acerca del
campo de la consultoria de investigacién de mercado. Siguiendo el reco-
rrido propuesto, llegamos hoy a lo que aqui se presenta como un campo
estructurado de accidon concreto asociado a la investigacion de merca-
dos. En un medio propicio para la competencia, pueden evidenciarse los
distintos procesos de cooperacion y de consolidacion, entre ellos el de
institucionalizacién, en una primera instancia la CEIM, cobrando enti-
dad legal, atendiendo particularmente cuestiones tanto juridicas como
econémicas. En un segundo momento SAIMO, avocados a cuestiones
que interpelan a los agentes involucrados en dicha préctica, desatando
dispositivos que legitiman y regulan sus précticas. Se abren espacios
de encuentro para socializar problematicas comunes (cooperacion),
al mismo tiempo que se incentiva a la conformacion de una identidad
como agentes especificos del campo.

2001: Cambio de paradigma

A raiz de la crisis econémica del 2001 y la posterior devaluacion llevada
a cabo por el interinato de Duhalde, y sostenida por el gobierno de Nés-
tor Kirchner, el mercado argentino inicia un proceso de recuperacion

12 Se ha formulado un propio cddigo de ética profesional o adscribiendo a normativas
internacionales pretendidamente validas para la realidad local, por ejemplo SAIMO
adhiere a los codigos propuestos por ESOMAR)
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basado primeramente en la actividad que genera el consumo interno
(Arondskin, 2004). La repercusion sobre el campo de investigacion se
manifest6 en forma de cambios tanto cuantitativos, como cualitativos,
en la demanda de niveles de investigacion por parte de las grandes em-
presas productoras de bienes y servicios. Significo un cambio de para-
digma, las “formas” que se utilizaban para la investigaciéon sufrieron
varias reconfiguraciones (o al menos un cambio del discurso dominante
que rige sobre dichas précticas, lo cual se desarrollara mas adelante) en
un contexto de crisis donde las primeras marcas encontraban mayores
dificultades para entender a sus consumidores (o0, al menos, en un cam-
bio del discurso dominante que rige sobre dichas préacticas, lo cual se
desarrollara més adelante).

El paradigma de los afios noventa se caracterizaba por su impronta “in-
dustrialista” en la forma de produccion, sustentada por las innovaciones
de sus productos y formulas. La investigacién de mercado ocupaba, a su
vez, la funcion de testeo. Asi una entrevistada nos plantea:

En los noventa siempre se evaluaba, salia una comunicacion, la agencia de
publicidad generaba alguna comunicacion para alguna marca y uno iba
y hacia grupos, en Argentina se hacia mucho testeo de salud de marca, de
posicionamiento, de concepto, se testeaba, pero nunca se usaba la infor-
macién del consumidor para generar conceptos, publicidades o productos.

Ludmila. Socia/directora de consultora mediana de IM

En este escenario, la usina intelectual de la empresa se generaba lejos
del consumidor, es decir, las decisiones sobre qué, cuando, donde y para
quién producir, no se encontraba mediada por la indagacion sistemética
sobre las practicas de los consumidores, sino que asentaba sus bases en
los avances tecnologicos y la capacidad de innovacion. La investigacion
de mercado se implementaba més bien un como medidor que marcara
la aceptacion o rechazo de los nuevos productos por parte de los consu-
midores; la misma entrevistada sigue:

Hacemos grupos y evaluamos, tomabamos a la gente para corregir
habia mucha creatividad digamos, mucha investigacién en desarrollo,
en innovacién y desarrollo, tanto de molécula como de producto, avan-
26 mucho la ciencia... Eran los principios de la creatividad.

Lo cierto es que este paradigma encuentra su crisis al final de la década,
el modelo de acumulacién encuentra un techo. Un entrevistado nos co-
mento al respecto:
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En los noventas hay una crisis de crecimiento, que siempre las crisis del
capitalismo provocan una ruptura y un mirar, un a ver como salgo de esto,
todas las empresas empiezan a tener perdida, empiezan a caer las acciones
de Nestlé, de Danone, de Unilever. Todas las acciones empiezan a caer, y
bueno es el fin del neoliberalismo en el mundo.

Eduardo. Director de proyectos Senior Consultora boutique
Ex cuadro de consultora internacional.

Este diagnostico de crisis deja en evidencia el distanciamiento del mer-
cado respecto de los consumidores. Ello deviene en la busqueda de otra
forma de operar que revierta el alejamiento del consumidor, dejando
atras ese mercado de imposicion basado en las innovaciones que, tiem-
po atras, encontraba correspondencia, pero que poco a poco fue per-
diendo eco. Esto suponia un cambio de perspectiva, por parte de las
empresas, asi describe el proceso nuestro informante clave:

Entonces hay que empezar de nuevo... Se satura el mercado de innova-
ciones poco relevantes, de comunicaciones, de mensajes poco relevantes.
Entonces es ahi donde empieza volver a escuchar a la gente, que es lo que
necesita, y es ahi donde empieza toda una nueva era en la comunicacién.

Eduardo. Director de proyectos Senior Consultora boutique
Ex cuadro de consultora internacional.

Se evidencian, asi, cambios en la comunicacién e intenciones de las em-
presas, tanto como en las estrategias de venta. Esto tiene que ver con la
emergencia de un modelo comunicacional menos funcional y mas emo-
cional. El proceso, implic una resignificaciéon importante en el campo
de las consultoras, trayendo consigo nuevas formas de organizacion y
técnicas aplicadas al estudio de mercados para lograr avocarse a una
profunda indagacion acerca del consumidor. La nueva forma de investi-
gar segan las palabras de un consultor consiste en:

Empezar por el beneficio funcional del producto y empezar a ver cémo lle-
gar al <end benefice> que me hace sentir a mi ese producto, una serie de
cosas que tiene que ver mds con comunicarse mds emocionalmente con la
gente, que haga que la gente vuelva a escuchar.

Ernesto. Regional Manager de consultora internacional

Lo que ocurre es una inversion del estado de cosas tal como se venia
practicando, la forma en que comenzaron a trabajar la mayoria de las
grandes empresas productoras de bienes y servicios, supuso una inver-
si6n de “abajo” hacia “arriba”. Esta fue la respuesta a la pregunta de cual
es la mejor alternativa para salir de la crisis/agotamiento del “paradig-



208 - u‘.\{} | Lucas RUBINICH Y PAULA MIGUEL EDITORES

ma industrialista” que supuso la década pasada. Lo que cambia en el
2000 es la forma de desarrollar la oferta, de ahora en més; atendiendo a
la informacion recabada del consumidor que supone la investigacion de
mercado, en esta nueva configuracion.

Los cambios ocurridos, devenidos en este nuevo escenario, repercuten
de forma maés intensa en un concepto/categoria que compone la figura
del consultor como “analista simbdlico”, hacemos referencia al de “in-
termediario cultural”. Desde luego, como aclaramos al inicio, la fun-
cion dinamizadora de la expertise no cesa, pero lo que efectivamente se
transforma es el discurso. A partir de ahora, es la habilidad hermenéu-
tica del consultor y sus competencias comunicacionales donde se resig-
nificara el valor que se persigue en este nuevo escenario. Se prefigura en
el horizonte un nuevo contexto, los procesos de trabajo se transforman y
las empresas contratantes exigen nuevos tipos de servicio de investiga-
cion que exceden la aplicacion y analisis formal de la encuesta.

Aunque, cabe resaltar que este proceso efectivamente ocurre, pero en
forma relativa. Asi un consultor de una importante empresa boutique
nos comenta:

Esto que estas diciendo yo lo escuchaba en el 90 y pico en un congreso de
ESOMAR, pero habia un desfasaje muy grande entre lo que decian y lo que
hacian, y hoy pasa eso mucho porque es el discurso que esta legitimado, sin
embargo es muy poco lo que esto transforma en realidad. Entonces lo que
funciona es tan grade, sobre todo en lo comunicacional, es tal la estructura
de la industria, que es imposible cambiarla de manera radical, entonces
son pequerios ajustes de manera progresistas sobre una matriz que ya no
tiene vigencia (...)

Yo coincido (con el relato del cambio de paradigma) aunque todavia falta
para que se consolide. Yo te diria que st uno tuviera que periodizar, te di-
ria: los mecanismos de la realidad cambiaron mucho antes, el discurso y la
interpretacion de esos mecanismos cambiaron mas o menos con el cambio
de siglo, las practicas todavia no cambiaron.

Agustin. Country Manager de consultora internacional

Esto ultimo viene a complejizar el estado del campo de la IM, el cual
precisamente no se caracteriza por ser unidimensional. Distintos pro-
cedimientos y discursos conviven en el, confluyendo en una praxis que
lo carga de tensiones. Avanzaremos en ello en un posterior apartado.
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El insight, producto del campo

Este camino recorrido nos permite pensar la emergencia del “insight™3,
entendido como un producto significativo del trabajo realizado en el
campo, es decir, el producto de un proceso de IM.

Poder identificar insights, es ver algo latente en la sociedad un poco an-

tes, lo que te da un margen para adelantarte y ganar espacios de negocio,

como espacio de comunicacién, como atributo de marca, como generacion

de nuevos productos. Al final del proceso esto se refleja en términos de au-
mento de consumo y awarness.

D. Castejon. Director general de contenidos

(Infobrand, 2010)

Los insights son productos de estudios generales de contexto y de ten-
dencias entre diversas categorias en el mercado. No ponen su acento
en un caso, sino sobre la operacion de la marca, que define los tipos de
acercamientos y métodos de recopilacion de datos. Paralelamente, el
investigador debe tener la capacidad de observar cuidadosamente, para
después enlazar toda esta informacién y generar nuevos conceptos. El
resultado es un tipo de dato que el cliente puede comprender y vincular
a su producto operacionalizandolo. Ante la pregunta sobre cuél es su
definicién de insight, un informante respondio:

Un insight es un profundo conocimiento del consumidor o comprador que
puede iluminar las oportunidades en el mercado. Es conocimiento que no es
evidente, son los pensamientos de la gente y sus comportamientos. Un In-
sight es meternos en la intimidad, en la mente de la gente. Nos debe permi-
tir una identificacion pertinente de las personas que estamos escuchando.
Un buen insight nos proporciona una comprensiéon de la experiencia de las
personas, ideas, valores, e ilumina donde existen las oportunidades para
el mercado. Un buen insight tiene la capacidad de identificar a los consu-
midores, perfiles de comprador: la demografia, las actitudes, el compor-
tamiento.

Roberto. Socio de empresa de IM mediana-nacional

De este modo se hace evidente el cambio de paradigma antes mencio-
nado, remarcando la inversion de “arriba hacia abajo” que habiamos
planteado. Es notable el rol protagénico que asume el consumidor en
esta nueva reorganizacion del patron de acumulacion de la empresa
moderna (al menos como propuesta discursiva).

13 En castellano insight remite a entendimiento, a aquello que permite comprender
un algo particular.
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Utilizamos un fragmento de una entrevista con un informante clave
para ilustrar esta situacion:

La gente de la empresa saliendo a escuchar al consumidor, y la gente de la
empresa o sea, los mismo productores y los de comunicaciones, saliendo
a generar nueva comunicacion relevante con los consumidores, escuchar
qué es lo que los consumidores necesitan, de que hablan, qué les hace eco,
qué les hace insights, y utilizar eso para generar, productos, comunicacion,
marcas, variedades etcétera. Se hace diferente, se hace de abajo hacia arri-
ba... y lo que cambia es esto, vamos a desarrollar en base a lo que la gente
quiere. En los ejercicios de insight, también hay gente de desarrollo, tam-
bién hay gente de ventas, también hay gente de publicidad, pero también
esta el consumidor. Entonces lo que se hace en el momento de la generaciéon
de las ideas, de los productos se toma en cuenta el discurso y la necesidad
del consumidor. Nunca se dejo de lado del mercado al consumidor, tampo-
co en los 90’s, pero st se presentaba con un rol mas pasivo.

Amalia. Socia/directora de consultora mediana de IM

Es en esta nueva configuracion, al otorgarle mayor relevancia al consu-
midor, que el consultor cobra también mayor protagonismo. El nuevo
escenario exige mayor agudeza de analisis, aprender a manipular los
discursos circulantes, tanto de los consumidores, como los de las gran-
des empresas. Todo ello desatara una nueva serie de reconfiguraciones,
conflictos y tensiones, las cuales seran abordadas en el proximo aparta-
do. Lo que interesa aqui, es la nueva misiéon del consultor; como el tra-
ductor, o el gran comunicador de la légica del consumo actual. En este
plano, desarrollan una nueva serie de habilidades tanto técnicas como
semanticas, que suponen una nueva hermenéutica sobre el mercado y
una nueva forma de comunicacion. Como ya mencionamos, resalta aqui
como “analista simbolico” con mayor relevancia una de sus pilares con-
ceptuales; la de “intermediario cultural”, con una novedosa inversion
del concepto, puesto que su tarea no es la de socializar los codigos cultu-
rales de la “alta cultura” hacia una “cultura de masas”, sino que consiste
es retraducir los c6digos culturales que encierra el consumo masivo, a
los altos cuadros empresariales, para que en base a ellos puedan realizar
una eficiente campaiia de ventas.

