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Resumen dela Tesis

RESUMEN

Estatesis se propone indagar sobre la especificidad estética de la mercanciatecnoldgicaen €
contexto de la cultura de consumo contemporanea. Si se acepta como punto de partida la idea
que las pautas culturales del comportamiento adquisitivo han sido integradas, desde hace
tiempo, dentro de lalogica de laacumulacion de capital, no se puede negar que la aparicion de
la denominada revolucién tecnolégica, iniciada durante las Ultimas décadas del siglo XX, ha
modificado por completo el status de la mercancia en el nuevo capitalismo. No sdlo en lo que
respectaal predominio de los servicios frente al caracter material de los bienes o alaaparicién
de una economia de la experiencia que descompone a objeto en multiples dimensiones sino,
fundamentalmente, a crecimiento dentro de la masa mercantil, de un género de mercancias con
un fuerte componente de informacion, comunicacion y disefio. Estos nuevos dispositivos
tecnolgicos, englobados dentro de la industria electronica de consumo, constituyen casos
paradigmati cos de |as transformaciones operadas dentro de la estructura del capital debido ala
tension que existe entre €l caracter informacional y estético del producto. En consecuencia, la
aparicion de una estética digital como forma cultural y sensible de la mercancia de consumo
exige tanto, unaredefinicion de ladia écticamarxistaentre el valor deusoy el valor de cambio,
como una revision profunda de las explicaciones tradicionales vinculadas a la compra. Con la
certezade que la estéticamercantil no permanece indiferente alafronteraabiertapor € proceso

de digitalizacion.

PALABRAS CLAVES: Estética digital; Mercancia tecnologica; Consumo; Valor de uso;

Marxismo.
ABSTRACT

Thisthesis ams to investigate the aesthetic specificity of technological goods in the context of
contemporary consumer culture. If one accepts as a starting point the idea that the cultural
patterns of purchasing behavior have long been integrated into the logic of capital

accumulation, it cannot be denied that the emergence of the so-called technological revolution,



which began during thelast decades of the twentieth century, has completely modified the status
of the commaodity in the new capitalism. Not only with regard to the predominance of services
as opposed to the material character of goods or the emergence of an economy of experience
that decomposes the object into multiple dimensions but, fundamentally, the growth within the
mass market, of a genre of commodities with a strong component of information,
communication and design. These new technological devices, encompassed within the
consumer electronics industry, constitute paradigmatic cases of the transformations operated
within the structure of capital due to the tension that exists between the informational and
aesthetic character of the product. Consequently, the emergence of a digital aesthetic as a
cultural and sensitive form of consumer commodity requires both a redefinition of the Marxist
diaectic between use value and exchange value, and a profound revision of the traditional
explanations linked to purchasing. With the certainty that the commodity aesthetic does not
remain indifferent to the frontier opened by the process of digitalization.

KEYWORDS: Digital Aesthetics; Technological Commodity; Consumption; Use Value

Marxism

RESUMEN

El objetivo genera de esta tesis consiste en analizar, desde una perspectiva tedrica, la
especificidad estética de la mercancia tecnoldgica como caracteristica distintiva del nuevo
capitalismo; analizando: cudles son las transformaciones que introdujo € proceso de
digitalizacién sobre la forma mercancia, como se reconfigura el valor de uso a partir de las
nuevas condi ciones técnicas de reproductibilidad y de qué manerainciden éstas sobre laestética
mercantil. En este sentido, se pondra especia énfasis en la relacién entre la mercancia
tecnologica y la emergencia una nueva sensibilidad digital en la cultura de consumo
contemporanea.

Del planteo anterior se desprenden |os siguientes objetivos especificos. En primer lugar,
(i) reflexionar en torno aladialéctica de laforma mercanciaparacontribuir a desarrollo de una
teoria critica del consumo. En segundo lugar, (ii) dar cuenta de la relacion entre las distintas
formas de reproductibilidad técnicay la dimension estéti cade | os bienes tecnol 6gicos. En tercer
lugar, (iii) sistematizar los principal es aportes de la Teoria genera de la estética mercantil con
el propdsito de analizar su validez parael caso de la electronica de consumo masivo. En cuarto

lugar, (iv) analizar € surgimiento y consolidacion de la estética digital y sus particularidades



enloreferente a valor de uso. Por Ultimo, (v) describir ladiferenciacion estéticade lamercancia
tecnologica en funcion de tipo de experiencia dominante dentro de capitalismo
contemporaneo.

A partir de esto el primer capitulo, orientado al objetivo especifico (i) consiste en una
revision bibliogréfica para desarrollar la dialéctica de la forma mercancia desde la Optica del
consumo. Esto implicarevisar con un espiritu critico las diferentes teorias dentro del marxismo
occidental para dilucidar la dialéctica del valor de uso y € valor de cambio. En e segundo
capitulo, dedicado al objetivo especifico (ii), se parte de la teoria de la estética mercantil para
determinar laforma cultura delos valores de uso segun €l tipo de reproductibilidad vigente: 1a
estética manufacturera, la estética industria y la estética digital. Esta clasificacion operativa
conduce a laresolucion del objetivo especifico (iii), € cual consiste en un andisis del valor de
uso mercantil de la electrénica de consumo a partir de su forma cultural/sensible dominante.
Por lo que, € Ultimo capitulo, vinculado a objetivo (iv), se dedica aexplicar € surgimiento de
laestéticadigital y su consolidacion definitiva hacia comienzos del nuevo milenio. Por Ultimo,
parael objetivo especifico (V) se analizaladiferenciacion delaestéticadigital en laelectronica
consumo Y sus correspondientes obj etivaciones materiales dentro de la cultura comercial.

Desde € punto de vista metodol6gico, esta tesis posee un disefio flexible para integrar
lainvestigacion tedrica con vistas a la reconstruccion de la dialéctica mercantil desde la Optica
del consumo con la discusion conceptua sobre la importancia del valor de uso. Si bien en €
primer capitulo se privilegia un enfoque exploratorio debido a caracter poco convencional del
problema de investigacion junto con la escasa bibliografia disponible dentro de la tradicién
tedrica anteriormente audida; en e segundo capitulo se propone una lectura que permita
discutir lavalidez de |a categoria de la estéticamercantil y sus diferentes modificaciones en las
condiciones de reproductibilidad técnica. Esta Ultima perspectiva, supone no solo andizar las
condiciones técnicas de produccién del objeto tecnolégico sino también, las diferentes
soluciones estilisticas que se plasman en la estética mercantil mediante el desarrollo de la
marca, € disefio industrial y la publicidad.

Por este motivo se trabgja con un corpus de materiales heterogéneo que incluye, desde la
produccion académica asociada con € enfogue sobre e valor de uso (Fine, 2002) hasta las
principales manifestaciones culturales de la electrénica de consumo digital. De ahi que la
necesidad de trabajar con elementos heterdclitos nos obligaaenmarcar parte delainvestigacion
dentro del campo de los denominados estudios de la cultura material (Miller, 1998). Lo que
implica desarrollar un método biogréfico que consiste en seguir el curso de vida [estétical de

los objetos (Appadurai, 1991) con la certeza de que al describir el movimiento de la mercancia



através de diferentes registros y distintas trayectorias es posible determinar el rol especifico
gue cumple la cultura de consumo en & proceso mundia de acumulacion de capital.

Asumir como punto de partida metodolégico los postulados de los estudios de la cultura
material implica reconocer la posibilidad de adentrarnos en la dominante cultura de una
determinada formacién histérica. De esta manera, € foco de atencidn centrado en los objetos
tecnol 6gicos vuel ve anuestra metodol ogia mucho menos objetivaque “objetual” (Lash & Lury,
2008) en €l sentido de que busca evitar una recaida en € objetivismo positivista como en €
constructivismo fenomenolégico. Todo esto se observa en @ Ultimo capitulo donde la
posibilidad de pensar el valor de uso mercantii como un objeto abierto a multiples
intervenciones permite visualizar la manera en la que se intersectan lo cultura y lo socia, es
decir: como la estética mercantil del valor de uso y laforma socia de la préctica adquisitiva
aparecen como dimensiones aparentemente indisociables. Por Ultimo, esta investigacion habla
menos de los discursos y de las representaciones que de las materializaciones donde la forma

objetiva contiene laideologia que le otorga sentido a larealidad social.

SUMMARY

The genera objective of thisthesisisto analyze, from atheoretical perspective, the aesthetic
specificity of the technologica commodity as a distinctive characteristic of the new capitalism;
analyzing: which are the transformations that the digitalization process introduced on the
commodity form, how the use value is reconfigured from the new technical conditions of
reproducibility and how these affect the commaodity aesthetics. In this sense, special emphasis
will be placed on the relationship between technological commodity and the emergence of a
new digital sensibility in contemporary consumer culture.

The following particular objectives can be derived from the previous proposal. First, (i) to
reflect on the dialectics of the commodity form in order to contribute to the development of a
critical theory of consumption. Secondly, (ii) to give an account of the relationship between the
different forms of technical reproducibility and the aesthetic dimension of technological
commodities. Thirdly, (iii) to systematize the main contributions of the general theory of
commodity aesthetics in order to analyzeits validity for the case of mass consumer el ectronics.
Fourthly, (iv) to analyze the emergence and consolidation of digital aesthetics and its
particularities in terms of use value. Finally, (v) to describe the aesthetic differentiation of the
technological commodity according to the type of dominant experience within contemporary

capitalism.



From this, the first chapter, oriented to the specific objective (i) consists of a bibliographic
review to develop the diaectic of the commodity form from the perspective of consumption.
Thisimpliescritically reviewing the different theories within Western Marxism to elucidate the
didectic of use value and exchange value. In the second chapter, dedicated to the specific
objective (ii), we start from the theory of the commodity aesthetic to determine the cultural
form of use values according to the type of reproducibility in force: the manufacturing aesthetic,
the industrial aesthetic and the digital aesthetic. This operational classification leads to the
resolution of the specific objective (iii), which consists of an analysis of the mercantile use
value of consumer e ectronics from its dominant cultural/sensitive form. Therefore, the last
chapter, linked to objective (iv), is dedicated to explaining the emergence of digital aesthetics
and its definitive consolidation towards the beginning of the new millennium. Finally, for the
specific objective (v), the differentiation of digital aesthetics in consumer electronics and its
corresponding material objectifications within commercial culture is analyzed.

From the methodological point of view, this thesis has a flexible design to integrate the
theoretical research with a view to the reconstruction of the mercantile diaectic from the
perspective of consumption with the conceptual discussion on the importance of use value.
Although in the first chapter an exploratory approach is privileged due to the unconventional
character of the research problem together with the scarce bibliography available within the
previously mentioned tradition; in the second chapter a reading is proposed that allows
discussing the validity of the category of commodity aesthetics and its different modifications
in the conditions of technical reproducibility. Thislast perspective implies not only the analysis
of the technical conditions of production of the technological object, but also the different
stylistic solutionsthat arereflected in the commodity aesthetics through the development of the
brand, industrial design and advertising.

For this reason, we work with a heterogeneous corpus of materias that includes, from the
academic production associated with the focus on use value (Fine, 2002) to the main cultural
manifestations of digital consumer electronics. Hence, the need to work with heterogeneous
elements forces us to frame part of the research within the field of the so-called studies of
material culture (Miller, 1998). This implies developing a biographical method that consists of
following the course of [aesthetic] life of objects (Appadurai, 1991) with the certainty that by
describing the movement of goods through different registers and different trajectories it is
possible to determine the specific role that consumer culture plays in the globa process of

capital accumulation.



Assuming as amethodological starting point the postulates of the studies of material culture
impliesrecognizing the possibility of entering into the cultural dominance of acertain historical
formation. In this way, the focus on technological objects makes our methodology much less
objective than "objectua” (Lash & Lury, 2008) in the sense that it seeks to avoid arelapse into
positivist objectivism as well as phenomenological constructivism. All of this can be observed
in the last chapter where the possibility of thinking of commodity use value as an object open
to multiple interventions allows us to visualize the way in which the cultural and the social are
intersected, that is to say: how the commodity aesthetics of use value and the socia form of
purchasing practice appear as apparently inseparable dimensions. Finally, this research refers
less to discourses and representations than to materializations where the objective form contains

the ideology that gives meaning to social redlity.
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“En las calles mas animadas de Londres, |las tiendas se apretujan unas contra otras
y, detras de sus ojos de vidrio sin mirada, se exhiben todas|as riquezas del universo,
chales de laindia, revolveres norteamericanos, porcelanas chinas, corsés de Paris,
pieles de Rusiay especias de los tropicos. Pero todos esos articulos, que han visto
tantos paises, |levan en lafrente fatal es rotul os blancuzcos donde aparecen grabados
numeros arabigos seguidos de laconicos caracteres. L, s, d (libra esterling, chelin,

penique). Ta es la imagen que ofrece la mercancia cuando aparece en la
circulacion.”

(Karl Marx, Contribucion a la critica de la economia politica)
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| ntroduccion

— Paraunateoria critica de la cultura de consumo

No es producto de lamera casualidad ni tampoco de una cita programada de antemano, que
los referentes méas importantes de la Sociologia contemporanea hayan desembarcado
simultdneamente en las agitadas aguas del consumo. Un giro anunciado que se venia gestando
durante las Ultimas década del siglo pasado, pero que no ocurria con tanta asiduidad desde la
década de 1970, cuando los aportes respectivos de Jean Baudrillard ([1970] 2012), Daniel Bell
([1976] 1996), Mary Douglas ([1979] 1990) y Pierre Bourdieu ([1979] 1998) develaron como,
tras la apariencia democrética de la sociedad de consumo de masas, se escondia una logica
simbdlicade usosy apropiaciones desiguales. Momento de cambios y transformaciones, donde
la reestructuracion del mundo industrial y la saturacion de los mercados internos exigia, como
minimo, una amplia revision de los postulados de la primera oleada de |a sociologia dedicada
alaprobleméticadel consumo.! Si bien en laactuaidad, ladindmica de laeconomia capitdista
transcurre por carriles muy diferentes del mundo cuantitativo y material de la produccion
fordista, |a emergencia de unaampliabibliografia sobre el fendmeno del consumismo vuelve a
repetirse en la era de la globalizacion. En las Ultimas décadas, los diferentes exponentes del

mainstream sociol 6gico han sentado |as bases para pensar 1os fundamentos del “capitalismo de

consumo” desde diferentes angulos y perspectivas, entre los cuaes Scott Lash (2005), Richard
Sennett (2007), Zygmunt Bauman (2007) y Gilles Lipovetsky (2007) se destacan como sus
principals interlocutores.

Por ello, € protagonismo exclusivo que asume & consumo de mercancias en la sociedad
global resulta como minimo un dato sorprendente. En tanto emblema de lamodernidad liquida,
como sintoma del nuevo capitalismo, o como un indicador cultural de la matriz econdmica,
constituye un poderoso dispositivo capaz de articular nuevos estilos de vida con relaciones

socidesefimeraseinestables. Si el consumo de masas del modelo fordista estableciaunanorma

1 La primera generacion de la sociologia del consumo nace como una reaccion tedrica al principio de
racionalizacion instrumental que prima dentro de la economiamarginalista. A comienzos del siglo XX, el trabgjo
de Thorstein Veblen, Georg Simmel y Werner Sombart permitio dilucidar que tras la apariencia irracional del
gasto en objetos de consumo se esconde un tipo de racionaidad diferente vinculada con la légica distintivay la
sensatez social. (Sassatelli, 2012)
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socia paralareproduccion de lafuerza de trabajo con e acceso alavivienda socia mediay a
automovil individual (Aglietta, 1986), condiciones béasicas parala generalizacion del standard
package de mercancias de uso doméstico, laimagen del nuevo consumidor se encuentra mucho
mas cercanaalavisibilidad delos tel éfonos inteligentes, laproliferacion de las marcas globales
y el acceso alaconectividad digital. Tres caras de un modelo de consumo desregulado, basado
en e equipamiento individual, la diferenciacion extrema de los productos y la obsolescencia
instantanea?. Una carrera donde la blsgueda de independencia personal parece haber
desplazado definitivamente alas estrategias tradicionales de posesion y emulacion de clase.

Con este diagndstico parecen coincidir los epigonos del nuevo consumo-mundo. Yano es
posible sostener lalégica de la distincion de la norma de un consumo de masas. En un mundo
gue se torna cada vez més fluido, € afan por lo nuevo termina por obturar € culto tradicional
delaposesion (Brea, 2007). No solo porque la aceleracion del flujo de mercancias hace que los
objetos se vuelvan obsoletos mucho antes que termine su vida Util, por lo que la dinamica del
deseo se adelanta siempre a su satisfaccion, sino también, porque la inflacion de signos de
distincion hace disminuir su valor social y termina por desestabilizar cualquier jerarquia
simbdlica. Por eso cabe preguntarse: ¢como es posible conciliar unanormasocia de consumo
con la variedad de las opciones gama en el sentido de un mismo modelo que, con diferencias
apenas perceptibles, se encuentra disponible para consumidores de distinto poder adquisitivo?
O acaso: ¢No reflgan los diferentes segmentos de productos mucho mas la disparidad de los
niveles de ingreso que las diferencias sociades? A simple vista, la nueva sociedad de consumo
global se presenta mucho mas democratica en sus gustos cuanto mas visiblemente excluyente
en sus gastos. Con la decadencia de las estrategias de distincion, la l6gica de la mercancia se
inscribe cada vez mas en el horizonte de la cultura

Este escenario presentala sociologia actual frente al modo de consumo contemporaneo. Un
esfuerzo por escapar de laldgica de la distincion que se ve reflgjado en € acance limitado de
las determinaciones sociales, pero que no encuentra otro lenguaje més adecuado que reproducir
los motivos tradicionales de autonomia 'y manipulacion. Si la celebracion de la soberania del
consumidor aparece como la figuraemblematica del hedonismo narcisista (Lipovetsky, 2007),
y en su version informacional, la referencia de una nueva reflexividad en términos de

alternativas de mercado (L ash, 2005). Desde la otra perspectiva, mas bien derivadade laTeoria

2 Lanocién de obsol escencia instantanea resulta una ligera variacion de latradicional obsolescencia planificada o
programada de Vance Packard (1961) en la medida en que se gjusta mejor a la dinamica de las innovaciones
tecnoldgicas disruptivas y a la aceleracion del ciclo de vida estético de una mercancia a lo largo del tiempo.
Ademas, este término posee una connotacion mucho menos deliberaday, por ende, mas adecuada a un contexto
competitivo.
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critica cualquier eleccion es considerada como fruto de la irracionalidad emotiva (Bauman,
2007) o una respuesta prestidigitada por los fabricantes para implicar a consumidor en €
mundo de las marcas (Sennett, 2007). En cualquier caso, € itinerario de andlisis trazado para
las nuevas formas de consumo parece actualizar una version apenas modificada de la viga
disyuntiva de la sociedad de masas, donde lafigura del consumidor todavia se debate entre el
papel de representante del ideal democratico o como titere de la administracion total.

En este punto el andlisis motivacional del consumo? serevelainsuficiente. Lamultiplicacion
de las opciones de compra y la segmentacion del mercado global que constituyen los pilares

basicos del modelo de la“libertad de eleccion”, demuestra su caracter ideoldgico, a proyectar

sobre el mundo del consumidor, |as determinaciones materiales de las mercancias. Y a se trate
de la estrategia de diferenciacion marginal en la apariencia de un consumo personalizado 6 las
cualidades de la informacién que pasan por reflexividad subjetiva. EI movimiento, en ambos
casos, es e mismo. La oferta predisefiada de productos se percibe como una serie de
modificaciones de |la demanda, donde lejos de potenciar |a libertad de alternativas para los
consumidores, |0 que se pone en juego eslaversatilidad técnica del proceso de produccion para
diversificar |la gama de mercancias disponibles. La era de la customizacion de masas anuncia
mucho menos € triunfo de la autonomiaindividual y lalibertad de mercado que la subsuncién
total de la experiencia bajo laforma mercancia.

Sin duda la travesia del consumo en la cultura contemporanea describe la figura de una
libertad paraddjica. La multiplicacién de las opciones de compra como correlato de la
democracia occidental, no reflgja la apertura del sistema econdmico a los deseos del
consumidor, sino la produccion del capital de una estrategia de consumo segmentado. Si las
elecciones se realizan dentro de un marco previamente disefiado por otros, e pluralismo
aparente se revela entonces, como la apariencia forma de una libertad administrada para
movilizar alos consumidores como una fuerza productiva del sistema. Por 1o que el enfoque
individualista del consumo, ya sea en su variante narcisista o reflexiva, tiende a confundir al
individuo atomizado con el individuo auténomo (Severiano, 2005) y reducir la cultura a un
simple estimulante para la subjetividad del consumidor. El inconveniente que se deriva

entonces a analizar los motivos de la compra es que terminan por borrarse las determinaciones

3 El enfoque motivacional de la compra tuvo su momento de auge en €l tercer cuarto del siglo XX a partir del
trabajo del Institute for Motivational Research, principalmente Ernest Dichter, responsable de la adaptacion del
psicoandlisis a campo del marketing y la publicidad. Para una sintesis de estos aportes véase €l trabajo de Luis
Enrique Alonso (2005)
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materiales del consumo, al mismo tiempo que se ubica en un segundo plano, la especificidad

de lamercanciay su conexion con las condiciones materiaes de la reproduccién social.
De ahi que en la“sociedad de consumo™?, la primera dificultad proviene de laidentificacion

automatica entre e comprador y € consumidor. Aunque en la mayoria de los casos estas
funciones permanezcan solapadas entre si, esconden la naturaleza del proceso de consumoy su
integracion efectiva dentro del modo de produccion. Como la compra no es més que un acto
individual y voluntario que permite realizar una parte de la produccién social con vistas a un
consumo futuro. La especificidad de la mercancia como la relacién social basica del modo de
produccion capitalista (Marx, 2004) vuelve inevitable la determinacién del consumo por medio

de lacapacidad de compraen el mercado. Por eso laformula “para ser consumidor primero hay

gue convertirse en producto” (Bauman, 2007, p. 96) define de manera explicita la secuencia
inevitable del consumo de mercancias. Con los procesos de desregulacion de la fuerza de
trabgjo y la privatizacion de la norma de consumo, |as transformaciones culturales se desplazan
hacia el centro de la escena como un vector imprescindible para la reproduccion del capital.
Frente ala descomposicion de las pautas tradicionales del consumo, |a cultura se convierte en
un principio fundamental paralarealizacion mercantil del valor.

Esta es la principal ventaja que presenta la sociologia critica del consumo. Frente a la
tentacion de recortar € sentido de cada acto de compra 6 de establecer una jerarquia ambigua
de valores culturales, € objetivo que persigue es inscribir las modernas formas de consumo
dentro de laldgicade lareproduccion social. Eslasociedad en su conjunto la que ha adoptado
iintegramente el programa del consumismo, por lo que la personalizacion de las opciones de
compra no sefida @ triunfo de la libertad subjetiva ni mucho menos la democratizacion del
gusto, sino la oferta limitada de modelos previamente disefiados por e aparato productivo. La
misma critica que se desliza como una advertencia ante la tentacion de concebir la figura del
consumidor como un individuo soberano que decide entre diferentes aternativas potenciales

sirve, ademés, para rescatar la enorme deuda que mantiene e consumo de mercancia con las

4 El término “sociedad de consumo” constituye una de | as categorias mas menospreciadas dentro de las corrientes
criticas de las ciencias sociales. A tal punto que, en laactualidad, se utiliza mas bien como referencia histérica de
una determinada etapa del capitalismo contemporaneo que como una realidad socioecondmica definida por sus
propiostérminos. El Gnico intento serio de avanzar con esadefinicion corresponde ala escuelade Madrid heredera
del trabajo de JesUs Ibéfiez y que tiene a José Miguel Marinas, Luis Alonso y Javier Callejo como sus maximos
exponentes. En este sentido, cultura, economia o capitalismo de consumo funcionan lamayoria de las veces como
derivas de un término esquivo con implicancias equivocas. Debido a que nuestro andlisis se centra en la estética
mercantil, €l término que mejor define a aquella realidad social que adopta integramente el programa del
consumismo es la de cultura de consumo (Slater, 2008), la cual supone que “el movimiento hacia el consumo
masivo se acompafié de una reorganizacion genera de la produccion simbdlicay de las experiencias y précticas
cotidianas” (Featherstone, 2000, p. 187).
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sucesivas estrategias de disefio, marketing y publicidad. El eclipse de la autonomia del
consumidor inaugurael tiempo de lamodernaindustriadel consumo. Lo que en otras palabras
significa que detras del imperativo categorico de la “hipereleccion” (Lipovetsky, 2007) se
perfila una operacion encubierta de manipul acion y engafo.

Ahora bien, llegado a este punto conviene sefidar que las dos tradiciones audidas con
anterioridad expresan de una manera demasiado unilateral la articulacion que existe entre
economiay cultura. Mientras €l andlisis centrado en la perspectiva del consumidor concibe a
las posibilidades infinitas de la actividad humana como un espacio de redlizacion de la
diversidad cultural, hastael punto en que la economia parece subordinarse alos gustosy deseos
individuales; |a sociologia critica parece tomar ladireccion opuesta, marcada por € predominio
de las decisiones planificadas desde e aparato productivo, las cuales se traducen en la
subordinacion de la cultura al proceso econdmico. El problema no reside entonces, en la
eleccidn tedrica que privilegie la autonomia o la heteronomia del consumidor sino en la
incapacidad de pensar el proceso de satisfaccion de necesidades como un espacio dindmico
atravesado por diferentes conflictos y contradicciones. Si a eso se le suma la creciente
incertidumbre que atraviesa a las condiciones de realizacion mercantil dentro del capitalismo,
resulta imprescindible desarrollar una lectura critica en donde no se dirima en una aternativa
entre lalibertad absoluta o el conformismo organizado.

Aqui radicanuestraprincipa contribucion alaelaboracion de unateoriacriticadel consumo.
Una vez descartada la posibilidad de separar lafigura del consumidor de su objeto de compra
y haber erradicado por completo la garantia de la utilidad, se vuelve necesario encuadrar la
satisfaccion de necesidades dentro de la 6rbita de la mercancia. Esto significa que la unidad de
andlisis debe ser mucho menos el consumidor individual que e objeto de compra. No tanto
como un intento para evitar el sesgo idealista de los cultores de la demanda ni tampoco para
reforzar un productivismo extremo —ya que muchas veces “tratando de ser ultramaterialista se
cae en unaforma barroca de idealismo abstracto” (Gramsci, 1986, p. 299)— sino porque, como
hemos dicho con anterioridad, la mercancia constituye la relacién social basica del modo de
produccion capitalista (Marx, 2004). De ahi que la especificidad del consumo de mercancias
radica es que se trata de un proceso social pero que se rediza de manera privada e
independiente. Lo gque contrasta con otras formas histéricas concretas, como por gemplo la
sociedad esclavista, donde la reproduccion de la “fuerza de trabajo” estaba en manos del
propietario de los medios de produccion por 1o que e mantenimiento del trabajador no se

distingue de los insumos empl eados durante &l proceso productivo.

15



Esta decision de tomar como punto de partida e mundo de las mercancias exige, como
inscripcion tedrica, larecuperacion del marxismo como perspectivade andlisis. Desde e punto
de vista metodolégico, la mirada dialéctica sobre € mundo de los objetos constituye una
garantia fundamental para captar, de manera dinamica, e modo en el que se funde € mundo
econémico con € cultural. Pero para que esto sea posible resulta imprescindible romper con
dos obstaculos epistemoldgicos que han limitado el potencial de andlisis del materialismo
histérico. El primero de ellos, es €l sesgo economicista que tiende aeliminar ladiferencia entre
el consumo productivo y el consumo individual (Fine, 2002, p. 64). Con lo que se pierde la
especificidad histérica de la satisfaccion de necesidades® en € capitalismo, es decir, la forma
particular en la éste se realiza mediante la adquisicion de valores de uso en el mercado. Si por
“consumo productivo” se entiende que el obrero consume los medios de produccion durante la
jornada laboral; € "consumo individual” consiste en la adquisicion de mercancias para la
satisfaccion directa de necesidades humanas. De una u otra manera, € empresario considera
ambas formas de consumo de la fuerza de trabajo® como un momento necesario de la
acumulacion de capital. Con la diferencia de que tras € desembolso del capital variable “el
capitalismo puede abandonar confiadamente € desempefio de esa tarea a los instintos de
conservacion y reproduccion de los obreros” (Marx, 2006, p. 704).

El segundo obstaculo proviene del denominado “comunismo grosero e irreflexivo” (Marx,
1995, p. 143) que subestima la mision histérica del capital en 1o que respecta a desarrollo de
las fuerzas productivasy alatransformacién de las condiciones material es de existencia. Desde
esta perspectiva, no sdlo se menoscaba €l caracter revolucionario del capitalismo por haber
trocado en realidad |o que en otro tiempo era fantasiay extender las posibilidades de la técnica
como en ningun otro momento histérico sino también, porque reniega de la transformacion de
la vida cotidiana mediante la ampliacion cuantitativa del consumo existente, “creando nuevas
necesidades y difundiéndolas en un circulo mas amplio por medio del descubrimiento y la
creacion de nuevos valores de uso” (Marx, 2007, p. 360). Esa falta de reconocimiento de la
tarea civilizadora del capital encuentra su correlato en la entronizacion de la conducta ascética

limitando el potencial humano hacia la auto-realizacion. Al rescatar como valor supremo a

5 Existe un largo debate en torno al problema de la satisfaccion de necesidades en la obra de Marx. Por ejemplo,
Si éstas pueden ser consideradas especificas o histéricamente determinadas. “La necesidad es para Marx una
especie de correlacion sujeto-objeto” (Heller, 1998: p. 36). Por ende, toda interpretacion que parta desde una
perspectivanaturalista de las necesidades presupone unainterpretaci on —merceol égica- del valor de uso. Lacritica
de esta concepcion implicita se realizard en el préximo apartado.

6 Se excluye de esta definicion €l fondo individual de consumo capitalista €l cual aparece como una pérdida o
sacrificio para la acumulacion individual. Sobre el lugar del consumo del capitalistay el enfrentamiento faustico
gue se produce entre la pasion por la acumulacion y el afén de disfrute véase la interesante lectura de Marshall
Berman (2003) al respecto.
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hombre pobrey sin necesidades, lacriticasocial que realiza el comunismo grosero confunde la
criticaal capitalismo con un rechazo monolitico de la civilizacién. Como si la multiplicacion
histérica de las necesidades fuera menos un indicador del desarrollo humano, que € retroceso
espiritual de ladominacién del capital.

Con esto no se pretende inaugurar un nuevo giro interpretativo de la obra de Marx ni
tampoco establecer un programa de lectura que responda a este enfoque particular centrado en
la primacia de las necesidades (L ebowitz, 2008); sino tan s6lo mencionar que las limitaciones
sefiadl adas con anterioridad —bastante frecuentes dentro del marxismo occidental— se han erigido
en un obstaculo parala comprension del fendbmeno consumista. Como se verd mas adelante, la
gran mayoria de las interpretaciones, tanto de naturaleza conservadora como progresista, han
caido, durante los Ultimos afios, en el agujero negro del subconsumo voluntario. Bajo este
término, se define a la reaccién politico-cultural que se inicia entre los sectores privilegiados
de las economias avanzadas a partir de la década de 1990 en donde la critica hacia la sociedad
de consumo se realiza mediante la eleccion de préacticas alternativas y, en apariencia,
sustentables. Apenas una version modificada delavigjavision conservadoray su rechazo ético
y estético al hedonismo individual y al modernismo cultural (Bell, 1996), pero ahora con un
formato més bien “progresista” en tanto descansa sobre e recorte del gasto superfluo por
razones ecolégicas o de responsabilidad empresarial’. Tal es el caso de la organizacion New
American Dream difundidapor laeconomistaJuliet B. Schor, €l proyecto Becoming Minimalist
de Joshua Becker o la experiencia de (des)consumo realizada por las periodistas Soledad
Vallgoy Evangelina Himitian (2017) en la Argentina.

Leos esta nuestra posicion a respecto. Cualquier rechazo que vaya mas aléa de la justa
condena de la comercializacion y deshumanizacién del consumo por el capitalismo -con €l
objetivo de atacar |a extension histérica de las necesidades y consumo en generd -, “‘da marcha
atrés a reloj del socialismo cientifico al utépico y del materialismo histérico al idealismo”
(Mandel, 1979, p. 385). Esta tesis se inscribe dentro de linea de andlisis que se inicia con la
critica de Marx y Engels a Piercy Ravenstone, un socialista ricardiano, quien veia en la
multiplicacion de las necesidades de los sectores populares la fuente de riqueza de las clases
propietarias. Sin embargo, una lectura materialista asegura que asumir una “actitud negativa

hacialos resultados de las fuerzas productivas proviene de la confusién de laforma antagonica

" Se excluye dentro de la presente tesis toda discusi 6n sobre el impacto ecoldgicoy lasustentabilidad delos RAEE
(Residuos de A paratos Eléctricos y Electrénicos) que produce el capitalismo de consumo global. Dado que €l tema
principal desarrollado es el caracter cultural de la estética de la mercancia dentro de la electrénica de consumo y
no la produccion/descarte de bienes y servicios dentro del sector, consideramos que el andlisis del impacto
medioambiental de |a electronica de consumo supera los limites de este trabajo.
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del desarrollo capitalistacon su contenido” (Marx & Engels, 1974, p. 212). Delo que se deduce
gue e problema no se encuentra en la multiplicacion histérica de las necesidades sino en la
sociedad capitalista que establece limites para su satisfaccion para una parte determinada de la
humanidad. De ahi €l caracter conservador que caracteriza a la critica subconsumista en donde
la defensaa ultranza de laconducta ascéticarefuerza el proyecto deretorno individualistaauna
vida “simple” y auténtica. Por ende, detras del proyecto minimalista de la satisfaccion de las
necesi dades se esconde una reaccion conservadora frente a la superacion del capital.

Por este motivo, € programa de una critica de la cultura de consumo debe fundamentarse
mucho menos en la indignacion mora frente a consumismo exacerbado que en la
radicalizacion de la promesa contenida en la mercancia. Este proyecto de criticainmanente no
resulta gjeno al espiritu del marxismo sino que, desarrollado en una determinada direccion,
permite visualizar € enorme potencial derivado de una mirada dialéctica sobre la envoltura
sensible (Marx & Engels, 1974) de las mercancias. No sdlo en la funcion especifica de
ocultamiento de las relaciones sociales, como una fantasmagoria que envuelve alos productos
del trabajo humano, sino también desde la promesa de satisfaccion que se construye arededor
del vaor de uso y que funciona como unaevocacion y alavez como horizonte de una sociedad
sin clases. De ahi que la contradiccion latente de la forma mercancia, a partir de la oposicion
entre dos polos antagonicos (valor de uso y valor; trabajo concreto y trabajo abstracto; trabajo
privado y trabajo social) contiene ademas, su propiadialécticade lailustracion en tanto permite
“descubrir y encubrir, concebir e idealizar, razonar y racionalizar, promover lacivilizaciény la
barbarie, emitir luz y tinieblas” (Levin, 2008, p. 299). Por lo que & desciframiento del modo de
realizacion mercantil que culmina en el proceso de consumo permite proyectar una dialéctica
de ocultamiento y revelacion sobre las relaciones sociales.

