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ABSTRACT 
 

El artículo repasa la evolución del concepto de Industria Cultural, desde su origen teórico-crítico, 
pasando por su consagración institucional y académica, además de comercial, para llegar a su dilución 
reciente en fórmulas más brumosas, como “Industrias del Ocio” o “del Entretenimiento”. Esos 
deslizamientos terminológicos rubrican la deriva del concepto de cultura, íntimamente asociada a 
nuevos espacios y tiempos de su disfrute, a mutaciones tecnológicas de los productos culturales, a 
cambios en la titularidad de sus proveedores, así como de los roles de autor, actor y espectador, y 
también del educador que debe lidiar con estas cuestiones. De coto vedado de la excelencia creadora y 
la contemplación reverente (sin duda restrictivo y elitista), la cultura no ha dejado de verse sacudida por 
tensiones, que en algunos casos la han dilatado (la cultura como práctica, uso, costumbre, entre las que 
las selectas no eran más “culturales” que las populares o masivas) y en otras la han disminuido por 
“inundación” (cuando la cultura, sea alta o baja, comparece en pie de igualdad con los deportes, el 
turismo, los juegos de azar, la restauración y la ingesta de bebidas alcohólicas, en una especie de 
leisure-mix). 
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1. LOS ORÍGENES: INDUSTRIA CULTURAL COMO ESTIGMA 
 

“Industria cultural” fue en origen un eufemismo apenas disimulado para referirse a una cultura 

bastarda o pseudocultura. Curiosamente la fórmula, que ya ha cumplido de largo el medio siglo, ha 

alcanzado en este lapso su consagración académica e institucional, circunstancia de la cual quizá da fe 

su uso habitual en plural: las “industrias culturales” desde luego parecen menos fatales e invencibles 

que aquella otra Industria Cultural que parecía la encarnación del Mal. En cualquier caso, el término 

precisa de una especie de sacudida epistemológica y crítica que la libere de automatismos, sobre todo 

cuando otras etiquetas más equívocas -“industrias del entretenimiento” o “del ocio”- parecen querer 

imponerse. Como otra fórmula contemporánea y rival, “cultura de masas”, “industria cultural” fue parto 

de la decepción y el recelo, como conjuros que nombran lo que temen y todavía confían en poder 

neutralizarlo. Sin embargo, los nombres también habent sua fata, y quien los impone pierde el control 

sobre su destino.  

Hoy “cultura” se dice de muchas maneras, y muchas cosas, infinitas más que hace tan sólo 

medio siglo, se dicen “cultura”. Por eso quizá nos cueste trabajo entenderlo, pero para una concepción 

de “cultura” restrictiva, exclusiva, de la excelencia creadora e intelectual, es evidente que la expresión 

“cultura de masas” era algo intrínsecamente contradictorio y hasta monstruoso: un verdadero 

oxímoron, que en griego quiere decir precisamente “locura aguda”. “Cultura de masas” fue, en los 

tiempos de su acuñación, algo tal absurdo como “hípica azteca”, “oceanografía helvética” o “aduaneros 

sin fronteras”, por poner ejemplos a cuál más disparatado. 

 “Industria cultural” posee de entrada un rasgo común con “cultura de masas”: también aquí 

encontramos la reunión de dos términos que parecen negarse mutuamente, es decir, otro oxímoron. Si 

las masas parecían refractarias, prima facie, a la cultura en sentido recto, también lo parece la industria, 

pues la cultura, cuya punta de lanza son las bellas artes y las bellas letras, se diría incompatible con la 

industrialización: las musas inspiradoras o el genio creador casan mal con la producción en serie, 

planificada, con la división del trabajo y con la búsqueda del rendimiento económico y la ampliación de 

mercados. De manera que “industria cultural” y “cultura de masas” parecen dos fórmulas de referirse al 

mismo fenómeno, dos fórmulas que pretendían denunciar más que disimular la anomalía que 

contienen, y que en todo caso se diferencian en poner la primera el acento en la producción, como la 

segunda lo hace en la recepción.  