Posicionamiento y relaciones de competencia

La organizacion de las consultoras en el campo puede ser reconstruida
sobre los siguientes tres ejes presentados a continuacion.
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Una primera categorizacion necesaria para describir los tipos de con-
sultoras presentes en el campo, refiere a las dimensiones, es decir; lo
que coloquialmente nombramos como empresas grandes, medianas y
pequenas.

En segundo término, y vinculado con lo anterior, pueden agruparse de
acuerdo a su origen, en tanto sean nacionales o internacionales, poseen
desarrollo autbnomo o dependen de una corporacion internacional res-
pectivamente. Tal cual lo deja en claro el director de una empresa inde-
pendiente que tuvimos oportunidad de entrevistar:

Esa —categoria- es significativa para nosotros, tiene que ver con si sos in-
dependiente o no. Nosotros somos una empresa independiente en tanto no
dependemos de ningun grupo internacional de investigacién de mercados.
En general el tamaiio suele coincidir con el cardcter mas o menos indepen-
diente, digamos de alguna otra filial macro o global que no esta en Buenos
Aires, IPSOS, Nielsen, Nielsen no en verdad, hace consultoria. Synovate,
TNS, Gallup. Estas que mencioné, son las grandes corporaciones multi-
nacionales que tienen inserciones locales y estan en la Argentina. Son las
grandes y ademds son grupos. Que pueden pertenecer a grupos todavia
mas grandes.

Mario. Director de consultora boutique

Resulta acertado destacar la vinculacion cierta que hace el informante
como agente del campo, de la existencia una correlaciéon entre dimen-
sion y origen, siendo (generalmente) las consultoras mas grandes las
dependientes de grupos internacionales de IM.

Por dltimo, el tipo de servicio brindado erige un tercer eje clasificatorio
que define, generalmente de modo excluyente, dos tipos de consultoras.
Los agentes del campo suelen nombrar como “boutique” a las empresas
que brindan servicios ad-hoc, construyendo de este modo la investiga-
cion en base a las necesidades especificas de cada cliente. Por otro lado,
las consultoras de tipo “estandarizado” refieren a una logica de venta de
un servicio homogéneo, de calidad reconocida por el mercado, ofertan
un mismo tipo investigacion para clientes diferentes. A diferencia de los
servicios de las consultoras boutiques que basan su estudio en las pro-
blematicas concretas del cliente, las estandarizadas venden un producto
cerrado en sus caracteristicas esenciales, a las cuales los clientes ajus-
tan sus expectativas. Esta tltima caracterizaciéon guarda relaciéon con lo
anterior, quedando planteada la afirmacion del consultor entrevistado:
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Si vos sos una agencia boutique o no, coincide a groso modo con la idea
de trabajo () porque vos podes tener una agencia mediana de orientacién
boutique y no solo una agencia chica, por lo general las grandes no son
boutique. Por lo general, lo boutique define el tipo de servicio.

Mario. Director de consultora boutique

Se plantea una tendencia general en el campo de la investigacion vincu-
lada a las empresas chicas y medianas, de origen generalmente nacio-
nal, con la oferta de un tipo de servicio ad-hoc. Al contrario, las grandes
consultoras internacionales de investigacion proveen un tipo de servicio
estandarizado. Las caracteristicas de unas y otras permiten comprender
los servicios que proveen y sus ventajas comparativas dentro del merca-
do, dinamizando el campo. Ello es un diferencial positivo o negativo de-
pendiendo de las necesidades del cliente que las contrata y la efectividad
del servicio ofrecido; como también la posicion que ocupe la empresa de
IM en el campo.

A raiz de lo mencionado puede problematizarse aquello que al principio
del trabajo definimos como Know How. Véase una ilustracion que pre-
senta al respecto el mismo entrevistado:

- Como diferencial, en contraposicién con lo estandarizado, écuanto una
empresa contratante valora lo boutique?

-Nuevamente, depende de lo que se trate, st las agencias precisan medir
impacto publicitario hay muchas agencias grandes con productos “enla-
tados” (estandarizado), quiero decir, el producto enlatado no es malo, es
bueno, funciona. De hecho una empresa es grande porque sus productos
son buenos, ofrecen respuestas adecuadas a sus clientes. No tiene que ver
tampoco con st ofrecen servicios personalizados o no, el producto enlatado
puede satisfacer demandas muy concretas y estar brindado a través de un
servicio de atencién muy personalizado: mird yo te entiendo bien, lo que
necesitdas vos es esto, yo lo tengo. No lo configuro para vos, pero es lo que
vos necesitas”.

Mario. Director de consultora boutique

Si bien el rasgo “boutique” o “estandarizado” se presenta en el campo
como rasgo diferenciador por parte de las consultoras para competir
entre si," existen otros diferenciales que determinan en gran medida la
supervivencia de la consultora en el mercado.

14 Desde luego que esta idea de estrategia viene dada en gran medida por las limita-
ciones objetivas del contexto, es decir, la decision de montar un tipo de empresa se
encontrara en la viabilidad econdmica de dicho proyecto.
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En el plano global, de acuerdo con la tipologia indicada mas arriaba, las
grandes empresas basan su ntucleo de negocio en el poder de negocia-
cion y acceso a volimenes de investigacion equiparables a su funciéon y
tamafio dentro del mercado. Su estructura, le permite manejar mejores
condiciones para negociar contratos globales con grandes empresas del
tipo Coca-Cola o Unilever que licitan investigaciéon de manera centrali-
zada. Mas all4 de esto, el capital social que poseen los altos directivos de
las grandes consultoras es un aliciente que, a la hora de la contratacion
de los servicios de investigacion por parte de una empresa cliente, incli-
na la balanza a su favor. En este plano, por sus particularidades intrin-
secas, las consultoras locales tienen més dificultades para competir. En
este sentido una informante nos propone el siguiente caso:

Si yo soy Synovate y estoy en 128 paises y tengo 10.000 empleados, estoy
en mejores condiciones para negociar ciertos costos globales que ofrecen
compariias de ese nivel, digamos Coca-Cola, Unilever que licitan, organi-
zan competencias para ver quien provee investigacion con respecto a las
pruebas de producto por ejemplo. Una compaiiia mediana o pequefia, con
insercién sobre todo local, tiene dificultades para competir en ese terreno;
por estructura, por capacidad para brindar precios competitivos. La inser-
cion en 128 paises te permite reducir ciertos costos, y no solo costos, estar
sentado en la misma ciudad con el tipo que te contrata, o ir a jugar al golf
con ese tipo, esas cosas. Relaciones personales, son muy importantes.

Fabian. Socio/director de consultora boutique

Sin embargo, en la escena local la situacion es diferente, la competencia
suele plantearse en el plano de la cuenta; es decir una consultora puede
prestar sus servicios a una empresa en general, o por proyecto en par-
ticular, siendo en este caso el trabajo con una de las multiples marcas
de la empresa que solicita los servicios de investigacion. En referencia a
ello el mismo informante dice:

Imaginate que en Unilever hay 800 millones de marcas, en Coca-Cola mil
millones de bebidas, en Pepsi-co mil papas fritas, cada una de estas unida-
des consume su propia investigacion, pero en términos corporativos esas son
grandes empresas que consumen grandes niveles de investigacién. Ahi uno
puede competir en algunas ocasiones a nivel de la cuenta pero en otras no.
Coca quiere lanzar un producto nuevo y quiere contratar a alguien que le
haga un estudio de factibilidad y no necesariamente canaliza ese estudio por
via de la agencia que globalmente gané el concurso de la cuenta, no necesa-
riamente. Vos a veces competis contra otros proveedores, no necesariamente
por la cuenta y no por el proyecto y a veces competis por la cuenta.

Fabian. Socio/director de consultora boutique
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Por lo que sigue, una consultora nacional, a nivel local, tiene ventajas
relativas para competir contra las grandes internacionales, general-
mente por precio (pueden reducir costos), por calidad del servicio (de
tipo personalizado, brinda una atencién ad-hoc), y sobre todo por la
ecuacion estructura/ tiempo; la flexibilidad de las pyme de IM nacio-
nales a la hora de satisfacer una demanda urgente (siendo la urgencia
una constante del campo) es un diferencial positivo. Generalmente, la
organizacion en red de las empresas medianas, o los equipos “cortos”
de expertos en las pequeas, lo cual implica una doble ventaja; por lo
general en los proyectos estan implicados los directores o personal muy
experimentado, hecho le adjudica un plus de “legitimidad” al trabajo
realizado en comparacion con el tratamiento que puede llegar a darle
una consultora de las “grandes”, donde su esquema burocratico puede
asignarle un proyecto a un agente de menor experiencia (aunque no ne-
cesariamente menos capaz). Por otro lado, permite a las pymes de IM
adaptar los planes de trabajo a la necesidad concreta del cliente. Al con-
trario, las grandes empresas, son relativamente méas complejas y tienen
mas dificultades para cumplir con las tareas en tiempos acotados.

Con relacion a esto tltimo, un socio de una consultora argentina de IM
mediana nos ha manifestado:

Las empresas muy grandes son estructuras mucho mas burocrdticas y a
veces tiene muchas mas dificultades para satisfacer algo que suele ser una
demanda recurrente de los consumidores habituales, que suele ser el “nece-
sito esto para ayer”. Les cuesta mds movilizar su estructura para satisfacer
este tipo de demandas y ahi una agencia como esta tiene mas oportunida-
des.

Mario. Director de consultora boutique.

Como contrapartida, las grandes empresas de IM cuentan una gran ca-
pacidad logistica pudiendo ofrecer, por ejemplo, un servicio denomina-
do encuestas “6mnibus”, el cual consiste en ofrecer a los clientes sumar
preguntas especificas sobre su negocio en grandes estudios, que dificil-
mente puedan realizar las boutiques, por muy bajo costo.

Respecto a la contratacion de servicios, la tendencia en las grandes em-
presas®s demandantes es, generalmente, recurrir a una lista de provee-

15 Lo que aqui se ensaya es una simplificacion de los diversos procesos que tienen
lugar al momento de la contratacion de los servicios de IM por parte de una empresa
“grande”, dejando de mencionar una vasta cantidad de variables particulares, para
casos particulares.
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dores de IM, definidos por determinadas circunstancias como; contac-
tos personales, antecedentes y buenas referencias (trabajos anteriores).
La operativa entonces es solicitarles un presupuesto bajo un contrato
marco, seleccionar aquellos que califican y renegociar el precio. Por
supuesto, la intervenciéon de factores tales como la fidelidad profesio-
nal inclina la balanza a favor de empresas de IM con experiencia en
la realizacion del tipo estudios solicitados. Debe tenerse en cuenta que
los grandes estudios requieren una alta inversion de tiempo en un co-
mienzo, luego con la reiteracion de la practica, deviene en una mayor
eficiencia y eficacia (menos dinero y mejor informacién) en los procesos
de trabajos de las consultoras de IM, alcanzando también una mejor
comunicacion entre la empresa demandante del servicio y la provee-
dora. Aunque, cabe aclarar que no hay que desatender ese cierto grado
de informalidad a la hora del contacto para la contratacion del servicio
a una consultora de IM mediana y pequefia, basado en las experiencias
personales que hayan tenido lugar entre contratante y contratado.

Ahora, no debe dejarse en un segundo plano el rol de la empresa de-
mandante y la relaciéon que se establece con la consultora. Con respecto
a ello un entrevistado nos dice:

En las agencias grandes, el aval esta mas en el logo de la tarjeta, que en la
calidad de su trabajo cotidiano, no necesitan construir grandes relaciones
y la comunicaciéon no necesita ser mds que instrumental, porque el core
de su valor estd en la calidad del producto, no tanto en el entregable de
cada producto, sino el disefio de cada producto la comunicaciéon pasa por
los aspectos técnicos, ya que esta legitimado es un vinculo instrumental, es
aceitar lo mas posible la relacién para que sea lo mas eficiente. Las bouti-
ques por lo general, no tienen esa ventajas de competir, ni en términos de
robusteza, porque yo puedo diseniar el mejor testeo de publicidad del mun-
do, como yo no tengo la capacidad operativa con tanta fuerza.

Francisco. Country Manager de consultora internacional

Otro aspecto fundamental en la contratacion es la necesidad de recupe-
rar la voz de la empresa demandante por parte de la consultora de IM,
puesto que en base a ello se entablara el tipo de vinculo entre ambas
empresas. Al respecto, el mismo informante sigue:

Tiene que ver el tipo de producto que uno estd produciendo, que tiene que
ver mucho en la etapa del proceso del cliente, si es la etapa de validacion
final o la etapa de creacién inicial, y esta el tipo de compaitia que lo brinda,
tenés boutiques y tenés las grandes, eso puede cerrar una matriz. Entonces
decis, empresa grande, producto que esta entrando en etapa de validaciéon
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que necesita mucho amparo politico, lo mdas probable es que sea de bajisi-
mo valor en términos de pensamiento, o sea, lo que se hace es aplicar un
procedimiento, sellito, go no go, las consultoras trabajan en su mayoria en
la etapa de validacion del producto...