Aqui se revela la cuestion fundamenta sobre la necesidad de una critica dialéctica del
capitalismo de consumo. No tanto como una denuncia sobre € modo de produccion y
explotacion existente en donde “lo concreto sirve para alimentar la abstraccion generalizada: e
dinero” (Jappe, 2016: p. 70); sino més bien, como la produccién de una distancia que revelala
manera en la que el capital recurre a los mecanismos inherentes de su propia superacion. La
negacion del trabgjo, e imperio del placer o la reconciliacion del arte con la vida, aparecen
como un motivo recurrente de la promesa de satisfaccion contenida en la mercanciay que se
proyectan como horizonte utdpico dentro de la nueva cultura de consumo. De modo que la
critica dialéctica dirigida hacia la estética mercantil bgo las nuevas condiciones de
reproductibilidad tecnolégica permitird pensar la distancia que separa la promesa de

satisfaccion de las condiciones materiales de existencia.
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En sintesis: la diferencia entre la critica tradiciona y la critica inmanente de la cultura de
consumo consiste en gue esta Ultima supone descartar cualquier referencia a una maxima
transcendental que rechace el proceso adquisitivo por considerarlo una mera expresion
ideol6gica. Asi:

el proceder inmanente recoge consecuentemente el principio de que no es la ideologia la que es

falsa sino su pretension de estar de acuerdo con la realidad. Critica inmanente de formaciones

espirituales significa comprensién, mediante el analisis de su configuracion y de su sentido de la

contradiccion existente entre la idea objetiva de la formacién cultural y aquella pretension.
(Adorno, 2002, p. 23)

Aplicadaalosfines de este trabajo, “la contradiccion existente” significa contrastar el deseo
renovado de bienes y servicios que promueve la cultura de consumo y las restricciones que
impone el capitalismo en materiade satisfaccion de necesidades. Por o que lacriticainmanente
no puede ser reducida a una simple extension de la critica artistica y/o socia (Boltanski &
Chiapello, 2010) sino que su diferencia especifica con respecto al modelo tradicional es que no
asume de antemano la maxima de lo que significaria vivir una vida auténtica ni un mundo
gobernado por lajusticia social.

Por ultimo, asumir esta perspectiva tedrica significarecuperar la dimension del valor de uso
y lalogicadel disfrute asociada con € proceso de consumo. Con laintencion de que a salir de
la dptica del capital personificado, donde € motivo impulsor no es la satisfaccion de
necesidades, “sino € valor de cambio y su acrecentamiento” (Marx, 2006, p. 731), permitira
desarrollar unalectura diferente sobre la cultura de consumo en particular y lareproduccion del
capitalismo en general. De modo que, € trabajador asalariado en cuanto personificacion de la
fuerza de trabajo no sélo aparece como portador de las potencias productivas alienadas en €
capital sino también como un indicador del autodesarrollo de la humanidad en su conjunto, en
la medida en que él mismo es la més vivida encarnacion del grado de madurez alcanzado por
la civilizacion moderna en la extension histérica de las necesidades. De ahi que la posicién
singular del obrero en e proceso productivo, como la Unica mercancia capaz de producir un
valor mayor delo que ella misma posee, contrasta con su participacion deficiente en el proceso
de consumo, del cua “no esta excluido cualitativamente (...) sino sélo cuantitativamente”
(Marx, 2007, p. 226). De esta situacion paraddjica que combina la plena potencialidad con la
castracion efectiva, derivalarealizacion de su mision historica en € universo del capital, como
laclase social que anuncialarealizacién de una sociedad sin clases.

L as proximas péaginas se dedicaran arevisar la probleméticadel valor de uso en lateoriade

Marx, junto con el recorrido intelectual que caracterizaa marxismo occidental enlo querefiere

19



al objeto de consumo. Para ello, sera imprescindible extender la nocion de materialidad méas
alla del proceso de produccion hasta lograr incorporar, dentro del andlisis dialéctico, las
condiciones culturales de redlizacién de la mercancia que operan como un eemento
indispensable para la reproduccién ampliada del capital. Lo que, de alguna manera, significa
retomar €l andlisis del proceso de consumo por fuera de las consideraciones tradicionales que
lo ubican como un proceso aislado e individual o como un epifenédmeno cultural que se
circunscribe Unicamente al reino de las apariencias. En todo caso, las referencias vinculadas a
la teoria del fetichismo de la mercancia permitiran matizar esta cuestion para el andisis
concreto del lugar de la estética mercantil dentro de la cultura de consumo capitalista. Por
altimo, se retomaran algunos de los postulados de la denominada critica del valor con la
intencion de sefidar la diferencia entre el objeto de utilidad y € valor de uso de la mercancia,
términos que, en general, han sido considerados como sinbnimos pero que esconden diferencias

especificasy concretas.
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Capitulo 1
Larebelion del valor de uso

1.1.— El consumo en & marxismo occidentd

Una de las cosas mas llamativas que persisten entre las diferentes variantes del marxismo,
es una marcada resistencia hacialos estudios dedicados a consumo. Muchas veces por
prejuicio, pero la mayoria por incomodidad, el andlisis de la forma mercancia, desarrollado
hasta sus minimos detalles en el ambito de la produccion, queda interrumpido una vez que €
objeto se sustrae de la esfera del intercambio y los productos del trabajo humano desaparecen
entre las manos del consumidor. En ese movimiento repetido una infinidad de veces, la
contradiccién inicia entre el valor de uso y € vaor [de cambio] queda integrada dentro de la
génesis del dinero y, posteriormente, en la forma capital, pero degjando sin resolver los
inconvenientes practicos vinculados a la compra. Este problema resulta bastante recurrente
entre quienes identifican la estructura material con e proceso productivo anulando cualquier
tipo de posibilidad para analizar las contradicciones de la forma mercancia dentro de la esfera
delacirculacion. Por lo que la ausencia de unateoria criticadel consumo individual se explica
menos por las dificultades inherentes del as categorias de Marx que por unaconcepcion limitada
sobre |as condiciones materiales de existencia

Lainclinacion tendiente a reducir las determinaciones materiales al @ambito exclusivo de la
produccion parece funcionar, la mayoria de las veces, como una suerte de coartada que tiende
abarrer las dificultades inherentes del proceso de consumo por debgjo de laalfombra. Aln las
escasas referencias que subsisten dentro de ciertas corrientes heterodoxas del marxismo
contemporaneo tienden a recortar los problemas especificos del proceso de circulacion del
capital (Marx, 2008) a una serie de “circuitos de sujetosy objetos” (Lash & Urry, 1998, p. 15)
gue se desenvuelve a escala internacional o a subrayar 1os inconvenientes gue introducen las
barreras espaciales y la velocidad de las transacciones (Harvey, 2012) para la estabilidad del
sistema. En ambos casos, € consumo de mercancias apenas parece audido de manera
tangencial como s se tratara de un fendmeno superficia perteneciente d mundo de las
apariencias o, en Ultima instancia, un epifendmeno del proceso productivo. La pérdida

resultante de la unidad dialéctica entre las condiciones de produccién y de redlizacion de la
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mercancia queda suprimida alli donde se destierra el lugar especifico del proceso de consumo
para la reproduccion del capital. Una circunstancia que, degjada a pasar, parece reducir €l
materialismo histérico a unade las peores simplificaciones de la economiavulgar.

Esta negativa a considerar € proceso de consumo como parte constitutiva del analisis de la
forma mercancia deriva del carécter problemético que posee el valor de uso dentro de la obra
de Marx. A ta punto que existen marcadas diferencias, entre sus principales intérpretes y
seguidores, acerca del rol que ocupa laforma natural del objeto de utilidad en la acumulacion
de capital. Entre los més representativos, destacan quienes consideran que el valor de uso no da
origen a ninguna relacion socia (Sweezy, 1974, p. 36) por lo que deberia ser excluido del
ambito de investigacion de la Economia politica. Estalinea de trabajo, aln con algunos matices,
se ha convertido en la posicion dominante dentro de la tradicion clasica del marxismo
(Anderson, 1987) donde cualquier iniciativa tendiente aincorporar la perspectiva del valor de
uso parael andlisis del consumo terminasiendo considerada unaregresion tributariade lateoria
del valor-utilidad®. De modo que resulta posible interpretar que la profunda antipatia que
despiertan los postulados psicol dgicos de la Economia burguesa condujo a descartar cualquier
posibilidad de considerar al valor de uso como tema especifico de investigacion y, por ende,
toda reflexion vinculada al objeto de consumo aparece sospechada de quedar atrapada en el
fetichismo de | as apariencias.

Lacritica que se aplica alalectura anterior es que toma como punto de partida un supuesto
bastante discutible. La idea que € vaor de uso implica, por definicién, una relacién general
entre un individuo aislado y un objeto de consumo. El sesgo resultante de esta aproximacion es
gue los elementos asi presentados parecen irreductibles a los principios generales del método
dialéctico. No solo porgue se vuelve imposible erradicar € caracter histérico y social del
proceso de satisfaccion de necesidades, sino también, porque € objeto de consumo aparece
despojado de sus determinaciones méas simples. Como s las relaciones capitalistas de
produccion no hubiesen modificado el estatuto del valor de uso y revolucionado, por completo,
e vigo sistemade utilidad. De ahi que: “el hambre es el hambre, pero el hambre que se satisface

con carne cocida, comidacon cuchillo y tenedor, esun hambre distintade laque devoralacarne

8 Existen dos casos representativos dentro del marxismo clésico que remiten a este fenémeno. La primera, en
términos cronolégicos, es la respuesta de Rudolf Hilferding ([1904] 1949) a la critica de Bohm-Bawerk([1896]
1949) ante alaaparicion del tercer tomo de El capital, en donde el argumento principal circunscribe laimportancia
del andlisis del valor de uso a terreno de las ciencias naturales. Unos afios mas tarde, Nikolai Bujarin ([1914]
1974) termina dandole una expresién més desarrollada aestaidea al sefidar que laaparicién del punto de vistadel
consumidor en la teoria econdémica austriaca es una manifestacion del carécter rentistadel capitalismo. A nuestro
entender, en ambos casos, la exclusion del valor de uso de la Economia politica y la clausura del proceso de
consumo funciona como un recurso ante la imposibilidad de conciliar este punto de vista con una concepcion
restringida de lateoria marxista del valor.
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cruda sirviéndose de las manos, las ufias y los dientes” (Marx, 1975, p. 203). Lo que significa
gue €l objeto de consumo no es indiferente del modo concreto de su reaizacién. Por ende, de
acuerdo a los principios generales del materialismo histérico, las determinaciones técnico-
culturales del objeto de utilidad encuentran su expresién definitivaen el caracter relativo de la
satisfaccion de necesidades.

La posibilidad de andizar el estatuto del objeto en el contexto del capitalismo
contemporaneo presupone recuperar una parte de la produccion tedrica asociada al valor de uso
(Fine, 2002). El objetivo en cuestion: iluminar € lado oculto de la realizacion mercantil, es
decir, aquella parte que se sustrae alas relaciones de intercambio y cuyo desenlace culminaen
el momento del consumo. Obviamente, se trata de unaidea pol émica que puede ser encontrada
de manera fragmentaria en la obra de Marx, como en la respuesta a Adolph Wagner en las
“Glosas marginales a Tratado de EconomiaPolitica” (1976) o en las“Teorias de las Plusvalia”
(1974) que componen € 1V tomo de “El capital”. Sin embargo, la ruptura definitiva que se
produce con la concepcion restringida de la dialéctica mercantil comienza con € advenimiento
del marxismo occidental y se extiende hasta nuestros dias. El quiebre en cuestion se realizaen
dos momentos y en dos campos bien diferenciados. El primero coincide con € giro filoséfico
gue produjo la aparicion de los trabajos del joven Marx durante € periodo de entreguerras'y su
impacto sobre € centro de gravedad de la Escuela de Frankfurt. Mientras que el segundo,
mucho més disperso en sus consecuencias tedricas, nacio de la divulgacion de los Grundrisse
apartir de 1953, y significo € retorno alos debates especificos de la Economia politica.

En cada uno de estos movimientos se puede observar una serie de preocupaciones, méas o
menos centrales, sobre el estatuto del valor de uso, la produccién delas necesidadesy lasformas
del consumo individual que caracterizan alasociedad capitalista. Si bien los primeros intentos,
como los de la primera generacion de la Escuel a de Frankfurt, parecen mucho més interesados
en e retroceso espiritual que supuso para las masas la aparicion de la industria cultural, se
pueden encontrar algunas definiciones, sumamente Utiles, sobre lamaneraen la que se produce
la satisfaccion de necesidades. En elas la figura del consumidor aparece retratada como una
victimainerte de la manipul acion ideol 6gica que se dirime entre asumir un conformismo total
con € sistema (Adorno & Horkheimer, 1998) o lanzarse a una carrerairracional para comprar
més alla de lo necesario (Marcuse, 1993). Al destacar un patron fijo en la determinacion de las
necesidades se elimina cualquier rastro de autonomia en la figura del consumidor, lo que

reproduce un sesgo parcia y dlitista que aproxima la Teoria critica hacia un radicalismo
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pequefio burgués® a mismo tiempo que la aleja del carécter diaéctico del materialismo
histérico. Como si laintensidad del foco dirigido hacia las relaciones de produccién borrara el
entramado de luces y sombras que proyectan | as précticas de consumo.

El problemaque se derivade estaversion particular de laTeoriacritica es que pone el acento
en larelacion sujeto-objeto (Slater, 2008) mas que en la dialéctica de la forma mercancia. De
ahi que la produccion y el consumo aparecen como esferas conectadas de una manera tan
mecani ca que desaparece lamediacion que suponen las relaciones de intercambio dentro delas
condiciones materiales de existencia. Si todas las decisiones del proceso de produccién pueden
traducirse, de maneradirecta, en lacreacion de nuevas necesidades es porque se consideraalas
précticas de consumo como una mera respuesta automatica a la estrategia de manipulacion.
Esta perspectiva, con la que se asocia comunmente a la Escuela de Frankfurt, contrasta con el
caracter original de lalectura de Walter Benjamin sobre lafigura del consumidor. No s6lo por
el proyecto de los Pasgjes que consiste en una arqueologia de la sociedad de consumo, sino
también porque la reflexion en torno a las condiciones de reproductibilidad técnica permite
iluminar |as tensiones que atraviesan al valor de uso en € proceso de circulacion. De modo que
el andisis dirigido hacia las condiciones técnicas de la produccion/recepcion de la obra de arte
implicaun retorno obligado alaunidad de andlisis de laforma mercancia, 1o que supone fundar
un nuevo punto de partida parala comprension de la culturadel capital.

El giro filosofico-cultural que caracteriza al marxismo occidental no se agota en la primera
generacion del periodo de entre guerra, sino que se extiende en una linea de continuidad al
campo de la Teoria critica francesa de los afios cincuenta. Mientras la Escuela de Frankfurt va
algdndose paulatinamente del programa origina de investigacion y las referencias al
materialismo historico resultan cada vez menos frecuentes, e andlisis de las situaciones
(Lefebvre, 2002) en e contexto de la vida cotidiana parece tomar € relevo en lo que concierne
a la elaboracion de una Teoria general de las necesidades. El punto de partida se basa en la
recuperacion de la categoria filosofica de alienacion, la cua permite visualizar € conjunto de
las relaciones sociales, incluso las que se desenvuelven dentro del tiempo de esparcimiento,

bajo e prisma de la inversion entre necesidades y deseos. No tanto en € sentido restringido

9 Serefiere ala sociologia del consumo americana de |os afios cincuenta del siglo pasado expresada en la obrade
Vance Packard, John Kenneth Galbraith y David Riesman. El denominador com(in de esta corriente esla denuncia
al sistema econdmico por la manipulacion del individuo parala creacion de necesidades artificiales. Si bien estos
autores desarrollan unacritica progresistaa orden social existente, la misma no puede desarrollarse mas alladela
mera indignacion por €l carécter indefenso en el que se encuentra el consumidor frente al despotismo del poder
corporativo. El acento puesto en el caracter todopoderoso delaproduccion industrial revelalatipicarazon pequefio
burguesa que ve en €l proceso de concentracidn y centralizacion del capitalismo unaamenaza paralareproduccion
de su propia condicién como pequefio capital.
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como en el que aparece en € lenguge tradiciona dela Economia politica sino desde una éptica
gue privilegia larelacion dial éctica existente entre ellos. Si en € primer caso, coincidente con
la definicion aristotélica, se puede destacar €l caracter limitado de las necesidades frente ala
dinamica multifacética del deseo (Skidelsky & Skidelsky, 2012); en el segundo, necesidades y
deseos no pueden ser separados como entidades independientes en tanto constituyen momentos
dialécticos de una unidad.

Ahora bien, € itinerario que describe la Teoria critica francesa deriva en las mitologias de
lavida cotidiana (Barthes, 2005) hasta desembocar, finamente, en el esquema cristalizado de
la sociedad del espectéaculo (Debord, 2002). En este movimiento de creciente definicion tedrica
se puede observar un recorrido 16gico que va desde la pregunta por la necesidad en general,
hasta abarcar |os aspectos més arbitrarios en los que se plasma el deseo en € capitaismo de
consumo. Aun asi, en la conexion Lefebvre - Barthes - Debord se encuentra el despliegue de
unamirada que tiende a priorizar ese espacio de la vida donde se produce lareversion entre lo
imaginario y lo cotidiano; quizéas la prueba més contundente de que el elemento magico no ha
sido desterrado por completo por € proceso de racionalizacion, sino que retorna de manera
recurrente en las actividades més elemental es de la existencia. Por g emplo, cuando “una mujer
compra un kilo de azacar” (Lefebvre, 1967, p. 240) expresa en la banalidad de su
comportamiento todas las caracteristicas de la sociedad capitalista, como las relaciones de
género, € sistema de distribucién mercantil y la disponibilidad del tiempo “libre”. Sin dudas,
se trata de una practica concreta que, a pesar de su aparente trivialidad, no agota los mdltiples
significados que contiene. Por |o que detrés de la busqueda del elemento irreal o ficticio de un
ama de casa se observael retraso que exhibe lavida cotidiana en relacion alas posibilidades de
latécnica

Si bien esa desconexion que existe entre las condiciones de produccion y las posibilidades
de realizacion resulta una constante cultural dentro de la historia del capitalismo, la critica
materialistaalasociedad de consumo, por medio del andlisis de las situaciones, se revelacomo
un proyecto insuficiente. Por un lado, supone un avance sustancial en lo que refiere a la
incorporacion de laimagen como instancia mediadora para la adquisicion de mercancias. Lo
guesignificaquelacomprade cualquier bienimplicalaconstruccién deun simulacro del objeto
real (Barthes, 1978), € cual investido de una determinada sensibilidad, permite igualar la
disparidad de conciencia entre productor y consumidor. Dicho de otra manera, en la decision
de compra nunca interviene el producto real como determinante efectivo sino tan solo su
manifestacion sensible. De ahi que se puederealizar “la proclamacion explicitadel valor deuso
en lareaidad invertida del espectaculo” (Debord, 2002, p. 47) en tanto que en la sociedad de
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consumo, laentronizacion del objeto mercantil funciona como unaforma de reconciliacion con
e sistema econdémico. Pero, por otro lado, este programa de investigacion no puede
desprenderse de ciertatendencia a subsumir, en blogque, el mundo de | as necesidades dentro del
universo de la alienacién®®. Aun cuando las relaciones de consumo resultan constitutivas de
toda maquinaria socia, la vida cotidiana también permite liberar una dosis de autonomia
relativaal imperativo del capital.

En esta encrucijada se encontraba el marxismo occidental hasta bien entrado e afio 1968.
Lacriticaa socialismo real y latransformacion delavida cotidianaexigian un gjuste de cuentas
con los diferentes “productivismos” a tiempo que la multiplicacion de necesidades y deseos
tendian a convertirse en los mecanismos privilegiados del cambio socia. Desde € punto de
vistaintelectual, dicho desplazamiento coincide con ladifusién de los Grundrisse en el mundo
occidental.!! La circulacion de los materiales preparatorios a la publicacion del primero tomo
de El capital vaasignificar unarupturatotal con la politica oficial del Partido Comunistay un
retorno a los debates fundamentales dentro del campo de la Economia. De ese movimiento
politico y tedrico se desprenden dos lineas centrales de investigacion. En primer lugar, la
aparicion de una Economia marxista heterodoxa comprometida en una renovacion conceptual
de aspectos fundamentales para el andlisis ddl capitalismo: como € problema del valor de uso
(Rosdolsky, 2004), &l proceso de pauperizacion [relatival (Mandel, 1985) y el caracter histérico
[variable] ddl sistema de necesidades (Lebowitz, 2008). La segunda, mucho mas orientada ala
investigacion filosofica, coincide con € proyecto de un marxismo critico de larevista alemana
Das Argument, la investigacién sobre las necesidades de |a escuela de Budapest y la aparicién
de la New Left Review que, més tarde, terminaria por convertirse en el principa espacio de
difusion en e mundo de hablainglesa.

De més esta decir que la presente tesis de maestria se enmarca dentro de esta perspectiva

tedrica de investigacion. A nuestro entender, la ebullicion intelectual que produjo € fin de la

10 Una importante excepcidn dentro de la corriente critica de la vida cotidiana la constituye la obra de Henri
Lefebvre, quien ha logrado escapar de la dicotomia entre la alienacién y desalienacién absoluta mediante la
caracterizacién del mundo de los objetos como mundo humano, campo de los deseos y |os bienes, campo de los
posiblesy no sélo “mundo de las cosas inertes™. Esta concepcidn dial écticadel proceso de lareificacion sefialaun
avance sustancial con respecto al resto de los representantes de la Teoria critica. La distancia que separaen Walter
Benjamin el tratamiento del mundo de los objetos en el estudio sobre el Barroco y el Libro de los Pasajes puede
leerse también en esta direccion (Romani, 2016)

1L A diferencia de los Manuscritos de 1844, la publicacion de los Grundrisse presenta un itinerario bastante
singular. Publicados por primeravez en €l afio 1939 durante la Segunda Guerra mundial, la obra paso por compl eto
desapercibidaal igua que lareedicion posterior del afio 1953. Recién va a empezar a despertar la atencion de los
investigadores con la oleada de traducciones al francés, italiano, ruso e inglés durante el afio 1968. Esta fecha
resultafundamental paralarenovacion de la Economiapoliticamarxistay, con latraduccion al castellano en 1971
por Miguel Murmis'y José Arico, para la Teoria critica latinoamericana en la obra de Enrique Dussel y Bolivar
Echeverria.
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expansion del capitalismo de posguerra generd un espacio inédito parala problematizacion del
proceso de consumo y que ha sido pasado por ato, ain con algunas excepciones, por los
principales referentes de la Teoria critica. Si bien la lectura que aqui se propone ya ha sido
elaborada, en sus trazos fundamentales, en la idea de una estética mercantil (Haug, 1986) o en
lateoria delas necesidades radicales (Heller, 1998), larevolucion operada por laincorporacion
de la tecnologia digital hacia finales del siglo XX exige una actualizacién urgente de esos
contenidos. Por este motivo, e avance intelectual que ha caracterizado alateoriadel consumo
durante la década del setenta debe ser completada con una nueva lectura del fenémeno, mucho
menos orientada por la filosofia que por la Economia politicay la Teoria critica de la cultura.
Este es la tarea que nos proponemos. aplicar la teoria de la estética mercantil a campo de la
electronica de consumo. Con la certeza que laimpronta que se deriva la produccién de nuevas
necesidades bajo las modernas condiciones de reproductibilidad, se juega mucho mas en €

terreno de laimaginacion que en el de la sexuaidad.

1.2.— El objeto de utilidad

La ausencia de una dialéctica del valor de uso constituye una de las tareas pendientes -y a
nuestro entender— mas necesarias que se derivan de la obrade Marx. No sblo por laimportancia
gue adquiere el consumo de mercancias en las condiciones actuales de acumul acién de capital,
sino también por la necesidad de una redefinicion del objeto de utilidad debido al
trastrocamiento que produjo larevolucion tecnol 6gica sobre la € ectrénicade consumo. En este
aspecto, e problema principal consiste en que dicha tarea supone una ruptura con una de las
interpretaciones clésicas de |a dialéctica de la forma mercancia que se encuentra desarrollada
en las primeras paginas de “El capitd”. En € pasge correspondiente que va desde €
descubrimiento del contenido (1.1.2) alas formas del valor (1.1.3.), la dialéctica del valor de
uso queda interrumpida, salvo en algunos momentos ocasionales, que se pierden dentro del
recorrido principal de laobra. La consecuencia que se deriva de esainterrupcion, mas 0 menos
deliberada, eslaasociacion cuasi automaticaentre laformanatural delamercanciacon €l objeto
de utilidad. De donde se desprende la idea de que el cuerpo material del objeto mercantil cae
por fuera del foco de atencion de la Economia politica hasta situarse més alla de la esfera del

valor: en e &mbito de la merceologial. Es decir, un dominio exclusivo donde € andlisis se

12 La merceologia es la ciencia que estudia a las mercancias para clasificarlas en virtud de sus propiedades
materiales. De esta manera, se las puede catalogar por su origen: animal, vegetal, mineral; grado de elaboracion:
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reduce tan solo a consignar las propiedades materiales de las mercancias con prescindencia de
su caracter historico-cultural.

De més esta decir que esta concepcion merceoldgica del valor de uso resulta incompatible
con los postulados del materialismo histérico en tanto recae en un objetivismo grosero al omitir
ladistincion dialécticaentrelaformasocial y el contenido material que af ectatambién al objeto
de utilidad. En este sentido, recuperar y desarrollar la dialéctica del valor de uso permitira
pensar € rol que el cuerpo mercantil juegaen € proceso dereaizacion, masalaquelade servir
como material de expresion del valor en el momento del intercambio. De ser asi, no se puede
sostener latesis que, en cuanto valor de uso, nada misterioso se oculta en la mercancia (Marx,
2004), sino que € fetichismo adherido a los productos del trabajo humano también encuentra
eco en laforma cultural e histéricadel objeto de utilidad. De modo que, larecuperacion tedrica
del valor de uso permitira no soélo redefinir la nocién de fetichismo derivado hasta ahora
unicamente de laforma del valor, sino también la importancia de la transformacion del objeto
de utilidad en un valor de uso socia. En esa distancia que separa la utilidad directa de la
indirecta, descansa € misterio que acecha a la mercancia durante su efimera existencia en €
mercado.

Ahora bien, € primer aspecto a considerar dentro de una critica del valor (de uso) es €
abandono de la identificacion naturalista de la mercancia con el objeto inmediato. No solo
porgue “la cosa carente de toda mediacion es fantasmal” (Levin, 2008, p. 39) en el sentido de
gue las propiedades y cualidades siempre existen dentro de un medio histérico-cultural
determinado —alin con aguellas que no han sido modificadas por la mano del hombre-, sino
tambi én porque toda idea del objeto en general no es mas que una abstraccién del pensamiento
humano en donde los limitesy posibilidades del mismo estén determinados por laimaginacién
socia. El mundo del arte, por caso, exhibe unaimportante tradicion de objetos imposibles que
se remontan desde los dibujos de M.C. Escher, pasando por € triangulo de Oscar Reutersvérd
(Figura 1) —conocido también como Penrose- hasta el absurdo Catalogue d’Objets Introuvables
de Jacques Carelman. Por ello no resulta equivocado decir que “el valor de uso se convierte en
un caos abstracto desde e momento en que abandona la esfera separada de la economia. Lo
verdaderamente opuesto a valor no es e vaor de uso, sino la totalidad concreta de todos los

objetos” (Jappe, 2016, p. 104). A lo que conviene agregar: tanto reales como imaginarios.

materias primas, formas primarias, productos terminados, su composicion fisico-quimica, su densidad,
maleabilidad, etc. El término original proviene del aleméan Warenkunde, popularizado por Johann Beckmann
(1739-1811) y posteriormente, traducido a italiano como merciologia/lmerceologiay a inglés como Commodity
Science.

28



La operacion analitica dirigida sobre € proceso de satisfaccion de necesidades permite
revelar los distintos modos de existencia del objeto de utilidad. Con excepcién de algunas
determinaciones que resultan més bien comunes a todas las cosas, como por gemplo la de
tratarse de una entidad exterior al individuo o que en virtud de sus propiedades permite
satisfacer necesidades humanas, el objeto de utilidad puede manifestarse de tres maneras
diferentes: como bien o satisfactor, como producto del trabajo humano o como vaor de uso de
unamercancia. Los tres momentos constitutivos mencionados con anterioridad, no solo varian
segun e grado de especificidad correspondiente, sino que resultan representativos de los
distintos niveles en los que se realiza € proceso de consumo en las sociedades humanas.
Confundir estos aspectos puede conducir miradas parciales. Asi, el objeto concreto como
materia de disfrute, asume una forma socia especifica junto con multiples determinaciones
histérico-culturales hastadesembocar definitivamente en lafigura desarrollada del valor de uso
mercantil®3. Es decir: un objeto de consumo singular que se gjusta a las modernas condiciones
de acumulacion de capital. De ahi se entiende por qué “el descubrimiento de esos diversos
aspectos y, en consecuencia, de los miltiples modos de usar las cosas constituye un hecho
historico” (Marx, 2004, p. 44). Por lo que la identificacion del vaor de uso como la forma
“natural” de la mercancia suprime, de un Unico movimiento, a conjunto de las mediaciones.

El problema de un andlisis basado en un materialismo mecanicista o0 en el culturalismo
vulgar es que ignora la articulacion de las dimensiones relativas a objeto de utilidad en tanto
aparecen como figuras superpuestas de manera indiferenciada dentro de unamismaunidad. De
ahi se desprende la necesidad de distinguir los distintos momentos de la dialéctica entre
produccién y consumo para reproducir la conformacion del valor de uso mercantil. En este
sentido, se procedera a desarrollar una lectura detallada como la que se encuentra desplegada
en los trabajos preparatorios de “El capital”, pero cuyo trasfondo aparece ausente en laversion
definitiva de la obra de Marx. Por lo que la operacion critica sobre la conformacion del objeto
de utilidad consistira en retomar el punto de partida de |a dial éctica de la forma mercancia més

gue su desenlace final. En otras pal abras, estara enfocado hacia el momento de conformacion

13 Ladeterminacion mercantil del valor de uso demuestra que el propietario de mercancias apenas ofrece alaventa
una fraccién de su patrimonio individual y de la riqueza social existente. Lo que significa que la totalidad de
valores de uso producida por el sistema econdmico excede siempre a la cantidad ofrecida en el mercado. El resto
de la produccion material que no asume la forma mercancia se mantiene como una reserva de bienes y servicios
para el uso inmediato de su duefio. En el polo opuesto, el valor de uso consuntivo refiere ala apropiacion de las
cualidades Utiles de un producto adquirido en el mercado. Al interior del hogar, |a transformacion de los valores
de uso mercantiles en productos aptos para €l disfrute se realiza por medio del trabajo doméstico. Con algunas
diferencias terminol 6gicas, este es el planteo de Pablo Levin en “El capital tecnologico” (2008)

29



del objeto de utilidad més que en lainstanciadonde serealizalatransformacion delamercancia
en dinero y del dinero en capital. Veamos esto con mayor detenimiento.

Lareconstruccién de ladiaécticadel objeto de utilidad supone concebir larelacion entre la
produccion y el consumo como partes integrantes de una totalidad orgénicamente estructurada.
Al igual que con los momentos intermedios de la distribucion y el intercambio, las instancias
terminales del proceso econdmico exhiben multiples relaciones de determinacion mutua gue se
presentan bajo diferentes niveles de abstraccion. El punto més general corresponde siempre a
momento més pobre y, por ende, universal. La relacion més abstracta entre produccion y
consumo se basa en la existencia de un sujeto carente y un objeto natural, donde la articulacion
entre el momento objetivo y subjetivo no se encuentra mediada alin por el trabajo humano.
Como la fruta madura que pende del arbol y que garantiza un goce inmediato a alcance de la
mano describe una secuencia que va del sujeto carente al objeto satisfactor y culmina en €l
disfrute asociado con el proceso de consumo. De esta manera se describe € circulo de la
necesidad (Dussdl, 1991) como aguel proceso, todavia no mediado por ningun esfuerzo
productivo, en donde el objeto de utilidad aparece bajo laformade un bien exterior que permite
la satisfaccion de necesidades. No tanto en € sentido tradiciona de la Economia moderna, que
engloba bienes y servicios dentro de la misma definicién, sino mucho més como aguella
dimensién abstracta del objeto de utilidad donde es imposible discernir entre e momento
productivo y el consuntivo.

El objeto como satisfactor encuentra su expresion elemental en e mundo anima como
protoproducto, es decir: “un 6rgano no somatico que media una ‘sociedad’ todavia organica,
[como es e caso de] una comunidad de especimenes que invierte en una progenie comin”
(Levin, 2008, p. 211). Por “érgano” se entiende la existencia de un soporte material o inmaterial
gue opera como garantia de exterioridad el espécimen individual, mientras que € caréacter no
somatico de la mediacion apunta a la exclusion del proceso de lactancia entre los mamiferos.
Si se toma, por gemplo, la manera en la que las aves alimentan a sus crias, 0 € servicio de
despioje que ofrecen diferentes especies entre si se observa una misma conducta que puede ser
considerada como raciona en la medida en que busca aumentar las posibilidades de
supervivencia de un mismo linaje genético. De esta explicacion etoldgica se puede derivar la
primera determinacion del objeto de consumo como bien o satisfactor, esto es la de ser una
entidad exterior, Util y transferible. Tres caracteristicas generales de |os bienes que enumera el

discurso oficid de la economia que sirven para demostrar cuan abstracta puede ser € andlisis
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de la satisfaccion de necesidades cuando se realiza desde una perspectiva bioldgica
energétical”,

La segunda manifestacion del objeto de utilidad coincide con la aparicién del producto del
trabajo humano. Este momento sefida el ingreso definitivo al universo econémico, cuando €l
pasaje del circulo de la necesidad a circulo de la produccién obliga al sujeto carente a
convertirse en productor de artefactos. Esto significa que el objeto en cuestion yano es solo util
o satisfactor sino también, producible (Dussel, 1984), por o que € sujeto carente yano depende
de una dotacion preexistente de bienes naturales, sino que recurre a la transformacion de la
naturaleza para proveerse de lo necesario. La existencia de un contexto tecnolgico, bajo la
forma subjetiva de |a destreza transmitida de generacion en generacion o de los conocimientos
objetivos dentro de una cierta tradicidn cientifico-técnica ha permitido el florecimiento de una
cultura materia historicamente determinada, donde & producto del trabajo humano “no es un
objeto en general sino un objeto determinado, que debe ser consumido de una manera
determinada, que a su vez debe ser mediado por la produccion misma” (Marx, 2007, p. 126).
Con € pasaje del momento etoldgico a praxiol dgico®: e sujeto deviene productor y € objeto,
artefacto. La experiencia practicaresultante se encuentra en la base de toda artesania.