Pero los teóricos de Francfort se percataron de que el término “cultura de masas” era 

insuficiente y equívoco, tanto como lo era el sustantivo “masas” (Adorno 1975: 12-19 y Morin y Adorno 

1967: 9-10). Adorno justificó la acuñación de la etiqueta Kulturindustrie precisamente para evitar 

cualquier benevolencia con el fenómeno, flaqueza o tentación que no estaban del todo conjuradas con 

la denominación “cultura de masas”: por un lado la única “base de masas” de tal cultura era la suma 

ingente de receptores, necesitados al tiempo de desahogarse y de reponerse, sin arte ni parte en la 

confección de la cultura que les era administrada. Por otro el término “masa” tenía la diabólica virtud de 

enmascarar el sistema de diferenciación y de jerarquización de colectivos en la sociedad industrial, es 

decir, la división de clases, que suponen distribuciones no equitativas del poder y de los privilegios. Ese 
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proceso de disolución de los antagonismos de clase es todavía más efectivo en una sociedad de 

consumo que en un capitalismo sólo de producción: los “estilos de vida” son el eufemismo para la 

desigualdad. Finalmente, la nueva denominación industria cultural parecía más ajustada en otro 

aspecto: ponía el acento en la producción, sí, pero sugería que incluso desde el lado del consumo sus 

productos operan prolongando de algún modo la jornada laboral. Frente a otras industrias capitalistas, 

la industria cultural poseía el maquiavélico plus de extender el control del tiempo de trabajo al tiempo 

de ocio y esparcimiento del productor-consumidor (Adorno 1973). El espectáculo organizado en series –

episodios, capítulos, tomos, fascículos, ediciones, entregas, sesiones, pases- era la otra cara de la 

organización del trabajo en cadena: se trata en ambos casos de una sucesión automática de 

operaciones reguladas. La cadencia enloquecedora de las máquinas en la fábrica se prolongaba sin 

solución de continuidad en el ritmo machacón de las canciones de consumo de la radio o los fonógrafos, 

en la vuelta implacable de las soap-operas radiofónicas y luego televisivas con su acompañamiento 

publicitario, y acompasaba la vida toda del obrero de sol a sol, en los días laborables y en los feriados.   

 

2. LAS INDUSTRIAS CULTURALES COMO FENÓMENO Y COMO OPORTUNIDAD 
 

Las jeremiadas de los de Francfort, tan lúcidas como sombrías (valga la contradicción), se 

debilitaron en el último cuarto del siglo XX, y un cierto revisionismo se instaló en la crítica de corte 

etnosociológico, semiótico, en los Cultural Studies, en la economía de la comunicación y la cultura. En 

contra de lo que pensaban Adorno y Horkheimer, si era cierto que la cultura había perdido su potencial 

crítico y se había hecho engranaje solidario o lubricante óptimo del mecanismo social, es decir, había 

asumido un carácter afirmativo que reforzaba y legitimaba las estrategias de la producción, ello no 

suponía necesariamente que los consumidores de cultura aceptaran acríticamente las eventuales 

consignas: contra dichas estrategias productoras, las tácticas de ingeniárselas, que suponen 

revoluciones minúsculas, subversiones incruentas, lecturas aberrantes, resistencias a través de rituales. 

