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Resumen

Trabajo sobre la evoluciéon de la comunicaciéon en el contexto de la actual
posmodernidad, la cual sirve como base principal de esta investigacién. Se exponen
aquellos aspectos que han hecho posible la transformacién de la modernidad a la
posmodernidad y lo que ello ha significado para el consumo cotidiano de informacion en

un mundo globalizado.

Por otra parte, se estudia la cultura mediatica y sus implicaciones sobre el
hombre actual. Se analiza el poder de la informacion que aparece en los medios de
comunicacién. Se trata de datos con los que el ciudadano medio articula sus
pensamientos, produciéndose un proceso de aprendizaje en el uso de la informacion.
De tal suerte, aquello que no se adapta al estilo mediatico tiende a no aparecer ante la
sociedad, ausentdndose de la realidad mediética que es aquella que reflejan los medios

de informacion y que puede o no coincidir con hechos reales o parecerse a los mismos.

La unién de los dos fendmenos expuestos, posmodernidad y realidad mediatica,
conlleva un efecto concreto dentro del campo de la comunicacién. Se trata de la cultura
light, la cual no podria entenderse sin los procesos descritos. Este concepto implica el
desarrollo de cuatro factores clave que contiene la comunicacion eficaz de nuestro
tiempo y que define a la propia cultura light. Uno de estos aspectos es la levedad de los
mensajes y el uso indiscriminado de la misma por parte de un hombre saturado de
informacién. Se debe contemplar a un ciudadano sobrecomunicado y que hace uso de
la levedad para poder digerir algo de lo que recibe. La levedad se presenta como un

factor omnipresente en los procesos comunicativos de la sociedad actual.

Consecuentemente a lo expuesto, se ofrece una investigacion empirica, que
ejerce de aval de la investigacion fundamental, para mostrar la presencia de la levedad.
Se ha seleccionado a universitarios y egresados, de Barcelona, con el objetivo de
encontrar un segmento de la poblacion que no presente ninguna carencia notable por
falta de instruccién que pueda favorecer el uso de la levedad en la informacion que
consumen y procesan. Se experimenta sobre sus capacidades comunicativas en
relacion a tres temas de gran notoriedad. Se demuestra que la utilizacion de la levedad
en la comunicacion actual es un hecho cotidiano, de forma que la mayoria de
ciudadanos, incluso con un grado elevado de formacién, no son capaces de hablar mas
de un minuto de manera espontanea sobre un tema obviamente conocido del cual se

presume que poseen un aceptable conocimiento.
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Treball sobre [|'evoluci6 de la comunicaci6 en el context de [|'actual
posmodernitat, la qual serveix com a base principal d"aquesta investigacio. S"exposen
aguells aspectes que han fet possible la transformaci6 de la modernitat a la
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mon globalitzat.
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Es tracta de dades amb les que el ciutada mig articula els seus pensaments, produint-
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Abstract

This work is about the evolution of communication in the context of today’s
postmodernity which is the basis of this research. On the one hand, this study presents
those aspects which have made the transformation from modernity to postmodernity
possible and explains what this means for the daily consumption of information in a

globalized world.

On the other hand, this study deals with the media culture and its implications on
today’s human beings. It analyzes the power of information which appears in the media.
We are dealing with the data through which “regular” people articulate their thoughts
which leads up to a learning process in the use of information. Hence, facts which don’t
adapt to the media style tend to not appear in society and are not present in the reality
which is reflected by the media and which may or may not coincide with the real facts or

may or may not resemble them.

The joining of these two presented fenomena, postmodernity and media reality,
has a certain effect on the field of communication. It is the “light” culture which could not
be understood without the described processes. This concept implies the development
of four key factors which can be found in the efficient communication of our times and
which defines this “light” culture. One of these aspects is the “lightness” of these
messages and the indiscriminate use made by a human being who is saturated by
information. We are looking at an overly informed human being who uses “lightness” to
be able to digest a part of what he/she takes in. The “lightness” is presented as an

everpresent factor in the communicative processes of today’s society. .

