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David M. Guss

El rasgo central de la cultura global actual es un esfuerzo por parte de la uniformi-
dad y de la diferencia de canibalizarse mutualmente y de esta manera proclamar el
vinculo de esta ideas con las de la Ilustracion, lo que es triunfantemente universal y
lo que es resistentemente particular.

Arjun Apadurai 1990:16

Hasta ahora, la mayoria de los debates sobre el alistamiento de la cultura
popular y el folklor por nuevas y no-autéctonas fuerzas ha sido dominada
por preocupaciones acerca del estado. Y sin duda, el deseo de desarrollar
una identidad coherente ha sido la fuerza guiadora en la manera en que
muchas formas populares han sido reconfiguradas. Este modelo de cons-
truccion de nacion, sin embargo, puede que tenga mas relevancia para Eu-
ropa, de donde muchos de estos estudios han surgido (Herzfeld 1982;
Hobsbawm y Ranger 1983; Wilson 1976), que para Latinoamérica. Aunque
es cierto que los estados por toda Latinoamérica se han apropiado de estas
formas “como instrumentos de cohesién ideoldgica” (Canclini 1993:45),
existen otras fuerzas a las cuales se debe prestar atencién. La dominacién
de los intereses multinacionales en aparatos culturales asi como la bésica
producciéon econémica han creado condiciones que no se adhirieron du-
rante el periodo de la formacién del estado ni en Europa ni en Norte Amé-
rica. Como resultado, Rowe y Schelling sostienen que los medios electréni-
cos, y no el estado, han sido los agentes de homogenizacién mas grandes
en Latinoamérica (1991:100,196).

Si bien es cierto que existen fuerzas de mercado globales transcendiendo
fronteras nacionales en el mundo entero, es importante reconocer que estas
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fuerzas no actdan uniformemente en cada pais. En reconocimiento de esto,
Hannerz distingue entre lo que el llama corporaciones multinacionales y
corporaciones globales. Aunque cada tipo de corporacién puede esforzar-
se por lograr la homogenizacion de sus consumidores, la primera reconoce
y explota diferencias locales mientras que la segunda firmemente las igno-
ra (1992: 234-235). Intimamente relacionado con este proceso es lo que
Appadurai identifica como “fetichismo de produccién”, la manera en que
las corporaciones se “localizan” a si mismas.

Este “fetichismo de produccién”, que segtin Appadurai “disfraza las dis-
persadas fuerzas globales que realmente mueven el proceso de producciéon”
(1990:16), puede incluir un ntimero de estrategias corporativas, desde una
campafia “Compre Americano” hasta los establecimientos de descanso eu-
ropeos creados por Nestlé y orientados hacia los infantes.! Lo que concep-
tos como los de Hannerz y Appadurai aclaran es que las corporaciones
multinacionales no pueden ser vistas como simples imperialistas cultura-
les exportando valores occidentales anénimos a expensas de todo lo que es
local e indigena. Aunque no se debe ignorar el impacto negativo de estas
corporaciones, es también importante reconocer que en el curso de la ex-
traccién de recursos y manufactura de productos, las corporaciones multi-
nacionales también han surgido como importantes productoras de cultura.
El simple hecho de que las reservas de las diez corporaciones mas grandes
del mundo son mayores que las de las cien naciones mas pequeiias sugiere
que el previamente disputado rol del estado esta siendo ahora desafiado
por otra autoridad. A pesar de todo, los intereses que cada uno tiene en
construir una identidad nacional unificada no son necesariamente opues-
tos. Aunque el estado desee obtener lealtad para transcender la discordia
regional y étnica (junto con todo el poder y los beneficios que esa
transcendencia conlleva), una corporacién puede desear ser identificada
con el estado para ganar la lealtad de sus consumidores. Como el concepto
de “fetichismo de produccién” sugiere, si las corporaciones pueden vincu-
lar sus productos bastante cercanamente a las imagenes de la nacién, en-
tonces comprarlos sera traducido como un deber patriético. En Venezuela
esto es precisamente lo que una corporacion, la cigarrera Bigott, una subsi-
diaria de British American Tobacco, ha hecho.