Francisco. Country Manager de consultora internacional

Asi, la propia relaciéon que se entabla entre ambas empresas puede con-
siderarse como otro diferencial positivo, siendo destacable que no siem-
pre el tipo de presentacion, o de comunicacion, ocurre de forma directa
en una primera instancia; tal como lo ilustra el siguiente fragmento de
entrevista:

La relacién consultora-empresa es muy heterogénea y muy importante,
de ello va a depender el tipo de comunicacién y de productos y trabajos.
Hay veces que la forma de trabajar no es la forma de entrar con el cliente,
porque eso se hace notar con la experiencia, y se busca entrar por ese lado.
Asi como del otro lado la empresa (cliente) tiene como diferencial el mejor
producto para competir, de este lado es quien construye la mejor relacion,
te diria que es el corazén del diferencial del negocio, y no construir la mejor
relacion de hacerse amigos, sino construir la mejor relacién en la adecua-
cién de situaciones cambiantes, mejor relaciéon operativa.

Francisco. Country Manager de consultora internacional

Es en este punto de encuentro entre la consultora y la empresa, donde
el consultor juega un rol fundamental valiéndose de su sentido practico
para poder hacer una lectura situacional, y asi asegurar una eficiente
relacion con el cliente. Veamos el siguiente ejemplo:

Lo que uno hace generalmente es tratar de entender que es lo que origino
ese pedido, tratamos de no quedarnos con el pedido literal, tratamos de
ver que hay atrds. Trato de entender a la persona para entender en qué
contexto viene el pedido, si esto es el pedido del jefe, si esta es su apuesta
para ascender, si esto es me pidieron esto pero yo quiero darle mi toque
personal, porque si yo no entiendo eso, dificilmente tenga la capacidad de
poder ofrecer una respuesta precisa, precisa en el sentido de satisfactoria;
st la empresa tiene cultura o no tiene cultura de hacer algo disruptivo o no,
entonces yo tengo que entender el pedido que no esta escrito.

Fernando. Country Manager de consultora internacional

En sintesis, por un lado debe ponerse especial énfasis en el rol prota-
gobnico de las empresas clientes en su papel de dinamizador de las posi-
ciones del campo, pero por otro; seré la conjuncién de la capacidad de
los consultores y la de sus empresas para poder ofrecer: eficiencia (re-
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cursividad y tiempo), calidad y precio, en la negociacién con la empresa
cliente, lo que entendemos aqui como el capital especifico; el know how.
Es decir, aquel modo de proceder, esa lectura inmediata con sentido
(practico) cuasi pre-reflexivo de la situacion, ese producto a ofrecer,
la estrategia y los recursos implementados para competir en el campo
(mercado).

Tensiones: el tiempo, practica profesional, relacion con
clientes, competencia.

Como ya se manifesté anteriormente, la dindmica de la urgencia, que
deviene de la tension entre el tiempo cientifico y el empresarial, atra-
viesa el proceso de trabajo llevado a cabo en las consultoras. Interesa
marcar este punto principalmente por dos factores. En primer lugar
porque emerge como una preocupacion recurrente de los propios agen-
tes del campo. Dicha cuestion se presenta en la mesa de debate de SAI-
MO, véase el caso de la lectura de situacion que realiza un investigador
participante:

Creo que la busqueda de innovacion en espacios mas amplios en tiempos
mas cortos describe los lineamientos basicos de las tendencias recientes.
(SAIMO M.R 2007:19)

Otro investigador contextualizara el fenémeno suscitado en un contexto
de complejidad:

Los cambios se dan cada vez con mayor velocidad. Y esto exige a las empre-
sas, no sélo una mayor flexibilidad y capacidad de adaptacion a esta situa-
cién, sino también desarrollar la habilidad de anticiparse a las necesidades
de sus clientes. (SAIMO M.R, 2007:18)

Se plantea también un conflicto especifico en el nivel de atenciéon al
cliente, es decir en tanto ciencia como mercancia:

Y en general, cuando un cliente pone el condicionamiento en el tema de los
plazos, se genera una situacion tensa con quien debe proveer el estudio.
Me pasa a mi con mis clientes internos, y le pasa a proveedores conmigo.
Quienes trabajamos en investigaciéon en general tenemos la postura de la
defensa de los tiempos tradicionalmente necesarios para realizar una in-
vestigacién, no sélo en nombre de la calidad de los resultados, sino también
de la valorizacién del proceso de investigacion y del trabajo de investiga-
cion como algo que requiere su tiempo para poder ser bien hecho.

Fabiana. Socia/directora de consultora boutique de IM
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Un segundo hecho significativo que tiene que ver con el tipo de conoci-
miento y su validez que se esta produciendo dentro del campo. Cuando
un agente plantea en el encuentro:

Se nos pide de alguna manera algo, lindo, bonito, barato y rapido, con lo
cual se hace realmente dificil. (SAIMO M.R, 2007:22)

Lo que me pasa es que no siempre estoy encontrando propuestas metodolo-
gicas adecuadas a tiempos de investigacioén cortos. Y por otro lado, el nivel
de respuesta de las empresas de investigaciéon, a veces no es el esperado.
Aca entran en juego cuestiones de estructura, de forma de organizacion del
trabajo de las consultoras, también de escasez de recursos. (SAIMO M.R,
2007:22)

No se puede dejar de remarcar que el campo de la consultoria de IM se
maneja con logicas bien diferentes al cientifico, méas alla de la fuerte he-
teronomia respecto del campo econémico, la flexibilidad metodolégica
que impone la convulsionada dinamica temporal, sumado al recelo en la
socializacion del conocimiento generado, propio de la actividad privada
de investigacion, obliga a repensar el cariz epistemologico de la infor-
macion social producida, y a preguntarse por su razon de ser.

Los agentes del campo se encuentran interpelados por esta cuestion,
pero simultdneamente no pueden dejar de reproducir la l6gica del cam-
po, debido a que dicho espacio, para muchos, es un medio de vida. Asi,
en palabras de los entrevistados:

Me piden: “creame el producto, encontrd un insight, encontrd una necesi-
dad, y a partir de eso desarrolla algo” (... ) “necesito que me traigas un
insight” Si vos me traés un insight que encontraste y que yo lo puedo
bajar a una marca, yo laburo con vos.

Roberto. Socio de empresa de IM mediana-nacional

Mucho de nuestro trabajo es politico, en términos empresariales, nuestro
trabajo no es inocente, somos gente que trabaja en un area, que tiene un
Jefe, que tienen objetivos y que nosotros muchas veces tenemos que ayudar
a cumplir. A veces las preguntas no son tan correctas (...) ahi se juegan
algunas cosas de indole profesional. Vos querés, para avanzar por esta
linea, tomar este camino y yo no creo que ese sea el camino. Y uno es la
honestidad profesional de decirle al otro, no me parece la mejor forma de
arribar a este camino y también hay un momento donde también uno la
para porque st sabe que el cliente quiere avanzar por ese camino, avanza.

Juan. Gerente de cuentas - Consultora de estudios estandarizados
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Correcto pareceria suponer que (en base a los relatos recabados) coti-
dianamente las empresas construyen sus propios discursos acerca de
una realidad, en la que la escucha “real” en el consumidor encuentra al-
gunas interferencias. Ello, sumado a la propia percepcion que el cliente
tiene de la investigacion de mercado, en base a la cual exigira una deter-
minada linea de acciones, quizas no del todo fructiferas. Sin embargo,
su condicién de cliente le otorga, en dltima instancia, el factor desicio-
nal sobre algunos aspectos de la investigacion. El entrevistado concluye:

No siempre, pero muchas veces, las investigaciones se construyen en recur-
so para tener datos para legitimar politicamente algo y nada mas.

Juan. Gerente de cuentas - Consultora de estudios estandarizados

Tampoco hay que descuidar la relaciéon entre la consultora de IM y la
empresa, siendo los agentes de ambos espacios llamados a colaborar
para el éxito del trabajo de investigacion, que tiene como interesados a
las dos partes por igual. Con respecto a esta situacion se generan corto-
circuitos frente a los que un consultor dice:

Los clientes, a veces hasta por una cuestiéon de formacién y no de mala vo-
luntad, le ponen toda la garra, pero hay tantas cosas que no puede traducir
en otros codigos para la accion.

Nicolas. Analista de IM independiente
Ex gerente de una consultora internacional

Este punto es de alta relevancia en la dindmica de trabajo, ya que salen a
relucir tenciones intrinsecas, debido al choque de paradigmas que tiene
lugar en la relacion consultor-cliente. No hay que olvidar que los agentes
involucrados (en su mayoria profesionales) son producto de contextos
objetivos y subjetivos diferentes en lo que respecta a los &mbitos de de-
sarrollo y acciéon de cada uno, por lo que, en determinadas circunstan-
cias, no es menos frecuente que sus posturas e intereses pueden llegar
a contraponerse. Como se menciond anteriormente, es aqui donde, con
mas claridad emergen las contradicciones existentes entre los “tiempos
econ6émicos” y los “tiempos cientificos” que contiene la 16gica intrinseca
del campo de las consultoras de IM.

El grado de tension y distorsion del proceso de trabajo dependera en
gran medida de la empresa cliente; de ella dependera el grado de com-
prension de los tiempos de investigacion (dependiendo de su cultura
en IM), el grado de presion y de colaboracion, marcando asi el tipo de
relacion con la consultora de IM.
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Esta problemaética de adecuar los tipos de estrategias y procedimientos
desplegados por las consultoras para poder adecuar los servicios a una
respuesta eficiente; dar una resolucion a los problemas concretos de las
empresas cliente, se presenta también como un obstaculo a la apuesta
de socializacion de tales inconvenientes. Como ya mencionamos, este
tipo de situaciones devino en el nucleamiento de los agentes en un es-
pacio de comunicacién-colaboracion (organizaciones del sector) para el
tratamiento de problemas comunes, pero lo cierto es que dicho campo
es sumamente competitivo y, en consecuencia, imprime limites a una
pretendida colaboracion.

Apreciaciones finales

Nuestra intension en este articulo fue estructurar teérica y empirica-
mente el fendmeno de la consultoria en la Ciudad de Buenos Aires, para
comenzar a pensar y repensar desde nuestro espacio, la formacion de un
campo privilegiado de produccion de conocimiento mercantilizado. Con
el fin de reforzar y trascender esta linea de investigacion, y dar continui-
dad a los futuros desarrollo sobre la tematica; proponemos discutir so-
bre las implicancias que tiene para el campo académico, la consolidaciéon
de un campo de investigacion de mercado como este, considerando que
la migracion parcial o total de intelectuales, por diversas circunstancias,
ocurre del plano estatal al privado. En este mismo sentido y de forma
propositiva planteamos el siguiente escenario: si en el plano de una poli-
tica pablica concreta se pudiera contar con este cuerpo de analistas, for-
mados mayormente en universidades ptblicas, que prestan sus talentos
y energias para la generaciéon de valor agregado en diversas empresas,
estariamos ante la posibilidad de una gran contribucion para la conso-
lidacion de un polo de innovacién y desarrollo nacional, a través de una
privilegiada comunicacion de mercado, fomentando el desarrollo de la
demanda agregada.

Tal propuesta supone su apoyatura en el recorrido realizado sobre el
proceso de la investigacion de mercado, en un contexto que encuentra al
Estado Nacional impulsando/incentivando el desarrollo del consumo in-
terno como una estrategia de sustentabilidad del modelo econémico. En
el hemos reconocido al Insight como producto paradigmatico del campo,
condicionado en un plano estructural por las particularidades emergen-
tes de un modelo econémico a nivel mundial que, en ciertos niveles (no
en todos) pretende comprender los distintos aspectos de las necesidades
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y motivaciones de los consumidores para potenciar y diversificar su pro-
duccion. De este modo, la generacion de insights se complementa junto
con la tendencia del “marketing estratégico” como modo de gestion co-
mercial contemporaneo, que germina ante la problematica del distancia-
miento del mercado-productor y el consumidor-usuario.

El insight en clave sociologica, entonces, es el proceso de anélisis que
sufren los datos recolectados en la investigacion aplicada, para derivar
en “informacion” plausible de ser operacionalizada capaces de influir en
la toma de decision respecto de las politicas de produccién, venta y dis-
tribucion. Dicha informacion esta elaborada por este tipo particular de
intelectual de mercado, que adquiere entidad concreta al ser planteado
conceptualmente mediante la categoria de “analista simbolico”, catego-
ria que decidimos componer en un eje que engloba los conceptos de in-
termediarios culturales y expertise.

Lo significativo de trabajar con el concepto de “intermediario cultural” es
que nos permite problematizar la habilidad de estos agentes para la tra-
duccion de codigos socio-culturales. En este caso, nuestra investigacion
nos ha permitido dar con una interesante peculiaridad, en la que se apo-
ya el otro concepto, el de “expertise”, que consiste en invertir y retraducir
la interpretacion de la cultura no de arriba hacia abajo, sino de abajo
hacia arriba. Ello, es debido a su condicién de expertos al servicio de las
empresas productoras de bienes y servicios, en la que su funcién consiste
en ofrecer insumos para ser operacionalizados por parte de las empresas,
para lograr, de tal modo, una eficaz penetraciéon en el mercado. Funciéon
altamente relevante en tanto traducen la realidad socio-cultural, con el
fin de orientar a los agentes de las empresas privadas, distanciados de
ciertas dindmicas y realidad sociales referidas a sus “targets”.