El consumo en general, y el consumo de cultura de forma más eminente, eran el lugar de una genuina 

construcción de significado -o al menos de una reapropiación para fines acaso no previstos y 

difícilmente anticipables- y no de una mera epifanía de los significados dispuestos allí arteramente por 

el productor de cultura (Hall y Whannel 1965, Hall 2004, De Certeau 1999, Fiske 2001, Silverstone 1996, 

Miller 1987). Por otra parte, el artista que “sucumbía” a la mercantilización de su creación y por lo tanto 

a satisfacer una demanda rentable no era un monstruo que traficaba con su don, sino sencillamente 

alguien sometido a las constricciones y servidumbres de la vida en sociedad: no podemos 

escandalizarlos de que la promesa indefinida de una posteridad a costa de sacrificios sin cuento no sea 

subyugante, ni sentenciar que la creación en el mercado y para el mercado es por fuerza abominable y 

efímera. Ello no supone renunciar a la perspectiva crítica y proclamar que anything goes si el 

consumidor así lo bendice, sino desplazar el foco de interés del estudio sobre industrias culturales del 

polo filosófico-ético y estético al polo socioeconómico y político. 

Por otro lado la postura sumamente crítica de los intelectuales ante el auge de la cultura 

industrial (Carey 1992, Carroll 2002) se fue agotando, una vez comprobada la irreversibilidad del 



La comunicación en la sociedad del conocimiento: 
desafíos para la universidad 

Palacio de Convenciones de La Habana, Cuba 
Del 19 al 22 de octubre de 2009 

 

www.felafacs.org/lahabana |encuentro2009@felafacs.org 

 

4 

proceso de deslegitimación de su magisterio y de sus patrones de gusto (Bauman 1997). Y con la 

proliferación de los púlpitos desde donde pontificar sobre la cultura se llegó a la relativización de todo 

juicio y a su irrelevancia final, panorama anárquico ante el que todavía le fue más fácil al mercado 

devenir único árbitro. El presentismo que recorre la cultura y la comunicación revuelve en un 

escaparate de proporciones inmensas la información o la “crónica” con la ficción o la “creación”, pero 

también a los clásicos con los modernos, a los universales con los locales, a los generalistas con los 

especialistas (Ortiz 1997, Sodré 1998, Warnier 2002, Yúdice 2002, Bustamante 2003, Aparici y Marí 

2003), y desde luego a los titulares de medios tradicionalmente diferenciados, que se funden en 

conglomerados multimediales (Quirós y Sierra 2001, Díaz Nosty 2001, Gámir Orueta 2005, Miège 2006, 

Segovia y Quirós 2006), y a las tecnologías respectivas, que convergen en la era de la digitalización y las 

redes telemáticas (Miège 2000, Bustamante 2002, 2003, 2004, 2007).  

Ese revuelto es el líquido amniótico de la cultura hoy, donde sin duda algo nuevo se mueve. Las 

II.CC. en fase postindustrial apuntan rasgos de todo postindustrialismo, aunque adaptados a ese objeto 

proteico que es la cultura. Por un lado las políticas de la multiculturalidad, que reivindican cuotas de 

visibilidad y de poder, se oponen al fantasma que recorre el mundo, la globalización, que a menudo se 

nutre de ellas para sus fines: no se trata tanto de que esas “racionalidades locales” (Vattimo 1994: 84), 

tomen la palabra, sino de que una industria cultural pantagruélica, necesitada de tramas, sensibilidades 

y personajes novedosos, les da calurosa venia siempre que no muerdan más que simuladamente la 

mano que las alimenta. Es decir, la I.C. tardocapitalista ha mostrado una excepcional capacidad para 

absorber y rentabilizar lo que permanecía en los márgenes (“músicas del mundo”, cines de otras 

latitudes, ajenos hasta hace poco a la dinámica del mercado y la difusión masivas) y para mimar, 

maquillar y explotar su diferencia1. Y por otro lado asistimos a la ambivalencia, desconcertante, del 

alcance inusitado, la intrusión incluso de la producción cultural en nuestras vidas, capaz de colonizar 

hasta el más recóndito espacio o el más extemporáneo momento que podamos imaginar, y al tiempo el 

inaudito empoderamiento crítico y creativo del consumidor de cultura, que ya no es sólo consumidor en 

el sentido devorador o entrópico, como quien ramonea apática e indiscriminadamente el pasto cultural 

que le sirven delante de sus narices (televisivas), sino que curiosea, investiga, prueba, compara, 

recomienda o desaconseja, todo ello al alcance de un clic (Brea 2007, Rodríguez Ferrándiz 2008, 2009).  