La diferencia entre e objeto de disfrute como satisfactor y como producto del trabajo
humano no se reduce, Unicamente, a la distancia que separa la intencion pragmatica de la
poiética(Dussel, 1984), donde e primer momento de satisfaccion se define como estrictamente
bioldgico mientras que € segundo, como genéricamente social, sino que ademés, la distancia
entre uno y otro responde a tres determinaciones fundamentales. En primer lugar, que €l
artefacto resulta un bien producible y por definicién, artificial ya que no se encuentrabajo una
forma definida en la naturaleza, sino que debe ser extraido de ella, por mediacion del trabajo
colectivo. En segundo lugar, e carécter socia que impregna la forma material del objeto de

disfrute. La cua se consigue a partir de los cambios infinitesimales que sufre un determinado

14 Esta primera determinacion del bien o satisfactor también se encuentra esbozada en las investigaciones
filoséficas de George Bataille sobre la economia en general donde donde se plantea la dificultad para aislar los
elementos econdmicos de |os biol6gicos. En sus trabajos vinculados al consumo como El limite de lo Util (2005)
y en Laparte maldita (2007) establece ladistincion entre laconsumation y laconsommation apartir de ladiferencia
gue existe entre el gasto sin cuidado de energia en la reproduccion sexuada, el comer y la muerte, frente al resto
econdmico que persiste siempre en la segunda. Cualquier asimilacion conceptual que vaya més ala de esta
equivalencia caeria en una deformacion de las estructuras conceptual es. Para una version mas extensa de estas dos
modalidades del consumo se puede consultar mi trabajo sobre La violencia en e consumo (2014b).

15 La diferenciacion de ambos momentos que se sigue de la explicacién de Levin y Dussel continua en la vigja
dicotomiadel homo laboransy el homo faber que se traduce en lalabor de nuestros cuerposyy €l trabajo de nuestras
manos. Si bien la diferencia entre ambos términos se puede plantear desde |a perspectiva de Arendt (2011) a partir
de la extension de la esfera publica, en nuestro caso preferimos distinguir ambos momentos como la diferencia
entre el trabajo productivo y el consuntivo. Para un andlisis mas pormernorizado de la diferencia entre trabajo y
labor véase el desdoblamiento del valor de uso mercantil en el capitulo |1 de este trabgjo.
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producto hasta adaptarse a las necesidades histéricas del consumidor. De esta manera,
procediendo mediante aproximaciones y por mediacion del trabajo humano, la materia se
transforma en utilidad sobre la base de un saber préctico preexistente, que se transmite de
generacion en generacion, y que consiste en una determinada manera de hacer las cosas. Por
eso, dentro del andlisis de la cultura material, la historia de los objetos producidos
artificialmente permite reconstruir los cambios tecnoldgicos que se han dado en la relacion
entre produccion y consumo alo largo del tiempo.

La tercera determinacion y —a nuestro entender més trascendente- sobre el objeto artificia
proviene del proceso de diferenciacion entre el momento productivo y consuntivo.® Algo a
simplevistaimposiblede captar en € plano indiferenciado del bien o satisfactor y que comienza
a manifestarse de manera mucho més clara con €l caracter social del producto del trabajo
humano. Recién alli, cuando € sujeto carente deviene productor de objetos mediante
instrumentos, la utilidad material se vuelve definitivamente utilidad social en tanto el artefacto
es producido socialmente para ser utilizado por otros. En ese punto, el objeto de utilidad se
encuentra presto a trascender la unidad inmediata de la Orbita familiar para ser intercambiado
con otros grupos sociales. Se trata de un momento inaugura para las primeras formas de la
reciprocidad donde el intercambio del producto social establece una forma particular -y a
menudo diferida— de satisfaccion de necesidades. Asi sucede dentro de la |6gica competitiva
del don (Mauss, 1979), cuyo objeto particular es € estandarte o € trofeo (Veblen, 2005) o en
los intersticios de las comunidades autosuficientes donde el objeto de consumo deviene
mercancia exética o liminar. Con la conformacién total del producto de trabajo humano se
perfila, pero alin de manera abstractay general, el valor de uso sobre el objeto de utilidad.

Hasta este punto se ha intentado avanzar minuciosamente con vistas a establecer una
distincién analitica entre | as diferentes manifestaciones del objeto de utilidad. Aun cuando en
la realidad concreta, € objeto de consumo aparece como una sintesis de multiples
determinaciones que reflgjan las particularidades culturales y los rasgos especificos de las
formaciones sociales correspondientes. Se puede plantear entonces que €l valor de uso, como
categoria analitica, no coincide pari passu con €l objeto de utilidad, en la medida en que su

capacidad para satisfacer necesidades humanas no viene dada como en € objeto natural, sino

16 Se podria establecer un paralelismo entre las dos primeras formas del objeto de utilidad, como satisfactor y
artefacto, con ladistincion que establece Arendt (2011) entre bienes de consumo y objetos parael uso. Si bien la
asimilacion entre estos dos sistemas de categorias resultafactible, tan sélo funciona hastacierto punto en lamedida
en que no implica un tratamiento dialéctico del valor de uso ni mucho menos coincidencia, sobre las posiciones
politicas que se derivan de esta separacién entre labor y trabajo. Para un tratamiento més detallado sobre este tema
véase |lacritica de Richard Sennett (2009) a las conclusiones paliticas de Arendt en su trabajo sobre la artesania.
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gue resulta de una larga construccion socia alo largo de la historia. De modo que es posible
asegurar gue “no hay valores de uso Utiles independientemente de las relaciones sociaes en €
seno delas cuales son producidos” (Cartelier, 1981, pp. 254-255) ya que cada objeto particular
proviene un trasfondo cultural especifico, una tradicion productiva determinada y bajo
condiciones técnicas de reproduccion disponibles. De ahi que cualquier asociacion abstracta
del valor de uso con € objeto de utilidad conduce a la confusion entre distintos niveles de
determinacion (naturales, sociaes, etc.). Como, por gemplo, la utilizacion de caracteristicas
especificas como rasgos genéricos, ta es € caso de la asimilacién entre satisfaccion y deseo
gue predomina en la tradicion marginalista-neoclésica 'y que es producto del vaciamiento del
valor de uso en las condiciones actuales de produccion dentro del capitalismo. A fin de cuentas,
se trata de una version actualizada de las vigjas robinsonadas del siglo XVIII que, afuerzade
ganar aplicabilidad universal, tropiezan con categorias especificas de relaciones sociales
historicamente determinadas.

El valor de uso irrumpe en la historia de la humanidad con la aparicion del producto del
trabajo humano. Aunque todavia de una manera pobre y limitada en funcién de las mdltiples
determinaciones que va a adquirir con posterioridad. Antes de asumir laforma mercancia, los
productos del trabgo humano circulan dentro de un sistema de necesidades sumamente
restringido. En ese contexto, el objeto en cuanto artefacto o instrumento de produccion exhibe
unvalor de uso general (Jimenez, 1998) en tanto se tratade un producto social, cuyageneralidad
viene dada por el caracter Util del trabajo humano. Pero como las condiciones particulares de
su produccion aparecen indeterminadas, las cualidades Gtiles que atafien a valor de uso en
genera se plasman en el “contenido material de lariqueza, sea cual fuere la forma social de
ésta [énfasis propio]” (Marx, 2004, p. 44). Por lo que mucho antes de que se produzca la
distincién entre el trabajo concreto y abstracto, categorias inherentes al universo mercantil, €
valor de uso del producto de trabajo humano recorta un marco de utilidad social que dominala
prehistoria de la economia de mercado. El pasgje definitivo de este fendbmeno a las nuevas
relaciones de produccion se produce con el advenimiento de lacambiabilidad universal. Recién
cuando el reino de la virtud'’ se ha disuelto por completo, € valor de uso del producto del

trabajo humano ingresa en la 6rbita de la forma mercancia

17 Existe un camino muy poco transitado que es el del andlisis de las notas a pie de pagina que componen El capital.
Al menos las que corresponden a capitulo inicial sobre la mercancia permiten leer las capas geolégicas de la
formacién conceptual. Por ejemplo, las dos primeras citas dedicadas a Nicholas Barbon, Marx realiza un andlisis
filologico de la palabra valor, la cual deriva del término vertue en el sentido de una virtud inherente de la cosa
misma para satisfacer deseos y necesidades. Esta manera de introducir la problemética del valor de uso contrasta
con la descripcion de una forma natural de la mercancia. Asi la desaparicion del reino de lavirtud y laigualacion
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1.3.— El vaor de uso mercantil

La tercera manifestacion del objeto de utilidad coincide con la aparicion del valor de uso
mercantil correspondiente alas modernas rel aciones sociales de produccion. Comienzaunavez
gue la mayoria de los productos del trabajo humano son producidos para el mercado en tanto
cada productor individual intercambia e excedente del producto laboral con vistas a la
satisfaccion de sus necesidades. Si hasta ese momento, el valor de uso en general permanecia
aln de maneraindirectay condicional, ahora deviene general a secas, como pura potenciaidad
consuntiva. No sdlo porque ya no se dilapida parte de la produccién social en formas de
intercambio basadas en las relaciones de dependencia personal sino porque ademas, la
consolidacion de la forma mercancia como relacion social dominante representa el primer
sistema de metabolismo socia correspondiente a “necesidades y capacidades universales”
(Marx, 2007, p. 85). Por primeravez en lahistoria, € vaor de uso entra en relacion directa con
la totalidad de los productos del trabajo humano. Y a sea como parte de la coleccién ofrecida
por todos |os productores en € mercado, en donde €l objeto de utilidad representa una fraccién
limitada de unamercancia particular, por ggemplo, X cantidad de sombrerosfrenteaY cantidad
de paraguas. Como también, porque actla sobre €l resto de los valores de uso propios, que
resultan idénticos a los anteriores, aunque sin asumir la forma mercancia. Todo propietario
dispone de un patrimonio que preserva sin ofrecer alaventay que se podria sistematizar como
Z cantidad de sombreros que € individuo guarda para uso personal y no se encuentran
disponibles en el mercado. De lo anterior se desprende que, en una sociedad de productores
privados e independientes, e valor de uso de la mercancia se vuelve inmediatamente social en
la medida en que estd determinado cualitativamente como eemplar de una coleccién y
cuantitativamente como porcion de la produccion total.

Laidentificacion del carécter social de la“forma natural” de la mercancia permite evitar las
explicaciones merceol égicas del valor de uso que prevalecen en los primeros capitulos de “El
capital” y que se traslada a muchas versiones del marxismo occidental. Pero e problema
fundamental es que no sblo se tratade incorporar las determinaciones sociales sino también, las

histéricasy culturales del objeto de utilidad. De esta manera, €l valor de uso mercantil depende

entre deseo y necesidad constituyen la prueba de la creciente abstraccion del valor de uso en el capitalismo que
culmina en las modernas teorias de la utilidad marginal. Este desplazamiento de la teoria marxista contrasta con
ladefinicion aristotélica del valor de uso donde “el vino mejora lacomiday la amistad” (Skidelsky & Skidelsky,
2012, p. 107).
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tanto de las condiciones tecnoldgicas de produccion y reproduccion como de la singularidad
especifica de una determinada cultura de consumo. Por ende, asumir como punto de partidalo
concreto-sensual frente el elemento abstracto (Hafner, 1993), implica abordar € valor de uso
Ccomo una constelacion estética mas que como un mero soporte de utilidad. Por eso, desde una
perspectiva centrada en la Teoria critica de la cultura, se puede comprender € proceso de
consumo como un espacio de conflicto donde las formas objetivas se subjetivizan y €
consumidor, al disfrutar el producto, absorbe laformadelacosay se dejatransformar por ela
Como consecuencia, la conexion existente entre el consumidor y € producto ya no se cifraen
el terreno de la biologia, con su retérica de necesidades basicas y su minimo e indispensable
para la subsistencia —como sucede en algunas derivas de los comentaristas de Marx—, sino en
el plano mucho méas complejo de latrama cultural, donde los artefactos —sean 0 no mercancias-
despliegan unaldgicainherente, con sus derivas histéricas y particulares.

Esta ubicacion singular del objeto de consumo, situado en el limes entre la economiay la
cultura, fue considerado por Marx en los borradores preparatorios ala“Contribucion alacritica
de laeconomiapolitica” (1975) de 1859. Aunque todavia no se despliegan | as determinaciones
correspondientes que harian del objeto de utilidad e valor de uso de una mercancia ya se
observa, de manera anticipada, laforma en la que operala produccién cultura de la necesidad.

Cuando €l consumo emerge de su primera inmediatez y de su tosquedad natural —y el hecho de
retrasarse en esta fase seria el resultado de una produccién que no ha superado la tosquedad
natural— es mediado como impulso por el objeto. La necesidad de este Ultimo sentida por el
consumo es creada por la percepcion del objeto. El objeto de arte —de igual modo que cualquier
otro producto- crea un publico sensible al arte, capaz de goce estético. [énfasis propio] (Marx,
2007, p. 12).

Aqui & motivo civilizatorio irrumpe con el desarrollo de las fuerzas productivas materiales
gue movilizan al sujeto socia desde el instinto natural al impulso cultural.!® Esta tension que
aparece en un primer momento —cuando apenas se superan los limites de la subsistencia- se
resuelve unavez que € objeto de utilidad deviene valor de uso mercantil. En ese momento, €
circulo estd completo. La produccion de mercancias bajo el capitalismo no sélo ha creado un

objeto de consumo: € valor de uso mercantil; un modo de consumo: la conducta adquisitiva de

18 Sobre la lectura de los materiales reunidos bajo el titulo de Grundrisse trabajamos con dos traducciones
simultaneamente: lade Carlos Martinez y Floreal Mazia de Ediciones Estudio y lade Pedro Scardn de Siglo XXI.
Esta Gltimatiene el mérito de recoger latension que existe en el valor de uso entre el elemento natural y el cultural
al traducir “trieb” por impulso, frente ala primera que, en el mismo caso, elige el término, instinto. La discusion
instinto/pulsién vinculada a proceso de consumo atraviesa la obra de Marx e irrumpe unas décadas més tarde en
el psicoandlisis freudiano. Sobre la conexidn singular entre estos dos autores véase la explicacion de Enrique
Dussel (1991) al respecto.
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mercado sino también, una determinada propension cultural a consumir. Este dltimo impulso
gue define a la cultura de consumo del capitalismo avanzado, no debe ser leido Unicamente
desde la tradicion econdémica, tal como aparece reflejada en las teorias modernas de lafuncion
de consumo (Duesenberry, 1949; Friedman, 1985; Keynes, 2001) gque reducen la satisfaccion
de necesidades alamera adquisicion de bienesy servicios en € mercado, sino aun nivel mucho
mas elemental y promisorio que es a partir del momento en el que las cualidades Utiles de una
mercancia son incorporadas dentro de un universo simbdlico histéricamente determinado. En
ese proceso de codificacion histérico-cultural es desde donde se define a objeto de uso y/o
consumo como deseable.

La necesidad de erigirnos por encima de la tosquedad natural de las cosas, mediante un
andlisis materidistay dialéctico, conduce, inevitablemente, hacia el desarrollo de una estética
mercantil. La eleccion de esta perspectivaimplica asumir que el andlisis del valor de uso debe
ser realizado desde la Optica de una teoria de la percepcion en e proceso de intercambio, es
decir, un conjunto de técnicas de estudio aplicadas ala compra de |os objetos ordinarios. Aqui,
por estética no debe entenderse unareflexion referida a arte sino mas bien, la cognito sensitiva
(Haug, 1986) de la tradicion clasica, donde se recoge e sentido literal del término griego
aisthesis, que significa: percibir por los sentidos. Lanaturalezadel valor de uso como un objeto
externo y como forma materia de la mercancia conlleva a pensarlo como un cana de
transmision de la sensibilidad cultura de una determinada época histérica. Lo que de alguna
manera |o convierte en un enorme dispositivo para resolver las dificultades asociadas
problema de la realizacion en el contexto de la produccion masiva, ya sea bajo relaciones
capitalistas de produccién como también, en las economias planificadas (Markham, 1964).
Sobre este punto avanzaremos en €l préximo capitulo en cuanto se desarrollen las limitaciones
de la reproductibilidad técnica aplicada a los objetos de la Bauhaus durante la Republica de
Weimar.

Por altimo, asumir la perspectiva de la teoria de la estética mercantil no implicade ninguna
manera la aceptacion técita de la totalidad de sus posiciones en bloque, como es € caso de la
tesis del capitalismo monopolista de Estado, el rol pasivo que se le asigna a consumidor o €
caracter heterénomo de las necesidades. Por € contrario, esta decision tedricaimplicaunatarea
adiciona que es pensar €l proceso de consumo, menos como una estrategia de manipulacion
gue “como un espacio de confrontacion donde [los productos culturales] que preservan parael
capital este valor de uso, proporcionan un locus paralaluchay lasubversion” (Huyssen, 2006,
p. 51). De ahi que larebelion del valor de uso represente ese espacio dinamico e inestable en €

gue sucede la apropiacion efectiva de las cuaidades Utiles, simbdlicas y culturales de la
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mercancia. Significa, ademés, que las decisiones de consumo no estan garantizadas de
antemano por un sistema todopoderoso, ni organizadas por la aleatoriedad de los gustos y
preferenciasindividuales. El préximo capitulo estard dirigido a desarrollar laaplicacion de esta
idea en € contexto de aparicion de la imagen-mercancia en € consumo individual. Con la
particularidad de que su origen proviene menos de la oleada culturista que ha invadido
recientemente el mundo de los negocios, que de la necesidad préctica ddl intercambio privado.
La constelacidn estética que erige € vaor de uso nos introduce de lleno en €l reino de las

apariencias. Debemos transitar ese camino, no sin antes advertir gue las apariencias engafian.

1.4.— Fetichismo y Fantasmagoria

Si se aceptacomo premisainicial que, dentro de las coordenadas fundamental es que definen
alasociedad burguesa, no existe garantia de correspondenciaentrelanaturalezay laapariencia
delas cosas, cualquier tentativa tendiente arealizar una critica de la cultura de consumo debera
considerar con detenimiento e rol que juegalaideologiaen lareproduccién de las condiciones
materiales de existencia. Para esto, la lectura de Marx introduce una herramienta fundamental
gue permite comprender la distorsion que se produce en la esfera del intercambio entre
propietarios privados eindependientes. A tal punto que se puede afirmar que el andlisismarxista
del fetichismo de la mercancia constituye “el imaginario dominante de la economia burguesa”
(Romani, b2012, p. 14). No sbélo porque describe € movimiento, en apariencia autbnomo,
donde |os objetos cobran dinamismo como si estuvieran impulsados por una fuerza extrafa que
los vincula entre si; sino también porgque demuestra que este movimiento no esta en funcion de
unapropiedad materia eintrinsecade las cosas sino del proceso de igualacion delos diferentes
trabajos que realiza e mercado, siempre a espaldas de los productores directos. Esto significa
gue en un sistema econémico en el que la produccién socia se lleva a cabo de manera privada
e independiente tan solo es posible entablar un vinculo productivo a través de la mediacion de
las cosas.

El problema de la teoria del fetichismo (Candioti, 2016) en laobra de Marx es que sostiene
gue € misticismo adherido a los productos del trabajo humano proviene, Unicamente, de la
formavalor de la mercancia ya que “en cuanto valor de uso, nada misterioso se oculta en €lla,
ya la consideremos desde € punto de vista de que merced a sus propiedades satisface
necesidades humanas, 0 de que no adquiere esas propiedades sino en cuanto producto del

trabajo.” (Marx, 2004, p. 87). Si bien ambas determinaciones parecen evidentes, se vuelven
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inaplicables bajo las condiciones actuaes de reproductibilidad digital, en la medida en que la
caracteristica distintiva de las mercancias tecnoldgicas radica en una mayor opacidad del
trabajo concreto materializado en el producto. Dicho de otramanera, si enlaproduccion simple
de mercancias todavia resulta posible identificar € caracter util del trabgjo humano que
transformalamaderay laconvierte en unamesa susceptibl e de satisfacer necesidades humanas;
ese conocimiento técnico tiende a volverse insuficiente con e desarrollo de la gran industriay
en procesos productivos de mayor complejidad: como en el trabajo de programacion, lasintesis
de materiales o los circuitos de la microelectronica. Laincapacidad de identificar el fetichismo
en e valor de uso refuerza nuestra tesis de la impronta naturaista y merceol 6gica que existe
dentro de la obra de Marx. El carécter anacronico de esa parte de la teoria del valor es que
supone transparencia alli donde solo existe opacidad.

El fetichismo del valor de uso consiste en atribuirle propiedades sobrenatural es alos objetos
de consumo. Se trata de un procedimiento que opera en un sentido pragmético pero que a nivel
general describe ese extrafiamiento radical que experimentan los consumidores frente a trabajo
concreto de una mercancia. El punto de partida es la desconexién existente entre las potencias
productivas del trabajador —alienadas en el capital—- y las cualidades Utiles de los productos del
trabajo humano. Si el fetichismo inherente alaforma mercantil consiste en laimposibilidad de
representar e trabajo privado como trabajo social, en laformamaterial del valor de uso impide
la identificacion dd trabajo util como trabajo concreto social. Como consecuencia, en las
sociedades del capitalismo desarrollado se puede identificar para qué sirven las cosas, pero no
como funcionan. Por ende, € fetichismo del valor de uso no se agota en e momento de
intercambio, sino que persiste por fuera de él en € dmbito doméstico. La escision resultante
entre € conocimiento cualitativo de las propiedades (tiles de las mercancias!® y la satisfaccion
de necesidades por medio del mercado conduce a la forma superior de la ideologia que es la
“autonomizacion de la esfera del consumo y de las necesidades en relacion a desarrollo
universal dd capital.” (Terrail, 1985, p. 18). A sabiendas que, en las sociedades democréticas,
la “libertad” aparente que exhibe e consumidor se encuentra siempre supeditada a las
necesidades de la acumulacion privada.

A diferenciade cualquier tentativa de manipulacion, € fetichismo del valor de uso depende

de la participacion activa del consumidor en € proceso de compra. Ya sea mediante la

19 Enel primer capitulo de“El capital” existe una pequefiaal usion al conocimiento enciclopédico de las mercancias
como unaficcion juridica (Marx, 2004) de la sociedad burguesa. En su forma discursiva, €l fetichismo del valor
de uso ha sido desarrollado en las variantes modernas de la Teoria neoclésica del consumidor a partir del axioma
delainformacion perfecta. Paraun andlisis sobrelos fundamentos de lateoriadel consumidor apartir del principio
del valor utilidad véase mi trabajo introductorio sobre El sistema neoclasico (2009).
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explotacion de las diferencias en el sistema de marcas o a través de la estimulacion de la
imaginacién por medio del consumo de potencia (Sennett, 2007) se observalamismaestrategia
gue apunta a la suspension voluntaria del descreimiento. Como si el consumidor moderno
ingresara en un teatro donde decide entregarse por voluntad propia a juego de las ilusiones y
poner su capacidad de duda entre paréntesis. A modo de gjemplo: ¢como es posible que una
mercancia, que sblo se diferencia de otra en un 10 % de su proceso de fabricacion, en términos
de tiempo de trabajo socia mente necesario, tenga una diferencia de mas del 100 % en su valor
monetario? Como es e caso de dos automoviles, uno Audi y otro Volkswagen, que comparten
casi un mismo ADN pero que se diferencian considerablemente en el precio de venta. O dela
misma manera: ¢cuan necesario puede resultar € creciente consumo de potencia en |os nuevos
dispositivos digitales, incluso cuando se ubican mas al& de nuestras posibilidades de
asimilacién? Camaras high definition, pantallas 8K, tecnologia de reconocimiento facial, es
decir, una plétora de dispositivos que se encuentran subutilizados en la vida cotidiana. El
compromiso del consumidor con estos sistemas de consumo parece un juego de ilusiones en €l
gue participa voluntariamente a medida que se van perdiendo los atributos productivos de su
formacion técnico-productiva. A fin de cuentas, el despertar de la des-cualificacion masiva®
gue introdujo la revolucién digital se revela como condicién de posibilidad del nuevo
capitalismo de consumo.

En este punto resulta poco relevante determinar si se trata de una caracteristica compartida
delos periodos posteriores aunarevolucién tecnoldgica o € resultado de lamayor complgjidad
y parcelacion del proceso productivo en tiempos de la desterritorializacion del capital. Pero o
gue si se puede afirmar es que la pérdida o fragmentacién de los atributos técnicos de lafuerza
de trabgjo se traduce en una serie de distorsiones que inciden sobre & proceso de consumo a
través de la adquisicion de bienes en el mercado. Por eso la critica a la concepcidn tradicional
de laracionalidad econdémica, esto es, ala idea que € consumidor puede acanzar € maximo
nivel de satisfaccién y/o utilidad con un presupuesto limitado encuentra su expresion
paradigmaticaen € dilema préctico de lacompra (Zukin, 2004). Si la culturade consumo exige
gue € consumidor racional debe sopesar cuidadosamente el carécter de sus necesidades y de

las propiedades materiales de los bienes. ¢como se puede realizar una compra inteligente

2 Existe una discusion en torno a impacto de la revolucién digital sobre la capacidad productiva de la fuerza de
trabajo. Por un lado, la tesis que sostiene su degradacion completa producto de la descualificacién masiva que
introduce lamaguinaria; por €l otro, ladivision o fragmentacién entre una subjetividad productiva ampliaday otra
degradada (Ifiigo Carrera, 2003) que explicaria la nueva division internacional del trabgjo. Si bien ambas
perspectivas se centran en la produccion de mercancias, a plantear esta discusion desde la éptica del consumidor,
nuestra posicion habla menos de capacidad laboral que de las posibilidades de comprension del trabajo concreto
contenido en las mercancias de consumo.
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cuando se ha perdido e conocimiento técnico del proceso productivo? Si ala hora de escoger
entre dos opciones diferentes todas las aternativas se reducen ala apreciacion sensorial de las
mercancias, qué garantiza acceder a Optimo de satisfaccion y/o utilidad individual. Por ende,
e dilema préctico de la compra sefiala un nuevo punto de partida para todos los estudios
dedicados a consumo: esto es que sin un conocimiento préactico del valor de uso no hay
posibilidad efectiva de una compra inteligente. En otras palabras €l consumidor moderno
necesita pensar como un artesano sin la capacidad parahacerlo” (Sennett, 2007, p. 123).

Por eso de la lectura anterior se desprende que € valor de uso mercantil también se ha
convertido en un jeroglifico social, de la misma manera, en que lo habia hecho € valor de
cambio en tiempos de la universalizacion de la forma mercancia. Con la particularidad de que
este fetichismo adherido a valor de uso del producto de trabajo humano no es un fenémeno
paraelo a anterior, sino que se inicia en un periodo posterior del avance del capital sobre €
proceso productivo. La reduccion de la produccion doméstica 'y la consiguiente desaparicion
del auto consumo en el hogar (Callejo, 1995) significaron como dato histérico una dependencia
casi absoluta del mercado como principio organizador para la satisfaccion de necesidades. A
tal punto que la subjetividad posesiva del moderno consumidor de mercancias sefiala menos €
triunfo delalibertad individual que lasujecién inmediatade la conductaadquisitivacomo Unico
modo de existencia. Esto significa que no se puede separar las préacticas de consumo de las
relaciones de produccion existentes ya que tan sélo en una sociedad que ha destruido como
ninguna otra € saber técnico inherente al oficio, la practica del Do It Yourself (DIY) puede
convertirse en un hobby de masas.

En este sentido es que el fetichismo adherido a los productos ddl trabajo humano también
encuentra correlato en la forma “natural” de la mercancia. Pero en este caso se trata de un
fetichismo diferente, que no esconde e caracter socia detrés de la apariencia objetiva y
transparente de la cosa, sino que la opacidad hainvadido € carécter inmediato y material de la
mercancia. Por eso no resulta exagerado sefialar que € fetichismo del valor de uso marca el
nacimiento de la fantasmagoria mercantil como la respuesta del capital a problema de la
realizacion. El término originario corresponde aun tipo de espectaculo popular, surgido durante
el primer cuarto del siglo XIX, que consistia en sustraer |os proyectores de lavistadel pablico
para generar unailusion optica dentro de la sala. Como recurso tecnoldgico, la fantasmagoria
presupone un principio de ocultamiento para que las imagenes aparezcan como entidades
independientes de los aparatos que las producen. Aunque a diferencia de la camara oscura no
conduce a una vision invertida de larealidad, sino a estimular la imaginacion del publico por

medio de las técnicas de lailusion. De ahi que todas las figuras suprasensibles que aparecen a
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alcance de los espectadores se desvanecen en € aire, de la misma manera que las relaciones
sociales contenidas en la mercancia desaparecen como por arte de magia ante los ojos del
consumidor. Con e desplazamiento metaférico hacia € terreno de la fantasmagoria, se ingresa
de manera definitiva ala culturadel capital.

El caracter fetichista que envuelve a los productos de trabajo humano constituye la marca
distintivadela sociedad mercantil. Sin embargo, unavez desarrolladalacontradiccion principal
entre capita y trabgjo, para que €l producto pueda transformarse en mercancia, primero debe
convertirse en imagen. Esto significa que un valor de uso tan solo puede ser considerado a la
venta, una vez que ocupa para el consumidor una determinada posicion dentro del lenguaje
visual. El triunfo del vaor de exposicion (Benjamin, 2002b) sobre la mera utilidad sefiala el
ocaso de la pequefia produccién mercantil ante el advenimiento del capitalismo. Por 1o que la

transformacién social imperante trastoca hasta la misma definicion del fetichismo: si

paraMarx un fetiche es una cosa que actliacomo unaimagen de las relaciones sociales; en Lukacs
y en las posteriores aproximaciones del marxismo occidental (...), un fetiche es visto como una
imagen o representaci én que actlia como unacosa [traduccion propial. (Hetherington, 2008, p. 77)

El movimiento que va de la cosa a la imagen y de laimagen a la cosa demuestra por qué la
fantasmagoria es la figura adecuada para describir al fetichismo correspondiente a la era del
capital. En su teatro de ilusiones, no sélo desaparecen las relaciones sociales sino también se
desvirttan las formas de conciencia y las manifestaciones de indole cultural. Por ende, las
imégenes que se presentan ante la vista del publico terminan siendo asumidas como una parte
constitutiva de su propia realidad.

La fantasmagoria funciona entonces, como un mecanismo para la produccion de ilusiones
mas gue como una trampa mediética para inducir a error. A diferencia de los laberintos de
espejos?!, no pretende esconder una salida entre las iméagenes repetidas sino tan sélo producir
unaaparienciacon el estatus derealidad. El contraste entre estos tipos de alteracion de imagenes
resulta clave para describir la transfiguracion que sufren los valores de uso una vez que €
capitalismo ingresa en su fase de expansion. Cuando la obra de arte deviene fantasmagoria

procede mediante el ocultamiento de las condiciones de produccion existentes. Tal como sefiada

2L En €l convoluto R [Espejos] Walter Benjamin distingue “la pura magia que provocan las paredes de espejo, que
conocemos de laépocafeudal, con lamagiaturbiaaqueinvitan los atractivos y tentadores bazares delos pasajes.”
[R 24, 2] (2005, p. 555). Aunque los dos tipos de magiatienden a dificultar |a orientacién en €l espacio, la primera
utiliza una retérica del espejo mientras que la segunda, una alegoria de la distorsién. De ahi que el estado turbio
en el que se encuentran las terminaciones de vidrio en el interior de los pasgjes invitaa sumergirse més alade la
superficie de las cosas.
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Adorno en su critica a Wagner: la obra de arte total presupone la produccion de un artilugio

mediante el ocultamiento visual de la orquesta. De la misma manera que

los bienes de consumo del siglo X1X que no conocen méas alta ambicion que ocultar todo rastro de
trabajo; quizas porque en aquel tiempo este rastro adn habria recordado demasiado
vehementemente, la injusticia sentida, [ante] 1a apropiacion del trabajo gjeno (Adorno, 2008, p.
81).

En esta primera determinacion, la fantasmagoria oculta las condiciones de explotacion tras la
dimensién estética de la mercancia. Con € publico inmerso en € reino de la apariencia, la
sensibilidad del consumidor quedara subordinada al imperativo industrial.

El proximo capitulo se encargara discutir el aporte original de Wolfgang Fritz Haug para el
desarrollo de una Teoria critica del consumo de mercancias. La importancia de esta
interpretacion es que integra e fetichismo y la fantasmagoria como momentos constitutivos de
unaTeoriagenera de laestéticamercantil. Para el autor de “Publicidad y Consumo™ (1993), la
dimensién estética de la mercancia no se deriva de un proceso de refinamiento cultural ni dela
implosion del mundo sensible sobre el resto de las esferas de la vida sino de la contradiccién
inherente de las relaciones de intercambio. Por eso laincorporacién de una lectura histéricay
materialistaque rescatalaimportanciadel valor de uso nos permitira separar € cuerpo “natural”
de la forma cultural de la mercancia a interior de los distintos regimenes de produccion y
significacion. Para esta tarea se debe, en primer lugar, analizar €l problemade larealizacion de
las mercancias y € desdoblamiento que se produce en €l valor de uso en las operaciones de
compra-venta. En segundo lugar, identificar la produccion de la estética mercantil bajo
condiciones técnicas de reproductibilidad. Por dltimo, determinar la especificidad de la estética
mercantil en condiciones de reproductibilidad digital que inaugura el nuevo capitalismo. A fin
de cuentas, se trata de elegir por una lectura que evita caer en el subjetivismo de los motivos
culturales como de la omnipresencia del sistema econdmico para la administracion de las

necesidades.
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Capitulo 2

El mundo de las mercancias

2.1— El salto mortal

En una sociedad en donde la produccion social se despliega de manera privada e
independiente, la mayoria de los productos del trabajo humano asumen la forma mercancia
Cada productor individual orienta su capacidad productiva hacia la produccion de valores de
uso con el objetivo de intercambiarlos por una canasta de productos que sirven para la
satisfaccion directa de sus necesidades. Pero este proceso no es automéatico. Si se observa con
detenimiento la esfera del intercambio, cualquier producto del trabajo humano recién puede
convertirse en mercancia cuando ya no representa un valor de uso directo para su primer
poseedor, més que e de servir como mero instrumento de cambio para disponer de la
produccion gena. Paralograr este objetivo, ese no-valor de uso para el productor directo, debe
ser considerado y reconocido como un objeto de utilidad social, es decir, como un valor de uso

general paralos propietarios privados restantes. En suma: “todas |las mercancias son no-valores-

de-uso para sus poseedores, vaores de uso para sus no-poseedores” (Marx, 2004, p. 105). Esto
es asi en tanto solo se realiza bagjo la forma mercantil aquella porcién del patrimonio que el
propietario privado decide desprenderse y que los compradores reconocen monetariamente
como fraccion de la produccion social.