La operacion inversa, o ampliacion del concepto bourdessiano de inter-
mediacion cultural que realizamos, nos permite progresar en el proceso
al dar cuenta de los nuevos cambios econdmicos, y su correlato tanto a
nivel de la complejizacion creciente de los modos especificos de produc-
cion. En este caso el encadenamiento de trabajos simbdlicos, en el seno
de un campo especifico de produccién que contribuyen a la creacion,
lanzamiento y monitoreo de productos hechos a la medida de diferentes
nichos de consumidores. En el que se destacan elementos que tienen que
ver con una produccién simbolica que a la vez que técnica, tiene una
carga un tanto intuitiva en la que emergen determinados productores y
productos (insights) con capacidad de poder captar cierta sensibilidad
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social del momento, y que por ello los instala en un lugar privilegiado de
intermediacion. Por tanto, consideramos que para este caso, el “interme-
diario cultural” no es solo un fendmeno emergente de la estructuracion
social en el marco y la marcacion de relaciones sociales concretas, sino
también un resultado necesario de la economia contemporanea.

Sin embargo cabe recordar que en el plano de la praxis -respecto de las
dinamicas internas del campo de la consultoria y dada la 16gica de di-
cha economia- hemos presentado a la temporalidad como un factor que
marca la urgencia (“lo necesito para ayer”) en el proceso de produccion
de dicha actividad. Proceso que también nos permite entrever que, en
algunos casos, se suele responder con un accionar mas politico (en tér-
minos empresariales) e intuitivo que cientifico, en la prestacion del ser-
vicio. Si bien es cierto que el campo de produccién de la consultoria es
significativamente variado y heterogéneo, ello también cobra relevancia
al momento de considerar sus rasgos salientes.

Esto dltimo invita a problematizar sobre el estatus epistemoldgico del
conocimiento generado en dicho proceso: ¢Existe una “verdadera” nece-
sidad de la investigacion social, o es mas bien un discurso instalado que
encuentra su legitimidad solamente en el plano formal, para ser conse-
cuente con un clima de época”? Por supuesto, estas cuestiones exceden
el alcance de este trabajo pero sienta las bases para una posterior inves-
tigacion.
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Emprendedores creativos

Reacomodamientos en trayectorias de la
clase media por la via de la inversi6n simbolica

GASTON J. BELTRAN Y PAuLA MIGUEL

El mundo de las industrias culturales ha sido testigo, en afios recientes,
de profundas transformaciones. Espacios de produccion que duran-
te décadas se habian regido por reglas fuertemente instauradas se
vieron repentinamente transformados por la incursion de agentes de
nuevo tipo. ¢Cémo explicar esa transformacion? ¢Cuél es el sentido y el
alcance de esos cambios y cuéles sus implicancias para el mundo de las
industrias creativas? ¢Bajo qué condiciones se produjeron los cambios
y que motivo a esos nuevos agentes a embarcarse en practicas empren-
dedoras? El objetivo de este trabajo es proponer una clave de lectura
que permita avanzar en la respuesta de estas y otras preguntas. En este
sentido, las evidencias presentadas en los articulos que componen esta
publicacién permiten la elaboraciéon de un conjunto de conclusiones
genera-les respecto a los vaivenes de un espacio escasamente analiza-
do: el del ambito de la producciéon (y no el consumo) de los llamados
consumos culturales (Margulis 1997; Margulis y Urresti 1999; Wortman
2003; Sunkel 2006).

Comprender las dindmicas de cualquier espacio de produccion requie-
re pensar este en relacion con distintas escalas geograficas que juegan
como una suerte de “contexto” y, a su vez, dar cuenta de las caracte-
risticas de los agentes clave de ese proceso.! En primer término, las

1 La idea de un “contexto”, como un marco estatico en el que se despliegan las accio-
nes de los agentes y se organizan las instituciones resulta limitado para comprender
las dindmicas de produccion, reproduccion y transformacion involucradas en los pro-
cesos aqui analizados. Lo que rodea a los actores, por el contrario, posee un rol per-
formativo pero es a la vez objeto de transformacion como fruto de la propia dinamica
de los actores. Es en este sentido dindmico que incorporamos aqui la idea de un “con-
texto” que se despliega en multiples escalas que suelen encontrarse yuxtapuestas.
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industrias creativas, como apuntamos inicialmente, forman parte y son
atravesadas por un conjunto de coordenadas extendidas globalmente y
que les otorgan un sentido especifico més alla de su ubicacion territo-
rial (Véase Miguel, en este volumen). En la escala global, tres son los
procesos que impactan con mayor intensidad sobre los derroteros de
esta industria: a) la creciente circulaciéon de personas, conceptos, mode-
los organizativos y “gustos”; b) en relacion con lo anterior, un proceso
isomorfico que, adquiriendo caracter global, hace que productos, orga-
nizaciones y procesos alrededor del mundo se asemejan cada vez mas
unos a otros (DiMaggio y Powell, 1991) y; ¢) el desarrollo de tecnologias
de rapida difusion que permiten una veloz actualizacién tecnoldgica a
costos relativos inferiores que en el pasado y hacen posible que pro-
ductores de distintos paises compartan modelos tecnolégicos de disefio,
produccion y circulacion similares, particularmente en el campo de las
industrias creativas.

La escala global, sin embargo, no es suficiente para dar cuenta ni del
cambio ni de las caracteristicas especificas asumidas por una indus-
tria determinada. De hecho, a pesar de los procesos homogeneizadores
sefialados, la convergencia global no supone una absoluta convergencia
sino que homogeniezacion y heterogeneizaciéon son dos caras del proce-
so de globalizacion (Guillén, 2001). En este sentido, la escala nacional
y adn la escala regional (o, en nuestro caso, la escala mas restringida de
la Ciudad de Buenos Aires) se tornan relevantes, en tanto los procesos
globalizadores no alcanzan de manera similar cada rincén del plane-
ta. Asi, los derroteros de la economia argentina, las herencias y marcas
historicas, la calidad de las instituciones gubernamentales y educativas
entre otros factores no pueden ser soslayados para comprender la dina-
mica de la produccién cultural. La forma especifica adquirida por los
productos es entonces el resultado de la intersecciéon de las corrien-tes
globales con las dindmicas nacionales. Dadas las caracteristicas que dis-
tinguen a los productos culturales, estos deben ser considerados como
el resultado de complejos procesos de glocalizacion (Robertson, 1995;
Schofer, Ramirez y Meyer, 2000, Helvacioglu, 2000).

Finalmente, la dinamica de los productos culturales no puede ser com-
prendida sin dar cuenta de las caracteristicas y las acciones desplegadas
por los agentes para su produccion. La puesta en valor de los produc-
tos simbolicos requiere de una multiplicidad de acciones y de interme-
diaciones, que sumados a la accién de los productores especificos, van
dotando de legitimidad y construyendo colectivamente el valor de esos
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bienes. En la medida que las caracteristicas propias de los espacios de
produccién cultural y simbdlica tienden a rescatar la figura del “crea-
dor”, el “artista” o el “creativo”, los productos que resultan altamente
valorados y las nociones de éxito suelen ser asociadas a individuos par-
ticulares. Sin embargo, ain cuando determinados actores constituyan
una puerta de entrada para la comprension de estos espacios, tanto
las acciones que estos despliegan como las consecuencias que dichas
acciones tienen, deben ser comprendidas en relaciéon con procesos més
amplios y no como expresion de particularidades individuales.

La centralidad de los agentes para el analisis, por consiguiente, obedece
al hecho de que en cada uno de los espacios analizados, un conjunto
limitado de sujetos ha asumido un rol vanguardista impulsando estra-
tegias que, en tanto tales, tuvieron un caracter individual. El interés
por las trayectorias de esos individuos destacados, es decir, de aquellos
que transitaron recorridos exitosos, apunta a poner de relieve el valor
heuristico del anélisis de las trayectorias individuales como forma de
anudamiento entre la dimensién de analisis individual y los procesos
estructurales en que esas individualidades se despliegan. Las trayecto-
rias y biografias personales, por consiguiente, permiten comprender los
procesos sociales que atraviesan, y de los cuales al mismo tiempo son
parte, los actores protagonistas de la historia.

Es en relacion con esta intenciéon que decidimos enfocarnos en los espa-
cios mas dinamicos de la produccién cultural: en el contexto de la ciu-
dad de Buenos Aires. Nos concentramos en analizar los derroteros de
aquellos que hoy son considerados, en cada espacio particular, como
“consagrados”, ya sea por el reconocimiento de sus pares, la prensa
especializada, las distintas instancias de legitimacion social o incluso
por el acceso a becas, subsidios y premios nacionales e internacionales.
La consagracion y legitimacion de estos agentes los ubican en un lugar
de privilegio, otorgandoles influencia sobre el conjunto del espacio de
produccibn especifico en la medida que les provee de una capacidad de
decision que se evidencia incluso en ambientes empresariales mas com-
plejos como la publicidad o la investigacion de mercado. Estos produc-
tores, como vimos en el desarrollo de los diferentes capitulos, lanzaron
sus propios, sellos, editoriales, productoras, agencias, obteniendo, en
un periodo de tiempo relativamente breve, un alto grado de reconoci-
miento y valoracion hacia sus productos, y una gran visibilidad en dife-
rentes espacios urbanos.
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Es importante destacar que los “productores culturales” constituyen un
conjunto heterogéneo: quienes forman parte de este conjunto que ha
desplegado trayectorias exitosas o consagradas difieren entre si por su
tipo de actividad y el tipo de productos que realizan. Al mismo tiempo,
si bien es posible identificar algunas regularidades, las trayectorias y
las estrategias desplegadas para posicionarse no son idénticas en todos
los casos. A pesar de estas diferencias, quienes forman parte de este
uni-verso heterdclito comparten elementos que permiten unificarlos en
un Gnico objeto de anélisis: en primer lugar, sea en términos de su posi-
cién en la estructura social, sea en términos de identificacion respecto a
esa posicion, todos pertenecen al variado y diverso mundo de las clases
medias argentinas; se trata, en este sentido, de los herederos de los sec-
tores medios producto de la movilidad ascendente que caracteriz6 al
pais hasta los afios setenta y de los procesos de deterioro de estos sec-
tores a partir entonces: se trata en definitiva de miembros de un sector
que, en el escenario de la crisis de 2001, veia amenazada su propia exis-
tencia y capacidad de reproduccién. En segundo lugar, la conformacion
de las trayectorias exitosas se encuentra en relaciéon con el despliegue
de una suerte de “espiritu emprendedor” que excede la formaciéon pro-
fesional y se entrecruza con diferentes experiencias en el desarrollo vital
en el marco de procesos sociales, culturales, politicos y econdmicos més
amplios; para este grupo, el “ser emprendedor” funciona no s6lo como
una explicacion de los recorridos exitosos sino también como un anclaje
identitario que aproxima a quienes han realizado esos recorridos.

Los cambios ocurridos en la produccién cultural en afios recientes se
enlazan entonces con un conjunto de procesos que tienen lugar a escala
global y que asumen formas especificas en el ambito local. En el espacio
de la produccion y en la circulacién y el consumo de los distintos pro-
ductos ambas escalas se entrecruzan dandole una expresion particular
a la configuracion de las expectativas de ciertos sectores de las clases
medias que se relacionan con este tipo de practicas.

Comenzaremos entonces por definir algunos aspectos elementales de
los sectores medios argentinos. En tanto los actores principales analiza-
dos provienen de estos segmentos, se plantean aqui dos hipotesis aso-
ciadas a la comprension y alcance de dicha categoria: a) que junto a la
existencia de trayectorias descendentes es posible identificar en el seno
de las clases medias trayectorias ascendentes que se consolidaron luego
de la crisis de 2001; b) que algunas de estas trayectorias son el resultado
de la puesta en juego, en un contexto favorable, de estrategias originales
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y “creativas” que resultaron no necesariamente de un espiritu innova-
dor al estilo schumpeteriano sino mas bien del despliegue de estrategias
reactivas tendientes a mantener y eventualmente mejorar las posiciones
adquiridas —fundamentalmente sociales y simbolicas, pero también en
los casos mas exitosos econdmicas—, en el marco de apuestas empren-
dedoras que se distancian en parte del horizonte ideal esperado.

Luego, avanzaremos en la discusion de los aspectos contextuales rele-
vantes para la comprension del problema: los que se produjeron a esca-
la global y los que tuvieron a escala local antes y después de la crisis de
2001. Por ultimo, a la luz de estas categorias, analizaremos las trayec-
torias de los empresarios culturales comprendidos en esta investigacion
con el fin de obtener conclusiones que nos permitan reflexionar sobre
los significados y alcances de estos procesos.

Los emprendedores creativos en el entramado social local:
Pasado y presente de las clases medias argentinas®

El desenvolvimiento de los productores culturales debe contemplarse
en el marco de procesos de deterioro econémico y social que pusieron
a prueba a los sectores medios particularmente en los tltimos veinte
afnos. Estos procesos pusieron en tela de juicio aspectos de la posicion
social, los ingresos y el acceso al consumo, cuestionando el mito fun-
dacional de la movilidad social ascendente en un pais de amplios sec-
tores medios. Estos procesos tuvieron, sobre estos sectores, efectos no
s6lo economicos sino también simbolicos e identitarios. La creciente
dificultad de una amplia franja de los sectores medios para continuar
justificando su posicioén en un contexto de creciente deterioro econémi-
co llevo a redefiniciones de la categoria y a un entramado complejo de
representaciones y simbolos de pertenencia. Sumado a un proceso de
creciente diferenciacion interna del ya heterogéneo universo de la clase
media, estos cambios dieron lugar a nuevos y profundos procesos de
diferenciacion, que se expresaron con particular visibilidad en el espa-
cio del consumo.