 

3. CULTURA Y OCIO 
 

Que estas mutaciones no deben ser reputadas un fenómeno pasajero o coyuntural, sino de más 

hondo calado, parece demostrarlo desde comienzos de siglo una deriva terminológica, que es síntoma de 

que aquellas han alcanzado la masa crítica necesaria para promover cambios en las etiquetas. Veamos: 

                                                             
1 No hay contradicción alguna, sino frecuentes sinergias, entre la reivindicación de la diferencia y la ambición por darla a 
conocer globalmente: la nueva división internacional del trabajo cultural depara la continuidad entre la creación local y la 
promoción, difusión, administración e inversión transnacionales. Y así, paradójicamente, por encima de la tópica reivindicación 

de las “raíces”, de lo vernáculo y lo ancestral, en el éxito global de, por ejemplo, las músicas del mundo o el cine sin fronteras, 
late en cambio la poética del mestizaje, de la hibridación no sólo como estrategia de la producción, sino como efecto inapelable 
de la propia recepción desterritorializada: lo que se pretende a la vez autóctono y fijado desde siglos deviene atópico, 
contingente, mudable, de ahí el énfasis en la autenticidad (García Canclini 1990, Yúdice 2002, Lipovetsky y Serroy 2009).    
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hace medio siglo todavía se distinguía netamente entre cultura de masas (o industrias culturales) por un 

lado y entretenimiento u ocio de masas por otro, prueba de ello son las dos antologías llamadas 

precisamente así que fueron editadas con un año de diferencia por la misma editorial, con contribuciones 

en ambos casos muy prestigiosas  (Rosenberg y White 1957 y Larrabee y Meyersohn 1958). En el 

catálogo de intereses de Mass Culture se incluían la literatura de masas, incluidos los cómics, el cine, la 

radio y la televisión, la música popular y la publicidad. En Mass Leisure los intereses se circunscribían al 

hombre que juega o que se recrea, no al hombre que se cultiva, aunque todas esas actividades puedan 

tener lugar en el tiempo libre. Las prácticas analizadas eran los deportes, los hobbies, las vacaciones y 

otras actividades de tiempo libre como el asociacionismo. Digamos que se aplicaba, implícitamente al 

menos, la distinción entre el tiempo libre dedicado al consumo de productos o servicios culturales, en 

tanto textos –físicos o de flujo- creados por otros, especialmente cualificados, y ante los que se 

adoptaba una actitud esencialmente contemplativa (en tanto lectores, oyentes, espectadores) y el 

tiempo libre dedicado al disfrute esencialmente activo, participativo, en actividades de esparcimiento.  

Los autores de los textos, en ambos casos, eran de una solvencia a toda prueba, además de 

relevantes para el caso que les ocupaba. En la primera antología se incluían contribuciones de filósofos, 

investigadores sociales y críticos como Ortega, Greenberg, Kracauer, Adorno, MacDonald, Löwenthal, 

Riesman, McLuhan, Lazarsfeld, etc. Y en la segunda antología comparecían textos de antropólogos como 

Huizinga o Mead, de psicólogos como Piaget, de filósofos como Russell, de teóricos de la política como 

Lafargue, y de sociólogos como (otra vez) Riesman, Lynes o Katz, con la única ausencia llamativa de 

Veblen, omitido en razón de la abundancia de ediciones de sus textos.  

Pues bien, con el inicio del siglo y milenio los límites comienzan a emborronarse y las industrias 

culturales a ser atraídas y fagocitadas por la vecindad de otras industrias que colonizan el tiempo libre. 