Consequently, this study is offering an empirical research to prove the existence of
“lightness” and to support the basic research. Students and graduates of Barcelona
were selected in order to find a segment of the population without a noticeable lack of
education which could have favored the use of “lightness” in the selection of information
which they consume and process. We are testing their communicative capacities in
relation to three subjects of great notoriety. This proves that the use of “lightness” in
today’s communication is a daily fact. The majority of people, including those with a high
level of education, is not able to speak spontaneously for more than a minute about a
well known subject, of which one can presume, that he/she possesses an acceptable

degree of knowledge.
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INTRODUCCION

Este estudio procura exponer el fendmeno del predominio de la levedad en la
comunicacién posmoderna. Es decir, describir, en lo que seria un conjunto desordenado
de percepciones, un fendmeno comunicativo constante y otorgarle envergadura

cientifica.

El hombre de nuestro tiempo se encuentra ligado a una convivencia con la
levedad en las principales dinamicas cotidianas de comunicacion. Resulta inevitable
analizar estos procesos comunicativos y la presencia de los mismos en unos sujetos
instalados en la soledad, socializados de forma impersonal, sumergidos en unas
relaciones sociales multiples y distantes y perdidos en un abanico de numerosas
posibilidades en todas las facetas de sus existencias, con un fondo posiblemente vacuo

gue genera constante insatisfaccion.

La presente memoria se inspira en los trabajos de investigacion iniciados en su
dia por Mauro Wolf y proseguidos por Ramén Masso. Ello condujo a la aparicion de la
expresion “cultura light”. La expresion light es de uso casi exclusivo de la cultura latina
en el contexto de la comunicacion. Ningun autor anglosajon parece usarla, careciendo
de sentido para los investigadores no latinos. Hasta la fecha, s6lo Bauman realiza una
referencia a lo light. Este autor equipara lo light a lo “liquido”, como contraposicion a lo
sélido, sinbnimo de los grandes metarrelatos de la historia, de los grandes conceptos

morales y éticos y de los grandes ideales en todos los 6rdenes de la vida.

En este trabajo, el concepto socioldgico de lo light, como fruto de la mezcla de
lo posmoderno y la cultura mediatica, se perfila como fundamental para abordar la

cuestion central de la levedad en la comunicacion actual.

Resulta capital entender esta investigaciéon como una tesis tedrica, fundamental
o basica. Cualquier lectura en otro sentido debe considerarse incorrecta. La estrategia
metodoldgica de este estudio se centra en un desarrollo tedrico que viene avalado no
s6lo por mas de mil citas sino por los dos capitulos finales que, s6lo a modo de
muestra, exhiben una investigacion empirica que sirve para justificar la coherencia de
los seis primeros capitulos. Se trata de dos capitulos finales que respaldan a la
investigacion que se presenta con el pretendido propésito de reforzarla en sus

conclusiones. De esta forma se evita la critica facil y habitual que se ejerce sobre
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investigaciones bésicas o fundamentales, especialmente en el campo de las

humanidades, sobre su exceso de carga tedrica, dificil de llevar a la practica.

No obstante, los dos Ultimos capitulos se centran en la cuestidon analizada en
esta memoria que, no habiendo sido ideada como marco tedrico, puede ejercer de
referencia tedrica al igual que cualquier otra investigacién. Una lectura encorsetada en
la observacion de un marco teérico y dos capitulos de investigacion empirica supone un
error propio de un lector que no ha sido capaz de introducirse en la naturaleza de este

estudio.

También es incorrecto pensar que este trabajo trata de apuntalar el nuevo
paradigma de la informaciéon o bien ser un efecto del mismo. Se trata de un analisis
independiente que no busca vincularse a ningun paradigma. No obstante, esta memoria
trata de ser transversal, en cuanto a que necesariamente debe tocar temas diversos
pero principales, como son el periodismo, la comunicacién comercial y politica, ademas
de aspectos asociados a los mismos en la cotidianeidad comunicativa. Del mismo
modo, también es transversal por la propia expansion del fenémeno que se analiza y
gue va mas alla de determinadas fronteras en un mundo globalizado, aunque pueda

ubicarse en un espacio temporal concreto.

La naturaleza de este estudio lo aparta del analisis de impactos producidos por
los soportes de la comunicacion. En este detalle muy importante destaca todo el
fendmeno del desarrollo de las nuevas tecnologias. En consecuencia, la red y todos sus
derivados, pese a ser mencionados en numerosas ocasiones, no adquiere ningin papel
protagonista. Se debe entender que los relativamente nuevos canales de comunicacion
no afectan a la estructura de este estudio dado que el analisis de la cultura light supera
a los mismos no solo por una cuestion cronoldgica sino también por una visiéon de
fondo. El fendmeno de la levedad es totalmente transversal, aunque se pueda intuir que

las tecnologias de la informacién y la comunicacién puedan potenciar al mismo.