En apariencia, no existe ningun obstaculo que limite e movimiento de mercancias mas alla
de la simple extensién del mercado. Por eso, bajo las coordenadas del intercambio inmediato,
es decir, dentro de los mérgenes de una economia no monetaria, existe siempre una identidad
directa en € acto de compra-venta. Todo vendedor es a su vez un comprador y la primera
operaciéon es una condicion para la segunda. De este modo, los no-valores de uso de los
poseedoresinmediatos se convierten en valores de uso efectivos paralos consumidores finales.
Siempre y cuando todos los propietarios privados decidan engjenar sus mercancias

respectivamente. De ahi que, en una economia basada en € principio del trueque, se aplicala



maxima de la economia burguesa gue sostiene que “toda oferta genera su propia demanda”
(Romani, 2015, p. 13) porque toda produccién se compra siempre con produccion.

El problema aparece entonces con la aparicién del dinero como medio de circulacion yaque
la consolidacion de una economia monetaria separa las operaciones de compra y venta hasta
volverlas instancias autbnomas que pueden ser aisladas y escindidas en términos de tiempo y
lugar. De estadesconexién real que existe entre laproducciony e consumo, o entre el valor de
uso y e vaor de cambio, se revela € carécter incierto y potencial de toda mercancia en e
proceso de circulacién. Laposibilidad inminente de unaincongruenciacualitativay cuantitativa
(Marx, 2003a) donde cuaquier mercancia puede ser producida pero no vendida, describe uno
de los aspectos centrales de la produccion mercantil alo largo de su historia. EI denominado
salto mortale que rediza la mercancia hacia la busqueda de un comprador introduce el
problemade larealizacién?? en lafiligrana de la reproduccion del capital.

A los fines de este trabajo, importa menos determinar e origen de la demanda excedente
para la realizacion de la plusvalia reinvertida, que la odisea que atraviesa la electrénica de
consumo en € proceso de redizacion. Bajo este término se engloban todos los equipos
electronicos utilizados cotidianamente ya sea para el entretenimiento, las comunicacionesy €l
entorno laboral y se refiere, principamente a la reestructuracion de la apariencia de los
dispositivos el ectronicos de circulacion masiva que buscan congraciarse con las necesidades y
deseos del comprador promedio. Esta operacion implica captar |a realizacion de la mercancia
en e momento del intercambio, en cuanto alli se igualan valores de uso cualitativamente
diferentes mediante |a coincidencia entre la atraccién estética que gerce la mercancia con €l
reconocimiento cultural del caracter Util gastado en la esfera productiva. De esta manera, se
puede decir que en e mismo momento donde se produce &l reconocimiento del valor econémico
tambi én se produce la acreditacion del valor cultural. Lo que significa que, en nuestro caso, €
imperativo estético (Postrel, 2003) de la mercancia tecnol 6gica es mucho mas determinante que
el principio de la utilidad.

Dicho esto, se vuelveimprescindible evitar el tipico error de creer quelaculturadel consumo
estan slo “la simple prolongacién delaproduccion” (Adorno, 2002, p. 15) por lo que cual quier

innovacion en materia de producto se traduciria, indefectiblemente, en un éxito de ventas. No

22 Existe una extensa polémicaal interior del marxismo sobre |os esquemas de reproduccion elaborados por Marx
en el segundo tomo de “El capital” (2008). Una solucion interesante fue la de Rosa Luxemburgo (2007), quien
sostenia que €l militarismo y el comercio mundial a través de las capas sociales precapitalistas operan como una
fuente adicional de demanda parala reproduccion ampliada del capital. Sobre este punto, se puede encontrar una
sintesis completa de las diferentes posiciones en el trabajo de Roman Rosdolsky (2004). Una lectura moderna
sobre €l rol que juega el sistema de crédito en la realizacion del valor mercantil puede rastrearse en la obra de
David Harvey (2008, 2012) dedicada al estudio de la propiedad inmobiliaria.
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solo porque son pocas las ocasiones donde latotalidad del trabajo privado es reconocido como
trabajo social sino porque, ademas, la €l ectronicade consumo, a operar dentro de unaeconomia
de lainnovacion, se caracteriza por una extrema aleatoriedad de la demanda. De modo que no
se puede asegurar la mera continuidad entre produccion y consumo, como Si no existiera
posibilidad de desacopl e entre ambos momentos. Por eso € triunfo definitivo delaorganizacién
capitalista, que se produjo con & advenimiento del maquinismo a gran escala, no tuvo
equiva ente inmediato en el proceso de circulacion de mercancias. A tal punto que las formas
de distribucion y de consumo correspondientes se retrasan considerablemente al estallido de la
Revolucion Industrial. Esto demuestra que en la distancia que separa la produccion de la
circulacién, se producen todas |las tormentas que acechan a la vida de |a mercancia durante su
cortaexistencia.

Una de las mayores dificultades que se observan en € andlisis del proceso de realizacion
mercantil proviene de la incapacidad para captar la dinamica del valor de uso en el momento
del intercambio. Con la intencion de simplificar la exposicion, se dird que la mercancia no

presenta una “doble naturaleza” como valor de uso y valor de cambio sino una naturaleza

cuadruple debido al desdoblamiento que sufre en la forma natural y en la forma vaor
(Echeverria, 1998, p. 12). De ello se desprende que

“todos los productos del trabajo tienen una naturaleza compleja: el valor de uso del trabajo que
contienen [trabajo concreto], mas el valor de uso que representan para su consumidor, y el valor
de trabajo que contienen [trabajo abstracto] més el valor de cambio que poseen desde el punto de
vista de vista del consumidor.” (Lash, 1997, p. 72)

Si bien es una constante distinguir entre el valor inherente contenido en la mercanciay su
expresion desarrollada en la forma precio —lo que en la cita anterior aparece como un
desdoblamiento dentro de la forma valor— no existe ningun tipo de acuerdo cuando se trata de
analizar laformanatural de la mercancia, es decir, la perspectiva del valor de uso mercantil y
la acreditacion cultural en € proceso de compra-venta. De hecho, la incongruencia cuaitativa
de la que puede ser victima cualquier objeto de intercambio demuestra que la posibilidad de
desacople entre las intenciones de los productores y la aceptacion de los consumidores es una
situacion bastante frecuente dentro de la historia del capitalismo. Determinar por qué motivos
el lanzamiento de nuevos productos son propensos al fracaso comercial nos permitiria arrojar
unindicio sobred rol que juegala culturay comunicacion en las posibilidades de larealizacion
del valor. En otras palabras, € camino a infierno de la mercancia esta plagado de buenas

intenciones.
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Llegado a este punto conviene sefialar las implicancias que se derivan de la naturaleza
cuadruple de la mercancia tras el primer desdoblamiento que se produce entre el proceso de
produccion y circulacion. Resulta un dato imprescindible que uno de los principales méritos de
la Economia marxista fue el haber captado la naturaleza del valor, independientemente de sus
formas de manifestacion. Si bienlaobramadurade Marx tomacomo punto de partidael andlisis
de laforma mercancia en cuanto valor de uso y valor de cambio, —cuya intencion principal es
reproducir la mirada ingenua de la Economia burguesa- €l desarrollo posterior de las formas
del valor permite vislumbrar que aquello que subyace detras de las figuras aparentes del
intercambio mercantil, es €l valor inmanente en cuanto gasto indiferenciado de energiahumana.
Este desdoblamiento en laformavalor, entre el valor y e vaor de cambio, describe una unidad
tan solo realizable en la esfera de la circulacidn, adn con la incertidumbre de que e valor
realizado durante el momento de la venta puede no coincidir, exactamente, con la cantidad de
tiempo de trabajo socialmente necesario gastado en e proceso productivo. A fin de cuentas,
detras de los variados accidentes a los que se encuentra sometido el precio de produccion o €l
precio de mercado, laley del valor actlia siempre como un mecanismo turbulento de ajuste que
tiende a corregir € tiempo de trabajo socialmente necesario a espaldas de los productores
directos.

Ahorabien, si e primer desdoblamiento se produce en laformavalor; €l segundo seregistra
en la forma “natural” de la mercancia en cuanto objeto de utilidad. Aunque esta operacion no
se encuentra desarrollada en “El capital” es posible deducirla del siguiente pasaje: “El valor de
uso de cada mercancia, objeto de una necesidad particular, tiene un vaor diferente en manos
diferentes; por g emplo, tiene diferente valor en manos del que la aliena que en manos de quien
se la apropia.” (Marx, 1975, p. 38). Queda claro entonces que agui, no se habla del vaor
entendido en términos de tiempo de trabajo sino de la apreciacion de las cuaidades Utiles de
las mercancias en funcion de las necesidades materiales de los participes de la relacion. Al
primer término ya se lo ha definido en € capitulo anterior como valor de uso (mercantil), en
tanto remite a las caracteristicas materiales del trabgjo concreto que no representa utilidad
alguna para su poseedor més que e de ser mero instrumento de intercambio; mientras que a
segundo, € valor de uso (consuntivo) consiste en la apropiacion efectiva de las cuaidades
materiales que realiza e consumidor mediante la transformacién de los valores de uso
mercantiles en productos aptos para € disfrute.

Desde esta perspectiva, e consumo individual descansaen el proceso material mediante el
cua un valor de uso mercantil deviene un valor de uso consuntivo en cuanto se pasa del objeto

de deseo al objeto de disfrute. La operacion se realiza de manera periddica, e incluye todas las
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labores reproductivas efectuadas a interior del grupo familiar mediante la organizacion del
trabajo doméstico. Y a sea realizada en parte 0 en conjunto, se trata de tareas heterogéneasy no
remuneradas que consisten en transformar las mercancias potencialmente Utiles en bienes 'y
servicios directos parala satisfaccion de necesidades. Como cuando se transforma un conjunto
de vegetales en una ensalada; se mantiene limpio el hogar o se planifican las compras para €l
resto de la semana, el trabajo consuntivo realizado hipotéticamente por la “familia” pero
principalmente por las mujeres —aqui radica la critica feminista sobre el trabajo doméstico no
remunerado- resulta un aspecto sustancial para la reproduccion del sistema econémico en su
conjunto.

L a cuestion radica entonces en determinar si la actividad doméstica no remunerada produce
“valor” en un sentido estrictamente econémico del término. El problema es que, en €
capitalismo, los productos del trabgjo consuntivo no se traducen en mercancias por lo que
obtencion de valor del proceso econdmico se circunscribe Unicamente a la resultante del
consumo mismo. Al igua que lo que sucede con las materias primas dentro del proceso
productivo, € trabgo (consuntivo) despierta entre los muertos la utilidad potencia que habita
en las cosas ordinarias hasta convertirlas en valores de uso efectivos para € individuo o €
miembro familiar. Aunque la diferencia entre e tiempo de trabajo social y el tiempo de trabajo
domeéstico describe ladistancia que separa alaesfera dela produccion del ambito del consumo.
En ella se describe la entrada y salida del consumidor del proceso de circulacion como un
escenario donde vendedor y comprador observan ala mercancia con ojos diferentes.

Laideade quelaformamercantil presenta unanatural eza cuadruple permite analizar € valor
de uso desde dos lugares posibles. El primero es el del productor privado e independiente que
considera a una parte de su produccion individual como medio de cambio para la adquisicion
de vaores de uso en el mercado. Pero dado € caracter efimero de las relaciones mercantiles y
laextremadaal eatoriedad en laque serealizalademandalo obligan amantener, bajo exposicién
permanente, una cuota de gjemplares para indicar la disponibilidad en su negocio. De modo
gue e valor de uso mercantil —sefialado anteriormente- implicalaexistenciade un principio de
exposicion que permite organizar la ofertade productos en €l escaparate. En el extremo opuesto,
se encuentra la mirada tipica del consumidor para quien la riqueza aparece “como un enorme
cumulo de mercancias” (Marx, 2004, p. 43). Este punto de vista coincide con € sefialado por
Marx en € inicio de “El capital”, en donde se asume la perspectiva del consumidor o seadesde
“la calle comercial, la tienda o -expresado en términos modernos- € supermercado” (Haug,
2016, p. 91). La construccion imaginaria entre estas dos posiciones antagonicas pero

complementarias delimita un campo sensible en € que se despliega la fantasmagoria que
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envuelve alas mercancias en la esfera de la circulacion. Como corolario del carécter incierto
del intercambio, la configuracion estética de la mercancia se convierte en € vector de

entendi miento entre productor y consumidor.

2.2— El valor de exposicion

Hasta este punto se ha considerado a proceso de circulacién de mercancias y a consumo
individual como dos instancias separadas e independientes, pero gue comparten un elemento
comun, en cuanto ambas se diferencian de la extraccion de plusvalia dentro del proceso
productivo. Si dentro de la érbita de la circulaciéon se incluyen todas las operaciones que se
realizan entre propietarios privados con su lengugje explicito en el mercado; latransformacién
material desde donde se emplea un tono mucho més sutil, remite al secreto mejor guardado del
capitalismo, esdecir alaexplotacién silenciosade lafuerzadetrabgjo. Sin embargo, unalectura
minuciosa que separe el proceso de produccién de las relaciones de intercambio revela la
persistencia de dos formas de consumo diferentes. Por un lado, en € ambito de la
transformacion material, se observa el consumo productivo de la fuerza de trabajo, materias
primas y medios de produccion que rediza € capitalista en el proceso de trabgjo; por € otro,
en la circulacion formal, el consumo individual que representa la instancia final de la
circulacion de mercancias en la sociedad moderna.

Ahora bien, la diferencia entre el consumo productivo y € consumo individual no consiste

unicamente en el orden de aparicion de los diferentes componentes —dinero y mercancia se
encuentran por igual en laforma general del capital [D - M - D’] y en laforma de circulacion

simple[M - D - M]-sino en & momento exacto en el que se produce lainterrupcion. Mientras
el consumo productivo se encuentra inserto en medio de la fase de compray venta con la que
empiezay terminalacirculacion del dinero como capital, el consumo individual aparece como
destruccion (im)productiva en e momento final del proceso de intercambio. La ambivaencia
gue existe entre estas dos maneras diferentes de pensar |la satisfaccion de necesidades permite
vislumbrar, mas aléa del derroche redizado por las clases propietarias, € caracter capitalista
sobre € que se redliza la reproduccion de la fuerza de trabajo. En otras palabras, € consumo
individual del obrero es la condicién de posibilidad para el consumo productivo del capital.
Pero veamos este proceso como mayor detenimiento. El ciclo productivo del capital seinicia
con lacompra de mercancias [D - M = MdP + FdT] pero € consumo productivo de los medios

de produccion y de lafuerza de trabajo tan solo se produce como un proceso de transformacion
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material cuando la circulacion mercantil cesa. Por eso, la plusvalia extraida en e proceso de
produccion [P] se encuentra contenida entre los puntos suspensivos [D - M... P... M’]. Como

consecuencia, € vaor materiaizado en € stock de mercancias [M’] solo podra volverse
efectivo en e momento de su venta. Ahora bien, en esa Ultima metamorfosis hacia la forma
dinero [M’- D’], @ valor de uso mercantil [M’] se encuentra con el ciclo consuntivo de la
mercancia. Este Ultimo comienza con unaventa [D - M] pero no finaliza en e momento de la
compra[D - M]. Dado que las mercancias adquiridas en el proceso de intercambio requieren
de una posterior transformacién desde los valores de uso adquiridos en vaor de uso efectivos.
El trabajo consuntivo es quien cumple esafuncion especificaal transformar lamercanciaen un
producto apto para € disfrute, donde la apropiacion efectiva de las cualidades Utiles del valor
deuso [M... C...] -las mismas que hace un instante se encontraban en lavidriera o escaparate—
ingresan definitivamente en un proceso de desmercantilizacion en el interior del entorno
doméstico.

Este proceso de apropiacion y consecuente eliminacion de las cualidades Utiles del valor de
uso representala otra cara de la estetizacion mercantil que se despliega con sus primeras formas
histérico-concretas desde los inicios del capitalismo industrial. Si en el primer momento, la
mercancia lanzada al proceso de circulacion debe codificarse de acuerdo a principio de
exposicion, esto es inscribirse dentro de las categorias y principios culturaes de una
determinada época, acaso como una condicién indispensable para mejorar sus posibilidades de
venta; en € segundo momento, que comienza con la adquisicién mercantil por parte del
consumidor en e mercado, se ingresa en un ambito diferente que es & proceso de
desmercantilizacion ritual. Estafase terminal del ciclo consuntivo de la mercancia, presente en
laformula[M...C...], registra toda una serie de operaciones que se producen entre |0s puntos
suspensivos y que definen a proceso de consumo en toda su duracion, esto es: la apropiacion
donde seincluye €l uso individual o familiar y €l descarte del objeto como valor de uso.

La posibilidad de sefidar las distintas fases del proceso de consumo (Tabla N° 1), una vez
gue e consumidor ha accedido a la adquisicion de una mercancia, permite identificar los
diferentes rituales de intercambio, posesion, mantenimiento (grooming) y vaciamiento
(divestment) simbdlico (McCracken, 1990, pp. 85-87) que se realizan sobre |os valores de uso
particulares. Dentro de este conjunto de actividades heterogéneas se deben incluir todas
aquellas operaciones que remiten al contexto de consumo: como es € intercambio de regalos,
la personalizacién del producto, la eliminacién del packaging y la redefinicién de la geografia

doméstica. Esta Ultima abarca el periodo en € que & objeto de uso o de consumo es integrado
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como parte constitutiva de la vida cotidiana hasta el momento en que se convierte en material
descartable y debe ser considerado como basura?®. Como consecuencia de este proceso, se
puede seguir € recorrido material y simbdlico dentro del cual un objeto va pasando por
diferentes fases de degradacion hasta desprenderse por completo de cualquier atisbo de valor o
utilidad. Esta apertura del proceso de consumo y su respectiva descomposicién en diferentes
etapas o estadios, permite trazar la distancia que separa esta investigacion, inscripta dentro de
la Teoria critica, y mas especificamente dentro de la Teoria de la estética mercantil, de otras
lecturas mucho mas tradicionales de la Sociologia de la cultura (Bourdieu, 1998, 2014) y dela
Antropologiadel consumo (Douglas & Isherwood, 1990; De Certau, 2000) tanto en su variante
ritual o comunicacional. Por tanto, esta decision de situar el foco de andlisis en €l principio de
exposicion, pretende atender mucho menos a los rituales de posesion que a los criterios de
consagracion de las mercancias dentro de la cultura de consumo global.

Si se acepta la idea precedente de que € ciclo consuntivo de la mercancia estéd compuesto
por diferentes etapas o estadios que culminan en & proceso de desaparicion del valor de uso de
la mercancia, entonces resulta de vital importancia sefidar que nuestro objeto de estudio en
particular no remite a las fases terminales del proceso de consumo sino a su momento
fundacional. Esto significa analizar e momento adquisitivo, donde los valores de uso
mercantiles alcanzan su maximo valor cultural y por consiguiente, descartar deliberadamente
los juegos y las astucias (De Certau, 2000) a los que son sometidos durante €l resto del ciclo
consuntivo. Con esto no se pretende subestimar la importancia de las técticas de uso y
apropiacion por parte de los consumidores sino tan sélo poner € foco de atencién sobre €
principio de exposicién mercantil en tanto representa la puerta de entrada del proceso de
consumo. Por ende, todas | as etapas posteriores alarealizacion de la mercancia en € mercado
pueden efectuarse en lamedida en que se hadesarrollado con éxito laprimera. A fin de cuentas,
de ese encuentro efimero y fugaz entre el consumidor con la mercancia, depende su adquisicion

futura

23 |a basura no tiene que ver con el agotamiento de las cualidades (tiles de un valor de uso, sino que es una
instancia definida socialmente en la que se considera a un objeto con valor = 0. Esta condicion no es ni objetiva
ni inmutable como la plantea la Rubbish Theory (Thompson, 1979) la idea de que el valor de un objeto va
modificandose alo largo del tiempo puede encontrarse en Appadurai (1991).
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CICLO DEL CONSUMO PRODUCTIVO - CICLO DEL CONSUMO INDIVIDUAL

M AP« bl

Cuadro N° 1 (Elaboracion propia)

La clave para comprender el proceso adquisitivo supone entonces describir la naturaleza

especifica del vinculo histérico-cultural que conecta a consumidor con € objeto de consumo.

A sabiendas de que el mismo no puede ser considerado ni como una mera estrategia consciente

formada en base a una evaluacion racional de las necesidades individuales ni desde la

espontaneidad de una “afinidad electiva” (Bourdieu, 1998, p. 228) que conecta armonicamente

las |6gicas de la produccion y del consumo como instancias relativamente independientes. En

ambos casos se observa una fuerte incomprension del caracter mercantil del proceso de

consumo. Ora por considerarlo un fendmeno estrictamente consciente; ora como un fenémeno,

unicamente magico. En ninguna de estas perspectivas aparece reflgjada la distancia que existe
entre laimagen y la cosani labrecha que separa la expectativade lareaidad. La necesidad de

llenar ese vacio es lamision historica del principio de exposiciéon donde € objeto mercantil se

ve amplificado y multiplicado en
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una serie innumerable de imégenes (que) se imponen sobre el individuo, como espejos,
aparentemente empéticos y totalmente creibles, los cuales traen sus secretos a la superficie y los
muestran alli. En estas imégenes, a las personas se les muestran continuamente 10s aspectos no
realizados de su existencia. Lailusién atrae por si misma mediante la promesa de satisfaccion: lee
los deseos en los ojosde uno y los lleva ala superficie de la mercancia [traduccion propia) (Haug,
1986, p. 52)

En estalinea de andlisis, el vaor de exposicion se define como una relacion especular que
giraen torno alaimagen sensible proyectada por el valor de uso, lacual se organiza de acuerdo
a los principios vigentes de la cultura de consumo creando una particular conexion entre la
sensibilidad del consumidor y €l aspecto exterior del objeto puesto en venta. Aungque esta
operacion no esta exenta de numerosas dificultades se pueden establecer algunos principios
sobre el modo en que serealizalaconstruccion estética del universo mercantil y las formas mas
0 menos flexibles que asume el consumidor mediante el compromiso activo de su imaginacion
en este proceso.

En dltimainstancia, se sabe que e valor de uso mercantil no es permanente ni totalizante ya
gue unavez agotado el tiempo de | as apariencias, |os objetos degjan de ser objetos en exhibicion
para convertirse en cosas (Boscagli, 2014, p. 26) mundanas. Es decir, tienden a abandonar su
materialidad estable en e escaparate para devenir flujos ordinarios en € uso cotidiano. Este
movimiento de descomposicion del objeto mercantil en una serie de sucesivas hibridaciones
(tecnologicas, naturales, etc.) coincide con € pasaje hacia las zonas terminales del proceso de
consumo. En efecto, se puede seguir este derrotero en la enorme proliferacion de los objetos
protésicos de la cultura digital. Como, por gemplo, la curiosa mezcla entre tecnologia y
natural eza que promueven |os anteojos de realidad aumentada, al estilo Google Glass, o incluso
algunos model os de auri culares bluetooth, como losrecientes AirPods de lamarcaApple. Sobre
los aspectos asociados a la descomposicion del objeto en € proceso de consumo y la
consecuente hibridacion que se produce entre natural ezay tecnologia volveremos mas adel ante.

Ahorabien, andizar el valor de uso desde la perspectiva del principio de exposicion supone
reproducir en el terreno del pensamiento, € encuentro inaugural que se produce entre sujeto y
objeto, es decir, aquel instante inicial, efimero y fugaz donde la mercancia resplandece por
primera vez, ante los 0jos del consumidor. Si bien se trata de una relacion dialéctica donde
ambos polos se atraen y se repelen mutuamente, € proceso adquisitivo parece estar en sintonia
mucho mas con la experiencia del shock, en € sentido de una descarga de energia con la
materia, que de la contemplacion autbnoma que se desprende del modelo de recepcién de la
obra de arte organica (Burger, 1997). A fin de cuentas, en ese momento fundamenta de la

reproduccion socia en el capitalismo, la falta de realizacion del valor de uso —en cuanto €l
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objeto permanece para el consumidor bajo una condicion potencial— impide que las cuaidades
atiles de la mercancia puedan actuar como un determinante efectivo de la compra. Si €
consumidor debe comprar primero para consumir después entonces es como si, en € momento
mismo de la toma la decisién, se encontrara privado del conocimiento de |as cualidades Utiles
gue posee € producto. Aungue siempre puede recurrir a habito o ala memoria comercial, su
decisién de compraserealizasiempre a priori, lo que laasemeaaunaespecie de salto a vacio.
Lamismaincertidumbre que atraviesaal valor de cambio en el proceso derealizacion setraduce
en lainformacion insuficiente que posee e consumidor parala adquisiciéon del producto. Ante
esto, la estetizacion de la mercancia es larespuesta del capital ala aeatoriedad del mercado.

La primera ventgja que se deriva de la Teoria de la estética mercantil es que capta la
especificidad de las modernas rel aciones sociales, es decir, que en una sociedad de productores
de mercancias, no es € valor de uso real sino lapromesa del valor de uso lo que desencadena
la compra (Haug, 1993). Esto significa que & consumidor no adquiere e producto por lo que
éste es sino por |o que cree que puede hacer con é. Ladiferencia de plano resulta significativa
ya que la expectativa de la compra puede no coincidir con la satisfacciéon estricta de
necesidades, en la medida en que el momento adquisitivo y € momento consuntivo se
encuentran separados por la esfera del intercambio. Esa misma opacidad es la que permite
caracterizar alamercancia como jeroglifico social. No sélo porque en cuanto enigma, €l valor
no lleva escrito en la frente lo que es; sino también porgque en cuanto cuerpo material funciona
como portador de una promesa de satisfaccion. Este término, que es un término tomado
prestado de la teoria estética —|a obra de arte como promesse de bonheur— puede aplicarse
también alaforma materia de las mercancias en su capacidad histérico—cultural para nutrirse
(de) y proyectar (las) imagenes desiderativas de una determinada formacion histérico-social.
Asi, la poética de la mercancia encuentra en la cultura de consumo su forma concreta de
manifestacion. Las abigarradas formas “naturales” del vaor de uso no solo se prestan como
soporte material paralarealizacion del valor mercantil, sino también como registro sensible de
lo culturalmente deseable.

La segunda ventaja es que la recuperacion de la dimension estética de la mercancia no se
derivade un proceso de refinamiento cultural ni de laimplosion de la sensibilidad estética sino
delacontradiccién inherente de las rel aciones de intercambio. Es mérito del propio Marx haber
detectado que “las mercancias, pues tienen primero que realizarse como valores antes que
puedan realizarse como valores de uso. (...)” pero que esto solo es posible a condicién de que
“deben acreditarse como valores de uso antes de poder realizarse como valores” (Marx, 2004,

p. 105). Si el vaor de cambio se interpone ante & vaor de uso —ya gque la nhorma genera de
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todamercanciaes que lacompraantecedaa consumo?*- el valor de exposicion, quetransforma
alamercanciaen un objeto de deseo, se antepone a valor de cambio. En esta secuencialégica,
la promesa estética del valor de uso permite resolver esa distanciainter temporal entre los dos
niveles de la realizacion: € econdmico y €l cultural. De modo que todo consumidor a la hora
de adquirir una mercancia realiza una especie de apuesta a futuro. Guidndose por las
apariencias, proyectalacapacidad consuntiva potencial delos objetosy los organizade acuerdo
a su capacidad de compra. Aun a sabiendas de que esa estimacion no esta exenta de errores 'y
de imprecisiones, funciona précticamente en base a un acervo de conocimiento disponible para
cerrar labrecha entre presente y futuro.

De estamanera, el consumo de mercancias se vuelve una précticainteligible unavez que los
productos del trabajo humano se presentan en el mercado bajo unaformasensible. A tal punto
gue los accidentes materiales de lamercanciay su aura simbdlica funcionan como anticipacion
de la cualidad del trabajo concreto socialmente gastado en su produccién. Pero aln cuando
fuese imposible determinar, a simple vista, algin residuo del trabgjo Util detras de la
configuracion sensible de artefactos diferentes, se puede asegurar que la condicién de toda
mercancia lanzada a la venta es que su consagracion depende, en primer lugar, del valor de
exposicion. Esto significa que para ingresar en la esfera de la circulacién, la mercancia debe
acreditarse como un “ejemplar medio de su clase” (Marx, 2004, p. 49) y cumplir con los
regui sitos socialmente aceptados en cuestiones de calidad: detalles de fabricacion, composicién
de los materiales y medidas consideradas “normales”.?> Como la competencia capitalista
revoluciona la produccién de mercancias con la introduccion de nuevas bases de
reproductibilidad técnica—a menoslahistoriade lamoderna produccion en serielo demuestra—
los valores de uso mercantiles de una determinada clase tienden a adquirir un cuerpo material
estandar derivado de la difusion de una técnica productiva a interior de una rama. La misma
historia que se produce en los albores de la produccion en serie se repite en € contexto actual
delaelectronicade consumo donde € costo cultural que se paga por la creciente homogenei dad
de los valores de uso exige una mayor inversion a la hora de explotar las diferencias estéticas

en € mercado.

2 Unaformade resolver el problemade larealizacion delamercanciadigital, en el sentido estricto de un producto
donde la informacién esta codificada en bits (e-books, musica, films, etc.), ha sido la de promover la
fraccionalizacion del valor de uso mediante una politica de entrega parcial del producto: como la muestra gratuita
de un capitulo de un libro, el periodo de prueba en las plataformas de contenidos digitales, la versién basicade un
videogame o de una aplicacion informética.

25 En un trabajo inédito “The Global Shoe. The work of creativity across borders”, Claudio Benzecry analiza el
proceso de construccidn/traduccion de las medidas standard y € poder que poseen las modelos de laindustria de
la moda sobre |os disefiadores, manufactureros y técnicos paraincluir |os parametros de confort en la produccién
de zapatos a escala global.



Un articulo reciente (Goode, 2018) ilustra esta confluencia entre los atributos fisicos y
funcionales para una clase particular de valores de uso y su respectiva diferenciacion marginal
en e terreno de las apariencias. Se trata de un movimiento donde |a estética mercantil describe
un recorrido similar al que se produjo hace, aproximadamente, una década con la aparicion del
iPhone en la el ectrénica de consumo. En otros lugares (Romani, 2014; lanni & Romani, 2018),
se ha demostrado gue el éxito de Apple no descansa en € niimero actual de ventas globales—la
cuota de mercado de la empresa de Cupertino no ha logrado perforar e 30 % desde €
lanzamiento del afio 2007- como del triunfo indiscutible de la estética mercantil que hizo del
iPhone e prototipo del teléfono inteligente. Basta recordar la enorme difusion del color blanco
y € triunfo de la pantalla téctil entre los nuevos dispositivos celulares para dar cuenta del
fendmeno. Diez afios més tarde, la aparicion del iPhone X impuso un nuevo umbral de
funcionalidad “premium” para las terminales inteligentes. Con la diferencia de que, ahora, los
atributos distintivos de la nueva era de la comunicacién mévil, son la expansion de la pantalla
y la eliminacion respectiva del marco, la desaparicion del boton fisico de inicio y la
incorporacién de un corte metélico (notch) en € frente superior del teléfono donde se dlojala
camara frontal, €l speaker y el sensor 3D para el reconocimiento facial. Esta Ultima solucion
funciona y estilistica es idéntica a la aplicada por otras marcas competitivas a escala global
(Huawey, LG, One Plus, Xiaomi) que recurren al mismo recurso no por copia o plagio —cada
solucion se encuentra protegida mediante la ley de patentes— sino porgue se la considera un
umbral de competitividad necesario dentro del segmento.

La estética mercantil permite entonces singularizar un valor de uso que adquiere
caracteristicas estdndar. Como si de la creacion de ese rasgo diferencial que se adhiere a los
productos del trabajo humano dependiera, enteramente, su intercambiabilidad futura. No tanto
porque la promesa estética funcione como una cualidad permanente del valor de uso sino, mas
bien, como un destello fugaz que relampaguea por un instante dentro de la biografia cultural
(Appadurai, 1991) de la mercancia hasta desaparecer, paulatinamente, en e proceso de
consumo. Y a que en una cultura promociona (Wernick, 1994), como la que predomina en €l
capitalismo tardio, laimagen mercantil se encuentra siempre sujeta a la degradacion del vaor
asociado alaposesion. Tarde o temprano, la maldicion de la apariencia se encarga de producir
el guste inevitable. Como en un cuento de hadas, € deterioro fisico se apodera del cuerpo
material de la mercancia al igual que laimagen cultural que la acompafia. A menos gque sean
rescatadas por unaedicién limitada, unay otrairén a encontrarse en el basurero de la historia

A fin de cuentas, la estética mercantil se vuelve un doble de la mercancia. En cuanto signo
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reproduce |a apariencia de lamisma por mediacion técnica. La replica de esos motivos, estilos

y disefios alo largo de la historia, constituye € tema del préoximo apartado.

2.3— Lamercanciay su doble

La historia de la estética mercantil es |la de una creciente abstracciéon de la promesa de
satisfaccion exhibida en e cuerpo materia de la mercancia. De acuerdo a este planteo inicial,
todo objeto lanzado al proceso de intercambio atraviesa una escision inherente entre su forma
“natural” y su forma cultural, 1o que hace que los atributos cualitativos asociados a la
satisfaccion de necesidades tiendan a condensarse en una imagen sensible separada de sus
propiedades fisicas como objeto de utilidad. Dentro de un determinado umbral de
reproductibilidad técnica, € productor privado e independiente percibe gque su mercancia
lanzada a la venta apenas puede diferenciarse de la de sus respectivos competidores. De ahi la
necesidad de establecer un monopolio legal sobre la estética del producto que lo protgja de la
competencia Esta estrategia de diferenciacion para limitar la explotacion comercial de la
imagen representa € punto de partida para la construcciéon de la marca comercial. Si en los
albores del capitalismo industrial, las trade marks sirvieron, basicamente, como proteccion
legal frente a la amenaza de |la pirateria comercial; en la actuaidad, la competencia capitalista
necesita de la marca (brand), en un segundo sentido que se superpone a primero, como una
manera de conectar con la memoriay laimaginacion del consumidor. Esta singularizacion de
las cualidades sensibles de la mercancia por medio del disefio, € packaging y la publicidad,
sefidla el establecimiento de unabase material y comunicacional parala cultura de consumo.