La Entertainement Industry (Vogel 20042) o bien el concepto de Leisure Industries (Roberts 2004), o bien 

las mixturas como “industrias de la cultura y el ocio” (García Gracia y otros 2000, 2001, 2003) son 

categorías que revuelven en el mismo saco las artes escénicas, la literatura de consumo, el cine, la radio, 

la televisión y los videojuegos con la práctica del deporte y las apuestas deportivas, los juegos de azar y 

los casinos, los parques temáticos y el turismo, los juguetes y juegos para adultos, incluso el shopping, la 

restauración y el consumo de bebidas alcohólicas (Vogel 2004: 355-5303 y Roberts 2004: 61-1984). En 

cuanto a la etiqueta “creative industries”, que también parece querer imponerse (Caves 2000, Blythe 

2002, Garnham 2005), sus límites son confusos: en algunos casos son más restrictivos que los de las 

“industrias culturales” clásicas, pues se identifican más con las artes (plásticas, literarias, escénicas, 

musicales, más el cine y la ficción televisiva) y excluyen los medios de comunicación y de información 
                                                             
2 El libro de Vogel tiene como título original Entertainment Industry Economics (Cambridge, Cambridge U.P., 2001), pero ha 

sido traducido piadosamente como La industria de la cultura y el ocio (Madrid, Fundación Autor, 2004). 
3 Vogel dedica cada uno de los dos grandes capítulos de su libro a “Los medios y el entretenimiento” y al “Entretenimiento en 
vivo”, respectivamente, lo que parece apuntar a una distinción entre una mediación “textual” que mantiene la distancia y al 
fruidor limitado a su condición de contemplador y un disfrute live que consiente y precisa de la participación, siendo todo ello 
entertainment. En el primero analiza el cine, la televisión, la música, la radio, Internet, la industria editorial y los juguetes y 
juegos y en el segundo los casinos y las casas de apuestas, los deportes, los parques temáticos y recreativos y las “artes escénicas 
y la cultura”. Visto el catálogo en cada caso, parece haber incongruencias que nunca se explican. 
4 Roberts organiza su estudio en tres grandes partes, “Providers” (el ocio comercial, el voluntariado y el sector público), 
“Provisions” y “Policies”. Entre los dominios del ocio señala que los tres más importantes por la cantidad de población 

implicada, por el tiempo dedicado a ellos y por el volumen de negocio que generan son el turismo, la restauración y los media. A 
cierta distancia están los deportes, los juegos de azar, las artes. Señala que muchos de los sectores están interrelacionados y se 
solapan o se apoyan sinérgicamente: el turismo implica casi siempre el comer fuera de casa y a menudo asistir a espectáculos 
artísticos o visitar museos, los deportes pueden ser presenciados en directo o a través de la televisión, etc.    
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masivos (Caves 2000), mientras que en otros usos parecen más abarcadoras, al dar cabida a todos los 

sectores clásicos más la publicidad, el diseño industrial, la moda, así como el software interactivo 

(Jeffcutt y Pratt 2002, Blythe 2001)5.  

En la deriva desde las “industrias culturales”, de gran tradición como sector en los estudios de 

economía y política de la cultura (Huet 1978, Flichy 1980, Miège 1986, Zallo 1988) a las más abarcadoras 

“industrias del entretenimiento” o “del ocio”, que subsumen a aquellas, encontramos varios rasgos 

vinculados entre sí, y comunes por otra parte a la evolución experimentada por otros sectores 

industriales:   

1) Por un lado la creciente intangibilidad o desmaterialización del producto cultural, que tiene 

mucho que ver con la digitalización y con la telemática. Precisamente era la dimensión material de todo 

“texto” de cultura (sea escrito, visual, audiovisual, musical…) la que permitía su conversión en 

mercancía, en tanto secuencia de comunicación que se estabiliza digamos en un objeto adquirible (sea 

un libro, disco o vídeo -productos editoriales- o bien la televisión -cultura de flujo- crecientemente 

mercantilizada en forma de productos de un catálogo, o bien, en el caso de las televisiones temáticas, 

mercantilizando el flujo mismo: el pay per view, el video on demand, por ejemplo). Recordemos a este 

propósito que uno de los rasgos más sólidos del concepto de I.C. era que no bastaba la mera 

mercantilización de la cultura, sino que era necesaria además la industrialización que permite la 

reproductibilidad técnica de su soporte (Benjamin 1973, Lacroix y Tremblay 1997: 68 y Hesmondhalgh 

2007: 55-58)6.  