Otro de los rasgos principales de este estudio es su itinerario circular. Con el
afan de cubrir todos los angulos posibles de los aspectos tratados, podria parecer al
lector nedfito que se produce una reiteracién en el andlisis. Ello es algo comprensible
también por la extension del propio trabajo, la cual impide una lectura continuada que
permita no perder la perspectiva de la investigacién. Asi, por ejemplo, en una lectura
rapida, o entre lineas, podria pensarse que el analisis del periodismo en el contexto de
la cultura light se repite en diferentes partes del trabajo, no percibiéndose que el estudio

del periodismo y de la comunicacién audiovisual son dos cuestiones distintas, aunque
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se encuentren relacionadas. Igualmente, también puede percibirse el andlisis del
hombre light como algo que se repite. Nada mas lejos. Plantear los pardmetros que
definen al ciudadano actual no implica que posteriormente no se pueda analizar cémo
afectan determinadas cuestiones al propio hombre light. En cualquier caso, se debe
considerar que presentar un trabajo sobre la levedad en la comunicaciéon posmoderna

no implica que la propia memoria sea un ejercicio de levedad.

1. Contexto y justificacion

El contexto de esta investigacion se centra basicamente en las tres Ultimas
décadas en cuanto a que se analiza el fenémeno de la comunicacién, a nivel de manejo
de los contenidos, en el ambito de una posmodernidad imbricada en la actual cultura
mediatica. Esto produce una unién de conceptos que entretejen un conjunto de
elementos que en el terreno de la comunicacién quedan definidos como cultura light.
Consecuentemente, hablar de levedad significa, con la perspectiva del presente trabajo,
hablar de cultura light, por lo tanto ello implica analizar aquel contexto que la promueve;

esto es, el contexto de la posmodernidad y la cultura mediatica.

Por una parte, esta investigacion trata de evidenciar algo que afecta a todo tipo
de ciudadano y persona juridica, con las correspondientes consecuencias. Y por otra
parte, ese evidenciar implica intentar establecer un criterio de observacion cientifica.
Asi, se puede adquirir conciencia de un esencia de la comunicacion contemporanea
que, probablemente, viene asociada al éxito o fracaso de la comunicacion en el
contexto de la posmodernidad. El fenbmeno que se estudia es una realidad cotidiana,
relevante por sus consecuencias en la comunicacion actual y las conclusiones tratan de
aportar un conocimiento fundamental para entender y ejercer lo que son las claves de la

comunicacion y especificamente la cuestion del manejo de la levedad en la misma.

El hecho de que una investigacion como la presente deba realizarse para
intentar validar una base articuladora de la comunicacién mas eficaz implica no sélo la
blusqueda de un resultado amplio, incluso ambiguo, como puede ser en la mayoria de
los casos de investigaciones fundamentales o basicas, sino que ademas se ofrezca un
estudio ejemplificador, desgranado de lo fundamental. Asi se justifica la investigacion
empirica afiadida en los dos Ultimos capitulos. Trata sobre los estudiantes universitarios
y egresados que viven y/o trabajan en Barcelona, los cuales, consciente o

inconscientemente, se encuentran sometidos al influjo de los medios de la ciudad
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Condal, destacando los dos diarios de mayor audiencia, La Vanguardia y El Periddico,

segun datos del Estudio General de Medios.

Con ello se demuestra que el traslado a lo concreto, con la consiguiente utilidad
social, es viable y resoluble, especialmente en el caso de una de estas partes que
forman la cultura light-posmoderna que no es mas que la levedad en el uso de la
comunicacién actual. De tal forma, resulta facil asociar que se trata de un proceso de
interés atendiendo a unas consecuencias socio-econémicas que son, en definitiva, las
gue condicionan la forma de ver y entender el mundo en el cual vive el hombre actual
cuyas principales fuentes de informacién vienen de la mano de la comunicacion
comercial, el periodismo y otras modalidades en donde los contenidos y maneras de

expresarse derivan de las anteriores de forma mayoritaria.

El conocimiento sistematico del proceso de predominio de la levedad en la
comunicacion ofrece la posibilidad de rentabilizar esfuerzos econémicos y humanos en

el disefio de los contenidos de procesos comunicativos de nuestro tiempo.