2 Es preciso sefialar que a lo largo de este trabajo usamos el concepto de “clase media”
en un sentido amplio, donde el valor explicativo se relaciona mas con el impacto que
tienen sobre las estrategias individuales los modos de autorrepresentaciéon de sec-
tores de la poblacién (donde emergen las trayectorias de los emprendedores en los
cuales nos enfocamos) que con una nocion estrictamente econémica de clase.
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El efecto que estos cambios recientes tuvieron sobre las clases medias
solo puede ser comprendido si se tiene en cuenta el lugar que ellas
habian ocupado (tanto en términos reales como a nivel de las repre-
sentaciones) en la sociedad argentina a lo largo de la segunda mitad del
siglo XX —caracterizada por la presencia de amplios sectores medios
urbanos escolarizados y un relativamente alto grado de movilidad social
ascendente.3

Pero esta ascendente no se mantuvo constante, sino que a partir de 1975
comenzo un proceso de mayor concentracion de la riqueza que supuso
una transferencia de ingresos hacia los sectores mas altos. Los efectos
de este proceso comenzaron a evidenciarse en los afios ochenta, y supu-
sieron la pérdida del poder adquisitivo de los salarios y un paulatino
aumento del desempleo. Los efectos de las politicas econémicas instru-
mentadas por la dictadura y los efectos de la inflacion sobre el sa- lario
fueron dos variables fundamentales que explican el retroceso de las cla-
ses medias. Asi, mientras en 1974 el 10% de la poblacién més rica del
pais tenia ingresos 12,3 veces superiores a los del 10% més pobre, para
1989, en un contexto de hiperinflacion, el 10% mas rico ganaba mas de
33,6 veces lo que ganaba el 10% mas pobre. El ensanchamiento de la
brecha tuvo su correlato en la caida del peso de las clases medias en el
total de la poblacion: en 1974, los sectores medios altos representaban
un 38% de la poblacion total del pais y los medios, un 40%; 30 anos méas
tarde, en 2004, los sectores medios altos pasaron a representar apenas
un 10% de la poblacién y los medios, 19% (Adamovsky, 2009:424-425).

Como se puede observar, el deterioro de las clases medias no se limita
a los afios setenta y ochenta, sino que continia y se profundiza en los
afos noventa. Con todo, desde el punto de vista de las clases medias,
los afios noventa se presentan como un interregno paraddjico, ya que
no solo persisten percepciones antagoénicas respecto a sus efectos sino
que, al mismo tiempo, se trat6 de un periodo que inaugur6 profundos
procesos de diferenciacion.

En el marco de las politicas de orientacion neoliberal llevadas adelante
por el gobierno de Carlos Menem, las clases medias se vieron severa-
mente afectadas por la retirada del Estado de determinados espacios
clave que significo una mayor desproteccién y una mayor carga sobre
los ingresos. La privatizacion de la educacion y la salud, en este sentido,

3 Segin Germani ([1955] 2010:92-143), la clase media constituia en 1936 el 46% de
la poblacion de la ciudad, alcanzando el 48% en 1947.
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afectd directamente la estructura de gastos de los hogares de clase
media. El aumento del desempleo y el deterioro en la calidad del trabajo
afectaron asimismo a estos sectores generando mayores incertidumbres
respecto a su futuro. Los efectos negativos de estas reformas, sin embar-
go, no fueron percibidos hasta luego de la crisis econémica de 2001 y
la drastica salida de la convertibilidad. De hecho, incluso hoy amplios
sectores miembros de esta clase rememoran los afios noventa como una
“época dorada”.

Dos factores explican la persistencia de esta visiéon. Por un lado, las
reformas se introdujeron en un contexto hiperinflacionario. En ese
marco, los salarios habian perdido poder adquisitivo y habia tenido
lugar una fuertisima retraccion del consumo. La estabilizacion lograda
luego de 1991 con la introduccion de la convertibilidad y la expansion
del crédito para el consumo dieron lugar a un boom consumista que
cre6 la sensacion de bonanza econémica (Adamovsky, 2009). El atraso
cambiario, a su vez, permiti6 el acceso a bienes importados y viajes al
exterior, recreando la creencia de que Argentina, y sus clases medias,
eran parte del “primer mundo”. Pasada esa bonanza, la década de la
Convertibilidad dejé una marca indeleble. Por otro lado, la década de
los noventa no afecté negativamente a todos los miembros de las cla-
ses medias, sino que mientras un nimero mayoritario de sus miembros
perdia posiciones, un nimero mas limitado pero muy significativo se
contaron entre los “ganadores” de la década.

Este proceso de diferenciaciéon al interior de los sectores medios se
evidencia en la forma en que ambos extremos han sido tratados por la
li- teratura. En este sentido, desde fines de los ochenta habia comen-
zado a hablarse de una nueva categoria, los “nuevos pobres”, pero no
es hasta los anos noventa que ésta comienza a expandirse y volverse
parte de la vida cotidiana (Minujin, 1993; Minujin y Kessler, 1995). Los
“nuevos pobres” eran aquellos que tenian un cierto nivel educativo y un
pasado de “clase media”. Sin embargo, golpeados principalmente por la
cre-ciente desocupacion y por la cada vez mayor precariedad laboral su
nivel de ingresos los colocaban ahora por debajo de la linea de pobreza,
habiendo descendido hacia las filas de las “clases bajas”. El fantasma del
descenso social, opuesto a la mistica del ascenso de décadas anteriores
transformaria de manera dramética la percepcion que las clases medias
tendrian sobre si mismas.
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Pero la fragmentacion interna de la clase media no se daria sélo desde
abajo: junto a los “nuevos pobres” y los “sobrevivientes” era posible
ahora identificar a aquellos que habian “ganado”. Como balance de la
década, otros estudios comenzaron a interesarse por quienes se habian
beneficiado con los procesos que acompanaron las transformaciones
estructurales, poniendo atencién sobre otros sectores de la clase media
y sobre aspectos de sus vidas que habian cobrado nueva significacion,
como el fenémeno de los barrios privados o los consumos culturales, tal
como muestran los trabajos de Svampa (2001) o Wortman (Wortman
2004; 2003).

Para uno y otro extremo, el consumo se instauré como un elemento
diferenciador que marcaba con claridad las estrategias de distincion y
las aspiraciones de las nuevas franjas de clase media, que asi delimita-
ban su espacio social. Para quienes debian enfrentar el descenso, éste
se manifestaba en la imposibilidad de acceder a determinados bienes
y servicios y el mantenimiento de ciertos consumos constituia un ancla
identitaria poderosa. Para los que “ganaron”, por el contrario, el acceso
a determinados consumos no sdlo los diferenciaba de los menos privi-
legiados sino que los ponia en relacién con tendencias y consumos que
poseian circulacion en la escala global. Las compras en el “shopping”, la
comida sofisticada, los especticulos internacionales, las fiestas exclusi-
vas, la ropa de marca, el celular de Gltima generacion, las vacaciones en
el exterior, se convirtieron en iconos de los noventa.

Como parte de este proceso, a lo largo del periodo se fue conformando un
tipo de consumidor “experto”, enterado de las tendencias mundia-les, las
novedades y preocupado por identificar los consumos que permitian una
diferenciacion. Estos consumidores poseian capacidades de interpreta-
cion simbolica cada vez més sofisticadas que les brindaban elementos
para adaptarse a las nuevas circunstancias. La crisis desatada en 2001,
en este sentido, representa un doble momento de inflexion. Desde abajo,
supone el ingreso en masa de miembros de los sectores medios a las filas
de los “nuevos pobres”.4 Desde arriba, con el fin de la “fiesta menemista”
la ostentacion y el derroche dejan de ser valorados positivamente y se
trastocan algunas de las formas y circuitos de consumo. Por ejemplo, el
barrio de Palermo reemplaza a los centros comerciales como nodo del
consumo aspiracional, con una entidad mas barrial, si se quiere auténti-
ca, al mismo tiempo que el disefo y la cocina de autor, se valorizan.

4 En 2002, tras la salida de la convertibilidad, la pobreza medida por ingresos se
ubicé alrededor del 50% de la poblacién.



Emprendedores creativos | GAsTON J. BELTRAN Y PAura MIGUEL « 233

Junto alos cambios estructurales en la composicion de las clases medias,
ciertos elementos que subyacen a estas transformaciones contribuyen a
explicar algunas de las caracteristicas que adoptan las trayectorias de
los productores e intermediarios que son objeto de este estudio. En
principio, la valoracion de los estudios universitarios como una via de
superacion personal y, al mismo tiempo, como un atributo de clase se
mantiene como constante. Esto resulta significativo en tanto desde su
constitucion como capa social, los sectores medios toman como parte
de su conformacion identitaria el valor de la cultura (particularmente la
educacion formal) y guardan a la vez en la memoria de sus trayectorias
familiares y sociales una experiencia de movilidad social ascendente
que abarcaba a amplios sectores.

Al analizar el vinculo de las clases medias con la educacion en las alti-
mas décadas, pueden observarse algunos rasgos que marcan la centra-
lidad que las credenciales educativas detentan. El acceso a la educacion
constituy6 histéricamente una de las principales vias para el ascenso
social. Si bien a partir de los afios ochenta se produce un paulatino dete-
rioro del sistema educativo, potenciado por las leyes de reforma educa-
tiva de los noventa, que contribuyeron a una marcada devalua-ciéon de
la educacidn, tanto en sus contenidos, como también en su funcién de
contenedor de la situacion social particularmente en sus niveles inicial
y medio; en los niveles superiores de la educacién se da un marcado
proceso de profesionalizacion, apuntando al desarrollo de nuevas cre-
denciales y titulos en areas cada vez mas especificas lo cual acabo reva-
lorizando la posesion de determinados titulos y el manejo de destrezas
y competencias profesionales que en algunos casos excede el contenido
estrictamente curricular y brinda elementos que preparan a los estu-
diantes para enfrentar diferentes desafios. (Rubinich y Beltran 2010;
Miguel 2010).

A pesar del deterioro de las universidades publicas jaqueadas entre la
masividad y un escaso presupuesto, particularmente en el caso de la
Universidad de Buenos Aires, la educacién continta siendo vista como
una herramienta de ascenso social y superaciéon personal (Miguel 2010).
Prueba de ello es el comportamiento de las matriculaciones universita-
rias durante 2001-2002, los afios donde se registraron los efectos més
adversos de la crisis. Frente a un escenario de recesion econémica, de un
altisimo descrédito de las instituciones, la Universidad de Buenos Aires,
por tomar el ejemplo del establecimiento universitario mas importante
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de la ciudad, mantiene su nivel de inscriptos y en algunas disciplinas
incluso aumentan drasticamente.5

Las transformaciones de las décadas recientes respecto a las clases
medias constituyen el punto de partida para comprender el sentido del
espiritu emprendedor que, en la tltima década, permiti6 la multiplica-
cion de trayectorias exitosas en el campo de las industrias culturales.
Quienes iniciaron estas trayectorias, eran miembros de una clase media
golpeada, cuyas perspectivas de reproduccion se encontraban puestas
en cuestion. Se trataba también, de agentes que pertenecian a un sector
que detentaba, a pesar de todo, una profunda valoracién por la educa-
cion y el acceso a titulos y diplomas como una via para el mejoramiento
de las condiciones de vida. Por tltimo, las trayectorias se produjeron
en un contexto de diferenciacion de la clase media que tuvo un efecto
dual: consolid6 la sensacion de estar al borde del abismo para un gran
nimero de sus miembros, pero produjo a su vez una fracciéon de con-
sumidores sofisticados y globales que darian origen a un nuevo tipo de
demanda para los productos de las industrias culturales.

De lo global a lo local.
Los productores y sus productos en tension

Como hemos senalado, los procesos globalizadores de las tltimas déca-
das han impactado de manera diversa sobre los escenarios locales y
sobre la vida de las personas. Para los fines de este trabajo, enfatizamos
aqui tres efectos que imprimen resultados no sélo sobre aspectos méas
generales de nuestro pais sino que, ademas, resultan fundamentales
para comprender el universo de los productos culturales.

En primer lugar, la globalizaciéon implica mayor circularidad. El flu-
jo incesante de personas, capitales y bienes culturales como rasgo

5 Segun datos de la Secretaria de Asuntos Académicos de la Universidad de Buenos
Aires, el total de ingresantes a las unidades académicas por afio segin unidad aca-
démica (Carreras con C.B.C), aumentan o permanecen estables en 2002 respecto
de 2001, particularmente en carreras tradicionales como las que se brindan en las
Facultades de Derecho, Ciencias Econémicas y Medicina, pero también en la Facultad
de Arquitectura Disefio y Urbanismo, donde aparecen carreras relativamente nuevas,
como Diseflo Grafico, Disefio de Indumentaria y Textil y Disefio de Imagen y sonido,
liderando los aumentos en los ingresos al CBC. En 2002, esta facultad se ubic6 en
el tercer puesto de ingresantes después de Econémicas y Medicina, superando a los
ingresantes en la Facultad de Derecho.
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caracteristico supone un nivel de intercambios inéditos en la histo-
ria del mundo. Segin autores como Castells (2006) y Lash (2005), la
sociedad de flujos se base en la circulacion constante de informacion y
se constituye bajo el paradigma organizativo en red. La interconexiéon
resulta asi un rasgo distintivo de las sociedades actuales. Los niveles de
interconexion, desde ya, no son homogéneos. Sin embargo, es en el uni-
verso de los productos culturales, junto al de la tecnologia, donde estos
intercambios se producen con mayor intensidad en tanto se encuentran
en el corazon de la creciente interdependencia de las expresiones cultu-
rales articuladas a través de la comunicaciéon global (Meyer 2000). La
globalizacion en este sentido representa de forma simultinea el desdi-
bujamiento de algunas fronteras, la redefinicion de otras y la apariciéon
de algunas nuevas (Ortiz, 2007).