Pues bien, la conversión del producto cultural digamos clásico (el libro, el disco, el filme) en 

archivo digital o en documento accesible on-line, y su asimilación en un soporte como el ordenador, 

donde la lectura, audición o visionado de esas obras converge y se revuelve con el de otras formas de 

ocio (como los videojuegos, o los juegos de azar), favorece la asimilación de la cultura entre las 

oportunidades de entretenimiento, además de propiciar un disfrute absolutamente indiscriminado, 

ubicuo, portátil, desacralizado, ajeno a momentos, lugares, rituales y oficiantes especiales y 

especializados.  

2) De contemplación a participación, de experiencia a experimentación: decae la textualidad o la 

materialidad de la cultura, susceptibles de reproducción en copias físicas, y se enfatiza en cambio su 

carácter de experiencia, en la que cabe tanto la lectura, audición o visionado de un texto como la 

asistencia a espectáculos en directo o la participación en ellos. Y de ahí, la deriva hacia fenómenos tan 

heterogéneos como los juegos, el turismo, los parques temáticos o las apuestas, donde los papeles de 

                                                             
5 La etiqueta “Creative Industries” ya está reconocida institucionalmente en Gran Bretaña, donde aparece desde 1998 como 
denominación agregada del Department of Culture, Media and Sport  (Blythe 2001: 145-146). Dicho organismo define las 
Creative Industries como “those activities which have their origin in individual creativity, skill and talent and which have a 
potential for wealth and job creation through the generation and exploitation of intellectual property” e incluye “advertising, 
architecture, the art and antiques market, crafts, design, designer fashion, film, interactive leisure software, music, the performing 
arts, publishing, software and television and radio” (Jeffcutt y Pratt 2002: 227). 
6 Por poner un ejemplo, Leopold Mozart mercantilizó el arte compositivo e interpretativo de su hijo Wolfgang Amadeus cuando 
desde muy niño lo llevó de gira por los salones de la aristocracia europea, y eso sucedió casi 150 años antes de que la fonografía 
industrial convirtiera la interpretación de piezas de Mozart en vinilos comercializables, es decir, en un producto musical 

industrial que tenía un precio. Hoy en día la música de Mozart no precisa obviamente ser interpretada en vivo para disfrutarse, 
pero tampoco siquiera precisa de un producto material (el vinilo, el musicassette, el CD, el DVD): puede ser gozada como 
archivo digital objeto de un intercambio entre usuarios, o puede copiarse a partir de un CD comercial en innumerables soportes, 
fuera del comercio. 
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autor, actor y espectador se revuelven y a menudo coinciden. Es decir, si la cultura pasa de concebirse 

como obra ajena y cerrada, que se atesora, se archiva, se protege, se admira pero no se toca, a 

concebirse como acción que se cumple en el momento en que se produce el encuentro del receptor con 

algo que le estimula y le mueve, entonces su parentesco con otras actividades del leisure time parece 

inmediato. Ya no es la posesión exclusiva de un bien cultural lo que prima, su archivo y consulta acaso 

aplazada, la reverencia ofrendada a su autor, sino la disponibilidad total para el acceso en cualquier 

momento y lugar, bienes que no son ya propiedad privada y forma dada de una vez por todas, 

congelada por su autor, sino textos constitutivamente inconclusos, fluctuantes, proliferantes, sujetos 

siempre a la posibilidad de intervención participante, a la crítica, a la réplica, a la alteración irónica, 

paródica tanto como a la mera replicación ilimitada y su circulación globalizada y cooperativa7. 