Esta memoria procura ser una aportacion al conocimiento practico para
desarrollarse en el ejercicio de la inevitable comunicaciéon de personas fisicas y
juridicas y ello también la justifica. Por lo tanto, trata de asesorar en el uso de los
medios de comunicacion y facilita la posibilidad de intervenir en procesos de produccion
de informacion, promocion, entretenimiento, divulgacién y educacién en el ambito de la
comunicacién. Esto implica la posibilidad de mejorar las intervenciones en campafas de
diferente naturaleza, desarrollar con coherencia politicas de comunicacion, gestionar la
misma, disefar contenidos eficaces a través de una exposicibn adecuada y asesorar

con eficacia la imagen mediatica que emanan personas fisicas y juridicas.

Se puede afirmar que no existe investigacion similar a la que se presenta a
través de la perspectiva de la mencionada cultura light-posmoderna y ello la justifica. El
cuadro de investigaciones se encuentra huérfano de estudios sobre la cultura light y

especialmente sobre cualquiera de sus factores.

La habilidad de los artifices de la comunicacion, sea cual sea su area y
especialmente en el campo de la comunicacién comercial, no puede residir sélo en
intuiciébn sino que también deberia fundamentarse en investigaciones. Se pretende
llenar un vacio que viene dandose de forma reiterada sin que, posiblemente, el principio
de utilidad de recursos haya permitido indagar sobre férmulas comunicativas que

fortalezcan la eficacia de la comunicacién en el contexto posmoderno.
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2. Objeto de estudio: Delimitaciones

Al igual que cualquier objeto de estudio, se dan ciertas delimitaciones en el
mismo. En cuanto al contenido, no se trata de un trabajo sobre la posmodernidad o
sobre la cultura mediatica, aunque tratar estos conceptos resulta basico para la misma.
Igualmente, aunque sea preciso para la presente investigacion desgranar lo que es la
composicion de la cultura light, tampoco resulta ser el nlcleo del objeto de estudio. Sin
embargo, tras el andlisis de lo posmoderno, la cultura mediatica y la cultura light se
presenta como accién coherente adentrarse en el terreno del uso de la levedad dentro
del espacio de la comunicacion actual. Y tanto la investigacion basica o fundamental
como la parte empirica de este trabajo se encaminan en esta direccion para certificar

las conclusiones acerca del predominio de la levedad en la comunicacién actual.

La delimitacion geogréfica varia segun se observen las partes relacionadas con
la investigacion fundamental o la investigacion de campo. En cuanto a la primera la
delimitacion geografica presenta fronteras difusas dado que el fenébmeno de la
posmodernidad y de la cultura mediatica-light lleva consigo, en su propia naturaleza y
definicién, caracteristicas de globalidad. Esto es, no se puede afirmar que el predominio
de lo mediatico no alcance a cualquier rincén de la humanidad. De hecho, hoy se
difunde entretenimiento audiovisual en cualquier parte del mundo con las mismas
formas mediaticas pese a tratarse de contextos culturales y antropoldgicos distintos.
Igualmente, los avales de este estudio proceden basicamente de autores destacados
dentro del mundo occidental pero cuyas obras y referencias analizan y juzgan a un
mundo globalizado. Por otra parte, en cuanto a lo que se refiere a la investigacion
empirica, que ejerce como aval y ejemplo practico de la investigacion tedrica que se
presenta, la delimitacién geografica se limita a universitarios y egresados que viven y/o
trabajan en Barcelona ciudad dado que, tal como se ha indicado en el contexto, los

medios de comunicacién tomados como referencia se editan en la capital catalana.

La delimitacion semantica se ajusta a los parametros que se recogen en el titulo
de este trabajo. Por predominio de la levedad se entiende el influjo que se tiene sobre
algo; se trata de un dominio de la levedad sobre el contexto de la comunicaciéon y sus
contenidos. Por levedad se interpreta algo ligero, de poco peso, sutil, pero en el
contexto de esta investigacion no es de poca importancia dado que lleva consigo
consecuencias que condicionan y determinan las formas de relacionarse con los

publicos en el contexto comunicativo de la posmodernidad. Lo leve debe entenderse
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como algo ligero de informacién, de un contenido simplificado, de facil digestion.
Aplicado a la comunicacién debe observarse como algo que forma parte de un grupo de
factores que definen a la cultura light la cual deriva de la posmodernidad imbricada con
la cultura mediatica. Por otra parte debe entenderse como contexto posmoderno el
tiempo presente, posterior al de la modernidad, asunto que se analiza en el capitulo | de

este trabajo.