La campafia multifacética iniciada por Bigott en 1981 para lograr estos fi-
nes ha convertido al mas importante productor de cigarrillos en Venezuela
en un igualmente importante productor de cultura. Mientras la compaiiia
insiste en que estd compremetida con la promocién desinteresada de la cul-
tura popular en su forma mds auténtica e inadulterada, la realidad es algo
diferente. La creacion de nuevos contextos y audiencias, la seleccion y pro-
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mocién de eventos particulares y la exclusiéon de otros, la difusion y
masificacion por medio de nuevas tecnologias, son sélo algunas de las for-
mas en que Bigott ha ayudado a redefinir la manera en que estas seran
apreciadas y entendidas. Esto no significa, sin embargo, que Bigott es sim-
plemente otra fuerza invasiva contaminando lo contrariamente puro y
folklérico. Lo que si significa es que una poderosa corporacién multinacio-
nal se ha convertido en un participante activo en el debate continuo acerca
de cémo deben ser actuadas e interpretadas las expresiones culturales.

British American Tobacco fue fundada en 1902, y surgié de una corta pero
agria batalla entre los monopolizadores de tabaco reinantes del mundo: la
Imperial de Gran Bretafia y American Tobacco de los Estados Unidos. Para
poder mantener control sobre sus territorios, acordaron no vender en el
mercado del otro y unirse para formar una nueva entidad que podria ma-
nejar ventas fuera de los Estados Unidos y Gran Bretafia.

Hoy en dia, con un capital de mas de 45 millones de ddlares y méas de 230,000
empleados, British American Tobacco no sélo es todavia la manufacturera
de cigarrillos més grande del mundo, sino también la tercera empresa in-
dustrial de Inglaterra. Al igual que muchas corporaciones tabacaleras, co-
menzo a diversificarse en los afnos 60, invirtiendo fuertemente en cosméti-
cos, venta al por menor, papel, y seguros. A pesar de estas inversiones, el
tabaco contintda siendo el interés mas importante de la corporacion. Con
manufactura en setenta y ocho naciones y ventas en mas de 130, British
American contintia expandiéndose, abriendo nuevos mercados en Europa
del Este y China (Chai et al. 1993:142-143; Directory of Corporate Affiliations
1993:78; Tucker 1982:71-84).2

En Venezuela, asi como en treinta y seis otras naciones (incluyendo a Brasil,
México, India, Nigeria, e Indonesia) British American es la marca lider. Pero
pocos venezolanos pueden reconocer el nombre. Siguiendo una tactica
empleada en otros sectores, ha adquirido una corporacion local con reputa-
cién nacional, simplemente adoptandola como subsidiaria. Esta estrategia
resulté particularmente exitosa en Venezuela donde Cigarrera Bigott, la
compaifia que British American compré en 1922, no sélo era la méas grande
productora de cigarrillos pero también era reconocida por su progresiva
filantropia. La compaiiia continué esta tradicion hasta que en 1963 cre6 la
Fundacién Bigott para ayudar a los trabajadores a conseguir y financiar sus
hogares. Sin embargo, no fue hasta el afio 1981 que estos nuevos duefios
empezaron a prestar atencion al trabajo de la fundacién.

Para ese entonces Bigott con su perenne “bestseller”, Belmont, tenia firme
control sobre mas del 80% del mercado tabacalero de Venezuela. Esta posi-
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cién fué inesperadamente amenazada cuando el gobierno prohibié6 la pu-
blicidad de tabaco y alcohol en radio y televisién. Bigott reaccioné inme-
diatamente decidiendo poner a uso su fundacién como medio de promo-
cién de su nombre sin tener que directamente anunciar sus cigarrillos. Como
Agustin Coll, uno de los primeros directores de la Fundacién recuerda:

A partir del decreto se decide buscar una forma para poder entrar en los
medios de comunicacién audiovisuales y entonces se decide, porque laidea
era permanecer en TV, pero no se podia nombrar al cigarrillo, entonces la
forma de hacerlo era a través de la Fundacién Bigott, entonces se dicen,
“Vamos a cambiarle el objeto de la Fundacién y vamos a hacer que dedique
al area de la cultura popular.”