Es decir, no es sólo la inmaterialidad de los bienes culturales la que destaca por encima de todo 

el momento concreto de su experiencia como tales bienes culturales (ya que no ocupan un lugar físico 

en el mundo sensorial, más que en el momento de su actualización), sino que anima a una creatividad 

democratizada, a la experimentación, diríamos, con ellos. Es decir, a una experiencia no meramente 

contemplativa, sino que implica una intervención, una práctica, una prueba, un juego, si queremos, que 

rebasa el dominio del saber y del sentir (pasivamente) y se extiende hacia el saber hacer y hacia el sentir 

(visiblemente) y el hacer sentir. 

3) Finalmente, la persistencia o trascendencia de la cultura, que sobrevive no sólo a la 

experiencia de su trato con ella, sino a la vida concedida a su receptor y degustador, y que atraviesa los 

siglos encarnada en obras objeto de veneración y de estudio (Arendt 1961, 1996), decae frente al 

carácter efímero, consumible, de los inputs culturales, amenazados siempre por la fragilidad de la 

coyuntura, de la oportunidad, el éxito instantáneo y el instantáneo olvido, no tanto por agotamiento 

cuanto por anegamiento: la marea imparable de otras ofertas seductoras pero igualmente efímeras 

desplaza el éxito actual por los venideros, como cada ola alcanza, desborda y borra a la anterior, ya en 

retirada, y deja una espuma que no es suya, sino el eco en el que todas se mezclan. Pero entonces ese 

placer inmediato de la experiencia cultural parece igualarse al placer inmediato de otras formas de ocio, 

en su intrascendencia, en su, si queremos, frivolidad. 

Todo ello dibuja un panorama ambivalente y paradójico. Por un lado algunos lamentarán, con 

razón, que la asistencia al teatro o a la ópera se equiparen, en tanto formas de ocio, a la visita a los 

parques temáticos o a los casinos, o que un disco o un libro puedan hacerse equivaler a una cena fuera 

de casa o a una partida de cartas. Otros argüirán, y tampoco les faltará razón, que la cultura que exige 

                                                             
7 Se diría que la idea de creación no designa ya, no sólo la taumatúrgica o demiúrgica creación ex nihilo, ni siquiera el más 

modesto acto positivo de imposición de un nuevo orden. Más bien se refiere al gesto negativo de la elección, con lo que ella 

supone de limitación de posibilidades, de privilegio de una opción sobre las otras. Es como si nadie asumiera la responsabilidad 

de tomar resueltamente, en el jardín desconocido, uno de los senderos que se bifurcan, por recordar el cuento borgiano, y tod os 

quisieran poder recorrer narrativamente todas las alternativas. Que esa perspectiva pueda ser tan estimulante (por una especie de 

narcisismo autoral que recae en el destinatario, empoderado creativamente), como, en ciertos aspectos, también frustrante (pues 

sin destino irreversible se hacen imposibles tanto la identificación como la catarsis, y la copresencia constante de las alternativas 

resta credibilidad al relato y limita más –paradójicamente- lo que podemos esperar de él) es algo que no podemos abordar ahora. 

Es posible, además, que ese consumidor participante, que por un lado se estimula, indaga, tantea, crea y comparte, por otro puede 

en cierto modo llegar a enorgullecerse de su propia trivialidad, sin conciencia clara de lo que debe y deja en herencia, impulsado 

por un presentismo que confunde la Red, en cada instante de su acceso, con los límites de lo cognoscible, lo inteligible y también 

lo usable, en tanto bricoleur. 
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como peaje la peregrinación reverencial al teatro o a la ópera está teñida de snobismo, de ritual que 

marca diferencias, y que el libro, el disco o el filme como objetos materiales los vuelve fetiches, que 

pueden reverenciarse, coleccionarse, exhibirse sin haberse leído, escuchado ni visto. Frente a ello, 

exaltar la experiencia y la experimentación es dar a la cultura su justa dimensión fáctica, la cultura no 

como tesoro, sino como acción y reacciones varias, aunque ello la emparente con otras experiencias 

que no son culturales en el sentido de “cultivo” y de “excelencia”.   