Igualmente, esta memoria presenta unas limitaciones que se encuentran en la
transversalidad de la misma, dado que el fenémeno de la comunicacién es muy amplio
y ofrece muchas parcelas concretas dignas de estudio bajo la perspectiva de la
levedad. Esto no excluye que esa misma transversalidad haya enriquecido el trabajo

que se presenta.

3. Objetivos de la investigacion

Los objetivos generales se vislumbran en los seis primeros capitulos. En ellos
se expone la naturaleza fundamental de la presente investigacion. En este sentido, los
objetivos generales de esta investigacion se centran en conocer el mecanismo global
del metabolismo de la comunicacion actual entorno a la levedad de los contenidos v el
manejo de la misma. Al analizar este mecanismo nos dirigimos a validar y comprender
las dinamicas de la cultura light en funcién de cuatro factores fundamentales: la

levedad, la moda, el espectaculo y la circulacion.

Consecuentemente, como principal objetivo general se encuentra verificar el
hecho de que existe un predominio general de la levedad en la comunicacién dentro del
contexto posmoderno actual, tratando de dar orden y concierto a las diferentes
tendencias comunicativas formadas por el contexto de la posmodernidad y la cultura
mediatica. lgualmente, lograr enumerar los factores que acompafian la levedad y
formular una prevision sobre como debe estructurarse la comunicacién eficaz de
principios del siglo XXI es otro objetivo general que también se presenta viable. En
definitiva, se procura descubrir las dindmicas que logran hacer mas eficaz la
comunicacién actual, siendo util tal conocimiento para entender lo que vendria a ser el
cbdigo basico de la comunicacién, especialmente en el ambito publicitario, de las
relaciones publicas y del periodismo. En este marco, se debe insistir en que las
circunstancias propias de las nuevas tecnologias no son objetivo de esta investigacion,

aungue las mismas sean comentadas en diversas ocasiones.

22



En cuanto a los objetivos especificos, cabe sefalar que se vislumbran con
mayor claridad en los dos Ultimos capitulos. En la investigacion empirica, que
acompafia a esta investigacion teorica, se busca comprobar, discernir y calcular el
tiempo que utiliza a la hora de hablar, sobre temas que se consideran conocidos, la
poblacion objeto de estudio, para observar el predominio, a modo practico, de la
levedad en los contenidos de la comunicacién por parte de una poblacion minimamente
instruida, como seria el caso de estudiantes universitarios y egresados vinculados al
ambito geografico de Barcelona capital. Ello implica que los resultados sean
extrapolables a otros grupos sociales. La comprobacion de la limitacion del uso de
informacién de esta poblacion implica llegar a conclusiones que conducen a pensar que
se puede inferir una adaptacién de las mismas a campafias de publicidad, relaciones

publicas, asesoria de imagen e incluso periodismo y cualquier tipo de retérica actual.

En definitiva, los objetivos de este trabajo se centran en buscar evidencias
sobre el predominio de la levedad, tanto a nivel general como de determinados detalles
aplicados de manera especifica en la comunicacion cotidiana de nuestro tiempo; el de
la posmodernidad en el marco de la cultura mediatica. S6lo asi se puede establecer
conclusiones que, por ejemplo, apuntalen la intuicion de que el individuo medio de
cualquier sociedad posmoderna-light, y especialmente la poblacién objeto de estudio en
el trabajo empirico que ejerce de aval de esta memoria, no es capaz de hablar un par

de minutos sobre temas que se consideran conocidos por todos y de obvia notoriedad.

4. Metodologia

La clasificacion de la investigacion, los métodos de investigacion, sus
instrumentos, la poblacién y las muestras, los sistemas de recogida de datos v,
finalmente, el analisis de los resultados, conforman el perfil de la metodologia de este

trabajo.