En segundo lugar, la globalizacion tiene efectos homogeneizadores. La
intensificacion de estos procesos y el nivel de intercambios a escala glo-
bal ha llevado a sugerir la necesidad de un cambio de paradigma en las
ciencias sociales acorde con la construccion del mundo-como-un-todo
como objetos de analisis (Beck, 2008, Meyer, 2000). Quienes sostie-
nen este argumento, consideran que la sociedad mundial ha generado
y difundido modelos organizacionales y mentales que han sido asumi-
dos como legitimos por la mayor parte de las sociedades nacionales. Di
Maggio y Powell (1991) llaman a este proceso “isomorfismo”: un pro-
ceso coercitivo que fuerza a las unidades de una poblacién a parecerse
a todas aquellas que comparten un mismo conjunto de condiciones de
existencia. Los procesos isomorficos responden a tres mecanismos: la
coercion derivada de la influencia politica, la emergencia de respuestas
estandar frente a la incertidumbre, y la imposicién de normativas aso-
ciadas a los procesos de profesionalizacion y expertisse. La expansion a
escala global de estos tres mecanismos sirve para comprender las cre-
cientes similitudes en las formas de organizacion cultural. Sin embargo,
tales procesos homogeneizadores suponen también procesos de dife-
renciaciéon. En este sentido, la convergencia cultural encuentra sus limi-
tes en la forma particular en que los impulsos globales son incorporados
en las escalas nacionales, regionales y locales (Guillén 2001; Lash y Lury
2007; Sassen 2007).

En tercer lugar, estos procesos se encuentran potenciados por el desa-
rrollo y difusion de los avances tecnologicos. En el caso especifico de
las industrias culturales, la veloz renovacion de estos avances coloca a
los productores en una carrera sin fin por la actualizacion, pero abre al



236 - uﬂ*‘n{:} | Lucas RUBINICH Y PAULA MIGUEL EDITORES

mismo tiempo la posibilidad de acceder a esta tecnologia a precios acce-
sibles. Comparado con el pasado, la brecha tecnoldgica ha disminuido
para quienes tienen acceso a la economia global. Y debido a la explosion
de las comunicaciones, quienes tienen acceso a esa economia se encuen-
tran més cerca de conocer los tltimos avances tecnologicos.

Estos tres procesos han impactado de manera decisiva sobre las con-
figuraciones del universo de los productos culturales. Han impactado,
en primer lugar, sobre las formas de produccion: la incorporacion de
nuevas tecnologias y la difusién de formas estandarizadas de organiza-
cion han servido como base para la proyeccion internacional de muchos
de los emprendedores exitosos. El acceso a la tecnologia digital, tanto
en el caso de la industria de la musica como del cine, por ejemplo, han
posibilitado la emergencia de industrias de circulaciéon global a partir
de un reducido capital inicial. La expansion de las comunicaciones y la
cercania relativa respecto al resto del mundo, han hecho que algunos de
los emprendimientos analizados en este trabajo hayan podido ser pen-
sados desde el inicio de manera global y que en muchos casos el “éxito”
pueda ser medido por la capacidad de convertirse en parte de complejas
redes globales. Por otra parte, estos procesos han tenido efectos no s6lo
sobre las formas de produccion sino también sobre la conformacion de
la demanda. En este sentido, los procesos isomérficos han dado lugar
a la constitucion de consumidores cada vez mas parecidos entre si, con
gustos cada vez méas similares y dispuestos a acceder a los mismos pro-
ductos y servicios. Esto hace posible el planteo de emprendimientos
de escala global atn desde paises periféricos. Al mismo tiempo, esos
mismos procesos, atravesados en el caso de Argentina por los cambios
en las clases medias, han dado origen a un conjunto de consumidores
mas demandantes y sofisticados, dispuestos a consumir el valor simbo-
lico de los productos més alla de su valor funcional. En este sentido, las
industrias culturales logran por un lado insertarse en los circuitos de
produccidén global y, por el otro lado, encuentran nichos de especiali-
zacion fuertemente asociados a los cambios ocurridos en un segmento
particular del consumo cada vez mas “experto” y sofisticado.

Todos estos cambios tienen lugar bajo un clima de ideas que Sennet
(2006:83-130) define como la cultura del nuevo capitalismo. Uno de los
efectos mas visibles de esta cultura se exhibe en el campo de la educa-
ciéon y formacion profesional, donde las instituciones educativas crecen
notoriamente dejando como resultado grandes cantidades de jovenes
educados pero desempleados, al menos dentro de las areas en las que se
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formaron. Estos contextos dan lugar a un desarrollo individual donde la
auto-disciplina y la auto-critica se presentan en todos los dominios de
expresion individual, donde los estdndares importan, y la bisqueda de
la calidad en todas las areas de la vida idealmente se vuelve un fin en si
misma. Este planteo va de la mano con una concepcién meritocratica,
donde hay una permanente evaluacién del “talento” y de las habilidades
potenciales, propia de esta cultura del nuevo capitalismo. Las compara-
ciones entre individuos se vuelven profundamente personales, uno es
valorado y 1til a los ojos de los demés en tanto puede desarrollar un
talento especial y habilidades particulares, que se distinguen del resto y
que resultan ttiles en organizaciones de tipo flexible.

La forma adquirida en términos de ideas por los procesos globales en el
casode Argentina puede ser comprendida a partir del analisis de Rubinich
(2001) respecto a la evoluciéon del campo social y cultural. En su trabajo
se da cuenta de la conformacion de un clima cultural neoliberal que
impact6 fuertemente a partir de un conjunto de dispositivos discursivos
e ideologicos portadores de elementos fuertemente individualistas. Es
este el clima cultural en el cual se enmarcan los cambios ocurridos en el
campo de produccion en la cultura y en la economia argentina a partir
de los afos noventa. Este clima supone, a su vez, una ultra valoracion
del mercado y del éxito econémico que acaban tensionando sobre unas
clases medias cada vez més a la defensiva y en retroceso.

Los avatares de la industria argentina

En el caso argentino el clima de auto-regulacion y auto-exigencia extre-
ma se configura al mismo tiempo que se evidencia un creciente deterio-
ro de las condiciones de vida de las clases medias. Dicho deterioro se
encuentra fuertemente vinculado a los rumbos adoptados por el desa-
rrollo econémico del pais y, en particular, a los derroteros de la industria
manufacturera. En este sentido, la industria generaba en 1975 el 35% de
los puestos de trabajo urbanos; para 1980 esa cifra habia descendido al
30,2%, para 1990 al 23,3% y en 2001 era s6lo del 16% (MECON 2001).
Este retroceso significo la desapariciéon de mas de 2 millones de puestos
de trabajo siendo uno de las causas de la desocupacion que, en los ahos
noventa, se ubico alrededor del 15%. Otra consecuencia fue la caida de
los salarios reales: el salario medio en la industria fue en los 1990s un
27% menor al promedio del periodo 1976-80, que era ya 30% menos al
quinquenio anterior (Damill 2005).
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Los procesos econdmicos a nivel local impactaron sobre la poblacion en
general, y particularmente sobre un amplio espectro del empresariado
local (Beltran, 2007). Como consecuencia del cambio en el rol regulador
del Estado, la apertura de la economia y el ingreso masivo de capitales,
los empresarios locales se encontraron frente a adversarios econémica
y politicamente més poderosos que pusieron en cuestion sus antiguas
capacidades de presion sobre el gobierno. El ingreso de bienes importa-
dos afect6 de manera directa a la industria manufacturera local® mien-
tras el atraso cambiario y el encarecimiento del crédito le restaron com-
petitividad internacional (Shvarzer 2001). Asi, tuvo lugar un proceso de
diferenciacion que se acentud con el arribo de firmas extranjeras aso-
ciadas a grupos locales en los procesos de privatizacion (Kosacoff 1998).

Como en el caso de las clases medias, no obstante, mientras algunos
empresarios perdieron posiciones, otros ganaron. De hecho, los afos
noventa fueron una década de fuertisimas transferencias de ingresos
hacia determinados sectores de la economia. Entre las fracciones que
se vieron beneficiadas con el proceso de reformas, la literatura distin-
gue tres grandes grupos. En primer lugar, empresas que se beneficiaron
de sus ventajas comparativas naturales (como las alimentarias) y aque-
llas que lograron protecciones especiales por parte del Estado (como
las automotrices) (Etchemendy, 2001). En segundo lugar, las filiales de
empresas multinacionales, las cuales no sblo se encontraron entre las
que obtuvieron las mayores ganancias liderando un marcado proceso
de internacionalizaciéon sino que ademas alcanzaron mayores niveles
de productividad (Chudnovsky et al, 2004). En tercer lugar, un grupo
de empresas locales que innovaron y/o dispusieron de mayores “capa-
cidades de absorsion” para beneficiarse de los derrames productivos

6 La industria manufacturera fue el sector mas claramente afectado por el proceso
de reformas. No s6lo perdi6 terreno respecto a su participacién en el PBI, sino que
ademas se acentud su debilidad en la generacién de valor agregado, encadenamien-
tos productivos y puestos de trabajo (Schorr 2004). Los efectos fueron diversos al
interior del sector. Por un lado, hubo ramas, como la automotriz, que se beneficia-
ron con los mecanismos de proteccion instrumentados por el gobierno. Junto a esta
rama, se expandieron aquellas ligadas a los insumos basicos (siderurgia, cemento,
refinerias de petroéleo, alumunio), las derivadas de la explotacion de recursos natu-
rales (complejo oleaginoso, agroindustria) y las empresas lacteas y de telefonia. En
la mayoria de los casos la opcion de la industria fue seguir estrategias defensivas (de
escasa inversion) lo que acentu6 atin mas los problemas de competitividad. Incluso
las que sobrevivieron lo hicieron reduciendo sus inversiones y personal (Schvarzer
2001, Kosacoff 1998). En contraste, las ramas y empresas mas dinamicas, donde se
registraron los mayores niveles de inversién pasaron a ser de propiedad extranjera.
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surgidos de la presencia de las filiales extranjeras en la economia. En
estos dos ultimos casos, la capacidad de innovacién emerge como la
variable clave para explicar el éxito econdmico, entendida como la intro-
duccion de productos y/o procesos nuevos o radicalmente modificados.

En este trabajo nos interesa poner la mirada en un grupo diferente de
actores que se iniciaron como empresarios y que lograron sobrevivir e
incluso ser exitosos en la los primeros afios del dos mil. Se trata de un
conjunto empresarios vinculados con industrias no tradicionales, liga-
das a la cultura y al desarrollo de productos creativos, caracterizadas
por la creacion de valor agregado fundamentalmente simbélico. La
explicacion del éxito de estas industrias no se vincula, como en el caso
de las multinacionales, a un aprovechamiento eficiente de las econo-
mias de escala ni, como en el caso de las empresas locales que “gana-
ron”, a la explotacion de ventajas comparativas o la alianza estratégica
con empresas lideres. Lo que caracteriza a estas empresas es un vuelco
hacia la creatividad como forma de generar valor y la puesta en practica
de un tipo particular de innovacion vinculada no tanto con la creacion
de nuevos productos sino con la resignificacion (y a partir de ahi revalo-
rizacion) de productos ya existentes. Este giro se produce sobre la base
de estrategias no tanto técnicas, sino simbolicas. La creatividad como
estrategia formo parte de la apuesta de un conjunto reducido pero signi-
ficativo de agentes que, en muchos casos, eran recién llegados al campo
de los negocios. Y es justamente esta caracteristica la que permite com-
prender su capacidad adaptativa: los nuevos empresarios culturales no
contaban, a diferencia de otros empresarios tradicionales que debieron
afrontar las adversas circunstancias de los noventa, ni con las estructu-
ras productivas y organizacionales ni con los marcos de referen-cia del
pasado (Beltran 2009). Asi, la creatividad y la valorizaciéon de lo simbo-
lico se constituyeron en estrategias que posibilitaron la diferenciacion
del producto y motor de la generacion de valor agregado, traduciéndose,
en los casos exitosos en un medio de asegurar su supervivencia e incluso
permitirles crecer econémicamente.