Se puede andlizar este proceso con mayor detenimiento. La marca, en el sentido de un
monopolio comercial sobre la estética mercantil, tiene la funcion econdmica de eudir las
dificultades de larealizacion de las mercancias en el capitalismo competitivo. En primer lugar,
porque permite superar 10s sucesivos estrangulamientos que impone el comercio minorista, ya
gue la posicion especifica que ocupa e capital comercial lo convierte en un intermediario
estratégico para establecer barreras y/o peges que interfieren en e momento de la venta. De
ahi la necesidad histérica de la reestructuracion comercial (Leach, 1994; Benjamin, 2005;
Lipovetsky & Serroy, 2015) que acompafia a las distintas transformaciones del mundo
productivo —mas adel ante sefialaremos las dif erencias de la estética mercantil correspondientes
alos diferentes periodos- permite comprender la manera en la que la aparicion de latienda de

autoservicio sefidlala perdida de autonomia del pequefio comerciante junto con €l dominio del
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capital industrial sobre e proceso de circulacion. Al asumir las funciones tipicas del retail, la
marca mediante el establecimiento del monopolio estético de la mercancia permite la
condensacién y transferencia de significados culturales, donde € objeto de intercambio se
vuelve signo mercantil y promociona (Wernick, 1994) como condicion de posibilidad para
establecer un vinculo directo entre productor y consumidor. La articulacion de ese mensgje a
través del disefio, € marketing y la publicidad conduce directamente hacia las denominadas
tecnologias de la sensibilidad (Haug, 1986).

La historia de la estética mercantil resulta inseparable del avance de la reproductibilidad
técnica que acomparia a desarrollo de la industria moderna. Una vez que las mercancias se
vuelven técnicamente reproducibles, en el sentido en € que su of erta puede ser aumentada por
simple voluntad humana (Ricardo, 1985), la operacion de plasmar |os deseos y fantasias sobre
las formas objetivas del valor de uso se vuelve una necesidad inminente para la acumulacién
de capital. Con anterioridad se ha sefid ado que las condiciones técnicas de reproductibilidad?®
tienden alanormalizacion de las cualidades objetivas de los valores de uso mercantiles, por lo
gue cada productor privado e independiente intentara diferenciar la mercancia con € objetivo
de apropiarse de una cuota excedente de mercado. De ahi que los cambios histéricos asociados
con las diferentes formas concretas de organizacion productiva, como son la aparicién de la
manufactura capitalista, del maquinismo o gran industriay la actual info facturacién coinciden
con avances concretos en las técnicas de reproduccién de laimagen mercantil. A tal punto que
se puede leer la historia del disefio industrial, del marketing y de la publicidad como un
subproducto de la revolucién en las tecnologias de la sensibilidad. Desde € siglo XVIII en
adelante, los avances cientificos de la fisico-quimica, en €l ciney lafotografiay en laimagen
digital sirvieron como principio de diferenciacion de los valores de uso idénticos. En ultima
instancia, esta operacion describe la persistencia de un conflicto de larga data entre dos fuerzas
contrapuestas: |a dialéctica de la diferenciay la identidad. En suma: “la mnemotécnica de la
mercanciafrente alamiméticadel capital” [traduccion propia] (Boscagli, 2014, p. 119).

El primer avance significativo de |as tecnologias de reproduccion se produce en los albores

de la Revolucién Industrial con la aparicién de la manufactura capitalista. Se trata de un

% preferimos latraduccion literal de “reproductibilidad técnica” en lugar de latraduccion inglesa de “reproduccion
mecénica” en la medida en que la primera describe una condicion general de toda produccion de mercancias
mientras que la segunda tan solo constituye un caso especifico de la organizacion estandarizada de tipo fordista.
Laidea de que los modos de reproductibilidad van cambiando con las innovaci ones tecnol gicas correspondientes
(Iéase electronica, informética, etc.) se encuentra dentro de la tradicion de los estudios culturales (Williams, 1981;
P. d. Gay, Hall, Janes, Mackay, & Negus, 1999; Lury, 2003), mientras que su aplicacion a fenémeno de laestética
0 estilo mercantil se puede rastrear en €l trabajo de Stuart Ewen (1993) dedicado al surgimiento de la cultura de
consumo. La reconsideracion del término benjaminiano se encuentra en “Estética y anestésica una
reconsideracion del ensayo sobre la obra de arte” (Buck-Morss, 2005).
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momento fundacional que antecede ala primera era de las maquinas (Brynjolfsson & McAfee,
2016) donde € principal desafio tecnolégico que desvelaba a los productores mercantiles
consistia en lograr una produccion artificial de la apariencia en un contexto tecnol 6gi camente
limitado. Para esto fue necesaria la experimentacion con técnicas productivas inéditas. por
gjemplo, el uso del pirémetro para medir la temperatura interna de los hornos de ceramica o
vidrio, técnicas de oxidacion paraimitar ala apariencia de las piedras preciosas y otro tipo de
materiales mucho més maleables como el jaspe, € cobalto, etc. El objetivo consistia entonces
en lograr un acabado artesanal que pudiera ser aplicado a la produccion manufacturera
estandarizada. Momento histérico y fundacional, que coincide con la descomposicion del
sistema del artesanado y la necesidad creciente de establecer un umbral de calidad adecuado a
los parametros estéticos de la época. A fin de cuentas, laretiradade la artesaniadurante el siglo
XVIII supuso una regresion visible en la factura técnica de las mercancias. Los avances
correlativos que se observan en el registro de las apariencias deberan suplir el déficit estilistico
gue se asocia con la manufactura pre-industrial.

A nive historico, esta primera etapa de la estética mercantil coincide con ladenominadaera
delas manufacturas (Berg, 1994) que, entrelos afios 1700y 1820, sirvio de base paraladifusion
de las primeras técnicas de reproduccién aplicadas a objeto de consumo. Ya sea en la
proliferacion de prendas de algoddn estampado en laindustriatextil o en lastécnicas de copiado
en los objetos de cerdmica y porcelana -la replica del vaso Portland de Josiah Wedgwood?”
constituye e caso paradigmatico-, demuestran una misma intencion de trabajar sobre la
superficie del objeto en pos de su embellecimiento para su aceptacion futura en el mercado.
Con el acabado artesanal de lamanufactura, se produce lainscripcion tempranade lamercancia
dentro del sistema de la moda que, en los albores de la modernidad capitalista, se encuentra
fuertemente regulada por una mirada recurrente hacia e pasado. Las fachadas del estilo
neoclasi co de laarquitectura estadounidense que asombraron al mismisimo Tocqueville (Ewen,
1993) o la busqueda del efecto pétina, que pretende lograr un desgaste artificial sobre €l
mobiliario doméstico resultan operaciones fundamentales para transmitir una apariencia de

antigiiedad a objeto de consumo. Como si las nuevas formas adquisitivas de la burguesia en

27 La denominada vasija de Portland es un jarrén de estilo romano que data del siglo | y que exhibe dos escenas
mitol gicas sucesivas referidas ala Guerra de Troya. Como pieza arqueol dgica, fue halladaafinalesdel siglo XVI
y luego de pasar por diferentes coleccionistas, termind siendo propiedad de William Cavendish-Bentick, tercer
duque de Portland, quien entregd la pieza a ceramista Josiah Wedgwood para realizar una copia exacta del
original. La primera replica exitosa de Wedgwood data de 1789 y fue realizada luego de tres afios de pruebas. El
éxito delareproduccion técnicade lavasijade Portland le valié aWedgwood €l titulo de“el alfarero delanobleza”
hasta el punto que el prestigio ganado le permiti reflotar su propia compafiia a través de la produccion masiva de
model os de estilo neoclasico. Paraun andlisis detallado de latransformacién del artefacto en mercanciay lahistoria
de este cambio cientificoy estético véanse |os trabajos de Laurence Machet (2012) y de Andrew Wernick (1994).
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ascenso imitaran a las vigjas pautas aristocréticas que, para comienzos del siglo XIX, ya se
encontraban en franca decadencia. La estética mercantil dominante en la era manufacturera
plasmaen el registro sensible del gusto, e movimiento ascendente de la emulacion burguesa.

El objeto de consumo representativo de la estética manufacturera son las denominadas
mercancias bric-a-brac (Shears & Harrison, 2016). Si bien el término puede parecer a primera
vista desconcertante, se trata de una serie de objetos pequefios como las tazas decoradas, |os
vasos y ahgjeros, los floreros pintados, etc., que poseen escaso valor comercial y que se
encuentran exhibidas de manera cadtica en |0s pasagjes decimononi cos pero que, unageneracion
anterior, constituian los objetos de consumo por antonomasia de laproduccion en serie. En otro
lugar (Romani, 2016) he analizado la importancia que poseen las mercancias bric-a-brac para
el imaginario comercial del siglo XIX junto con la carga revolucionaria que se deriva del
proceso de desmercantilizacion. Es decir, cuando debido a un desfasgje estético o estilistico
producto de cambios en el gusto o lamoda, se extingue definitivamente el aura de la mercancia
como objeto de deseo. En orden cronol dgico, la mercancia bric-a-brac encuentra primero en €l
bazar, luego en el pasaje comercial y, por Ultimo, en & mercado de pulgas su circuito natural
de redizacion. Tras la descomposicion estética derivada de la produccion masiva, la
degradacién de la mercancia a objeto anti afrodisiaco revelad caracter efimero de la promesa
de satisfaccion.

La segunda fase de la estética mercantil comienza con € advenimiento de las primeras
técnicas de reproductibilidad mecénica que florecen en e periodo 1830-1850. Con €
advenimiento del maquinismo se inaugura, por primera vez en la historia del capitalismo, un
sistema integrado de produccion y comercializacion a gran escala. En términos productivos,
esto significaque ladifusién de las nuevas tecnol ogias de reproduccion vaapermitir mecanizar
el proceso de trabgo desde sus origenes, creando un flujo de produccion constante e
ininterrumpido. A diferenciade lamanufacturasimple, donde lamecanizacion tan solo afectaba
alas etapas tempranas del proceso de produccion, la aparicion de lamanufactura compleja, que
tiene como epicentro alos Estados Unidosy no a Europaoccidental como en el periodo anterior,
representa el caso paradigméatico de la automatizacion total. La invencion de la méquina
cosechadoray posteriormente lalinea de montaje dentro de los bienes de capita y la aparicion
delos electrodomésticos y del automovil dentro de los bienes de consumo, ponen en evidencia
la existencia de un modelo productivo que ya no necesita de un acabado artesanal en las etapas
terminales de fabricacion, sino que e dominio de la maquina organiza, de principio afin, el
proceso de trabajo. En el canto de sirena del capital industrial resuena la melodia continua de

la estandarizacion de la produccion y la organizacién cientifica del trabajo.
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El pasgje de las técnicas de reproduccion manufacturera a la produccion mecanica tiene un
correlato en el proceso de comercializacion de las mercancias de consumo. Si e principio
dominante del periodo de la manufactura era la division del trabgjo —como en € taler de
Wedgwood- gue superponia en una misma imagen: produccién, publicidad y disefio; una vez
superado € umbral técnico inaugurado por lafotografia, la promesa estética de la mercanciaya
puede separarse de las determinaciones funcionales del valor de uso y construir un mundo
imaginario arededor suyo. Esta separacion de laimagen con respecto al objeto de intercambio
coincide con la proliferacion de elementos necesarios para un mercado de consumo competitivo
como es el envasado o packaging, lagréficapublicitariay € disefio industrial. En cada uno de
estos registros se produce, respectivamente, una abstraccion de las cualidades Utiles del valor
de uso, las cuaes son moldeadas y proyectadas, como materiaideol 6gica, haciael exterior. En
la separacion existente que se produce entre la mercancia y su doble, se cifratodo un arsenal
de promocién comercial comprometido con el proceso de venta.

La aparicion de la reproductibilidad mecanica impacta sobre la estética mercantil mediante
la organizacion de un cana de difusién mucho més eficiente que la mera exhibicion de las
mercancias suntuarias por parte de los integrantes de la nobleza. Aungue es sabido que desde
1837 hasta & dia de hoy, la marca globa Twinings emplea con fines promocionales € sello
oficial de la monarquia britanica como € "té de la reina”, la mayoria de las mercancias han
seguido un derrotero histérico diferente, pasando “del “reclamo (pregonar las cuaidades de un
objeto) a la publicidad (halagar los deseos de una persona)” (Debray, 2000, p. 207). Con €
desarrollo de la fotografia y de las técnicas de reproduccion correspondientes a la imagen
impresa (grabado, aguafuerte, cromo 'y litografia), la mercancia de consumo puede desdoblarse
por primera vez, en signo mercantil y signo promociona (Wernick, 1994). De un lado del
escaparate, se encuentra el valor de uso exhibido comercialmente por €l propietario; del otro,
la estética mercantil proyectada y replicada técnicamente en el lenguge de la publicidad.
Primero en papel mas adelante, en material filmico. Esta escision entre laforma material y su
imagen comercia va a permitir no solo que e valor de uso tenga una existencia doble en €
sentido que se ha planteado anteriormente, sino también, que la diseminacion de la imagen
mercanciapuedarealizarse como una estrategiapromocional por todo el espacio publico. Tanto
en materia de produccién como en estrategia publicitaria, € desarrollo de la reproductibilidad
mecanica no solo disminuye el valor por unidad de la mercancia producida sino también, €l
costo de exhibicién de laimagen desiderativa en la cultura de consumo.

Se puede ilustrar este paralelismo entre el proceso productivo y el comunicacional a partir

de la difusion de las técnicas de reproductibilidad aplicadas a interior de la industria
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panificadora. Desde la mecanizacion de la molienda hastala coccion en hornos automati zados,
las condiciones técnicas de la produccién han contribuido a la obtencion de un pan envasado,
industrializado y uniforme. Casi con exactitud, las mismas técnicas utilizadas en la cultura,
como la impresion fotogréfica y la produccién cinematogréfica, permitieron dotar a la
mercancia en exhibicién de una segunda piel promocional. A la apariencia estandarizada de la
produccion en serie, le sigue la configuracion singular del envoltorio. Las bolsas con las que se
envuelven alas mercancias de consumo funcionan como una inscripcion de la abstraccién de
las cualidades (reales o imaginarias) del vaor de uso. Por gemplo, € pan industrializado se
vende en un envoltorio homogéneo que agrega €l nombre de la firma junto con €l eslogan de
“recién hecho” (Giedion, 1978, p. 211) buscando activar cierta reminiscencia organico-natural
asociada a producto.

Delamismamanera, que e disefio industrial actia sobre la superficie de la mercanciaen su
forma “natural” y la marca apuesta a crear un vinculo de confianza con € consumidor: la
publicidad representa la mirada mercantil que llega al corazon de las cosas (Benjamin, 2002a)
para captar la promesa de satisfaccion gue se encuentra contenida en ellas. En una cultura de
consumo, que se define por una natural eza fuertemente promocional, las posibilidades técnicas
de lareproductibilidad estética definen e marco general de lo que puede ser deseado como un
valor de uso.

No por casualidad |a historia de la mercancia de consumo ha demostrado gque el valor de uso
mercantil no es de ninguna manera independiente de los modos de reproduccion o de
replicacion (Lury, 2003) vigentes. Toda solucién técnica empleada a un objeto sensible con
fines comerciales habilita una serie de decisiones productivas y estilisticas mientras que limita,
al mismo tiempo, larealizacién de otras. Si lamixturaentre lamecanizacién y € ornamento de
la estética manufacturera bajo la influencia de Williams Morris y John Ruskin permitio la
revaorizacion de las “artes y oficios” en e Art nouveau o en el Jugendstil; la construccion de
unaestéticaindustria propiamentedicha, derivadade laslimitaciones técnicas de laproduccion
en serie, exige la utilizacion de una forma mucho més depuraday racional para adecuarse ala
linea de montaje. El pasaje de la estética manufacturera a la estética industrial describe el
recorrido descripto por € arquitecto Adolf Loos sobre € disefio donde sostiene que “la
evolucién de la cultura es sinbnimo de la eliminacion de ornamentos de | os objetos utilitarios”
(Ewen, 1993, p. 154)

A pesar de las diferencias visibles que existen entre dos de | as principales tradiciones dentro
del mundo del disefio moderno, la Bauhaus en Europay la escuela de Raymond Loewy en los

Estados Unidos, ambas coinciden en un punto fundamental como es la necesidad de “una
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depuracion de las formas, la simplificacion para conseguir € embellecimiento sin adicion de
elementos superfluos” (Huisman & Patrix, 1971, p. 50). En este sentido, la estética industrial
correspondiente a la era de la reproductibilidad mecénica y electro-mecénica®® va a estar
organizada, mucho menos por e principio de la ornamentacién que por la racionalizacion
funcional. Tanto en su version europea con un fuerte impulso hacia la abstraccion o en € de su
contraparte norteamericana que recae inexorablemente en €l funcionalismo, ambas tradiciones
exhiben una ruptura profunda con respecto a un estilo anticuado dominado por € barrocoy la
ornamentacion. De modo que las diferencias internas que subsisten al interior del modernismo,
no deben organizarse, como hasta ahora, entre una version “desinteresada” frente a otra mas
“comercial” sino en funcién de los resultados concretos que han logrado en € marco de la
estéticaindustrial.

La Bauhaus representa € modelo de inspiracion ineludible dentro de la historia del disefio
moderno. Aunque esta influencia se observa, mucho més en € registro sensible del gusto que
en el impacto econdémico de las ventas. Desde el punto de vista histérico, el trabajo delaescuela
de Walter Gropius estuvo dedicado casi exclusivamente a la creacion de prototipos, es decir
model os proyectados por e disefiador en e que se figura un valor de uso determinado ya que,
en la mayoria de los casos, su transposicién a la produccion de objetos de consumo chocaba
con obstéculos inherentes derivados de la reproductibilidad mecanica. Yaseaen € juego de té
disefiado por Marianne Brandt en 1924 o €l sillén “Wassily” de Marcel Breuer de 1927 —por
s6lo mencionar a dos de los objetos mas conocidos- se observan las enormes dificultades
técnicas (pulidos, materiaes, etc.) que emergen al pasar del prototipo a la produccién en serie
en lamedida en que laaplicacion del disefio moderno disparael costo de fabricacion del objeto
de consumo hasta volverlo inaccesible para e salario promedio de un trabajador asaariado de
la época (Schuldenfrei, 2009). El fracaso de la Bauhaus como proyecto de vanguardia radica
en que los obstécul os derivados de este régimen de reproductibilidad dgjan intacto € aurade la
mercancia, la cual se erige ante la mirada del consumidor como un objeto de lujo.

La escuela de Raymond Loewy tuvo un derrotero diferente en los Estados Unidos. La
difusion exitosa del streamlining, basada en la estilizacion aerodinamica de los objetos de

consumo, permitié condensar el espiritu del estilo moderno con la produccion en serie a bagjo

2 |a reproductibilidad mecénica y electronica identifican in extenso a la Primera y la Segunda Revolucion
Industrial. Si el principio de la mecénica aplicado alalinea de montaje constituye la base para lainstauracion de
la produccién fordista a comienzos del siglo XX, la consolidacién posterior de la sociedad de consumo masivo
dependid, en mayor medida, de los avances en la electrénica y su aplicacion a materiales econémicos de uso
cotidiano (plésticos, enchapados, etc.) En el plano cultural, lareproductibilidad el ectronicacoincide con ladifusién
delacintagrabaday €l predominio de las técnicas del cut-up (Burroughs, 2009).

62



costo. Esta articulacion entre ciertos impulsos del modernismo y las condiciones materiales de
la modernizacién dejé una profunda huella en la estética industrial estadounidense y en la
cultura de consumo internacional de posguerra. No sdlo en lo que respecta a la intervencion
artistica sobre la presentacion de las mercancias no durables, como en el pagquete de cigarrillos
Lucky Strike o en @ disefio ergonémico de la botella de Coca-Cola —ambas sufrieron una
depuracién de lalinea'y una racionalizacion de la forma- sino también por |a penetracion del
styling en laindustria automotriz y en e disefio aeronautico. La proliferacion de las molduras
cromadas, |os motivos aerodindmicos y las terminaciones curvas “no hacen que un automovil
incremente su velocidad normal ni ayuda a llevar la tostadora de la cocina al comedor mas
rapidamente” [traduccidn propia] (Lippincott, 1947, p. 40), lo que si hace es organizar la
estética mercantil de acuerdo a imaginario espacial de la Guerra Fria. En otras palabras, €l
éxito del american way of life como forma de representacion de la cultura de consumo
capitalista radica en su enorme plasticidad para combinar motivos econémicos, politicos y
culturales con la sensibilidad dominante de una determinada época.

La tercera forma de la estética mercantil corresponde a lo que los historiadores de la
tecnologia identifican con la “revolucion en las tecnologias de informacion y comunicacion”
(Castells, 1995, 2005) o con una “tercera revolucion industrial” (Rifkin, 2008, 2011). Si bien
ladistancia entre ambas definiciones es marginal y no exige mayores precisiones, hablar deuna
“segunda era de las méquinas” (Brynjolfsson & McAfee, 2016) tiene la ventgja de subrayar la
diferencia que introducen las tecnologias digitales sobre todo precedente histérico. De modo
gue se puede trazar una linea de continuidad en las condiciones de reproductibilidad desde la
mecanicadel siglo X1X alaelectro-mecanicadel siglo XX, enlamedidaen queladifusion del
plastico y la electricidad permitieron ampliar las posibilidades estéticas de las mercancias sin
aterar, en absoluto, los principios generaes de la reproductibilidad. Lo mismo sucede con la
imagen publicitaria con soporte gréfico desde la prensa y la fotografia hasta la difusiéon del
modelo del broadcasting. Pero recién con e advenimiento de la microelectronica y la
informatica hacia finades del siglo XX se produce un cambio sustantivo en € modo de
reproduccion estético. Los limites técnicos de la mecanica saltan por los aires; mientras se va
conformando un nuevo repositorio de imagenes culturales asociadas con lanueva era digital.

La explosion de las tecnologias digitales, es decir “las que tienen en su centro, hardware,
software o redes informaticas” (Brynjolfsson & McAfee, 2016, p. 16) no solo van a modificar
las condiciones de reproductibilidad técnica sino también reconfigurar la estética de todas las
mercancias de acuerdo alas nuevas posibilidades de replicacion en e mundo industrial. De la

misma manera en que € principio de la estética manufacturera fue la ornamentacion y su
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correlato material: las bric-a-brac o laimpronta de la racionalizacion industrial en la estética
de los bienes durables como en € automdvil persona y la vivienda familiar; por € contrario,
laestéticadigital encuentraen laelectronica de consumo su formamaterial derealizacion en la
medida en que describe a una clase de mercancias organizadas de acuerdo a dos principios
fundamentales de la reproductibilidad contemporanea: como son las patentes tecnoldgicas y la
gestion de la marca. Por lo que se puede concluir que las mercancias diferenciadas
tecnol 6gicamente constituyen un “artefacto cultural tipico y un medium” (du Gay et d., 1999,
p. 2) esencial paralacomprension del capitalismo global.

En este apartado se ha planteado la idea que los cambios en |a estética mercantil dependen
de las posibilidades técnicas de reproduccion. Esto permite mostrar las condiciones sobre las
gue se produce laacreditacion cultural delas mercancias en el capitalismo competitivo, es decir,
el momento en el que un valor de uso adquiere su carécter social a ser culturalmente aceptado,
como condicion de posibilidad para la reaizacion de la compra-venta. Como se ha sefial ado
con anterioridad, para que la mercancia pueda desarrollarse como valor de cambio debe ser,
previamente, reconocida como un valor de uso. De modo que la reproductibilidad no sélo debe
afectar al proceso de fabricacion mismo sino también ala estética general de las mercanciasya
gue la imposibilidad de operar por fuera de las condiciones técnicas dominantes las vuelve
inaccesibles desde el punto de vista econdmico como cultural. Si el trabajo concreto gastado en
su produccion o reproduccién no es reconocido como trabajo Util general o su forma cultural
resulta anacronica para una determinada época, la redizacion de la mercancia queda
interrumpida en € proceso de convertirse en un producto social. En otras palabras, el carécter
mercantil en suspenso es la otra cara de una forma estética fallida.

La correspondencia entre estos dos regimenes del valor, € econdmicoy el estético, ilustrala
historiade lamercancia de consumo en el capitalismo occidental. Como se observaen el cuadro
acontinuacion (N° 2), las condiciones técnicas de reproductibilidad (manual [o por division del
trabajo], [electro] mecénica y [micro] electrénica) definen una forma estética determinada
(manufacturera - industrial - digital) con sus respectivos sistemas de promocion comercial
correspondientes: la exhibicion de modelos, la publicidad gréficay la expansion de las stper
marcas a la esfera cultura (Klein, 2005). Asi, se observa como la mercancia de consumo
encuentra tanto posibilidades como limites dentro del proceso de realizacion. Como cualquier
otro artefacto cultural que sera sometido a escrutinio del publico no debe llegar ni muy
temprano ni muy tarde a mercado de consumo, ya que su horizonte siempre se encuentra
enmarcado dentro de | as potencialidades técnicas de reproductibilidad. Laposibilidad de captar

tendencialmente e impulso hacia las cosas es o que constituye el objetivo prioritario de la
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reproduccion ampliada del capital. M ediante una serie de procedimientos estéticos se abstrae a

lanovedad para plasmarla en el cuerpo de lamercancia.

TIPOS DE ESTETICA MERCANTIL SEGUN CONDICIONES DE REPRODUCTIBILIDAD

Estética Reproductibilidad Procedimientos Tipo de Imagen
mercantil técnica mercancia Mercancia
Manufacturera | Manual (Division del | Estampado, Brick a Brack Disefio de autor.
trabajo) prensado, relieve. Surgimiento de

Ornamentacion las trademarks

Ornamentacién

Industrial Electro - Mecanica | Linea de montaje. Durables Marca comercial
Estandarizacion e automoviles (brand), Disefio
intercambiabilidad electro- industrial,
de piezas. domésticos llustracion

impresa.

Racionalizacion

Digital Micro - Electronica | Infofacturacion, Electronica de Economia de la
Disefio por consumo experiencia -
programador. Miniaturizacion.

Cuadro N° 2 (Elaboracion propia)

Con esto no se pretende considerar a la estética mercantil como un epifendmeno de la
tecnologiani reducir ladinamicadel estilo ala estabilidad de los modos de replicacion vigentes
sino tan solo contribuir a la comprension de los fundamentos técnico-culturales que subyacen
ala acreditacion de los valores de uso en € capitalismo tardio. En otras palabras, se trata de
responder: ¢Qué se entiende por mercancia tecnol6gicamente diferenciada? ¢Qué principios
dominan la estética digital en la electrénica de consumo? ¢Cud es el valor de actuaidad que
posee la estética digital de las mercancias tecnoldgicas? ¢Qué limites y posibilidades abre la
reproducibilidad microel ectronica? ¢Cudl es el impacto de la de reproductibilidad estéticaen la
forma “natural” de la mercancia? Todos estos interrogantes nos llevaran hacia el andlisis de la
estéticadigital apartir del andlisis de dos principios fundamentales como son € trabajo cultural
y lapropiedad intelectual (Lury, 2003). En otras pal abras, setratade pensar €l rol que adquieren
las nuevas tecnologias de reproduccion para alcanzar una articulacion diferente entre
produccion y consumo donde el objetivo fina esla estabilizacion de la demanda. La discusion
sobre |la aleatoriedad de la mercancia tecnologicamente diferenciada y su estética digital

correspondiente serd el temadel préximo apartado.
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2.4— Atomosy Bits

El analisis que se propone de la estética digital se encuentra en el marco genera de latesis
del capital tecnoldgico (Levin, 2008), la cual sostiene que el principal aporte de Marx a la
Economia politicaradica en lacomprension de las formas del valor correspondientes ala etapa
del capital industrial indiferenciado. Desde €l punto de vista conceptual, se puede identificar a
este periodo dentro de la historia del capitalismo a partir del momento en e que la empresa
industrial apenas se distingue de la comercial, en cuanto ambas compran insumos y venden
productos, mientras que participan por igua en laigualacion tendencial de latasa de ganancia,
sin que elo reflgje su contribucién proporcional en términos de plusvalia. Esto demuestra que
e divorcio entre la produccion de plusvalor y su redizacion en € mercado esta lgjos de
consolidarse durante la etapa de la produccién manufacturera debido a que la innovacion
tecnol 6gicasiempre es accidental y se vuelve efectivatan solo durante un tiempo determinado.
Esto significaque, en el lenguaje de la competencia, cualquier capital individual puede realizar
unainnovacion, pero, tarde o temprano, la misma sera adoptada por otros competidores.

Ladiferenciacion del capital industrial y de lamercanciade consumo comienzacon el pasaje
de lamanufacturaalagran industria que se produce amediados del siglo X1X. A tal punto que
la publicacién del primer tomo de “El capital” en 1867 es testigo privilegiado de las primeras
formas incipientes de diferenciacion tecnolégica. Sin embargo, el principal inconveniente es
gue esa transformacién apenas resulta visible en la lectura del texto origina debido a que las
formas conceptuales son captadas mucho antes de que adquieran su completa madurez en €
sistema. Por |o que laincongruencia entre el momento historico y el conceptual conduce a una
subestimacion de la competencia capitalista en tanto no alcanza a captar la escision inherente
entreel capital reducidoy €l capital potenciado, lo quellevado al andlisisde laformamercancia,
derivaen lainterpretacion naturalistay merceol 6gica del valor de uso, aludidacon anterioridad.
Por eso, la apariciéon de la mercancia tecnol6gicamente diferenciada sigue € derrotero de la
reproducci6n técnica de la estética mercantil, por lo que “ese toque reminiscente en el acabado
delas mercancias industrial es es una manifestacion inequivoca de la diferenciacion del capital”
(Levin, 2008, p. 375).

El predominio del capital tecnoldgico al canza su apogeo con larevolucién digital de finales
del siglo XX. Por primera vez en la historia, la escena de lainnovacion va estar dominada por
la competencia entre capitales individual es que dirimen sus contiendas a partir de sus carteras

de Investigacion y Desarrollo (I1+D) donde el objetivo principa es prolongar la ventaja
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tecnolgica que garantiza la obtencién de una plusvalia extraordinaria. De las 10 compafias
globales que realizaron un mayor desembolso en 1+D durante € afio 2018, al menos 6 de ellas
(Amazon, Alphabet, Samsung, Microsoft, Intel y Apple) se encuentran directamente asociadas
a mundo de laelectronica de consumo (Jaruzelski, Chwalik, & Goehle, 2018) eincluso las que
no, como Volkswagen, Johnson & Johnson, La Roche 6 L’Oreal apuestan a incorporar
dispositivos inteligentes que resultan revolucionarios para su sector: sensores de
estacionamiento, asistentes de manejo inteligentes o aplicaciones de diagndstico para medir €l
PH de la piel por medio de la inteligencia artificial. En sintesis, la electronica de consumo no
solo representa el prototipo de la mercancia tecnol6gica, sino también la tendencia inexorable
en la que se proyectan € resto de las mercancias en lanueva era del capital.

Se puede definir a este conjunto mercancias diferenciadas englobando a todos los
dispositivos tecnoldgicos que se utilizan en la vida cotidiana ya sea para fines laborales, de
entretenimiento y/o comunicacionales. Aun sin ser un resultado directo delaera post-industrial,
alcanzan su méaximo nivel de desarrollo a partir de los cambios revolucionarios introducidos
por la microelectronica y la informética. No tanto en lo que refiere a la proliferacion de
contenidos culturales (ebooks, musica, television, films, juegos, etc.) sino fundamentalmente,
al sistema de objetos que hacen posible lavidadigital. En efecto, se puede dividir la electrénica
de consumo en tres generaciones diferentes. La primera representa la estructura material de
equipamiento domeéstico (computadoras personales, reproductores digital es, consolas de video,
etc.) coincidente con los primeros avances de latecnologia digital durante ladécadadel ochenta
y e noventa del siglo pasado. Luego una segunda generacion de equipamiento portétil
(teléfonos inteligentes, camaras digitales, reproductores MP3, etc.) que tiene en la aparicién del
iPod en & 2001 y € iPhone en el 2007 sus momentos de maximo esplendor; pasando a una
tercerageneracion de artefactos inteligentes que se produce durante la segunda décadadel siglo
XXI1 con lareciente aparicion del Internet de las cosas (10T) que apunta a la creacion de un
verdadero medio ambiente digital (parlantes inteligentes como e Amazon Echo o el Google
Home, ladifusion de la domética para la automatizacion del hogar, wearables para el cuerpo 'y
drones). En su largo recorrido histérico de la produccion/reproduccion multimedia, la
€electrénica de consumo ha demostrado encontrarse en una posicion intermedia, en su caracter
estético e informacional.

El punto méas importante de esta exposicion es que la electrénica de consumo inaugura para
la mercancia diferenciada una estética digital. Con esta categoria se identifica a la apariencia
mercantil distintiva de la economia postfordista caracterizada por un fuerte componente de

informacion y/o disefio. Dentro de una tradicion de la sociologia del consumo (Baudrillard,
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2002; Barthes, 2005; Baudrillard, 2007) que reduce los objetos a la mera categoria de signos,
se utiliza como criterio de demarcacion el contenido que predomina en la estructura de los
bienes. Si e componente es mayoritariamente cognitivo se los denomina posindustriales o de
informacion mientras que cuando se impone € carécter estético resultan bienes posmodernos
(Lash & Urry, 1998: 32). Esta distincién terminol 6gica posee laventagja de identificar los polos
de atraccion del objeto tecnol 6gico, pero dejasin captar la naturaleza de laformasensible dela
mercanciade consumo. Laventagjade considerar €l caracter social del valor de uso mercantil es
gue permite visualizar laimportancia que adquiere en lafisonomia del objeto, € pasagje de una
estética anal6gica a una estética digital.