En cuanto a su clasificacion, la presente investigacién presenta un aspecto
multifacético. Guarda rasgos de estudio panoramico en cuanto a que ofrece una visién
global del proceso posmoderno en la comunicacion actual. Por otra parte, presenta
aspectos de estudio tedrico desde el momento en que afronta un tema abstracto,
aunque pueda llegar a sistematizarse al ordenarse distintos puntos de vista analizados

en relacién al tema posmoderno. De la misma forma, este trabajo también posee una
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carga fuerte de investigacion experimental, especialmente si se atiende a la naturaleza
de los dos ultimos capitulos. En cualquier caso, se esta ante una investigacion cientifica
en cuanto a que trata de un tema reconocible como es la comunicacién en la
posmodernidad y procura aportar soluciones estratégicas para la comunicacion

cotidiana.

La metodologia que se utiliza conduce a un sistema de trabajo que parte de la
investigacion de elementos particulares para alcanzar una conclusién general, comdn o
claramente mayoritaria, tanto en la parte analitica, de la investigacion tedrica, como en

la fase empirica de este trabajo que avala la cuestion central de este estudio.

En los capitulos que conforman la investigacion basica el apoyo del discurso se
fundamenta en las afirmaciones ofrecidas por las fuentes citadas. Si bien no es viable
aplicar una inferencia estadistica al modelo comunicacional que se presenta, si que es
posible entender esta parte de la investigacién es cualitativa, perfilandose la mismo
como un hibrido entre investigacion etnografica y analitica. Etnografica por tratarse del
analisis de un contexto, el posmoderno, que genera creencias, valores, perspectivas y
motivaciones. De esta forma, la metodologia consiste en describir una dinamica social
generalizada partiendo de la experiencia de numerosos autores. Por otro lado, se
puede hablar, en parte, de una investigacion analitica dentro del espacio cualitativo, al
hacerse uso de las reflexiones de intelectuales y profesionales de la comunicacién que
interpretan acontecimientos propios de la cultura light-posmoderna en la que viven y
sobre la que se definen y la definen. En consecuencia, esto implica un analisis que no
deja de ser de la historia reciente de la cultura occidental, centrandose en las Ultimas
décadas del siglo XX y primera del XXI. El andlisis de las causas y consecuencias de la

cultura actual implica desarrollar una metodologia propia de una investigacion analitica.

En lo que respecta a la Ultima parte de este trabajo, formada por los dos ultimos
capitulos que presentan una investigacion empirica para avalar la presente memoria, se
debe sefialar que su naturaleza es cuantitativa. Su disefio, propio de un método de
investigacion cuantitativo, viene detallado en el capitulo VII. La metodologia se
encamina a encontrar una medida logaritmica que determine claramente el
cumplimiento de la hipétesis principal del trabajo. El aspecto fundamental del método en
el analisis es el de encontrar el efecto del uso del mecanismo de la levedad en
discursos improvisados para ofrecer, finalmente, datos logaritmicos sobre el uso, y por

lo tanto la presencia, de la levedad en la comunicacion.

El instrumento para la recopilacion de datos cuantitativos ha sido el
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cuestionario, mediante entrevista personal, disefiado con el proposito de medir la
capacidad oratoria apuntada del publico objetivo del estudio. Las preguntas que han
formado el cuestionario son filtro, cerradas y abiertas.

En la parte de investigacion empirica, para poder seleccionar una poblacion lo
mas homogénea posible, se precisa que la misma se encuentre sometida a los mismos
estimulos ambientales, especialmente en lo que respecta a los medios de
comunicacién. Por lo tanto, tal como se ha vislumbrado al definir el contexto y las
delimitaciones, se ha presentado como necesario que la poblacién objetivo se
encuentre expuesta a la accion y efecto de los impactos de los medios lideres de
opinién en Barcelona. En lo que respecta al muestreo se ha utilizado un sistema no

probabilistico proporcionado por diversos grupos de encuestadores.

El andlisis de los datos obtenidos se ha realizado mediante una exposicion
descriptiva por intervalos de tiempo, segmentando la poblacién objeto de estudio segun

caracteristicas especificas de las muestras dentro de la misma poblacién.

5. Estado de la cuestidon e hipoétesis

A lo largo del siglo XX se han desarrollado teorias diversas para explicar el
funcionamiento de la comunicacion eficaz. Se trata de un tema que ha interesado tanto
desde el campo de la comunicacibn comercial como desde la propaganda,;
evidentemente ello también implica al periodismo. Es obvio que el siglo XX ha
significado un cambio cualitativo y cuantitativo en lo que respecta al desarrollo de la

comunicacidon masiva.