La logica decisoria de estos nuevos actores difiere de la de los empre-
sarios tradicionales, asi como el modo en que las experiencias pasadas
intervienen en la toma de decision. Asiy todo, sus acciones tendientes a
la puesta en practica de las estrategias descriptas no debe ser visto como
el resultado de una acci6on puramente racional sino mas bien como el
resultado del modo en que se produjeron los cambios contextuales y
se plantearon las alternativas. Se trat6 de encontrar respuestas ante
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circunstancias adversas. Las experiencias pasadas, las percepciones res-
pecto al pais y los marcos interpretativos fruto de los contextos en que
estos actores participan definen las opciones y las soluciones posibles,
pero de una forma mucho menos institucionalizada que en el caso de las
empresas tradicionales. Es justamente esto lo que permite la aparicion
de alternativas que muestran mayor flexibilidad y capacidad de adapta-
ciéon que en el caso de las empresas ya consolidadas. En otras palabras,
la existencia de estructuras organizacionales menos rigidas fue lo que
posibilito, al menos en parte, la emergencia de respuestas apoyadas en
la creatividad.

Las estrategias desplegadas por estos empresarios no se comprenden
s6lo por la menor rigidez organizacional de sus emprendimientos. Por
el contrario, las acciones de estos sujetos solo cobran sentido una vez
que se tiene en cuenta que se trataba, en su gran mayoria, de miembros
de las clases medias en retroceso y sin poca o ninguna experiencia en el
mundo empresarial. En este sentido, el tipo de practicas desplegadas
deben ser comprendidas en un doble registro. Se trata por un lado de
una respuesta individual de un conjunto de agentes que, ante un clima
de época que se manifiesta como una auto-regulaciéon y auto-exigen-
cia extrema y confrontados a un contexto critico en que las opciones
de éxito parecian limitadas, apuesta por aquello que se valora subje-
tivamente, aquello que “a uno le gusta hacer”. Pero, por otro lado, se
trata de una respuesta colectiva, acciones puestas en juego por una clase
en retroceso que se apoyan decididamente en algunos de los valores y
creencias firmemente arraigados durante décadas de ascenso social y
que son transmitidos como mandato de generacién en generacién. Las
estrategias innovadoras, en este sentido, no sblo representan la posibi-
lidad de supervivencia y éxito para miembros de sectores medios ame-
nazados, sino que ademas en estas respuestas se ponen de relieve y se
valora el acceso a la educacion y el desarrollo profesional como una de
las vias privilegiadas para el ascenso social.

Los impactos de las transformaciones globales, la situacion de la eco-
nomia argentina y la delicada posicion de las clases medias durante
los afnos noventa constituyeron el complejo locus en que tuvo lugar la
emergencia de un “esprititu emprendedor”. Una vez iniciada la déca-
da siguiente, la devaluacion del peso y la recuperacion del consumo
impulsaron la expansion de los emprendimientos tanto en el mercado
interno como en el internacional. Los procesos de construccion de las
empresas culturales en la década previa, y las experiencias acumuladas
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por los sujetos clave en este proceso durante esos afios sirvieron como
motor para la redefinicion de las reglas de produccion y circulacion de
dichos productos. En algunos casos, incluso ese know how adquirido en
la adversidad se transformo6 en un capital con altisimo valor de merca-
do. A los cambios ocurridos a nivel global se le sumaria una peculiari-
dad local: si la creatividad y la flexibilidad son atributos especialmente
valorados en tiempos de incertidumbre, los emprendedores argenti-
nos podrian presentarse como expertos en el manejo de situaciones de
incertidumbre extrema. El espiritu emprendedor de estos sujetos de
clase media, sin embargo, posee caracteristicas particulares que con-
vierten a estos agentes en emprendedores de nuevo tipo. Para poder
dar cuenta de las particularidades de este tipo de emprendedor, en la
siguiente seccion reconstruiremos un conjunto de trayectorias que, por
su significacién, nos permitiran una mejor comprension de este elusivo
fen6meno.

¢Innovadores o supervivientes?
En basqueda del sujeto emprendedor creativo

Observar las trayectorias personales de algunos de los sujetos que se
cuentan entre los empresarios “exitosos” del mundo de las industrias
creativas que analizamos nos ayudara a comprender mejor uno de los
aspectos claves que todos ellos comparten: la existencia de un “espiritu
emprendedor”. A partir del anélisis de las trayectorias vitales individua-
les, podemos observar como los procesos sociales y las transformacio-
nes estructurales que se registraron en el pais se articulan como habitus
adquiridos de los sujetos e impactan en sus practicas, la forma en que se
piensan a si mismos y clasifican y ven el mundo que los rodea, desarro-
llando a partir de alli diversas estrategias.

Basandonos en los resultados parciales del trabajo de campo realizado en la
investigacion de los distintos espacios de produccion creativa propuestos,
pudimos detectar trayectorias exitosas. Ese éxito significo la presencia y
continuidad en el tiempo de los emprendimientos, el reconocimiento de los
pares y de instancias de consagracion y legitimacion, asi como la visibilidad
ante un publico mas amplio mediante la presen-cia en la prensa especiali-
zada. En esos casos nos preguntamos por su formacién educativa, la fami-
lia de origen, y la forma en que desarrolla-ron sus emprendimientos. Asi,
logramos construir en ese primer acercamiento un conjunto de trayectorias
que planteamos como tipicas al interior de cada espacio de produccion.
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Nuestra intencion aqui no es desarrollar en profundidad la riqueza de
datos vinculados a los recorridos vitales que muestran caracteristicas
intrinsecas variadas y disimiles, sino presentar precisamente aquellos
elementos tipicos que podemos pensar como comunes a la mayor parte
de las trayectorias, que estan a la vez presentes en cada una de las areas
y que nos permitieron pensar en puntos en comun que trascienden la
especificidad de cada campo de accion.

En primer lugar, como hemos sefnalado, se trata de sujetos provenientes
de las clases medias urbanas, con una crianza en barrios tradicional-
mente de sectores medios, tanto de la Ciudad de Buenos Aires como
del Gran Buenos Aires (como por ejemplo Caballito, Flores, Avellaneda,
Adrogué, entre otros) con una experiencia familiar de ascenso social
reciente, pese al paso por otras crisis econémicas como la de 1989 y
periodos de recesion econémica en los noventa, momentos de apren-
dizaje donde hubo que adaptarse y mostrarse flexible al cambio. Esta
constatacion sugiere un punto de gran importancia sobre el que volve-
remos luego: las clases medias son clave no s6lo para comprender los
procesos de consumo de los productos culturales sino también la forma
en que se reorganiza su produccion sobre la acciéon de algunos de sus
sectores particularmente dinamicos.

En segundo lugar, y a pesar de la crisis del sistema educativo, compar-
ten una valoracion de la educacion y la formacién profesional asi como
de la universidad publica como motores de la movilidad social. Por lo
general, al menos uno de los padres tiene estudios universita-rios com-
pletos y la apuesta por una carrera universitaria es apoyada, aunque, en
algunos casos, los padres hubieran preferido una carrera méas tradicio-
nal. La sélida formacién profesional de muchos de estos sujetos como
clave para su éxito da cuenta de la existencia de un proceso de crecien-
te “profesionalizacién de la creatividad”: su intervencion en industrias
culturales donde se valora la creatividad y la imaginacion es habilitada
—y en parte legitimada— por las credenciales educativas, aunque en ulti-
ma instancia el reconocimiento tenga que ver con ciertos efectos vincu-
lados a la l6gica carismatica del “talento”. En este sentido, el desarrollo
profesional no se limita por lo general a la obtencién de titulos universi-
tarios, sino que es entendido como un proceso constante que se realiza
en distintas instancias y ambitos de formacion. En todos los casos, no es
tan sélo la “experiencia” lo que cuenta sino también el hecho de poder
acreditar esa experiencia mediante titulos y certificados. Asi, es comtn
encontrar en estas trayectorias:
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1. La presentacién exitosa en premios, certdmenes, subsidios y dife-
rentes instancias de evaluacién nacional e internacional.

2. La especializacion ya sea realizando estudios complementarios en
el exterior o pasantias y trabajos en relaciéon de dependencia en fir-
mas nacionales que se aprovechan como instancias de aprendizaje
y perfeccionamiento.

3. El desarrollo de proyectos y emprendimientos conjuntos, junto
a otros productores e intermediarios culturales, que permitieran
hacer visible y difundir el tipo de productos asi como el concepto
simbolico que es parte de los mismos y otorga valor agregado.

Si pensamos en los espacios de produccion analizados, es posible iden-
tificar diferencias segtn el nivel de desarrollo de cada uno en términos
econdmicos y simbdlicos. Asi, podemos distinguir entre emprendimien-
tos que se dan en un contexto de desarrollo incipiente. Este es lo que
sucede, por ejemplo, con las discogréaficas analizadas por Vecino (en este
volumen) donde quienes desarrollan los sellos tienen recorridos educa-
tivos variados y, en tanto son pocos los que logran “vivir de la musica”
tienen otra insercién laboral como fuente principal de ingresos. Este
tipo de trayectoria se observa en el caso de Alberto, un pequeio empre-
sario discografico formado en sistemas en la UTN que fue desarrollan-
do su actividad “robandole” tiempo a su trabajo en una gran empresa
petrolifera, inviertiendo ese tiempo en su sello y en la organizacion de
fechas y festivales. Es el caso también de Jorge, estudiante de letras que
abandon¢ la carrera y desarrolla su sello en el tiempo libre que le deja
su trabajo administrativo en una ONG. Algo similar ocurre en los casos
de las pequeias editoriales estudiadas por Vanoli y Saferstein (en este
volumen), aunque en este caso los editores generalmente se forma-
ron en carreras relacionadas con las letras y sus ingresos provienen de
tareas relacionadas, como la docencia, el dictado de talleres literarios y
el periodismo escrito.

En el caso de la produccion en cine (Azar y Masera Lew en este volu-
men) la formacion resulta clave. Incluso la instituciéon educativa por la
que se ha transitado marca la insercion posterior en el mercado, regis-
trandose en algunos casos la presencia de directores que se relacionan
muy dindmicamente con las productoras creando luego, en algunos
casos, las propias. Algo similar ocurre en el disefio de indumentaria
(Miguel 2010) donde el transito por la UBA genera no sélo aptitudes
profesionales sino redes de contactos, donde se desarrolla la propia
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marca, ante un contexto econémico que parecia fuertemente adverso.
Por altimo, en escalas més complejas de volumen de mercado y com-
plejidad empresarial, como en la publicidad (Miguel y Galimberti en
este volumen) y la investigacion de mercado (Gonzdlez y Orden en este
volumen), el emprendedor puede surgir como el desprendimiento de
una agencia, que sobre la base de su experiencia y los ahorros acumula-
dos puede realizar la apuesta por un emprendimiento propio, logrando
a veces exitosas alianzas con capitales extranjeros.

Mas alla de algunas excepciones, y con los matices propios de cada mani-
festacion en una trayectoria vital que es tnica e individual, todos estos
elementos convergen en lo que puede llamarse un “espiritu emprende-
dor” asociado el clima ideoldgico-discursivo de los afios noventa que
enfatizaba los valores de la independencia, la capacidad emprendedora
y la eficiencia —que luego de los sucesos de diciembre de 2001, que en el
marco de la crisis politica, social y econémica subsiguiente derivo en la
auto-gestion— y que retine las bases de un espiritu compartido presen-
te entre estos productores. Estos elementos constitutivos de practicas
sociales se dan con diferente intensidad y presentan variaciones en cada
uno de los miembros, haciendo que el grupo no resulte homogéneo.
Cada integrante genera su propia marca, empresa y proyecto estético
y conceptual con sus propias particularidades. Sus apuestas aparecen
fuertemente relacionadas con la expresiéon personal, el hacer lo que a
uno le gusta, para aquello que se prepard, segin los casos. En este sen-
tido, la herencia de los afios noventa es clara: ain cuando en muchos
casos existe la conformaciéon de instituciones que aglutinan a estos
emprendedores, por lo general las apuestas son de tipo individual. El
éxito o el fracaso se viven como propios y no como parte de un proceso
social mas amplio.

En el caso de algunos de los sujetos que son el objeto de este traba-
jo, alcanzar el “éxito” distinguiéndose de una clase media en retroceso,
asi como de sus pares y competidores, ganando el reconocimiento de
otros actores en tanto logro personal, acentiia la sensacién del peso de
lo individual.

Desde la teoria econémica (Schumpeter [1939] 2005), la condicién para
que un sujeto sea comprendido como “emprendedor” es triple: debo
tener la capacidad de identificar una oportunidad, estar dispuesto a
asumir riesgos y organizar recursos para poner en marcha su actividad.
Desde esta perspectiva, el caracter emprendedor de los agentes sobre
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los que nos enfocamos en este trabajo resulta peculiar, y es por ese moti-
vo que se trata de un tipo especial de emprendedor.

La vision de oportunidad es posiblemente el factor que mejor define a
los emprendedores de las industrias culturales. La lectura de la oportu-
nidad tuvo que ver con la capacidad de identificar nichos de rentabili-
dad a partir de comprender las transformaciones globales y la situacion
particular en que se encontraba el pais en ese momento. No obstan-
te, la construccion de las oportunidades resulté también de ese mismo
contexto: dada la imposibilidad de reproduccion o ascenso social a tra-
vés de una via “facil”, los agentes de clase media comenzaron a perfilar
alternativas para su desarrollo profesional y personal. La btsqueda de
nuevas oportunidades, por consiguiente, responde al menos en parte, a
la existencia de un contexto adverso.