Esto significaque larevolucion tecnol 6gica operada por lamicroelectrénicay lainformatica
(Lipovetsky, 2007) hasignificado unareestructuracion sin precedentes en el estatuto del objeto.
Por primera vez en la historia, la estética mercantil puede desprenderse por completo de la
funcion que viene adesempefiar. No solo en lo que refiere ala posibilidad de separar laimagen
del cuerpo natural de lamercancia sino en lareestructuracion de laforma sensible del valor de
uso. En otras pal abras, yano existe razon alguna para que las camaras digitales reproduzcan, la
formay € color de las vigjas maquinas analdgicas, cuyo disefio venia dado por € tamafio y el
movimiento de la pelicula como tampoco la necesidad de redizar un styling? en los
dispositivos tecnol 6gicos ante la aternativa de elaborar prototipos mediante impresoras 3D. En
este sentido, la reproductibilidad digital no sblo ha afectado a los contenidos de
informaci én/comunicacién de los bienes sino, también alaconfiguracién sensibledelosvalores
de uso. Asi como “la web democrati z6 lainnovacion en bits, una nueva clase de tecnologias de
prototipado répido, desde las impresoras 3D a cortadoras laser, estd democratizando la
innovacion en atomos” [traduccion propia) (Anderson, 2012, p. 37). Con las nuevastécnicas de
disefio por ordenador y € advenimiento de la automatizacion inteligente en laindustria 4.0, se
modificalaconcepcién del objeto de consumo: |o que significa que lanueva combinacién entre
atomosy bits estd alterando por completo, €l paisgje de lo culturamente aceptable.

La estética industrial, predominante durante la era del capitalismo fordista, responde a las
condiciones de reproductibilidad de latecnol ogia el ectro-mecénica, donde laformasensible del

objeto resulta inseparable de la busgueda de la funcion. Esto deriva en una forma sensible de

2 L aestilizacién consiste en una manipul acion exterior sobre la superficie del objeto con laideade elevar su valor
de mercado. Se trata de un conjunto de operaciones anal dgicas de embellecimiento mercantil que se agregan con
posterioridad ala produccién en serie (terminaciones, empaquetados, etc.). La diferencia que introduce el proceso
de digitalizacion sobre las condiciones de reproductibilidad técnica es que la intervencion estética sobre la
mercanciapuede realizarse con anterioridad alaproduccion mediante la confeccion digital delos prototipos. Sobre
este pasaje de la manufacturacion alainfofacturacion a partir de la Tercera Revolucion Industrial véase el trabajo
de Rifkin (2014).
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tipo analdgica en la que existe correspondencia visible entre e trabgo concreto y € valor de
uso delamercancia. A pesar deladiferenciaque existe entre e sillon Wassily de Marcel Breuer
y laBall Chair de Eero Aarnio, sigue siendo laforma objetivala que prescribe la utilidad. Mas
alla de las diferencias estilisticas, la busqueda del confort no puede separarse de la expresion
sensible ddl producto. Si nos atenemos al principio constructivo (arquitecténico 6 plastico) y al
uso de materiales (acero frente a la fibra de vidrio) resulta sorprendente la capacidad de este
modo de reproduccién paraintroducir dos formas estilisticas diferentes dentro de unaestructura
gue admite variaciones limitadas. AUn cuando las condiciones de costos inclinen la balanza
hacia la produccion masiva de estructuras organicas —un proceso que va a acelerarse recién
durante €l capitalismo de posguerra- contintia una dependencia estricta con laformaclésica del
objeto material. En otras palabras, con sdlo posar una mirada sobre la mercancia de consumo,
nadie puede dejar de hacerse unaidea de para qué sirve.

Laprincipal diferencia que introduce la estética digital en la electrénica de consumo es que
por primera vez la forma material del valor de uso puede desprenderse por completo de la
funcion. Aun un objeto revolucionario como fue el walkman de Sony a finales de los afios
setenta y comienzos de los ochentas del siglo XX, se observa un disefio anal6gico donde la
formarectangular del dispositivo replicala estructura del soporte fisico que viene areproducir.
De ahi que & verdadero cambio en laforma sensible del valor de uso se produce recién con €
proceso de digitalizacion, € cua consiste en: “convertir todo tipo de informacion y medios —
texto, sonidos, fotos, videos, datos de instrumentosy sensores, etc.— en unosy ceros que son la
lenguamadre de los computadoresy sus parientes” (Brynjolfsson & McAfee, 2016, p. 60). Esta
operacion dedicada a traducir el lenguaje de domos a bits permitira liberar 1a forma sensible
del valor de uso hasta que la misma devenga, inevitablemente, convencional. Frente a la
electronicaanaldgicade Sony, e lanzamiento del iPod de Apple en e afio 2001 inauguralaera
delaestéticadigital. No sdlo porque permite liberar |a potencia de la reproduccion multimedia
bajo el dictado deladigitalizacion — la promesa de 1000 canciones en tu bolsillo- sino también
en cuanto inaugura una estética mercantil que se vuelve dominante para el resto de las
mercancias del sector. Como veremos mas adel ante, |as determinaciones que codifican al valor
de uso de la mercancia tecnolégica Unicamente dependen de factores culturales por lo que
encuentran en las condiciones de reproductibilidad microelectrénica la posibilidad de
configurar una nueva sensibilidad para la cultura de consumo digital.

El desarrollo de una estética digital implica también que, desde el punto de vista sensible,
tiende a extinguirse la diferencia entre la copiay el original (Lury, 2003). De modo que los

procesos de imitacion y copiado del disefio innovador resulten casi instantaneos al interior de
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la electronica de consumo. Cuando una empresa de punta introduce una ruptura estética o
funciona dentro del sector —por gemplo, los auriculares inalambricos AirPods de Apple-
proliferan autométi camente los modelos a bajo costo que imitan la apariencia de la mercancia
original: es decir, su estética mercantil no sus caracteristicas, materiales o componentes. Esto
se debe tanto a que las técnicas de elaboracion de prototipos via impresoras 3-D reducen €l
costo marginal de lainnovacioén estética. Aqui no hay |+D aplicado alaconcepciény a disefio
sino tan sélo una copia del modelo exitoso que pretende abaratar 1os materiaes del prototipo
original. Dada la imposibilidad y renuencia de la empresa innovadora de exigir o limitar la
exclusividad del disefio, |la mayoria de las disputas legales giran en torno a la discusién sobre
las patentes tecnol6gicas o sobre € crecimiento de la pirateria que atenta contra el monopolio
de lamarca comercial.

Por ultimo, €l triunfo de la estética digital no debe verse como un proceso aislado que se
produce dentro de un sector determinado de laeconomiasino como € trasfondo histérico donde
laestilizacion halogrado dominar el “mercado de consumo, los objetosy € entorno cotidiano”
(Lipovetsky & Serroy, 2015, p. 37). Esta transformacion sensible de los vaores de uso
representa un cambio sin precedentes de la estética mercantil. AUn paralas actividades ligadas
alaproduccioén artesanal 0 manufacturera también se ven atravesados por estos cambios en la
cultura material. ElI proximo capitulo estara dedicado a detectar |a emergencia de esa nueva
sensibilidad mercantil asociada con la experiencia de la electrénica de consumo. Se tratara de
comprender la naturaleza especifica del vinculo mercantil bajo estas condiciones técnicas de
reproductibilidad digital. Lo que permitira entonces, no solo trazar un recorrido parael resto de
los valores de uso producidos en e capitalismo, sino también, captar la especificidad de la
cultura de consumo global, donde las experiencias, los sentidos y |os imaginarios son puestos

al servicio delaacumulacion de capital .
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Capitulo 3

El despotismo de |os sentidos

3.1.— Laapuesta por la sensibilidad

La Teoria de la estética mercantil descansa en una idea extremadamente simple: que no es
larealizacion del valor de uso sino la apariencia del valor de uso la que determina la compra.
Con esto, echa por tierra cualquier mirada naturalista o merceolégica del valor de uso en la
medida en que supone que la mercancia debe ser reconocida primero como un objeto de deseo
antes de convertirse en materia de disfrute. Mirado desde la 6ptica del consumidor, €l valor de
uso mercantil se erige como una imagen separada del cuerpo materia y tangible de la
mercancia, situado en un plano donde se superponen los cambios en la sensibilidad con las

representaciones de lo estrictamente imaginario. Asi es como “el consumidor real se vuelve

consumidor de ilusiones” (Debord, 2002, p. 45). No tanto como consecuencia de una
mani pul acion deliberada por parte de lasindustrias de consumo sino por laconexion imaginaria
gue se establece con los objetos del mundo material. De todos modos, no hay que caer ni en €l
fantasmade laadministracion total ni en el mito del gjuste automético ya que laconexion entre
la promesa de satisfaccion y la satisfaccion de necesidades tan solo puede redizarse
tendencialmente en el capitalismo contemporaneo.

Por ese motivo este trabajo insiste en laimportancia de analizar laforma sensible del valor
de uso para explicar la correspondencia entre la promesa de satisfaccion y una sensibilidad
mercantil determinada. Mucho méas cuando se trata de productos inéditos, innovadores y/o
disruptivos como en la electrénica de consumo cargando ala estética digital con ladificil tarea

defacilitar €l proceso de realizacion.

Si existe un bien producido en tal o cual cantidad, con tal o cual forma, esa cantidad, esa forma,
esas distintas caracteristicas responden a un sentido determinado por latensién entre el sistemade
capacidades de produccion y el sistema de necesidades de consumo de un sujeto social que lleva
unavida cultural e histérica (Echeverria, 1998, p. 18).

Aqui se observa como las posibilidades técnicas de la produccion entran en tension con las
condiciones histéricasy culturales desde donde se define |o socialmente aceptable. A veces por

llegar muy temprano al mercado; otras, por arribar muy tarde. El derrotero de la mercancia
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tecnologica depende de la congruencia, siempre incierta, entre una estética mercantil
determinada y la sensibilidad histérico-cultural, en tanto la forma sensible del valor de uso
posee la dificil tarea de acoplar las bases materiaes de la produccion con las condiciones de
realizacion en € mercado. Si se acepta laidea que: “la formacion de los cinco sentidos es un
trabajo detodalahistoria universal hasta nuestros dias” (Marx, 1995, p. 150), se puede advertir
gue la sensibilidad de un sujeto social determinado se constituye dentro de un mosaico de
relaciones sociales, tecnolégicas, politicasy discursivas. Ese entramado particular de la cultura
de consumo es €l que & intentaremos desentrafiar.

Ahorabien, se hasefialado en el capitulo anterior, que e surgimiento de la estéticamercantil
coincide con la aparicion de las primeras tecnologias de la sensibilidad que permitieron la
separacion de la imagen del cuerpo materia de la mercancia. Momento fundacional en la
historiadel capitalismo y delaculturapromocional que seiniciaapartir del umbral tecnol6gico
inaugurado por la fotografia. Por primera vez en la historia se da la coincidencia entre la
produccion masiva de imégenes con una reestructuracion, sin precedentes, de la mirada sobre
las cosas, lacual vaacomenzar averse, progresivamente, desconectada del resto delos sentidos
por la reconfiguracion del cuerpo que se produce durante € siglo XIX (Crary, 2008). Esta
hegemonia de la vista por sobre € tacto o la audicién define a un nuevo tipo de experiencia
sensible coincidente con el crecimiento frenético de la vida urbanay del mundo de las cosas.
No solo porque la aceleracion de la vida moderna produjo una reduccion del tiempo de viaje
haciendo que las imagenes pierdan profundidad en tanto carentes de realidad (Le Breton, 1995)
sino también, porque € retroceso del comercio ambulante y de las ferias minoristas donde se
pregona® a viva voz las ventgjas de la mercancia, inscriben a consumidor moderno en el
registro silencioso de lavisualidad.

Lamaodernizacion delageografiaurbana produjo unareconfiguracién total de laexperiencia
delacompra. Las primeras regulaciones sobre laventaal airelibrey laprohibicién delasferias
ambulantes por parte de la autoridad central, no sélo ha representado un avance significativo
en términos de higiene y seguridad sino también, un disciplinamiento del aparato sensoria de

los individuos. A medida que la mercancia se vuelve publica, “las compras se hicieron mas

tranquilas y relgjadas. Los compradores ya ho tenian que competir con los gritos estridentes de

los vendedores de comida...” (traduccion propia) (Zukin, 2004, p. 21) ni hacerse un lugar alos

30 Existe unainteresante literatura dentro de la sociol ogia econémica que analizalaemergenciareciente de grandes
ferias en América Latina. El caso emblematico en la Argentina lo constituye la feria de La Salada ubicada en el
partido de Lomas de Zamora de la provincia de Buenos Aires. En aproximadamente veinte hectareas, dedicada a
la venta de productos textiles demuestra mas bien la tolerancia y/o connivencia gubernamental con los mercados
ilicitos blandos (Dewey, 2015).
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golpes como en las imagenes de subasta. La aparicion de los espacios del consumo (bazares,
pasajes, grandes al macenes, etc.) con su politica de precio fijo, destierrala préacticatradiciona
del regateo, incorporando a paseo como una forma civilizada de esparcimiento. De esta
reconfiguracion espacio-sensorial a la que se somete a consumidor proviene la tipica
identificacion de su carécter pasivo en el proceso de compra. En otras palabras, con € pasaje
de la feria ambulante al comercio organizado, 10 que se gana en racionaidad se pierde en
sociabilidad.

La supremacia de la vista, por encima del tacto y el oido, tiene su correlato sensible con la
actitud blasé que caracteriza a nuevo consumidor urbano. Con este término, correspondiente a
la estéticamanufacturera, Simmel descubre un nuevo tipo de percepcidn indiferente del mundo
material, lo que se traduce en una sensacion de tedio o hastio frente ala multiplicacion de los
estimul os externos. En una palabra, no es que las cosas no sean percibidas como tales, sino que
sus diferencias son “sentidas como nulas” (Simmel, 1998, p. 252), es decir, como si |0s objetos
fueran captados en una escala de grises para aliviar el efecto de shock que producen sobre la
vidanerviosa. Laconsecuenciague sederivaparael consumidor moderno, paraquien larigueza
aparece como una inmensa acumulacién de mercancias, es la de una creciente aienacion de la
sensibilidad frente ala proliferacion de las impresiones materiales.

La primera reaccion subjetiva que emerge con la proliferacion del mundo de las cosas es €
adormecimiento del consumidor. Como si la experienciatraumética de lavida modernatuviera
como correlato el aletargamiento de los sentidos. No tanto como un efecto deliberado por parte
del sistema econdémico, sino como una reaccion inevitable de nuestro circuito sensorial que
busca acomodar |as percepciones externas con las imégenes internas de la memoria comercial
y laanticipacion desiderativa. Esta operacion activa que realiza € consumidor en el momento
delacompra, depende de lasintonia entre la configuracion estética de los valores de uso con €
sistemasinestésico (Buck-Morss, 2005) vigente. Esto significadejar de pensar de forma aditiva
el universo de los sentidos a igua que la separacion entre sujeto y objeto para hacer foco en la
existenciade un campo indiferenciado de percepcion. A partir de ali, latomade decisiones del
consumidor no es resultado del azar ni de una respuesta automatica frente a estimulos o
motivaciones del mercado, sino que depende del instante en € que una mercancia entra en un
circuito de conciencia sensorial culturalmente especifico e histéricamente determinado. A fin
de cuentas, cuando la persona establece una distancia entre el bien de consumo y su forma de
satisfaccion es porgue la mercancia ya se ha convertido previamente en un objeto de deseo.

El problema radica entonces en cdmo captar la sincronia mimética (Buck-Morss, 2005) que

se produce entre un ejemplar mercantil inédito y un sistema sinestésico determinado. Para esto
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se pueden advertir dos sencillas cuestiones. La primera, que toda nueva tecnologia se encuentra
sujeta a la ley de la sustitucion mediatica, donde los "medios con usos similares pero con
gratificaciones més intensas destruyen a los medios menos gratificadores” (Gubern, 2000, p.
31). Esto significa que latelevision a color sustituye alaversiéon en blanco y negro porgue con
ella se logra una mayor gratificacion debido a la mejora que se obtiene en la calidad de la
imagen, pero su difusion de ninguna manera reemplaza a cine o al teatro, porgue se trata de
una experiencia diferente. La segunda es que los medios son ademas objetos de consumo, por
lo que su adquisicion, no debe generar una sensacion disruptiva en € entorno domeéstico y en
el uso cotidiano. Mucho més cuando se trata de productos inéditos, es decir, objetos sin
antepasados que pueden peligrosamente acercarse alaimagen limite de laprotesis o del cyborg.
Frente a las disonancias de la vida moderna (Romani, 2013), la estética de la mercancia
promueve una anestésica de los sentidos.

Se puede corroborar |a idea precedente con una breve alusion a la historia de la electrénica
de consumo y sus etapas respectivas vinculadas a la estética mercantil. La primera, data de la
década de 1920, con €l inicio de lacomercidizacion de laradio y latelevision por parte de la
RCA (Radio Corporation of America) y laalemana Telefunken, respectivamente. A diferencia
de otras industrias del periodo, como por gemplo la automotriz, que copian la forma sensible
de los carrugjes decimononicos, laradio y television son, antes que nada, objetos huérfanos;
esto es, carentes de un pasado directo o de unatradicién histérica ya que € telégrafo al igual
gue los aparatos de vision del siglo X1X no puede servir como motivo de inspiracién del nuevo
producto. Por este motivo, la solucion constructiva se traduce en una forma sensible que busca
“hacernos creer que €l objeto habia existido desde siempre” (Huisman & Patrix, 1971, p. 91).
En efecto, laestéticade los primeros aparatos deradio y television no viene dada por su funcién
informativani por su caracter de medio de diversion, sino por la adaptacion sensible al sistema
sinestésico vigente. Laidea consiste entonces en producir industrialmente valores de uso, pero
con un acabado artesanal acorde a los principios de |a estética manufacturera. En este sentido,
los detalles de ebanisteria en el acabado superficial permiten ocultar €l medio interno de cables,
vélvulas y conexiones, emulando contornos familiares y reconocibles como una chimenea
doméstica o una catedral (Figura 2). Con € triunfo del ornamento (Kracauer, 2008), |as masas
seintegran por medio del consumo dentro de lavida social.

De esta manera, |a estética mercantil correspondiente a la primerafase de la electrénica de
consumo introduce una proteccion anestésica sobre la sensibilidad. Como una especie de
balsamo que actla adormeciendo el efecto disruptivo que produce la tecnologia en la vida

moderna. No por casualidad, € surgimiento de la cultura de consumo durante el mismo periodo
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de entreguerras, coincide con la hegemonia Art Deco que se desarrolla tras la exposicion de
Artes Decorativas de 1925. Acaso una propuesta estilistica heterogénea que implica una
reconfiguracion completa de la percepcion objetual. El mundo de las cosas que se erige ante la
vista del consumidor no es inerte ni amenazante, SiNn0 que Se encuentra previamente
domesticado por medio de la ornamentacion. Las formas orgénicas que se plasman en la
superficie de las mercancias, lgjos de estimul ar la actividad frenéticadel mundo laboral invitan
al confort de la vida privada. De esta manera, evitar la apariencia mecénica de las cosas se
vuelve un imperativo categorico para transmitir la sensacion cédliday protectora del “hogar”
(Sparke, 2008, p. 14). En otras palabras, cuando la estética manufacturera se impone en la
electronica de consumo, laformaimitaala naturaeza.

La segunda etapa de |a electronica de consumo comienza alrededor de 1950 y se extiende
con algunos matices, hasta la década de 1980. Durante este periodo, se sientan las bases de la
tecnologia electrénica de posguerra: la radio a transistores, la television a color, la cinta
magnética, la videocasetera, etc. En € mismo momento se produce una reestructuracion
geogréficay productiva con la pérdida de la hegemonia estadounidense y la incorporacion de
la holandesa Philips y de las japonesas Sony y Matsushita a la vanguardia del sector. En este
contexto de consolidacion de la sociedad de consumo fordista, se advierte una tendencia hacia
una estandarizacion de los dispositivos electronicos y a una creciente unificacion estilistica
“bajo la primacia de una estética funcionalista austera en el campo del disefio racionalizado”
(Harvey, 2004, p. 162). En contraste con la estética manufacturera, mucho més heterogéneay
variable, la estética mercantil durante € periodo industrial exhibe una forma material
homogéneay uniforme. A pesar de las diferencias nacional es que existen entre la Regency TR-
1 (Figura 3), laprimeraradio portatil atransistores de 1954, y el modelo T-3 de Braun (Figura
4) disefiado por Dieter Rams en 1958 se observa una linea de continuidad que define laforma
material de la mercancia con un predominio, durante este periodo, de los principios generales
de la estéticaindustrial. Para decirlo de una manera més o menos convenciona: en laerade la
reproductibilidad mecéanica, laformasigue alafuncion.

El proceso de racionalizacion estética durante € periodo de posguerra fue la condicion de
posibilidad parala creacion de un mercado mundia en la electrénica de consumo. Por primera
vez, los artefactos tecnoldgicos fabricados en serie en diferentes partes del mundo podian
competir dentro de un mercado unificado. Pero dada la creciente homogeneidad de la estética

industrial en el segmento de las mercancias electronicas se impuso la necesidad de una
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diferenciacion marginal de los valores de uso mediante € sistema de marcas.3! De estamanera,
empresas como Braun, Sony y Phillips, etc., las cual es producen mercancias industriales como
gjemplares medios de una determinada clase, agregan un conjunto de cualidades simbdlicas con
vistas alograr unaintegracion vertical con lafirma propietariay horizontal con las otras lineas
de fabricacion de la compafiia. La marca funciona asi como un marco o interfaz, es decir, una
suerte de “limite dentro del cual lainteraccion [entre productor y consumidor] seredlizaméas o
menos independientemente del contexto circundante™ [traduccidn propia) (Lury, 2005, p. 42).
En otras palabras, como se trata de un marco flexible e incompl eto, permite calibrar €l valor de
uso de las mercancias, para un medio cultural e histérico determinado.

Laestéticaindustria en la electrénica de consumo supuso, ademas, una reconfiguracion de
la sensibilidad mercantil existente. El pasgje ddl estilo burgués d estilo internacional valigado
a un retroceso ostensible del tacto y a una hipertrofia de la mirada. De modo que el espacio
interior de lafamilia burguesa tiende a vaciarse de las connotaciones historicas y tradicionales
para reconfigurarse de acuerdo a principio abstracto de la funcionalidad. No tanto por €l
rechazo a los objetos de uso cotidiano como por su aligeramiento material que se derivade la
hegemonia que impuso la estética industrial. Como si la revolucion operada sobre las bases
técnicas del confort, la proliferacion del disefio ergonémico y la mecanizacion del hogar —
elementos tipicos de la economia fordista— habilitara e despegue del principio del placer,
aunque todavia de una manera fragmentaria y marginal a interior de los sectores sociales
subalternos. Jovenes, mujeres, minorias étnicas van a lanzarse a consumo de artefactos
glectrénicos como una busgueda de autonomia persona. Ya no es € televisor familiar
organizador de lafamilia nuclear sino € grabador de misica o la cAmara fotogréafica la que se
vuelve una extension protésica de la sensibilidad. Con la difusion de los dispositivos portétiles
se abre por medio del consumo un espacio ludico y privado de realizacion individual .

Lafinalizacion de esta segunda etapa de la historia de la e ectrénica de consumo coincide
con larevolucion tecnolégica del microprocesador realizada por IBM (International Business
Machines) e Intel. Aun cuando se trata de tecnologias paralelas, la integracion productiva y
comercia entrelaelectrénicay lainformética se dararecién acomienzos de la década de 1980
con la comercializacion de la computadora personal (PC). No por casualidad la popular revista

estadounidense Time €ligio a ordenador personal como € persongje del afio 1982. Este hito

31 Es un error frecuente confundir la aparicion de las marcas (1880-1950) con su desarrollo posterior durante el
periodo de posguerra (1950-1990) en la medida en que los primeros registros comerciales (trade marks) tan solo
tenianlafuncion legal de proteger el nombre del producto y alosconsumidores de una estética mercantil engafiosa;
mientras que el proceso de integracion y diferenciacion simbdlica (brands) recién se desarrolla a partir de la
creacion de mercados competitivos.
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tecnol6gico, constituyo € punto de partida para el pasaje a una tercera etapa dominada por la
electronicadigital, la cual seiniciaen los tempranos afios ochentay se extiende hasta nuestros
dias. A los fines de este trabagjo, si bien las técnicas de reproductibilidad que tragjo la difusion
de la nueva tecnol ogia (copiado, impresién digital, etc.) se expanden progresivamente durante
la década de 1990, |a estética mercantil de la electronica de consumo recién se consolida en los
albores del siglo XXI. Desde nuestra perspectiva, la aparicion del iPod en € afio 2001
representael punto de partidade laestéticadigital. La prehistoriade este dispositivo sediscutird

en e préximo apartado.

3.2— El infantilismo: enfermedad del consumismo

El nacimiento de la estética digital es un subproducto del crecimiento exponencial de la
electronica de consumo durante las Ultimas décadas del siglo XX. Empresas pioneras como
Intel, Apple, Microsoft e IBM, protagonistas exclusivas del desarrollo temprano del
microprocesador, sentaron las bases para lo que seria la industria microelectronica del futuro.
No solo por medio de la creacion de productos innovadores como fueron las computadoras
personales, laptops, tabletas, reproductores digitales, teléfonos inteligentes, etc. que van a
formar un nuevo standard package de mercancias tecnolégicas de la era digital sino también,
porque estos dispositivos inéditos seran transformados en los nuevos objetos de culto del
capitalismo global. La fusion entre marketing y tecnologia que encarna la mercancia
diferenciada permitié que la estética digital se convirtiera en unareferencia estilistica para los
valores de uso restantes. Aun para los que se encuentran por fuera del sector de la alta
tecnologia, la enorme influencia que ejercen estos iconos digitales sobre e mundo de la moda
y € disefio, los vuelve protagonistas excluyentes de |a cultura comercial.

La proliferacion de los nuevos dispositivos e ectronicos significd una verdadera revolucion
en los medios de consumo. En primer lugar, debido a la reestructuracién geogréfica de la
manufactura capitalista. La nueva division internacional del trabagjo introdujo una enorme
cantidad de artefactos electrénicos en el mundo del consumo masivo. Productos que,
anteriormente, se encontraban reservados tan solo a una elite comienzan a ser asequibles al
consumidor promedio. En segundo lugar, ladifusién delanuevatecnologia abrié laposibilidad
de explotar recursos sumamente valiosos para € capitalismo como son la extraccion de datos
(Srnicek, 2018) y & procesamiento delainformacion. Lasinergiaresultante entre laproduccion

del hardware y los nuevos objetos informacionales hizo que muchas de las empresas pioneras
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del sector instalaran su marca comercial como denominacion genérica de un producto. Tal
como sucedié con laPC de IBM y lainterfaz gréfica de Windows: el éxito comercial repentino
permite que la mercancia en cuestion se vuelva modelo standard del sector, eclipsando alas
cualidades que exhiben € resto de sus competidores.?

En este sentido, €l lanzamiento del iPod en octubre del 2001 y del iPhone en junio del 2007
causaron un impacto lo suficientemente grande como para absorber en e imaginario del
consumidor, a toda la amplia gama de los reproductores digitales y de los smartphones
disponibles en e mercado. La combinacion de una innovadora estrategia empresarial en un
segmento de consumo avido de novedades condujo a un crecimiento exponencia de la marca
hasta ubicarse en los puestos de vanguardia en la carrera por la innovacién. Si bien es cierto
gue Apple ya habia conmocionado laindustria de las computadoras personales con el popular
lanzamiento de la Macintosh en 1984, aunque por ese entonces, su éxito comercial quedd
circunscripto a un segmento de mercado demasiado estrecho, dirigido a los consumidores
tecnol6gicos de ata gamay vinculados con el mundo del disefio y de la programacion. Sin
embargo, con el lanzamiento del iPod lahistoriaseria diferente. El nuevo reproductor de musica
y €l teléfono inteligente terminarian por convertirse en las stper estrellas de la estética digital.

Por eso se vuelve necesario anadlizar la brecha que separa la aparicion de los nuevos
dispositivos digitales a finales de la década de 1980, con la consolidacion de una estética
mercantil para comienzos del nuevo milenio. Si bien € periodo histérico es bastante breve, la
distancia que separa ambos momentos pone de manifiesto el caracter tentativo y exploratorio
delos nuevos valores de uso tecnol 6gicos en la medidaen que presentan errores de concepcion,
problemas de disefio y una realizacién, en la mayoria de los casos, deficiente. Pero cudl esla
causa de la crisis en una industria con un enorme potencial de crecimiento global como es la
electronica de consumo. La respuesta se enmarca en un proceso mas amplio de adaptacion de
ciertas tendencias generales que atraviesan las modernas tecnologias digitales como son la
miniaturizacion de los artefactos y la multiplicacion exponencial de sus funciones. Estas
tendencias vinculadas con la propia dinamica inherente del sector impactan sobre la forma
sensible de la mercancia teniendo como destino inexorable € infantilismo del consumo

electrénico.

%2 LaPC de IBM no fue la primera computadora personal ni tampoco Windows de Microsoft € primer sistema
operativo en utilizar una interface compuesta de ventanas. Sin embargo, la medida de su éxito inicial eclipso la
existencia previa de productos con caracteristicas similares. En ambos casos, Apple habia desarrollado con
anterioridad el ordenador personal a igual que un sistema operativo con ventanas por |o que muchas fabricantes
yalas utilizaban habitualmente. (Negroponte, 1995).
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Veamos este proceso con mayor detenimiento. La miniaturizacion de los valores de uso
constituye una consecuencia directa del desarrollo de los circuitos integrados. La meora
constante en la “densidad del microchip, velocidad de procesamiento, capacidad de
almacenamiento, eficiencia energética, velocidad de bagjada, etc.” (Brynjolfsson & McAfee,
2016, p. 50) hallevado a que los artefactos tecnol 6gicos sufran una disminucion constante en
su volumen, masa y espesor. La industria japonesa resulta representativa de la direccion
anteriormente anunciada en la medida en que descansa sobre €l desarrollo de una mecanica de
precision (Burdek, 2002) como por gemplo la fabricacion de relojes, calculadoras, camaras
fotogréficas, equipos de filmacion y reproductores de video para consumo familiar (VHS). En
suma, se trata de una amplia gama de artefactos con tamafio reducido que ponen €l ge en la
portabilidad y en la autonomia individual. Una tendencia que venia insinudndose en la cultura
material desde mediados de la década de 1960, con los primeros avances de la segmentacion
productiva centrada en el sexo y en laedad.

Desde € punto de vista estético, el problema de la miniaturizacion de la electrénica de
consumo es que coincide con una multiplicacion e integracion de funciones crecientes. Lo que
conlleva a que los valores de uso mercantiles se encuentren dominados por la l6gica de la
repeticion y el exceso. No sblo porque los artefactos van volviéndose més pequefios, sino
también en tanto adquieren una mayor cantidad de funciones: botones, mandos y perillas se
repiten por doquier ocupando por completo e cuerpo material de la mercancia. Por eso se
sostiene que el infantilismo es una tendencia inexorable de la electronica de consumo en el
sentido de despertar “la insidiosa plaga de las caracteristicas de prestacion, la tendencia a
aumentar lacantidad de funciones que puede desempefiar un producto hastalalocura” (Burdek,
2002, p. 222). Si desde € punto de vista econdmico, € microprocesador, permite realizar
nuevas funciones adicionales con un costo marginal minimo, la tendencia natural hacia la
multifuncion desemboca en un caos estilistico. Sin un tratamiento adecuado, forma sensible de
lamercancia electronica, expresala complejidad derivada del uso. Por 1o que en un contexto en
el cual se produce una economia de la materia, la proliferacion de funciones se mide en €
crecimiento inexorable del manual de instrucciones.

El infantilismo constituye la consecuencia natural de la electrénica de consumo. Si se sigue
la tendencia hacia la miniaturizacién y a la multifuncion de los valores de uso se observa un
recorrido que desemboca de manera directa en la figura del gadget. Esto significa que los
dispositivos electronicos son susceptibles de asumir determinadas caracteristicas diferenciales
gue dificilmente puedan encontrarse en otra clase de mercancias. Por gemplo, la de ser

multifuncionales y al mismo tiempo, lo suficientemente pequefios como para ser llevados a
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cualquier lugar yaque, pese aser productos de consumo masivo, comunican un status simbaolico
para su propietario. Siguiendo entonces con la definicién anterior, € gadget tiene que ser
interesante, ingenioso e impactante en tanto que de ello depende su realizacién futura en
mercado de novedades. Por |o que su articulacién estéticalos convierte en objetos ludicos. No
solo por e predominio de colores primarios, los cuales remiten a los juguetes de la primera
infancia, sino porque a ser mercancias fabricadas en serie con materiaes de escasa calidad
tienden a poseer un ciclo de vida sumamente corto. En otras palabras, de |la misma manera que
los juguetes pasan, rapidamente, de ser € centro de atencion para los nifios pequefios, |os
gadgets tienen un nivel de obsolescencia acelerado paralos jévenesy adultos. “Si la méquina
fue el emblemade la sociedad industrial. El artilugio, o € gadget, es el emblemade la sociedad
post-industrial” (Baudrillard, 2012, p. 130). Acaso, como ninguna otra institucién de la
modernidad capitalista, la electronica de consumo ha desarrollado un verdadero culto de la
novedad.

La transformacion de los dispositivos tecnol 6gicos en artilugios comerciales no ha sido un
fendbmeno inédito en la historia del capitalismo. Para findes del siglo X1X, momento de
consolidacion de la cultura de consumo, ya se comercializaban una importante cantidad
dispositivos mecanicos, fundamentalmente, aparatos de visién (zootropos, caleidoscopios,
praxinoscopios, linternas magicas, etc.) que tenian como destino un incipiente mercado del ocio
para la clase media urbana en plena expansion (Crary, 2008). Sin embargo, el modelo
predominante del gadget industrial se encuentra inspirado en e complejo cientifico-militar
correspondiente al periodo de la Guerra Fria. La visibilidad creciente que adquieren los
dispositivos tecnol 6gi cos asociados con |las técnicas de espionaje, 1os hainvestido con un aura
de cercaniay familiaridad, pocas veces visto dentro de la cultura popular. Persongjes icénicos
de las décadas del sesenta, setentay ochentas del siglo XX como los Supersonicos, Maxwell
Smart, Inspector Gadget o James Bond han logrado eradicar € estigma futurista que
consideraba a consumo tecnolégico como un subproducto sci-fi derivado de laimaginacion.