Unos recordarán, con Adorno (Horkheimer y Adorno 1994: 189), que el trato con la cultura 

genera placer, sí, pero es un placer serio y austero, en las antípodas de la mera distracción o el 

entretenimiento, que son su caricatura8. Y otros argumentarán que esa “seriedad” exigida a la cultura es 

una petición de principio que podemos no suscribir, que los mandarinatos culturales de todas las épocas 

siempre han pontificado sobre las actitudes apropiadas, que han exigido al artista en su creación y han 

prescrito para el degustador en su contemplación un esfuerzo, una dificultad, unas barreras en todo 

caso que servían para clasificar y para excluir, que han menospreciado y desconfiado siempre tanto de 

la facilidad como de la risa.   

Quizá el error más grosero de los cometidos por los teóricos de las “industrias del ocio” o “del 

entretenimiento” no esté en esta nivelación que parece degradar la cultura y exaltar –al parangonarla 

con aquella- la mera distracción o el pasar el rato, sino en aparentar no haberse percatado de la 

estrepitosa caída de los límites entre el leisure time y el tiempo de trabajo. Cuando se delimita un 

ámbito como el ocio parece necesario perfilarlo en contraste con el negocio que sería su negación. Pero 

lo cierto es que no asistimos tan sólo a la confusión entre un ocio que eleva y ennoblece y otro que 

disipa y embrutece (por exagerar los polos), sino a un solapamiento y hasta coincidencia de los tiempos 

y los espacios del ocio y del trabajo, de una industrialización, racionalización y comercialización del ocio 

y de una mirada juguetona, lúdica, sobre el trabajo, arramblados ambos por la misma avenida torrencial 

donde se revuelven nuevas tecnologías, convivialidad participante, experimentación: del homo ludens y 

del homo laborans.       

 

 

 

 

 

 

                                                             
8 Adorno ya había denunciado la connivencia entre cultura (industrializada) y entretenimiento. Just for fun era el lema y la 
coartada inexpugnables de la industria cultural. En sus ensayos los términos entertainment, pleasure, enjoyment, amusement, 

sensuality, charm, delight, gaiety, gallant, las fórmulas “culinary moment”, “sensory stimulation”, “gay façade”, “colouristic 
dimensions” y otras por el estilo están marcadas por la connotación de lo reprobable, de lo degenerado o depravado, de manera 
que “the cultural goods” se transforman en “evils” por la vía de esta flojedad del gusto, de esta ansia de lo sabroso y lo 
placentero, del “cheap amusement”. “La actual fusión de cultura y entretenimiento no se realiza sólo como depravación de la 
cultura, sino también como espiritualización forzada de la diversión”. La diversión ha encontrado lugar entre los grandes ideales 
y valores. Ahora bien, “siempre se ha podido advertir en la diversión el tono de la manipulación comercial, el discurso de venta, 
la voz del vendedor de feria. Pero la afinidad originaria entre el negocio y la diversión aparece en el significado mismo de esta 
última: en la apología de la sociedad. Divertirse significa estar de acuerdo” (Horkheimer y Adorno 1994: 189). Es decir, en una 
carambola genial la industria cultural reconcilia el ocio y el negocio, a partir de un rasgo que compartirían: el asentimient o. 

“Industrias del Ocio” (otro oxímoron más, bien pensado) no sería más que la etiqueta que sanciona una evolución previsible, que 
confiesa, sin ambages ni eufemismos, esa hipóstasis de la cultura a la condición –humana, demasiado humana- de alternativa de 
ocio. Pero para Adorno el ocio que dispensaba la industria cultural era negocio para otros. No avizoró –quizá sea demasiado 
pedir- un ocio-negocio encarnado en las mismas personas, en los mismos tiempos y lugares.  
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