En lo que respecta a los riesgos asumidos, no cabe duda de que los
emprendedores culturales tomaron decisiones riesgosas en cuanto
a la eleccion de sus estrategias y trayectorias. Sin embargo, en tanto
miembros de las clases medias en retroceso, hay dos factores que los
distinguen. El primero, la basqueda constante de reduccion del riesgo
—por ejemplo, teniendo otro empleo mientras se avanza en el desarrollo
del proyecto empresarial. El segundo, que las evaluaciones de riesgo se
hicieron en un contexto en que la percepcion generalizada era que se
estaba al borde del abismo. Frente a ese escenario de maxima incerti-
dumbre, la estrategia por definicidn riesgosa de iniciar un emprendi-
miento del tipo que analizamos aqui, no era vista por los agentes mas
segura que otras alternativas que, bajo otras circunstancias, lo hubieran
sido.

La movilizacion de los recursos, por ultimo, es quizas el aspecto que,
maés alla de las condiciones coyunturales recién senaladas, convierten
a estos emprendedores en empresarios de un tipo particular. En efecto,
los empresarios culturales tuvieron como punto de partida, por lo gene-
ral, inversiones muy bajas en términos de capital econdémico, siendo los
principales recursos puestos en juego de tipo simbdlico. De esta mane-
ra, la capacidad de trabajo, la “creatividad” y cierta nocién del “talento”
se constituyeron en el principal recurso sobre el que se construyeron las
trayectorias de éxito.

La creatividad posee un vinculo estrecho con el mundo del arte y de
la produccion cultural. El ser creativo, la imaginacién, la inventiva
son atributos que suelen ser pensados como positivos dentro de estos
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universos de produccién. Sin embargo, en los procesos que analizamos
aqui la creatividad, entendida como capacidad espontanea para crear,
entra en tensiéon con la profesionalizacion. Esto supone, como hemos
marcado, que la educaciéon formal y los titulos adquieren una impor-
tancia sin precedentes como mecanismos de acceso y ascenso en estas
industrias y espacios de produccion.

La formacion profesional introduce formas determinadas de hacer,
estandariza los métodos de produccioén a la vez que los legitima, aun-
que en ultima instancia en todos los tipos productivos que analizamos,
prima la distincion individual en base a criterios subjetivos vinculados
a una logica carismatica donde juegan elementos relativos a “una sensi-
bilidad, un talento o un don especial”. Este proceso se vincula con otros
dos de gran importancia: por un lado, la profesionalizacién aproxima,
como parte del isomorphismo al que aludimos arriba, a miembros de un
determinado campo ubicados a escala global, permitiendo y favorecien-
do el didlogo y los intercambios entre “colegas” de distintas latitudes. El
segundo proceso con el que esto se vincula tiene que ver con la cuestion
del riesgo que asumen empresarios de la clase media: como miembros
de estas clases, el ascenso social a través de la educacién forma parte
de una auto-identificacién compartida asociada el momento dorado de
estas clases. Pero a su vez, la posibilidad de acceder y ser exitoso en el
ambito de la producciéon de bienes culturales trae aparejado un com-
ponente de “seguridad”: el acceso a titulos y credenciales institucional-
mente reconocidas resulta mas previsible y controlable que el desarrollo
del “talento” como principal atributo para asegurar el éxito, aunque este
dltimo deba estar presente de alguna manera en aquellas trayectorias
exitosas, donde ese misterio de la creacién en un cineasta, en un disefia-
dor o en un creativo publicitario, o de la sensibilidad para reunir artistas
en una editorial o sello discografico, excede la reproduccién mecéanica
de una destreza o habilidad especifica profesional y pasa a darle rele-
vancia y reconocimiento a elementos individuales, irrepetibles, que los
destacan en las distintas instancias de intermediacion mencionadas
(premios, prensa, etcétera).

Comentarios finales

Los sectores medios constituyen, para gran parte de la literatura, la
principal puerta de entrada para el anélisis de los consumos cultu-
rales. A lo largo del ultimo siglo, en efecto, son estos sectores los que
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paulatinamente se han ubicado en una posicion clave, decididamente
desde el lado de la demanda, en relacion con el consumo de muchos de
estos bienes. Desde el punto de vista de estos sectores, el acceso a ciertos
consumos supuso y aun supone tanto un medio para afirmar las tra-
yectorias de ascenso como la puesta en juego de procesos de distincion
que se tornan mas claros en momentos de movilidad social ascendente.
El vinculo entre el valor simbélico de ciertos productos y la posiciéon
de clase es uno de los aspectos sobre las que se ha llamado la atencion
con mayor énfasis, por ejemplo, en la reciente explosion de las clases
medias en paises emergentes como India o China (Farrell, Gersch, y
Stephenson 2006; Jaffrelot y van der Veer 2008).

En este trabajo hemos corrido el foco de la indagacién analizando tanto
a las industrias culturales como a las clases medias no desde la perspec-
tiva de la demanda, sino desde el lado de la oferta. Lo que nos interesd
desentranar aqui es la l6gica imperante en la transformacion producida
en estas industrias entre la década de los noventa y la actual como resul-
tado de la accion innovadora y creativa de un conjunto de agentes que
asumieron un rol dindmico en esa transformacion. Las clases medias,
por consiguiente, no son estudiadas aqui como los consumidores pasi-
vos de determinados consumos culturales, sino como un sector que, de
manera activa, llev adelante transformaciones que resultaron acordes
con sus propios codigos culturales. Es en este sentido, que ademas de
poner de relieve los procesos de diferenciaciéon que afectaron a los secto-
res medios durante la década del noventa, nos interesan las estrategias
desplegadas por aquellos agentes que asumen el rol de emprendedores
en el ambito de las industrias culturales.

Los trabajos que conforman esta publicacion se desarrollaron con la
intenciéon de mostrar analiticamente distintas facetas de un proceso
que aqui se entiende como la constitucion y el desarrollo de autonomia
en cada Ambito particular de produccion cultural. Dicha autonomia se
vincula con el hecho de que los productores emergentes, en muy poco
tiempo, lograron formar sus propias instituciones, redes de relaciones
formales e informales, y trascender sus propios limites alcanzando
reconocimiento y legitimidad adn fuera de la esfera especifica en que
se desempenan.

Se trata de un proceso en que la produccién creativa es puesta en
juego en distintos espacios. En el caso argentino, esa puesta en juego
coincide con la existencia de contextos socioecondémicos adversos: la
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particularidad del caso es que atin ante esa adversidad los agentes aqui
analizados registran trayectorias exitosas que se producen a contrama-
no del sentido comiin y de lo esperable de una accién racional.

La teoria de la eleccion racional asume que los actores calculan objeti-
vamente sus acciones y que lo hacen partiendo de cero en cada situa-
cion que enfrentan. Mientras pueden aprender a lo largo del tiempo,
ese aprendizaje consiste fundamentalmente en la agregacion de hechos
o habilidades. Aqui se sostiene que este esquema es insuficiente para
comprender la accion de los emprendedores de clase media en el con-
texto critico de los noventa. Se propone, por el contrario, que estas
decisiones pueden ser analizadas combinando la nocion de habitus de
Bourdieu con el “modelo de aprendizaje estocastico” (Bush y Mosteller
1955; Macy 1989). En primer lugar, la experiencia genera un set de
estrategias, interpretaciones y tacticas (Swidler 1986) que se organizan
de acuerdo con una légica relacional (por ejemplo, habitus de expectati-
vas y estrategias (Bourdieu 1990). Experiencias de clase y experiencias
ganadas en el “campo” proveen conocimiento acerca del “juego empre-
sarial” asi como expectativas y un marco para la construcciéon de estra-
tegias para una situacién nueva.

Si se piensa en estos procesos en relacion con la coyuntura econémica
politica y social del pais en las Gltimas dos décadas, es posible identifi-
car algunos elementos que decantan como aprendizajes en los noventa
y que se incorporan al habitus: la independencia respecto al Estado,
la desconfianza hacia lo politico-estatal, la individualizacién a ultran-
za y la cuestion del “ser el responsable por uno mismo” que subjetiva-
mente se relaciona con procesos de auto-regulacion y auto-critica que
tienen un peso importante en la evaluacion del si mismo y las propias
trayectorias. Otra importante herencia de los noventa es la inclusién en
el mundo (sea via los viajes gracias al uno a uno, sea por las nuevas tec-
nologias que revolucionan los medios tradicionales y marcan un nuevo
paradigma con la masificacién de Internet). Asi, Buenos Aires pasa a ser
una ciudad en un sistema global, donde llegan las marcas globales y el
acceso a productos culturales producidos a nivel internacional (musica,
cine, moda, comidas, etcétera) se encuentra al alcance de la mano.

Esta herencia fue puesta en juego en contexto de la crisis de los afios
finales de la década, cuando los agentes analizados en este trabajo
comenzaron a planificar su ingreso al mercado de trabajo. Pensando
en el momento critico que plantea Bourdieu (2008) la crisis introduce
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una ruptura visible con respecto a lo que la ha precedido, producien-
do un efecto donde se presenta una “indeterminacién provisoria de los
posibles”, es decir que las previsiones quedan en suspenso, el tiempo
virtualmente se suspende y se produce la sensacion de que “todo es
posible”, que “cualquier cosa puede pasar”. La crisis con que culmina la
década, a la manera de un negativo fotografico, revela y transparen-ta la
oposicion de modelos econdémicos pero también culturales. Es el shop-
ping menemista y el nuevo barrio de disefio en Palermo; no s6lo hay un
proceso de gentrificaciéon, también hay un cambio cultural en sentido
mas amplio que empieza a valorar otros elementos. También, contrasta
y pone a prueba las apuestas vitales: cuando la inica certeza es que nada
es seguro, que nada esté garantizado, cobran sentido apues-tas que apa-
rentemente van contra una accion racional con arreglo a fines. Estos
procesos sirvieron luego, cuando la economia comenzo a re- cuperarse
a partir de 2003 bajo el gobierno de Kirchner, como la base sobre la
cual se organizaron las dinamicas de produccioén y circulacion —a escala
local y global— de los productos culturales. En este sentido, la transicion
hacia un contexto diferente, dominado por la expansion de la econo-
mia antes que de la recesion, sefiala la existencia de continuidades en
el sostenimiento de aquellas trayectorias iniciadas y desplegadas en la
década previa.

Estos agentes realizan sus acciones innovadoras enfatizando el conte-
nido simbolico de los productos como el principal valor agregado. Esto
permite no s6lo movilizar los saberes adquiridos como el principal recur-
S0, sino que posibilita ademas iniciar emprendimientos con bajas inver-
siones iniciales. El piso de inversion monetaria necesario para entrar en
el mercado es relativamente bajo, el mayor esfuerzo es simbolico. Esto
implica el desarrollo de redes de contactos y relaciones que participan
colectivamente de la puesta en valor de los distintos productos a la vez
que contribuye a legitimar los propios puestos (por ejemplo en la pren-
sa especializada) y las trayectorias individuales de quienes entran en
relacion. El costo de produccion de un intangible es relativamente bajo
en términos de capital econoémico (no asi en capital social y simbdlico)
y tiene el beneficio de distinguir a su productor a titulo personal en la
mayoria de los casos, permitiéndole acumular mayor capital simbdlico
que en algunos casos exitosos consigue reconvertirse en capital econo-
mico (Bourdieu 2003).

Las trayectorias y el anclaje en el pasado sirven para comprender el sen-
tido adquirido por acciones que, lejos de ser evaluaciones racionales de
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costos y beneficios, resultan de respuestas aparentemente irreflexivas.
La irreflexividad, sin embargo, es menos la expresion de un arrebato
de rebeldia individual que la puesta en practica de recursos y valores
acumulados por los miembros de las clases medias a lo largo de su his-
toria. Esos valores y visiones propias de la clase media dan forma a las
elecciones estableciendo no solo las opciones posibles sino también los
criterios con los que las personas descubren sus preferencias (Vaughan
1996). Los marcos, en definitiva, definen los problemas y sus soluciones.

Con la maxima incertidumbre como norma, los emprendedores aqui
analizados no calculan en funciéon de la previsibilidad del mercado,
con criterios puramente econémicos, sino que desarrollan estrategias
emprendedoras de un nuevo tipo, orientadas hacia cuestiones subjeti-
vas, pero también orientadas hacia aquellas pocas cosas que en medio
del descalabro generalizado guardan cierto halo de legitimidad y presti-
gio. Para estos jovenes de sectores medios escolarizados, aquellas areas
de expresion que tienen que ver con la cultura, con una apuesta estéti-
ca y creativa, siguen siendo valoradas en términos simbolicos. En este
sentido, las acciones desplegadas por los empresarios culturales dan
cuenta de una forma particular de empresario emprendedor: se trata
de un empresario donde la l6gica econémica aparece subordinada a la
simbolica y donde, dado el contexto de enorme incertidumbre en que se
toman las decisiones, las evaluaciones de riesgo pierden el sentido que
suele atribuirsele a la toma de decision empresaria.

Los agentes aqui analizados no representan s6lo un tipo particular de
emprendedor, sino que emergen ademas como verdaderos expertos en
toma de decisién en contextos de incertidumbre. Asi, si el fundamento
del clasico empresario weberiano era la posibilidad de realizar calculos
racionales que permitan la previsibilidad de sus acciones, el fundamen-
to de los emprendedores argentinos es la de tomar decisiones creativas
en contextos en que las posibilidades de realizar ese tipo de calculos es
minuscula.
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