Llegado a este punto conviene trazar la diferencia entre el gadget mecanico y € digital.
Mientras que € dispositivo tradicional se encuentra definido por una funcionalidad ultra
especializada, en el sentido en que la existencia del artefacto se justifica por lareaizacion de
una operacion Unica y especifica; el dispositivo digital en cambio, se define por su hiper
funcionaidad (Merrin, 2014). Es decir, una integracion y/o superposicion de tareas diferentes
donde la utilidad primaria del dispositivo se complementa con otras funciones secundarias,
terciarias, etc. Desde los relojes-calculadoras 0 radios-linternas de Casio o Sony —con sus

funciones limitadas a cronémetro, calendario, alarmay luz— hastalos Ultimos smartwatches o
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smartphones —que permiten realizar llamadas, chequear mails, reproducir contenidos
audiovisuales o incluso realizar operaciones basicas dentro de un entorno laboral— se observa
una linea de continuidad que describe la progresion geométrica hacia la multifuncion
deliberada. Al punto que la forma sensible de la mercancia tecnolégica debe ser lo
suficientemente flexible como para adaptarse plésticamente a una demanda de operaciones
siempre crecientes.

No por casuaidad, € infantilismo estético constituye la tendencia dominante de los gadgets
electronicos durante las décadas de 1980 y principios de 1990. Si € desarrollo de la
microelectrénica deriva en la miniaturizacion y la multifuncionalidad de los valores de uso, la
forma sensible de la mercancia tecnologica necesita entonces resolver técnicamente la
proliferacion de las funciones con el emplazamiento de botones, perillas y mandos sobre €l
cuerpo materia de lamercancia. Por eso € infantilismo estético es unatendencia natural de la
electronica de consumo cuyo caso paradigmético es € Radio-Cassette Roller (Figura N° 5) de
1986. Dicho artefacto representa una estrategia por parte de Phillips de recuperar posiciones en
el mercado juvenil através del uso de materiales econémicos y colores vibrantes a través de
una forma inspirada en unos rollers-skate como una manera para asociadas con las nuevas
expresiones juveniles de lo cool. En el mismo sentido, se encuentra la linea de productos My
first Sony (Figura N° 6) orientada hacia un publico infantil exhibe el uso de superficies
brillantes, materiales econdmicos y una pal eta de col ores atipicos en relacion ala sensibilidad
tecnolgica tradicional. Frente a la sobriedad del negro y gris dominantes en la primera
electrénicade consumo; el rojo, amarillo y azul constituyen las coordenadas dominantes de los
inicios de latecnologiadigital.

El infantilismo estético introduce una relacién emotiva con los objetos de consumo del
capitalismo tecnol 6gico. Numerosos estudios (Haug, 1986; Laermans, 1993; Leach, 1994) han
demostrado que e disefio industrial y e emplazamiento espacia de los valores de uso en la
cultura de consumo constituye un mecanismo indispensable para la promocién de la conducta
adquisitiva. Desde e plano mas elemental, lo que definimos como e nivel viscera de la
sensibilidad, describe la manera por la cual, la forma sensible de los objetos de consumo
despierta una serie de emociones primarias como la risa, la ternura, la repulsiéon, etc. Aun
cuando las soluciones practicas que ofrezcan no sean las ideales, la forma sensible de la
mercancia produce una suerte de predisposicion ludicay afectiva. Incluso antes de pasar alos
niveles superiores de la percepcion —el nivel conductual y € reflexivo (Norman, 2005)- la

dimensién viscera permite explicar |os sentimientos méas bésicos que sobrevienen con € objeto
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digital. Desde los estallidos de ira contra la maguina o su fascinacion-excitacion® respectiva
demuestran que la percepcion originaria vinculada al consumo tecnolégico se cifra, en un
primer momento, en el universo singular de las emociones.

Formas sensuales, superficies brillantes y colores primarios. Tres elementos fundamentales
sobre los que se constituye la dimension basica de la sensibilidad tecnoldgica. La forma
concretadel valor de uso de la mercancia diferenciada responde a carécter visceral del disefio
industria con la consiguiente reorganizacion delos sentidosinvolucrados. Lavistacomo puerta
de entrada del proceso de consumo se erige como instancia supremay habilita una secuencia
|6gicaque derivaen € tacto, € olfato y laaudicion. En primer lugar, porque lamercanciaentra
por los 0jos, en el sentido en & que funcionacomo un eye candy, es decir, unasuerte de anzuelo
para que se produzca la compra. Pero también, una vez adquirida en el mercado, obliga a
consumidor a un strip-tease imaginario en el que debe desembarazarse de la ilusion contenida
en e vaor de uso mercantil. De modo que eliminando la segunda piel de la mercancia —por
caso: € fetichismo del packaging comercia— podra contrastar la promesa estética con su
experiencia concreta de uso. De ahi laimportancia creciente que adquiere € sentido del tacto y
el olfato durante la practica del unboxing tan extendida en las redes sociales en la actualidad,
donde se somete a los valores de uso el ectrdnicos a una evaluacion multisensorial por parte de
consumidores especializados®.

Se puede concluir entonces que, desde sus primeras manifestaciones a comienzos de la
década de 1980, la estética digital inaugura una nueva “sensibilidad plural y poliédrica”
(Gubern, 2000, p. 47), lacua responde alainfantilizacion temprana ddl disefio electrénico en
una extensa variedad modelos diferentes. Aun con las enormes prestaciones de las primeras
Macintosh y su estrategia dirigida a dominar €l segmento profesional, desde la Optica del
disefio, e empleo del logo tecnicolor |as convertia en artefactos ideal es para su asociacion con
e tiempo de esparcimiento dentro del &mbito familiar. Sin embargo, esa misma dimension
ludica, implica una cierta posicién de desventaja frente ala sobriedad y la funcionalidad de la

lineade1.B.M., acaso un modelo mucho mas compatible con €l tiempo productivo y al entorno

33 Nadie ha desarrollado con mayor plasticidad esa sensacion erdtica con la tecnologia como J. G. Ballard en su
novela Crash de 1973. El personaje de Vaughan como |os de tantos otros fascinados con |os objetos de consumo
y los medios de confort del capitalismo occidental encuentra su modo de satisfaccion sexual en la tecnologia
moderna. Esta linea de investigaci6n fue bastante popular durante €l periodo de postguerraa partir de los estudios
motivacionales del consumo como los del recordado Ernest Dichter.

34 Larevolucion que acomparia al nacimiento de la estética digital se produjo en torno ala gestion de lamarca, la
publicidad, pero, fundamentalmente, sobre el packaging del producto. Como tantas |lovemarks, Apple fue pionera
en disefiar meticulosamente los embalgjes de las mercancias a tal punto de patentar la caja del iPod nano o del
iPhone (Isaacson, 2011). Se podria trazar una conexion entre el crecimiento de la experiencia del unboxing y del
género del ASMR, aunque por supuesto, esta cuestion trasciende los limites de este trabajo.
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laboral. A fin de cuentas, habra que esperar méas de una década para que la consolidacion de un
nuevo principio estilistico se convierta en la tendencia dominante de los valores de uso
electronicosdel capitalismo global. Si e adorno fue considerado una aberracién parala estética
industrial; el infantilismo habra sido la enfermedad endémica del consumismo digital. La
consolidacion estética definitiva de la mercancia diferenciada se producira recién con €
advenimiento del iPod en € afio 2001. La revolucion que produjo Apple sobre los medios de

consumo sera € temadel préximo apartado.

3.3— Minimalismo digital

El iPod de Apple significd una verdadera ruptura radical en |la historia de los dispositivos
digitales. No solo porque se convirtié, rapidamente, en e prototipo del reproductor individual
—sucedaneo del Walkman parala musica digital- sino también, porque consolidd un principio
estilistico que contrastaba con el infantilismo dominante de la generacién tecnol 6gica anterior.
A fin de cuentas, € reproductor portétil disefiado por Jonathan Ive se convertiria en un icono
excluyente de la cultura digital. En primer lugar, porque permitia materializar una serie de
tendencias que condensaban, como ningun otro objeto, e espiritu de la época: el giro
minimalistabajo lainfluenciade Dieter Ramsy la escuelade Ulm donde serecupera € criterio
estéti co de deshacerse de todo |o que no fueraesencial (Isaacson, 2011). Pero al mismo tiempo,
una proyeccion meticulosa que va desde o estético hasta lo pragmatico. Lo que significa la
posibilidad de desarrollar un valor de uso mercantil concebido, comercializado y orientado,
integramente, desde |la perspectiva del cliente. Este pasgje que va del universo visceral a lo
conductual y —como veremos méas adelante- a nivel reflexivo reaiza la consolidacion
definitiva de la estética digital a comienzos del nuevo milenio. Con la imagen dd iPod
proyectado hacia todos los rincones del universo, Apple introduce ala mercancia diferenciada
en laerade la cultura de consumo global.

El iPod no fue @ primer reproductor de musica digital. Tampoco poseiala mayor capacidad
de almacenamiento ni era el més economico. Tan solo tenia una diferenciafundamental con los
model os anteriores: era un objeto con estilo en el sentido de una configuracion estética unitaria
Maés que satisfacer una simple necesidad, laintencion por parte de los directivos de Apple, era
crear un producto que proyectara desde sus determinaciones materiales més simples una
funcionalidad acorde a la era digital y una concepcion estética integrada. La primera cuestion

se busca con su aspecto exterior, la sensacién que despierta al tacto y e color blanco
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predominante en los materiales y accesorios (frente, cables, cargador y auriculares). Detalles
gue asimple vista parecen exiguos pero que tomados de conjunto dotan de una unidad estética
al valor deuso. Con esto selogralaidentificacion del consumidor con lamercanciadiferenciada
y con los valores culturales que ésta representa. Por un lado, simplicidad de la forma; por €
otro, equilibrio de la resolucion. Toda una declaracién de guerra al infantilismo estético de la
generacion de reproductores anterior. Las nuevas bases de |a estética mercantil paralos valores
de uso de la electrénica de consumo se oponen a la materialidad de un producto ludico o
descartable. En pocas palabras. |a adecuacion del disefio industrial a minimalismo estético de
Apple hizo del iPod una mercancia de culto del capitalismo digital.

No obstante, resulta evidente que laresolucion de |os aspectos estéticos no puede garantizar
por si solos, larealizacion de la mercancia en el proceso de circulacion de capital. Ni siquiera
adelantando el consumo ala compra, mediante un articulo de prueba, como pretenden lastipicas
promociones de marketing. Bajo circunstancias normales, la conquista del consumidor
comienza con la dimension visceral de la mercancia, pero no se agota, integramente, en ella
Desde € plano estético centrado en la atraccion se pasa d momento pragmatico dedicado al
uso, en ese punto donde laarticulacion entre disefio e ingenieria deben resultar congruentes con
el proposito conductual del artefacto. Yalo decia Nicholas Negroponte: “un teléfono Bang &
Olufsen es escultura, no telefonia, y resulta més dificil de usar que un antiguo teléfono negro
de disco giratorio” (1995, p. 59). Pero aln asi, quien seria capaz de negar € vaor artistico del
disefio de David Lewis, aungque su complejidad operativa tanto como su precio lo inhibe para
convertirse en un modelo de consumo masivo. Por eso, la atraccion a primera vista debe ser
completada con la operatividad correspondiente a la funcién, es decir la usabilidad® concreta
del dispositivo en cuestion ya que € objeto Util sdlo puede extraer de la practica cotidiana, su
verdad.

Ahora bien, la revolucion de la microelectronica y la informética produjo una enorme
diseminacién de contenidos digitales en diferentes formatos y soportes a una escala planetaria
por lo que la solucion trazada por Apple frente aeste panorama, fue lade simplificar lagestion
de los contenidos disponibles. Por ello, la novedad de la primera generacién del iPod radicaba
en la posibilidad de descargar musica de manera sencillay legal. Al trabajar coordinadamente

con la plataforma iTunes (Van Dijck, 2016) lograba reducir la complejidad para € usuario

35 El término usabilidad (originalmente usability) es un neologismo que se utiliza en el mundo del disefio para
definir la facilidad/placer que obtiene €l usuario a la hora de utilizar un artefacto tecnolégico en un entorno
analégico o digital. La misma se enmarca dentro de la teoria del disefio centrado en el usuario (UCD) de la
Universidad de San Diego y cuyo maximo exponente es Donald Norman (1990). El disefio centrado en la
experienciadel usuario (UX) incluye tanto la usabilidad (U) como €l disefio de interface (Ul).
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promedio, en la tarea de armar listas de reproduccion personaizadas. Pero, ademas, habia que
crear unainterfaz de mangjo facil que pudiera, en unos pocos pasos, resolver € problemadela
busqueda de un item puntual. No més de tres operaciones debian separar la eleccion del usuario
paralareproduccién musical. Fue laintroduccién de la Click Wheel (Figura 5) una especie de
rueda tactil, la que hizo posible una navegacion agil y dinamica para la enorme cantidad de
informacion amacenadaen € dispositivo. Frente ala economia de controles e indicadores que
desaparecen del cuerpo materia de la mercancia —uno de los primeros dispositivos que no
cuenta con boton de encendido/apagado- la rueda viene a funcionar como instancia de mando
reemplazando la presion por e deslizamiento. Con € recorrido téctil de los dedos por la
superficie del iPod se crea una interfaz minimalista con un disefio centrado en la experiencia
del usuario.

Estas decisiones formales que aluden a la innovacion de la forma sensible de la mercancia
fueron centrales para que Apple se convirtieraen unareferenciaineludible de la estéticadigital.
A tal punto que muchos capital es tecnol 0gicos dentro del sector van a continuar lalinea de los
principios estilisticos inaugurados por laempresa de Cupertino. Sin embargo, estatendenciano
es, de ningunamanera, excluyenteni irreversible. Unavez instalados estos model os mercantiles
como tendencia de consumo a escala global, su éxito comercia los convierte en fuente de
inspiracion para otras marcas tecnologicas, en cuanto ellas pudieron captar necesidades no
articuladas, es decir: “necesidades reales que aquellas personas que las tienen ain no son
capaces de expresar” (Norman, 2005, p. 95). En la electrénica de consumo, las soluciones se
materializan en e disefio industria transfiriendo operaciones secundarias a un control remoto
bajo una interffaz minima que funciona por medio de la identificacién de movimientos
miméticos en los sensores Multi-Touch de lapantalla digital. Como lo atestiguala presentacion
del iPhone® en € afio 2007, la forma sensible del teléfono inteligente ya no prescribe, de
manera anaoga, su funcién. La rapida difusion de la tecnologia tactil en la electrénica de
consumo inaugurauna nueva eradominada por ladimension intuitivade lasensibilidad (Sadin,

2018). En sintesis, se trata de la llegada de las mercancias high tech a universo high touch.

36 |_a presentacion del primer modelo de iPhone se produjo durante la Macworld Conference & Expo realizadaen
San Francisco (California, EEUU) el 9 de enero del afio 2007. El leitmotiv de la exposicion, acargo de Steve Jobs,
fue la amalgama de tres dispositivos diferentes en uno: un teléfono para realizar llamadas, un iPod para escuchar
musicay un navegador de internet. El nuevo dispositivo multifuncién de Apple se diferenciaba de los teléfonos
inteligentes anteriores, como el Moto Q, la Blackberry, Palm Treo, Nokia E62 en la medida en que se basaba en
un nuevo enfoque centrado en la experiencia del usuario, paralo cua el iPhone debia perder su forma “natural”
como teléfono por medio de laeliminacidn del discador fisico por lapantallatactil. La presentacion todavia puede
verse en el canal de Y outube de Apple Events video (2014).
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El caso més representativo de este desplazamiento es la aparicion del controlador Kinect
para la consola Xbox de Microsoft en noviembre de 2010. No sbélo porque se trata del
dispositivo electrénico con mayor cantidad de ventas en menor lapso de tiempo —ostenta el
record mundial Guinnes con méas de ocho millones de unidades dentro de los primeros sesenta
dias posteriores a su lanzamiento (Brynjolfson & McAfee, 2016)- sino porque la difusién de
esta nueva tecnologia produjo una auténtica revolucién en € terreno de la sensibilidad
eliminando cualquier medio de control que se interponga entre el usuario y la maquina. La
combinacién de una camara inteligente, un sensor de profundidad con un micréfono de
multiples matrices permite la captura de movimiento de todo €l cuerpo en tres dimensiones:
sensor de movimiento, reconocimiento facial y capacidades de reconoci miento de voz. De ahi
el lemapublicitario: “el joystick esusted” (Xbox, 2010) que consagra la desaparicion del medio
de control artificia de la consola dando paso definitivo a una nueva época centrada en € uso
de sensores para una interfaz natural. Con el reconocimiento del movimiento electrénico y €
tacto digital, |a estética tecnol 0gica alcanza una verdadera solucion constructiva acorde a los
nuevos criterios de usabilidad.

Ahorabien, detras de laadopcion de unanuevainterfaz tecnol 6gi cano depende, Unicamente,
de la adopcion de determinados criterios estéticos sino, también de una nueva aprehension de
las cosas fisicas. En primer lugar, la forma sensible de la mercancia tecnologica permite
conciliar e crecimiento exponencia de los contenidos culturales (libros, musica, peliculas,
periddicos), derivados de la aceleracion del proceso de digitalizacion que se produjo para
principiosdel 2000 (Sadin, 2018), con un disefio industrial minimalista acorde alas necesidades
de una industria electronica orientada hacia un consumo masivo globalizado. Asimismo, la
necesidad de desarrollar una estética mercantil universal que se desprendiera de cualquier
referenciaal activismo hacker, como de laimagen del cyborg o de la estética cyberpunk podia
tomar lainfluencia del disefio japonés y una nueva lectura del modernismo industrial. No mas
alusiones a los objetos fin-de-siécle que parecen salidos de la ciencia ficcién, la estética
mercantil de la electronica de consumo debe resultar deseable y aceptable desde el punto de
vista cultura. Por ende, la solucion minimalista era la carta adecuada para garantizar una base
amplia de acumulacion de capital. Aplicada a los nuevos valores de uso mercantiles debia
cumplir con dos requisitos fundamentales. Frente ala saturacion de contenidos y funciones se
necesita equilibrio, pero también serenidad.

Esto demuestra que la produccion del estilo encarna muchas mas complejidades que la
simple celebracion de lalégicade lamoda (Lipovetsky, 2007). Mucho mas cuando se compara

con los valores de uso anal 6gicos de la el ectréni ca de consumo del capitalismo industrial donde
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el desarrollo de laforma sensible de la mercancia erainseparable de labusgueda de la funcién.
A pesar delas similitudes que existen entre el Walkman de Sony y € iPod de Apple—artefactos
culturales que se ubican en una misma linea de continuidad- se encuentran diferencias
sustanciales que se derivan de la diferencia entre la estética analdgica y la digital. En €l
dispositivo japonés, por gjemplo, la forma objetiva reproduce lafuncion del objeto. El tamafio
y ladisposicion del cassette encuentra correlato en la expresion estética del producto. Se podra
subrayar o disimular, con mayor o menor éxito, pero la realizacién del valor de uso depende
del movimiento de la cinta magnética. Pese a las diferencias estilisticas que existen entre los
distintos modelos 'y las sucesivas versiones del Walkman nadie puede degjar de hacerse unaidea
de para qué sirve ni de como funciona. Todo esto ha sido desbaratado con la aparicion de la
tecnologiadigital. Por primeravez, laforma sensible de la mercancia puede desprenderse de la
funcion. A partir de ahi, no existe razon alguna para que los dispositivos de reproduccion
digitales: un reproductor iPod, un lector Kindle o una camara Polaroid Snap mantengan una
forma determinada més que la de acoplarse a las nuevas condiciones de usabilidad. Por eso la
gran mayoria de los valores de uso mercantiles al interior de la electronica de consumo se
enfrentan a una completa orfandad cultural. El recurso mnemotécnico de la cita estilistica que
busca en los vigjos modelos del pasado el éxito comercial, parece més una reaccion emotiva
frente aladesmaterializacion tecnol6gica (Manzini, 1992) que la defensa acérrimade un nuevo
conservadurismo de laforma.

Laminiaturizacién de la el ectronica de consumo condujo aque lamayoriade los g emplares
mercantiles tiendan a perder materialidad en cuanto sufren una disminucion constante en su
volumen fisico como lareduccion de masay espesor. Pero aln cuando laformamaterial yano
resulte preestablecida para la realizacion del valor de uso, esto no significa que se anule la
importanciade la aparienciade las cosas. De esta manera, la estética mercantil correspondiente
alanueva erade reproductibilidad, se organiza mediante la creacién de un estilo que puede ser
considerado como una suerte de minimalismo digital basado en la fluidez en la linea, la
simplicidad compositivay una pal eta de colores mucho maés restringida en comparacion con la
propuesta cromética de la generacion anterior. El uso de los colores vibrantes e intensos de la
electronicade consumo definales del siglo XX esreemplazado, a comienzos del nuevo milenio,
por una busqueda consciente de equilibrio y serenidad. Por eso la hegemoniadel blanco en los
disefios de Jonathan Ive no son una simple casuaidad, sino que sefialan la consolidacion de la
estética de la electronica digital. La aparicion del reproductor de CD Wall-mounted en 1999
(Figura N° 8), & Second telephone del 2004 (Figura N° 9) ambos de la marca japonesa Muji

hastalas primeras generaciones del Kindle (FiguraN° 10) consagran la creacion de una estética
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mercantil que se diferencia del alto modernismo de la vigja escuela a partir de un formato que
recupera el disefio minimalista como sintoma de un consumo desterritorializado pero centrado
en laexperiencia de un usuario que aspiraaun modelo planetario de circulacion global .37

Por eso cuando se habla de la pretendida autonomia de la institucion arte y sus rituales
permanentes de ruptura y experimentacion, dificilmente puedan traducirse directamente a
mundo competitivo de la electronica de consumo. Desde la época de Raymond Loewy, €

creador del american way of life, ya se sosteniaque el disefio debia ser “lo mas avanzado posible

pero todavia aceptable”, bajo laférmuladel Most Advanced, Yet Aceptable— MAY A — trataba
deencontrar un equilibrio entre lo que esperay aceptael publico, lo que propone lacompetencia
y lo que permite la tecnologia (A. Gay & Samar, 2004). De esta manera, la estética digital del
siglo X X1 resulta menos rupturista que cualquier propuesta estilistica anterior en la medida en
gue pretende conectar la experiencia de consumo con e acervo emocional que despiertan las
mercancias. A tal punto que las cinco décadas que separan laradio T3 de Braun de la primera
generacion del iPod no alcanzan a borrar la linea de continuidad que existe entre ambos
dispositivos. El valor mnemotécnico (Ewen, 1993) resultante de los mandamientos de la gute
form de Dieter Rams pero también de los motivos de la cultura popular como el uso del
representativo color blanco®, inspirado en la cinematografia espacial de los afios sesenta,
resultaesencial paracrear un contexto de consumo mucho mas establefrente alaincertidumbre
caracteristicadel momento de larealizacion. Ante la aleatoriedad de |a mercancia tecnol ogica,
laestéticaracionalistay laneutralidad croméatica hacen girar ala electrénica de consumo en la
ruedade latradicion.

Se puede discutir e grado de influencia del estilo en € consumo fina de las mercancias
mediante a la apelacion de la memoria comercial, de unaformulainfalible parala creacion de
hits (Thompson, 2017) o directamente la copia pirata de un modelo anterior (Han, 2017) Sin
embargo, a pesar de los distintos intentos para controlar la demanda, las posibilidades de
realizacion permanecen siempre indeterminadas. El carécter condicional del valor de uso
mercantil hace que la solucién formal del disefiador no alcance nunca a garantizar laoperacién

de venta. Si la estética de la mercancia constituye un elemento importante para la realizacion

37 Existe una relacion directa entre en el objeto tecnolégico y el imaginario de lavelocidad. Esta linea de andlisis
pude aplicarla ala gréfica publicitaria de laindustria automotriz en mi trabajo Consumir el presente. La juventud
como metafora de la velocidad. (Romani, a2012) y recientemente, a la propagacion del estilo Airspace y su
influencia en la decoracion de interiores en El porvenir de las cosas (Romani, 2019)

% Se puede trazar una genealogia de laformay la paleta de colores que exhiben |os disefios de Jonathan Ive en la
filmografia de Stanley Kubrick. No sdlo por la reciente discusion sobre quién invent6 el iPad sino porque la
eleccion del blanco neutro (Kahney, 2013), caracteristica de los accesorios y dispositivos de Apple, se inspira en
el film “2001: Odisea en €l espacio” de 1968.
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del valor, el disefio industrial a mostrar una absoluta dependencia de la forma sensible del
objeto nunca podra realizar integramente la prolongacion de la imagen mercancia que realiza

el marketingy lapublicidad. Y alo deciaHaug (1986) recurriendo aunasencillaanalogiabélica:

En el contexto capitalista le corresponde al disefio una funcién comparable a la de la Cruz Roja
durante una guerra. Cura algunas de las heridas -nunca peores- provocadas por el capitalismo.
Cuida el cutisy, consiguiendo efectos embellecedores y manteniendo la moral alta, prolonga el
capitalismo lo mismo que la Cruz Roja alarga la guerra. (pp. 136-137)

El proximo apartado estara dedicado a la presentacion de un nuevo tipo de experienciay un
nuevo régimen de curiosidad que coincide con laaparicion de la estéticadigital acomienzos de
la década de 1990. Cabe sefialar que, durante € periodo aqui analizado, correspondiente a los
ultimostreintaafios del capitalismo, se produce unaimportante diferenciacion delos g emplares
de la electronica de consumo. A partir de ello, se intentara organizar la proliferacion de los
dispositivos tecnoldgicos de acuerdo a dos €es especificos. a partir del tipo de experiencia
dominante y € grado de exposicion y/o portabilidad. Con esto se buscard determinar la
existencia de l6gicas de consumo diversas segun € tipo de valor de uso tecnolégico, cuya
usabilidad se traduce en la adopcién de una determinada estética digital dependiendo de la
circulacion de la mercancia dentro de la vida socia. En otras palabras, para develar € secreto
gue se esconde detras de la vida econdmica de las cosas (Boltanski & Esquerre, 2016) se

necesita seguir el itinerario de su trayectoria sociocul tural.

3.4— Lalargamarcha

El surgimiento de una sensibilidad mercantil correspondiente a la cultura de consumo
permite sefialar la aparicion de un nuevo tipo de experienciasocia que yano es el resultado de
una elaboracién consciente realizada por €l propio sujeto sobre su posicion en € mundo, sino
mucho mas como unareaccion inmediata ante unarealidad cadavez mas cadticay fragmentada.
Si en @ primer sentido, se entiende a la experiencia (Erfahrung) como una instanciaformativa
alo largo del tiempo, la cua se construye en un didogo permanente con la tradicion hasta
fundirse con la totalidad de la vida colectiva; en €l segundo caso, la informacién proveniente
delos sentidos parece emular mucho mas alaestructura fragmentariade lavivencia (Erlebnis),
en cuanto supone una atencién distendida y/o evasiva por parte de un sujeto expuesto a la
experiencia del shock. Por eso, la reorganizacion de los sentidos que se produce con €

advenimiento de la cultura de consumo no constituye una garantia de transparencia de la vida
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social, como si fuera un lugar desde donde se realiza hipotéticamente una evaluacion racional
de las dternativas disponibles, sino mas bien la difusion de un espacio sensorial inmersivo
donde los consumidores participan activamente, realizando un compromiso de laimaginacion
con & mundo de las mercancias.

Por eso se ha sefialado con anterioridad que lafantasmagoria resultalaforma més adecuada
para describir la participacion de las masas en la cultura del capital. No tanto porque se
considere a consumidor una victima de una manipul acion deliberada sino en cuanto la cultura
de consumo recurre mucho mas al recurso de laimaginacion que a del engafio. Tomando como
referencialatécnicateatra del V-Effekt (Brecht, 1970) se puede sefidar que en la adquisicion
de mercancias se produce una negacion absoluta del efecto de distanciamiento en lamedidaen
gue apelando a compromiso activo con la imaginacién se busca un resultado similar a dela
inmersion del publico dentro de la l6gica teatral. Esta asociacion entre el consumo y teatro
ilustracomo, en el momento delacompra, el consumidor ingresaen un nuevo orden derealidad.
Las impresiones sensibles de las mercancias conectan con nuestro tiempo interior: desde
recuerdos y retenciones de la memoria hasta las protensiones y fantasias vinculadas a futuro.
Asi es como laexperiencia de consumo hace de lacosaordinariay trivial: un valor de uso, cuya
realidad no viene dada ya por su carécter fisico y eminente, sino por la operacién de poner
entre paréntesis, la sospecha de que el mundo y sus objetos puedan ser diferentes a lo que
aparece (Schutz, 2003). En € escenario del mercado, es e compromiso del consumidor € gque
hace del objeto potencial, un valor de uso efectivo.

El advenimiento de la culturade consumo produjo no solo un nuevo tipo de experiencia sino
tambi én un nuevo régimen de curiosidad (Hetherington, 2008) en la medida en que supone una
reestructuracion entre sujeto y objeto mediante la gestion de las mercancias en el espacio. Si se
toma como inicio de este periodo el desarrollo de la primera Exposicion Universal de 1851
junto con e crecimiento concomitante de los grandes amacenes durante |a segunda mitad del
siglo XIX, se puede observar como los artefactos mercantiles son extraidos del circuito
comercia ordinario para ser emplazados dentro de un espacio de fantasia mediante la
explotacion del principio de visibilidad. Ya sea por medio de la aplicacion de las artes
decorativas en el punto de comprao por el empleo de las estrategias de seduccion en € registro
publicitario, la cultura de consumo produjo a consumidor moderno por medio de una
reorganizacion completa del sentido de la vista. En este punto, la mirada desconectada del
trabajo concreto que se encuentra plasmada en el valor de uso tuvo que ser dirigida hacia un
nuevo orden de realidad desde el punto de vista de la representacion. Por eso “el vidrio que nos

permite ver, pero no tocar, es e perfecto simbolo de la frustracion” (Gubern, 2000, p. 141). Al
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interponerse como una barrera entre la promesa estética de la mercancia 'y sus posibilidades
concretas de realizacion, se erige como el material emblemético de la atraccion, pero también
de lainsatisfaccion.

Ahora bien, si las fantasmagorias del periodo industrial se estructuraron arededor de la
tienda comercial bago sus respectivas formas y tamafios (bazares, pasges, tienda de
departamentos, shopping malls, etc.) empleando mecanismos especificos para transformar las
condiciones de visibilidad como las “fachadas de color, vidrio y luz” [traduccion propia]
(Leach, 1994, p. 235) de las primeras catedrales del consumo de la modernidad capitalista; en
la etapa actua correspondiente al universo de la electronica digita € tacto parece haber
despojado alavision de su posicion de autoridad en el universo de los sentidos. A tal punto que
Apple harevolucionado el mercado minorista con la apertura de locales que emulan a vigo
almaceén de antigliedades, pero con un estilo minimalista en funcién de los modelos y tipos de
mercancias exhibidos. La forma amacén (store), predominante durante este periodo, connota
un lugar en & gquelos bienes simplemente se acumulan (Ewen, 1993) desordenados en contraste
con € principio de exhibicion de la tienda comercial (shop) que recurre al efecto de
distanciamiento ante la mirada del consumidor. Por eso un Apple Store no es simplemente un
local de venta, es un lugar donde se puede experimentar sensorialmente con latecnologiaen la
medida en que las mercancias estan dispuestas a acance del publico alas que se accede por
medio del tacto, lavista, € olfato. Laausenciade vidrierasy su reemplazo por unagran entrada
transparente constituye una invitacion sugerente para interactuar con los productos. En otras
palabras, la estética digital promueve unarelacion de intimidad con la mercancia mediante una
revolucién del punto de venta.

La ventgja que introduce la nocion de “experiencia”, aplicada proceso de consumo, es que
subraya tanto la participacion activa del consumidor en e acto de compra en € sentido en el
gue produce una conexién absortiva o inmersiva (Gilmore & Pine Il, 1998, 2000) con €
contexto circundante. De modo que lamercanciatecnol égica es, desde € primer momento, una
construccion que va desde € plano de lo sensible alo memorable reflggando una trama cultural
heterogénea que se extiende mucho més alla de la dimension concreta de la utilidad. Pese a
esto, € principal problema de considerar € consumo como experiencia es que no logra captar
las formas de apropiacion material y simbdlica por las distintas clases de la sociedad. De modo
gue la inscripcion agqui operada de subsumir la experiencia del consumo dentro de la érbita
cultural de ningunamaneraimplica subestimar el andlisis social delas practicas adquisitivas en

cuanto actiian como elementos constitutivos de |a estética digital. En este sentido, la distancia
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gue separa un gadget de un accesorio o un periférico de un wearable se explica mucho menos
por lafuncionalidad del artefacto que por su inscripcion especificadentro de unapréacticasocial.
Por eso e proceso de diferenciacion que se produce con € advenimiento del nuevo
capitalismo produce un impacto inmediato en laelectronicadigital. De lamisma maneraen que
ya no se puede hablar del predominio capital indiferenciado tras la aparicion de capitaes
tecnol 6gicamente potenciados dedicados a la fabricacién de prototipos, tampoco se puede
analizar € valor de uso mercantil como si tan sélo fueraun ejemplar medio de una determinada
clase. Los valores de uso de la electronica de consumo tienden a diferenciarse cada vez mas a
través de una estética mercantil determinada en la medida en que ésta brinda un sustento
material para la préctica de consumo concreta, algo asi como un “limite dentro del cual la
interaccion [entre sujeto y objeto] se realiza més o menos independientemente del contexto
circundante” [traduccion propia] (Lury, 2005, p. 42). De ahi la importancia que adquiere €l
branding corporativo en lamedida en que, mediante |a administracion estratégicade los activos
de unamarca, apuestaaque € disefio del producto, un concepto publicitario o un estilo devida
permitan organizar una familia de valores de uso heterogéneos en € mercado. Con la hiper
funcionalidad de la mercancia microelectronica, la estética digital —por arriba— se adapta a las
nuevas condiciones de valorizacion integrando —por abajo— contextos de consumo diferentes.
Los tipos de experiencia que se derivan de la electronica de consumo actual responden a
contenido concreto de la préctica socia correspondiente. A tal punto que valores de uso que
satisfacen necesidades similares pueden distinguirse en funcion del contenido ludico o
expresivo® predominante. Aun sabiendo que, como sefialara Max Weber, los limites entre los
tipos ideal es resultan sumamente elésticos en la realidad, se puede advertir que la sensibilidad
tecno-mercantil es un continuo que se extiende desde un extremo ludico, bajo € predominio de
la funcionalidad sobre la apariencia, hasta un extremo expresivo, donde prima la apariencia
sobre la funcionalidad. En ese espacio imaginario que recorta el plano (Cuadro N° 3) en dos
regiones simétricas, cualquier consola de video juegos de color negro y con su geometria
previsiblemente rectangular (Figura N° 11), se ubicaria més bien a la izquierda, mientras que
una iMac con la paeta de tonos metalizados y sus terminaciones redondeadas, estaria

preferentemente hacia la derecha. Del gje de la sensibilidad, ilustrado a continuacion, se

39 Existe una dimension cognitivo-productiva de la tecnologia digital —acaso la primera que fue analizada con la
irrupcion de las tecnologias de informacién y comunicacién— que incluye una serie de dispositivos electronicos
con efectos directos sobre la productividad. En general, esta dimension es la menos significativay forma parte de
la denominada la electronica industrial en la medida en que puede ser considerada como una inversion en
equipamiento por parte de las empresas. Sobre este punto existe una importante bibliografia dedicada a la
denominada industria 4.0. Una dimension no exploradaen este trabajo es la el ectrénica de consumo asociada con
lasaludy el cuidado individual.
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desprende la siguiente regla para la estética digital: a medida que un artefacto atentia sus
caracteristicas de gadget aumentalainversion estética hasta convertirse en un accesorio debido
a que sus funciones se multiplican y la apariencia se vuelve determinante. En el recorrido
horizontal de la mercancia tecnoldgica, a medida que ésta se adentra en € terreno de la

expresividad, la estética de los valores de uso se somete progresivamente a los dictamenes de

lamoda.
Eje de la visibilidad
Accesorio
=
1!
i
=
Wl
=
QL
w
= Ludica Expresiva
L
©
=
3
Artilugio

Cuadro N° 3 (Elaboracion propia)

Ahora bien, a la experiencia ludica y estética de la electronica de consumo, reflgjada
horizontalmente sobre € e de la sensibilidad, se le puede agregar una segunda dimensién
analitica vinculada a la portabilidad del artefacto digital. Con la posibilidad de cortar el mapa
longitudinalmente, los dispositivos tecnoldgicos que se encuentren en la zona superior del
grafico serén aquellos que pueden ser utilizados en una variedad de contextos de consumo,
mientras que los que se ubican en la parte inferior, estardn limitados, principalmente, a uso
doméstico. Por ende, no es solo la apariencia 'y la funcionalidad 1o que permite explicar la
diferenciacion estética de la mercancia tecnolégica sino también, la adaptabilidad a usos

aternativos. A tal punto que parala construccion del ge vertical se hatomado como referencia
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un indice de portabilidad* (Canumalla & Viswanadham, 2010) que combina tres aspectos
esenciales para la nueva generacion de dispositivos digitales: laduracion de la bateria, medida
por una unica carga (T), la ubicuidad (U) esto es la capacidad parar ser utilizados en diferentes
lugares y el peso (w) respectivo sin cables y periféricos. De ahi se pueden extraer |a segunda
regla de la electronica digital: a medida que los objetos tecnol 6gicos van ganando ubicuidad
tienden a volverse moviles y, en dltima instancia wearables, es decir, disefiados
especificamente parael cuerpoy con unainterface que permite utilizarlo en cualquier momento
(Mamivaara, 2009).