Esta decision de escoger la cultura popular como un nuevo foco de la fun-
dacién fue guiada por tres criterios. Primero, no podia utilizar la juventud,
el deporte, o alguna otra cosa que se viera comprometida por el tema del
tabaco. También estaba el hecho de que en Venezuela, como en muchos
otros paises latinoamericanos, el ambiente era hostil a las corporaciones
extranjeras. Algunas de ellas fueron nacionalizadas y fue con esto en mente
que Bigott resolvid escoger un area estrechamente asociada con los valores
dela identidad venezolana. En resumen, buscé nacionalizarse antes de que
otrolo hiciera. Y finalmente, el area seleccionada tenia que gustar a las masas
y no ser restringida a audiencias especiales. O como Coll mismo dijo, “que
no fuera un tema para élites.”

La campana resultante transformé a Bigott en el patrocinador mds impor-
tante de la cultura popular del pais y se concentro en cinco areas distintas.
Incluidas en estas estaban las siguientes: un programa de publicaciones
muy bien producido, con una revista periédica, calendarios, y un libro anual;
un programa de apoyo técnico agricola para granjeros y la campana de
siembra de arboles; y un programa de fondos para ayudar a las escuelas,
museos, y grupos de actuacién. Estos programas fueron muy importantes,
pero los restantes dos, la campafa de televisién y los talleres, los mas
instrumentales en lograr las metas para las cuales se cre6 la fundaciéon. Dos
tercios del presupuesto de la fundacién son dedicadas a estos, mas atn, es
principalmente a través de estos medios que Bigott ha logrado construir y
proyectar su nueva imagen.? Claro estd, fue el deseo de mantenerse en TV
lo que originalmente inspir6 a Bigott a concentrarse en la cultura popular
como el nuevo enfoque para la fundacién. Pero estos programas hicieron
mucho méas que simplemente mantener a la compafiia en la mirada publi-
ca. Al documentar y presentar tradiciones venezolanas, Bigott también
ayudé a redefinirlas. Y finalmente, Bigott también se redefinié a si misma,
conviertiéndose para muchos en un simbolo de identidad y de valores na-
cionales.
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En otro trabajo analizo el largo proceso por el cual ocurrié esto, siguiendo a
través de la canpafia en los medios, tres generaciones de series de televi-
sion que produjo (Guss, en prensa).* De igual importancia como los pro-
gramas audiovisuales, fueron los Talleres de Cultura Popular donde mu-
chas de estas ideas fueron inicialmente desarrolladas. Fue en esta escuela
radicalmente innovadora, donde més de 10,000 estudiantes han estudiado,
que se disput6 la batalla inicial acerca de la naturaleza de la cultura popu-
lar. Un anélisis de los conflictos administrativos y pedagdégicos que ocu-
rrieron alli revela los desacuerdos fundamentales que existieron sobre la
definicién de la cultura popular como un discurso contrahegemoénico o como
una expresion apolitica de una época folklérica mas simple. El genio de la
campafia de Bigott ha sido su capacidad para resolver estas diferencias y,
como resultado, reconciliar su propia identidad corporativa multinacional
con la identidad de la nacién misma. Mientras los 140 programas de televi-
sién producidos desde el 1985 han sido el elemento mas importante en la
unién de su nombre con el de la cultura popular, sélo mediante el analisis
histérico de todos los programas de Bigott es que se puede comenzar a
entender cémo el mayor manufacturero de cigarrillos también se convirti6
en el agente de produccién cultural mas importante de Venezuela. Tam-
bién esto nos brinda una importante direccién en futuros andlisis de apara-
tos culturales y de la producciéon de formas culturales locales y nacionales,
una direccién que hasta ahora ha estado casi completamente ausente. Es
claro que la creciente naturaleza mediada y coyuntural de todas las cultu-
ras contemporaneas requiere que no ignoremos lo que se ha convertido en
uno de los elementos més permanentes de todas las configuraciones cultu-
rales — la corporacién multinacional.
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Notas