Latecnologia de la portabilidad es de larga data dentro de la €l ectrénica de consumo. Desde
€l inicio en ladécada de 1950 con laradio atransistores pasando por e Wakman de Sony y los
radio grabadores emblemas del hip-hop durante las Ultimas décadas del siglo XX. Sin embargo,
el proceso de digitalizacién produjo un cambio tecnoldgico decisivo con la aparicion del iPod
en el 2001 y € iPhone en e 2007. No sdlo porque este Ultimo es e primer dispositivo
multifuncion que ha podido integrar tres tecnologias que venian desarrollandose en paralelo
como latelefonia movil, lafotografia digital y lareproduccion de audio y video; sino también,
porque con €llos, la mercancia tecnoldgica pierde por completo su disruptividad especifica
hasta convertirse en un icono cultura (Ling & Doner, 2009) en la medida en que tanto €
reproductor digital como e teléfono inteligente se vuelven modelos mercantiles, consumidos
material y simbdlicamente mediante un estilo socialmente aceptado. Lo que hasta un tiempo
era considerado un objeto extraiio y amenazante para e gusto medio del consumidor profano,
se integra progresivamente dentro de la érbita de aceptabilidad cultural del consumo masivo.

Esto ultimo se explicadebido a crecimiento exponencial en el uso de latelefoniamdvil que
se produjo durante los primeros afios del siglo XXI, pero también, a protagonismo creciente
gue adquiere la marca Apple como objeto de deseo en la cultura de consumo globa. En
cualquier caso, aun sin ser e primer teléfono inteligente que salié al mercado, el iPhone se ha
convertido en un emblema de la electronica de consumo digital culminando de manera
definitiva la transformacion del artilugio en accesorio, sefidlada con anterioridad. En el
desplazamiento oblicuo del cuadrante inferior-izquierdo al superior-derecho, la mercancia
tecnologicareaizalalargamarchadelaestéticadigita hastael punto en el queimponeun sello
definido para e resto de las mercancias de consumo. Como se observa con la proliferacion del

blanco, un tono tradicionalmente asociado con el equipamiento doméstico, que bajo la

40 E indice de portabilidad (P) esigual al tiempo de duracion dela bateria por la ubicuidad, es decir, la posibilidad
de usarlo en diferentes lugares (U) sobre €l peso (w) sin cables ni periféricos del dispositivo. P=T x U /w . Al
respecto véase Canumalla, S., & Viswanadham, P. (2010).
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influenciade los dispositivos el ectronicos de Apple terminapor convertirse en el color de moda
de laindustria automotriz (EImer-DeWitt, 2012). Asi, seimpone la estéticadigital en el mundo
de las mercancias, donde la fluidez de la linea representa los valores de confort y la movilidad
global vinculadas con € nuevo gusto cosmopolita. En otras palabras, la larga marcha de la
estética digital culmina cuando opera por igua sobre las cafeteras Nespresso y las
computadoras Mac.

Pero lo mas importante es que esta reorganizacion de los vaores de uso dentro de la
electronica digital permite establecer una diferenciacion estética entre tipos de mercancias de
acuerdo a la experiencia de consumo y € nivel de portabilidad. De modo que las zonas
inferiores seran ocupadas por los dispositivos tecnol 6gicos de uso doméstico, mientras que su
ubicacion respectivaalo largo del e horizontal dependeré de lainsercion relativadentro dela
experiencia dominante. A grosso modo, se puede encontrar aqui, la presencia de televisores
digitales, computadoras de escritorio y periféricos (teclados, impresoras y scanners), consolas
de video juegos, receptores digitales multimedia (Chromecast de Google o e Apple TV),
electrodomeésticos inteligentes y domética para e hogar, etc. Si bien seincluyen valores de uso
sumamente diferentes, los dispositivos tecnol 6gicos que se encuentran dentro de esta zona de
baja visibilidad tienden a organizarse mediante una estética que promueve la disimulacion
tecnol6gica para camuflarse dentro del entorno domestico. En esa zona del grafico, donde se
produce la bgja visibilidad y portabilidad, |a apariencia de la mercancia electrénica exhibe la
otra cara de la estética digital: no tanto una utopia de una superficie sin fricciones como un
retorno simulado alas formas elementales de la manufactura industrial.

Para observar estatendencia estilistica dentro de la electronica de consumo no hay més que
seguir laevolucion de los televisores inteligentes y |a consiguiente busqueda de inspiracion en
el principio de disimulacion ornamental de | a estética manufacturera de principios de siglo XX.
Frente al crecimiento de hogares multipantalla, el aparato de television realiza en la actualidad
una funcién semejante ala del teléfono inteligente dentro de la zona de portabilidad, esto es,
permitir laintegracion y convergencia de las diferentes tecnologias de reproduccion digital en
un dispositivo unico. Pero lo que, verdaderamente, trazala diferencia entre estos dos valores de
uso es la presencia material que adquiere el aparato como centro de la vida familiar, la cua se
traduce enlaexigenciaestéticadeinvisibilidad. No solo porquelas pantallas planas (flat screen)
tienden haciala pérdida de espesor sino también, porque aumenta el uso del marco parasimular
un recuadro, una ventana o un bastidor como en e Samsung Frame (Figura N°12). La

posibilidad tecnolégica de transformar una pantalla digital en un soporte material para la
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exhibicion artistica demuestra que e futuro del aparato televisivo esta mucho menos apegado
alaestridencia de |la moda que ala busqueda de disimulacion social.

Delo anterior se desprende que € principio de diferenciacion que opera dentro de la estética
digital produce grandes tendencias estilisticas dentro de la electronica de consumo y una
clasificacién de los valores de uso dentro de lafamilia de los objetos inteligentes. Por un lado,
dentro de la zona de portabilidad, los dispositivos tecnol6gicos asumen la forma cultural del
gadget: miniaturizacion e hiper funcionalidad, pero bajo e prismade la experiencialudica, se
suman caracteristicas propias como la ergonomia, autonomiay usabilidad; mientras que, por €l
otro, bgjo e predominio de la sensibilidad expresiva, € dispositivo tecnol 6gico se convierte en
un accesorio cultural. De izquierda aderecha, la aparienciaganaterreno y el estilo minimalista
se impone frente a la hiper funcionalidad. Esto hace que la estética de la mercancia se vuelva
mucho mas dependiente de | os criterios cultural es hastafundirse dentro de lal6gicade lamoda,
como sucede en el accesorio electronico o en e wearable. Mientras que, en lazonainferior de
baja visibilidad, los dispositivos fijos, dentro de los que se encuentra e equipamiento
domeéstico, buscan morigerar ladisruptividad de latecnologiadigital mediante laneutralizacion
cromética de las consolas de video juego o la disimulacion estética en periféricos y pantallas.

De modo que se puede concluir que la tendencia creciente de invisibilidad de la estética
digital no es exclusivade laindustria microel ectronicaen particular ni mucho menos el destino
inexorable de las mercancias de consumo en € capitalismo contemporaneo, sSino més bien una
caracteristica inherente a ciclo de vida que atraviesa toda nueva tecnologia en el proceso de
adopcion. Siguiendo una explicacion clésica basada en e modelo de difusion de las
innovaciones (Rogers, 1983) se puede describir “la penetracién de mercado de cualquier
producto tecnoldgico en términos de una progresion en los tipos de consumidores que son
atraidos en € transcurso de su vidatil” (Moore, 2014, p. 30). En este trabgjo se ha detectado
el quiebre estilistico que se produjo dentro del mercado de consumo en e momento en el que
la nueva tecnologia ingresaba definitivamente en su etapa de madurez. En ese punto critico,
gue separa e universo de los compradores potenciales en dos, se degj6 de priorizar aguellas
funciones tecnoldgicas especificas —que comienzan a ser consideradas como infraestructura
basica- para concentrarse en lo mas visible de la estética mercantil, como € prestigio de la
marca, la aparienciay la usabilidad. En otras paabras, cuando la difusion de estos valores de

uso ya no se circunscribe, Unicamente, a la vanguardia de los tecnéfilos* sino que empieza a

41 |a categoria de techsetter o gadget lover parareferir al grupo de consumidores pioneros o entusiastas sustenta
empiricamente en el trabajo de campo realizado en el marco del Proyecto UBACYT 20020130100345BA,
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alcanzar la 6rbitadel consumidor promedio, toda innovacion disruptiva adquiere cierto aire de
familiaridad que |a consagra definitivamente como una mercancia de consumo.

Lalarga marcha de la estética digital describe entonces la légica cultural de la revolucion
tecnologica. A medida en que las tecnologias de informacién y comunicacién ingresaron de
lleno en su etapa de madurez —lo que se produjo més o menos para comienzos del nuevo
milenio- fueron perdiendo progresivamente su caracter disruptivo hasta mimetizarse
definitivamente, con € entorno. Sin embargo, esta adaptacion a mundo de las cosas no fue
inocente ni casual, sino que implicd unatransformacion radical de la estética de las mercancias
para acanzar un mercado potencial de consumidores con su respectivo correlato en la
apariencia, donde las formas se suavizan, los colores se vuelven neutros, los sensores,
microchipsy camaras migran alos objetos cotidianos sin que se pierdalaformatradiciona de
éstos. Entodoslosfrentesdel valor de uso se produjo unaauténticarevolucion delasensibilidad
en pos de la busqueda de aceptabilidad cultural haciendo que la infraestructura tecnol égica se
vuelva cada vez mas imperceptible detrés de laformamaterial de la mercancia.

En Ultimainstancia, la aparicion de los primeros dispositivos digitales supuso unaverdadera
innovacion disruptiva desde € punto de vista tecnolégico, cuya tendencia estética fue €
creeping featurism (Norman, 1999) de finales del siglo XX. Pero como se ha sefialado en €
apartado anterior, para comienzos del nuevo milenio la estética digital comienza a ceder frente
alalégicade lamercancia haciendo que latendenciaalainvisibilidad se conviertaen lapuerta
de entrada para € mercado masivo. A partir de entonces, e salto exponencial que tuvo la
electronicade consumo, “por lgjos, laindustriaque presenta el més grandey rapido crecimiento
en e mundo” (Canumalla & Viswanadham, 2010: p. 1) demuestra que este sector, ya no
depende de un mercado de vanguardia o experimental, sino que se dirime dentro del mercado
de bienes de consumo hasta convertirse en una pieza fundamental para el sostenimiento de la
economia global. Por ende, la organizacién de la estética digital, bgjo el predominio de un
disefio minimalistay centrado en el usuario, pone fin alafase ascendente del ciclo devidade
la adopcién tecnoldgica. Con la consolidacion definitiva de la estética digital, la mercancia

tecnol 6gica a canza su forma plena de realizacion en € mercado.

“Sensibilidades eimaginarios en las producciones culturales dela Argentinaen la Gltima década” dirigido por Ana
Wortman. Para un andlisis pormenorizado de los consumidores pioneros y la rapida adopcion de la tecnologia
digital en el AreaMetropolitana de Buenos Aires (AMBA) véase: “El consumidor tecnol 6gico. Laemergenciade
una sensibilidad en una economia de la experiencia” (2014) de mi co autoria.
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Conclusiones

Estetrabajo se propuso recorrer algunos tépi cos fundamentalesdelateoriasocial parapensar
el consumo de mercancias en e capitalismo contemporaneo. Para ello buscd eudir las vigjas
dicotomias con la que se piensa habitualmente la cultura de consumo. Desde €l plano teorico,
la obligacién de optar entre la estructura o la agencia; de situar el momento de la creacion
simbdlica en la esfera de la produccion o en e ambito del intercambio o de subrayar la
autonomia o la manipulacion que subyace a las decisiones de compra. En suma, toda una serie
de controversias que tienden alimitar el desarrollo de los estudios de la cultura material debido
a la fractura que se produce a interior del campo disciplinar en posiciones antagénicas. Por
ende, la busqueda principa de esta tesis —fundamentalmente de naturaleza tedrica— ha sido
contribuir con un aporte que permitaindagar sobre la posibilidad de articulacion de laeconomia
como proceso de satisfaccion de necesidades y €l sistema simbdlico-cultural. Adn con la
desventaja que supone repensar aguellos fundamentos tedricos y metodol 6gicos de un campo,
como €l delos estudios del consumo, que se encuentra todavia en formacion.

El reconocimiento de esta problematica se tradujo en la apuesta por reconciliar las
perspectivas de la Economia politica y los Estudios culturales. A nuestro entender, €l famoso
divorcio (Garnham, 1997) gue arrastra varias décadas, podria ser superado mediante la
recuperacion de la categoria de mediacion. No tanto en e sentido simbdlico de unacriticaala
economia politica del signo (Baudrillard, 2002), sino més bien de la que deriva de un enfoque
centrado en la perspectivade laculturamaterial. Y aseacomo unaformade translacion aplicada
alas determinaciones del valor de uso —aqui se ha demostrado que laforma material del objeto
no es inocente ni neutral, sino que las cuaidades Utiles de todas las mercancias constituyen
siempre una construccion histérica- pero principamente, en la eleccion de una perspectiva
tedrica que sostiene que no es el valor de uso sino la estética del valor de uso mercantil la que
determinala compra. Por ende, el andlisis cultural de la apariencia material de la mercancia se
revela indispensable para evitar cuaquier tentativa de maniqueismo que escape del

reduccionismo economicistay del pesimismo cultural.
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Por ende, en el marco de las relaciones sociales capitalistas, el andlisis del proceso consumo
debiaescapar del dualismo sujeto-objeto y del universo delos discursosy representaciones para

centrarse en la dialéctica de laforma mercancia.

El consumidor no es mas libre que el productor; su opinién estriba en sus medios y en sus
necesidades. Unos y otras estén determinados por su situacion social, y ésta, a su vez
depende de toda la organizacion social. Si; el obrero que compra patatas y la cortesana que
compra encajes obedecen ambos a su opinion respectiva. Pero la diversidad de sus
opiniones se explica por la diferencia de posicion que ocupan en el mundo, la cual es el
producto de la organizacién social. El comercio del Universo giracasi en su totalidad sobre
necesidades, no del consumo individual, sino de la produccién. (Marx, 1984: p. 61)

Al centrar laexplicacion en torno alacategoriadel valor de uso—no en un sentido tradicional
como fue abordado durante tanto tiempo dentro del marxismo occidental, sino sobre la base de
una mirada que prioriza el desarrollo del objeto de consumo en toda su complejidad- se pudo
reconstruir el movimiento dialéctico desde las manifestaciones mas pobres y abstractas del
objeto de utilidad hasta e momento de la plenarealizacién del desdoblamiento del valor de uso
en e capitaismo. Esta decision tedrico-metodologica permitio describir las maltiples
determinaciones que se plasman en la forma sensible de la mercancia mediante el proceso de
objetivacion (Miller, 2010), de modo que la apariencia sensible que asumen los objetos
cotidianos depende mucho menos de la légica simbdlica que de los factores historicos,
tecnologicos y culturales. Esta idea va en la direccion opuesta de la tesis semiolégica que
sostiene que ya no se consumen cosas sino signos. No tanto porque aqui se haya subestimado
laimportancia que adquiere laimagen mercantil dentro de la orbita de la conducta adquisitiva
sino porque en el mundo de las mercancias las apariencias no deambulan libremente en el
mercado, sino que requieren de unaforma material en donde corporeizarse.

La apropiacion critica que se harealizado de lateoria de Wolfgang Fritz Haug ha permitido
articular dos elementos centrales para €l andlisis de las condiciones técnicas de produccion y
reproduccion, tanto de imégenes y simbolos (Ewen, 1993) como de las diferentes clases de los
valores de uso producidos bajo € capitalismo. Por lo que se puede concluir que la estética
mercantil se encuentra determinada tanto por las condiciones de acumulacion de capital como
delafactibilidad técnica derivada de | os recursos tecnol 6gicos disponibles en una determinada
época. Esto implica pasar de un enfoque —hasta ahora— centrado en las distintas formas del
mercado (libre competencia, monopolista, etc.) a otro que prioriza las condiciones técnicas de
reproductibilidad, que van desde & empleo de la baja tecnologia manual y mecanica hasta la

alta tecnologia informética (Appadurai, 2001). Sabiendo que las condiciones materiales de
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produccion se objetivan en una determinada estética particular: manufacturera, industrial y
digital, lacual severeflgadano sdlo en € predominio de determinados principios organizativos
(ornamentaci 6n, estandarizacion e info facturacién) aplicados al disefio industrial pero también
conectados con € sistema de marcas y la publicidad. En suma, € descubrimiento de la
existencia de la estética digital como la forma sensible dominante para una determinada clase
de mercancias, constituye € resultado directo de este planteo.

De lo anterior se desprende que las modificaciones de la forma sensible de la mercancia no
sblo expresan transformaciones de indole cultura y/o simbdlica, en el sentido de una respuesta
l6gica a los cambios en la moda y € estilo de la sociedad moderna, sino también las
posibilidades técnicas de produccion-reproduccion vigentes. Por gemplo, se ha demostrado
que la estética manufacturera desarrolla hasta e limite de lo imaginable € principio de la
ornamentacion en la medida en que bago las condiciones técnicas de produccion permite
combinar el uso limitado de lamaquinaria con un acabado artesanal del producto; mientras que
lareproductibilidad industrial basada en € uso extensivo de la maguinaria, exige un principio
de estandarizacion debido a flujo continuo de la electro-mecénica. Con la aparicion de un
nuevo umbral de reproductibilidad basado en la produccion informati zada, |a programacion de
la maguinaria permite, por primeravez, que laforma de los valores de uso pueda desprenderse
delafuncion.

Hasta aqui, se haarribado atres conclusiones diferentes —aunque intimamente rel acionadas-
gue se derivan del planteo tedrico inicia. La primera de €ellas es que no existe una entidad
natural ala gue se denomine vaor de uso en € sentido de un puro y simple objeto de utilidad.
Un valor de uso sans phrase, como diria Marx. Por e contrario, se ha demostrado a partir del
andlisis de la forma mercancia que, en la dialéctica del objeto de consumo, el valor de uso
mercantil es una construccion histérica y social. La segunda conclusion es que la estética
mercantil, es decir la forma cultural del valor de uso, depende de las condiciones técnicas de
produccion y reproduccién vigentes. De modo que los cambios en la forma sensible de los
objetos de consumo dependen en menor medida de los caprichos de la moda que de las
condiciones técnicas de reproductibilidad disponibles, ya sea manufacturera, mecéanica o
informatica. L atercera conclusion —que es unaderivacion directade la anterior- es que se puede
hablar de la existencia de una estética digital, como una serie de principios que surgieron a
interior de la electronica de consumo y que mas tarde se convirtieron en la forma cultural
dominante del capitalismo global.

Ahora bien, si pasamos a plano empirico, € andlisis de la estética digital tomando como

base a la electrénica de consumo permitié vislumbrar la existencia de algunas regularidades
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caracteristicas de laindustria tecnologicay que, un tiempo mas tarde, van servir como modelo
de negocios de la economia digital. En primer lugar, laidea que la diferenciacién del capital,
en fragmentos tecnol 6gi camente potenciados y reducidos, terminapor alterar las bases mismas
de la competencia, debido a que laincertidumbre asociada al problema de la realizacién exige
una progresiva diferenciacion mediante el monopolio estético de las mercancias. Aqui mismo
se hademostrado cémo las marcas (brands), basadas en el sistema de la propiedad intelectual,
permiten organizar e tiempo de trabajo abstracto en torno aun principio cualitativo con vistas
agjercer un mayor control sobrelarealizacion del valor en € mercado. De ahi lafuncién delas
marcas globaes como Apple o Nike, que buscan superar la contradiccion inherente entre las
condiciones de produccién y de realizacion localizando la mayoria de |os procesos productivos
en “un sector diferente sino también en otro pais, a otro lado del océano” (Harvey, 2014: p.
93).

Sobre este punto, se ha sefidlado que la ventgja competitiva que obtienen los capitales
potenciados no es definitiva ni permanente, sino que se encuentra plagada de incertidumbre y
volatilidad. Por 1o que, en una economia de la innovacién, que somete a valor de exposicion
de lamercancia alaobsolescenciainstantanea, €l efecto de lapromesa estética del valor de uso
se ve amenaza permanentemente por lacopiay lafalsificacion. Como se hamencionado con el
fendmeno del shanzhai, |a estética mercantil dominante tiende a g ercer unafuerza de atraccion
sobre € resto de los capital es relegados haciendo que laforma sensible de la mercancia sea €
punto de confluencia en € mercado. No sblo porgue de esta manera se sigue de cerca a los
dictados de la moda, sino también porque se minimizan los riesgos de la competencia. En un
mercado ultracompetitivo (Frank & Cook, 1996) dondelosresultadostienden ainclinarse hacia
los extremos, |a apuesta por la apariencia de |os objetos se convierte en un factor determinante
parala estabilidad y supervivencia del proceso privado de valorizacion del capital.

En segundo lugar, se halogrado demostrar |a existencia de una continuidad estilistica entre
diferentes gjemplares mercantiles dentro de una determinada industria. En la electronica de
consumo, la consolidacion de una estética digital para comienzos del nuevo milenio coincidié
con la preponderancia de |os colores neutros, |as superficies planas, |os disefios geométricos y
las terminaciones pulidas. No importa la naturaleza del producto, ni la escala necesaria de
acumulacion, sino laadopcidn de determinados princi pios estéticos bajo un estilo definido. Esto
significa que la distancia que existe entre diferentes valores de uso tiende a extinguirse detras
de un mismo aire de familiaridad. De modo que, la apariencia de |las cosas funciona como una
suerte de garantia para que las innovaciones disruptivas puedan posteriormente convertirse en

productos deseables en el mercado mundial. EI mismo aire que envuelve a los valores de uso
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mercantiles que satisfacen necesidades diferentes, aumenta el grado de aceptabilidad cultural
de los mismos. La estética digital funciona, entonces, como la puerta de entrada por la que la
mercancia electronicaingresa en e terreno de la demanda global.

Por ese motivo se ha planteado € andlisis de la mercancia tecnolégica como un artefacto
cultural, es decir, como un objeto que debe ser producido y reproducido técnica y
simbolicamente. De esta manera, se ha evitado e deslizamiento de lamirada haciala esferade
la produccién, como sucede con los defensores de la tesis de la industria cultural 2.0, pero
también, —algo més habitua y recurrente— como eslainclinacion hacia €l orden de las préacticas
y representaciones de la sociologia tradicional. Con esto no se pretende sugerir que ambos
planteos no sean de gran utilidad para la comprension del fendmeno tecnol 6gico —de hecho,
parte de mi investigacion en curso esta orientada en esta Ultima direccion- sino porque el
objetivo metodol 6gico de este trabajo eraexplotar, principalmente, |as posibilidades heuristicas
gue brinda un enfoque centrado en la cultura material. En este sentido se ha tomado como
inspiracion € proyecto Doing Cultural Sudies. The Sory of the Sony Walkman (du Gay et al.,
1999) donde €l andlisis de la dimensién estética del artefacto tecnoldgico permite comprender
las posibilidades de su realizacion como mercanciaglobal. Laprincipal diferenciacon respecto
alo redlizado en este trabajo es que agui € andlisis de laforma cultural del valor de uso se ha
aplicado a caso de una familia de productos de Apple que, a comienzos del nuevo milenio,
sefidlan la aparicién de unaforma cultural hegemdnica que es la estética digital.

Latercera conclusion que se extrae del material empirico es que ya no es posible considerar
al vaor de uso de una mercancia como un g emplar medio de una determinada clase. En tanto
se hacomprobado que lareferenciaanterior extraida del primer capitulo de EI Capital remite a
una etapa superada del capitalismo decimonoénico basado en el predominio del capital
indiferenciado y en laidentidad entre propiedad y gestion, 1o que resulta dificilmente aplicable
en e contexto actua de reproductibilidad digital. De modo que, la diferenciacion productiva
gue se produce con la aparicién del capital tecnoldgico tiene un correlato sensible en laforma
cultural del valor de uso. Queda demostrado, entonces, que mientras que la estética de la
mercancia unifica—por arriba— agregando un conjunto de cualidades a una clase de productos;
al mismo tiempo, diferencia —por abajo- en funcién del tipo de sensibilidad/experienciay €
grado de visibilidad/portabilidad del aparato. Al recortar el mapa de la usabilidad en cuatro
zonas diferentes de acuerdo a la légica predominante: del accesorio, del periférico, del
wearable, etc. se ha logrado explicar la gama de variaciones estéticas de las mercancias en

funcion de la ubicacion relativaen e plano.
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Esta diferenciacion de los valores de uso a interior de la electronica de consumo ha
permitido visualizar por qué motivos, a medida que un artefacto tecnol 6gico ganaen visibilidad
y en portabilidad su apariencia mercantil tiende hacia los principios de la estética digital. Esto
significa que toda innovacion dentro de la ata tecnologia va perdiendo sus caracteristicas
disruptivas hasta acercarse definitivamente ala zona de aceptabilidad cultural. En ese punto, la
nueva tecnologia se vuelve imperceptible a los ojos de consumidor promedio. No sélo porgue
la difusion de las ferias tecnoldgicas extiende la zona de aceptabilidad de los objetos més
avanzados, sino también, porque e modelo que sale definitivamente ala venta encuentraen €l
prototipo tan sélo una fuente de inspiracion. No por casuaidad, como se ha sefialado con
anterioridad, la consolidacion delaestéticadigital coincide con el momento en €l que serealiza
el paso de la mercancia tecnolgica desde los consumidores pioneros a una vasta mayoria.
(Norman, 1999). En otras palabras, en el largo camino de la difusién comercial, € dispositivo
electronico va perdiendo su lastre tecnolégico para convertirse en una mercancia de consumo
global.

Por ultimo, las conclusiones agui esbozadas de ninguna manera deberian extenderse a la
totalidad de las mercancias de consumo ni mucho menos servir como base para la elaboracion
deunaTeoriageneral dedudosa utilidad. Por €l contrario, €l trabajo que aqui se suscribe planted
de manera explicita un criterio mucho més restringido, en el sentido de tomar como objeto de
reflexion un sistemade provision (Fine, 2002) determinado, como es la electrénica de consumo
denaturalezadigital durantelaprimera décadadel nuevo milenio. Esto significaqueel conjunto
de ideas eshozadas, dificilmente puedan aplicarse a otra industria diferente por las
caracteristicas inherentes de esta clase de mercancias en particular. Si bien la conjuncién entre
la alta tecnoldgica y estética del consumo tiende a extenderse a otras ramas de la produccién
industrial, como sucede en €l disefio de interiores o en laindustria automotriz, ladifusion dela
|6gica artistica y cultural todavia encuentra algunas barreras en el mundo de los objetos
diferenciales (Boltanski & Esquerre: 2016) lo que imposibilita trasladar una explicacion que
puede valida dentro de la electronica digital, a una clase de mercancias diferente.

La ventaja de haber elegido una lectura centrada en la perspectiva de la cultura material
permitio resolver e interrogante inicial de por qué los objetos de consumo resultan tan
significativos para la vida socia. No sélo porque son evidentes y fisicamente limitan o
posibilitan nuestras acciones humanas sino también, porque en € flujo corriente de la vida
cotidianausual mente no los vemos, en lamedidaen que pasan desapercibidos como unaespecie
de trasfondo invisible sobre € cual se realizan nuestras practicas sociaes. Despertar |la mirada

ingenua del universo cotidiano de los sentidos ha servido para problematizar nuestro ser en el
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mundo. Sabiendo que, lamayoriade |as veces, se subestima el poder de atraccion que gercela
estética de las mercancias, como si ceder ante e encanto del estilo, fuera un sintoma de mera
superficialidad o de idiotismo cultural. Por €l contrario, lalineadesarrollada en este trabajo, ha
intentado demostrar que, en el andlisis del consumo, 10 més superficial puede ser la clave para

entender o més profundo.
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| lustr aciones

FIGURA N° 1: TRIANGUL O DE REUTERSVARD
Figura creada en 1934 por €l artista sueco Oscar Reutersvard (1915-2002) y posteriormente, redescubierto por €l
fisico Roger Penrose, quien popularizé la figura geométrica como un caso paradigmatico de objeto imposible.
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FIGURA N°2: RCA RADIOLA 66 SUPER-HETERODY NE

Publicidad realizada por el artista comercial Lurelle Van Arsdale Guild en 1930.

reproduce €l principio decorativo de |os adornos domésticos.
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FIGURA N°3: REGENCY TR-1

Radio comercial a transistores desarrollada por
Industrial Development Engineering Associates
and Texas Instruments, 1954.

FIGURA N°4: BRAUN T3
Radio de bolsillo desarrollada por Braun y
disefiada por HfG Ulm + Dieter Rams, 1958.
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FIGURA N°5: PHILLIPSD 8007
Radio-cassette “Roller” disefiado por
Graham Hinde, Murray Camensy Bob
Vranken, 1983-1987.

FIGURA N°6: MY FIRST SONY
CFM-2500

Radio grabador portétil con adaptador de
micréfono. Sony Corporation, 1988.
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FIGURA N°7: APPLE. CLICK WHEEL
Patente USD469109SL1 registrada por Bartley K. Andre, Daniel J. Coster, Daniele De luliis, Richard P. Howarth,

Jonathan P. Ive, Steve Jobs, Duncan Robert Kerr, Matthew Dean Rohrbach, Douglas B. Satzger, Calvin Q. Seid,
Christopher J. Stringer, Eugene Anthony Whang. Appleinc. 2003.

o,

FIG. 2
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FIGURA N°8: MUJI - WALL-MOUNTED
CDPLAYER

Reproductor de CD de pared controlado por una
cuerda. Disefiado por Naoto Fukasawa, fabricado

por Muji, Japon, 1999.

FIGURA N°9: MUJI - SECOND PHONE
Teléfono disefiado por Industrial Facility (Sam
Hecht & Kim Colin) y producido por Muji, 2002-
2006.
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FIGURA N°10: AMAZON KINDLE (FIRST GENERATION)
Lector electronico. Nimero de modelo: DO0611. Inventor: Gregg Zehr & Symon J. Whitehorn. Amazon

Technologies Inc. Patentado 29-03-06 US77486634B1. Lanzamiento: 19 de Noviembre de 2007.

FIGURA N°11: NINTENDO SWITCH, SONY PLAYSTATION 4, MICROSOFT XBOX ONE X
Consolas de video juegos.
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FIGURA N°12: SAMSUNG THE FRAME
TV QLED Smart 4K 55 pulgadas Class The Frame (2019)

| magenes

FIGURA N° 1. [Triangulo] recuperado de http://www.ericletutour.fr/impossible-figures.html
FIGURA N° 2. [RCA. Radiola 66] recuperado de
https.//www.etsy.com/es/listing/543790110/1930-rca-radiol a-66-super-heterodyne-ad
FIGURA N° 3. [Regency TR1] recuperado de

http://content.time.com/time/special s/packages/article/0,28804,2023689 2023681 2023664,0
0.html

FIGURA N° 4. [Braun T3] recuperado de https://dasprogramm.co.uk/shop/braun/view/88
FIGURA N° 5. [Imagen Phillips D 8007] recuperado de
https:.//ar.pinterest.com/pin/212302569921878406/

FIGURA N° 6. [Mi first Sony] recuperado de http://unmakingthings.rca.ac.uk/2017/my-first-
sony/

FIGURA N° 7. [Apple. Click Wheel] recuperado de
https:.//patents.google.com/patent/USD469109S1/en

FIGURA N° 8. [Muji - Wall mounted CD Player] recuperado de
https://mydesignlife.com/objects/cd-1-wall-hanging-cd/
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FIGURA N°9. [Muji - Second phone] recuperado de https://www.arts.ac.uk/colleges/central -
saint-martins/stories/take-five-neo-yau

FIGURA N° 10. [Amazon - Kindle 1st generation] recuperado de
https://pbs.twimg.com/media/DsX z6HxWoA A ez90?f ormat=jpg& name=small

FIGURA N° 11. [Consolas] recuperado de

https://computerhoy.com/noti cias/tecnol ogia/bl ack-friday-2018-mejores-of ertas-videojuegos-
consolas-332089

FIGURA N° 12. [Samsung The Frame] recuperado de https.//www.samsung.com/es/tvs/the-

frame/art-mode/
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