1. La campafia de “Compre Americano” en los Estados Unidos esconde el he-
cho de que mucha de la mercancia que debia beneficiarse de la campafia, en
realidad era el producto de intereses multinacionales de muchas naciones.
Un ejemplo de esto es el presente surgimiento de autos “hechos en Améri-
ca” en los cuales encontramos partes importadas como resultado de empre-
sas conjuntas con Europa y Japén. Por otra parte, productores de autos ex-
tranjeros también estan tratando de asegurarle al consumidor Americano
que sus productos son “hechos en América.” Por lo tanto, la reciente cam-
pafia de publicidad de Toyota figura piezas de un rompecabezas que repre-
senta varios estados alrededor de la afirmacién “Una vez que comenzamos
a construir el Camry en los Estados Unidos, todas las piezas cayeron en su
lugar.” (New York Times Magazine, 7/31/94:48). Y en un analisis de los
recientes esfuerzos de la Honda para asociar sus autos con simbolos popula-
res Americanos como la hamburguesa, las botas de vaquero, el jazz, y el
beisbdl, Levin escribe:

Por afos, las Tres Grandes Compafias de autos y el United Automobile
Workers (Sindicato de Trabajadores Automotrices) han tratado de establecer
el patriotismo como parte de la mentalidad de la compra de autos de los
americanos. Como un lanzamiento de estrategia de venta, el efecto del
jingoismo de la sala de muestra ha sido siempre cuestionable — y también
sulégica econdmica. Atin asi, la idea de que conducir un Chevy o un Chrysler
es un acto patriético, mientras que tener un Honda o un Toyota no lo es, esto
claramente atrajo a muchos. Y en sus esfuerzos por presionar y en su publi-
cidad, Detroit ha sostenido por mucho tiempo que el comprar Autos hechos
en América es bueno para la economia americana y que comprar autos im-
portados es malo (1994: 7).

2. Hasta 1949 cuando la revolucion la forzo a retirarse, British American Tobacco
controlaba mas de 50% del mercado Chino contando con un total de un cuarto
de las ventas de la compafiia. Hoy han vuelto a entrar a China la cual por su
situaciéon de monopolio estatal ha sido la tinica productora en el mundo mas
grande que BAT. En este sentido, puede que sea mas correcto decir que BAT,
la cual manufactura mas de 550 billones de cigarrillos al afio, es la producto-
ra méas grande del sector privado en China, mientras que el estado produce
750 billones de cigarrillos siendo el productor estatal mas grande. La pre-
sente restructuracién de la economia de China puede que pronto cambie
esta situacion (Tucker 1982: 73).

3. El presupuesto total de Bigott para el 1992 fué 103,823,305 Bolivares de los
cuales 50% fueron para television y radio, 20% para publicaciones, 16% para
talleres, 6% para becas, 4% para asistencia agricultural, y 4% para la admi-
nistracién de la fundacion.
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4. La mayoria de los programas de televisién de Bigott fueron creados como
parte de la serie inicial Encuentro Con producida entre el 1985 y el 1988.
Media hora de largo y televisadas al medio dia cada sdbado por la manafia,
estos programas fueron grabados fuera del estudio en estilo documental con
un énfasis en su valor objetivo y educacional. La fundacién sélo se identifi-
caba asi misma como patrocinadora al principio y al final de cada programa,
cuando el logo de la compaiia con las tres hojas de tabaco también era mos-
trado. La segunda serie, producida en 1989, representé6 un mensaje
significantemente mas concentrado. La fundacién también se convirtié en
algo més central, ya que cada programa mostraba musicos llegados del campo
alos Talleres de Cultura Popular donde ensefiaban sus tradiciones a los alum-
nos. Conocidos como micros, estos programas eran de dos minutos de lar-
g0, v se televisaban durante la hora de mayor audiencia los viernes y do-
mingos por la noche. La serie final, conocida como cufias, eran ain mas
cortas y mas concentradas. El tema de estos programas de cuarenta y cinco
segundos ha sido en la fundacién misma con cada uno enfocdndo en los
logros de un area diferente.

En vez de presentar las tradiciones de Venezuela, la fundacién se habia con-
vertido en una de ellas. Las cufias también introdujeron un nuevo lema ya
que cada una cerraba con la imagen de un pequefio tren de pasajeros de
juguete que llenaba la pantalla, la voz del narrador anunciaba, “A todo tren
con Venezuela!”
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