Para poder analizar el tema que ocupa a este trabajo es necesario tomar la
perspectiva que conduce al estado de la cuestiéon. Si bien hablar de levedad implica
considerar el fendmeno desde el punto de vista de la cultura light, tomar como referente
el origen de su discurso implica contemplar el desarrollo de los medios de
comunicacion, especialmente del siglo XX, y también el nacimiento y desarrollo de la
posmodernidad. Por lo tanto, se debe observar el fenémeno posmoderno también como
una descomposicion de la modernidad, donde los grandes dogmas, los metarrelatos y
los dominantes discursos de lo absoluto, que expresaban grandes ideales, presidian las

sociedades occidentales y sus adlateres.
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Al hablar de estos grandes ideales nos trasladamos a los grandes absolutos,
propios de la modernidad, que probablemente se inicié en el siglo XV de forma desigual
en Europa y que se puede considerar que se inaugurd con la Revolucion Francesa,
transformandose en un sinénimo de la llustraciéon. Sin embargo, a partir del siglo XX
empieza a contemplarse cierto desgaste de esta modernidad y se llega a hablar de una
ruptura paulatina o continuacion diferente de la misma, especialmente a partir de los
aflos sesenta, dandole el nombre de posmodernidad. Se puede decir que la
posmodernidad es una crisis de la modernidad definida por Bauman como lo sélido,

vislumbrada claramente por Masso en los afios ochenta.

La obra de Bauman, citado numerosas veces en este trabajo, llega a explicar
los procesos de transformacion, al igual que otros autores como Lyon, Bustos, Pico,
Lipovetsky, Mayos, Steiner y otros (también citados en este estudio), pero son Massoé y
Rojas los que se adelantan a sistematizar el proceso y, concretamente Masso, observa
como caracteristica fundamental del hombre actual el impacto constante de la
comunicacién. En los primeros capitulos de este trabajo se profundiza en el fenébmeno

descrito.

Curiosamente, en esta destotalizacion y obsesion por lo fragmentado, natural de
la posmodernidad, en esta caida del sentido del deber, tan comentada por Lipovetsky, y
en plena estética del simulacro, parece como si la practica totalidad de los autores
consultados que tratan este tema coincidieran en analizarlo de forma igualmente
fragmentada, sin una visiébn de conjunto, que es precisamente lo que logra hacer
Masso. La cultura light de Masso6 ofrece un concierto de factores que la definen: moda,
espectaculo, levedad y circulacion. Todos estos factores son tratados en este trabajo
pero el protagonista del mismo resulta ser el de la levedad, tanto en el andlisis
fundamental como en la investigacion empirica, la cual es una muestra practica que
avala esta tesis teorica.

Si bien la retérica se mantiene como herramienta necesaria para la
comunicacién y se adapta a los tiempos, parece ser que autores destacados
relacionados con la comunicaciéon comercial, que son pormenorizadamente citados en
los capitulos de este trabajo, han planteado numerosas técnicas de comunicacion que,
en repetidas ocasiones, se han mostrado insuficientes. Entre los mencionados autores,
Hopkins sigue siendo vigente, aunque con lagunas; Reeves continla teniendo
partidarios entre los estrategas de la comunicacion, pero las teorias de Ries y Trout
sobre el posicionamiento fueron necesarias para orientar mejor las ensefianzas de

Reeves sobre la Unica proposicion de venta. Leduc, Martineau y otros también
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aportaron notables conocimientos. Ogilvy ofrecid ideas muy significativas sobre la
construccioén de la imagen de marca y Lorente logr6 dar con la tecla de la personalidad
publica. Posteriormente a la década de los afios ochenta poca ha sido la aportacion
tedrica, para elaborar estrategias de fondo, salvo puntuales aportaciones técnicas que

acostumbran a recordar a otros autores anteriores.

La cuestidn que se estudia no ha sido, por lo tanto, investigada mas alla de los
trabajos de Masso. A todas luces, se trata del autor que mas lejos ha llegado a la hora
de efectuar una aproximacion de lo que implica el predominio de la levedad en la
comunicacion como pardmetro que logra hacerla mas efectiva en el contexto

posmoderno.

En la actualidad resulta imposible encontrar investigaciones y/o trabajos
publicados sobre la cultura light en revistas cientificas anglosajonas, germénicas y
francéfonas. En el mejor de los casos, a través de la obra de Bauman, se podria
establecer cierta equiparacion de lo light con lo liquido (modernidad liquida), sin que ello
aporte discursos cientificos significativos. No obstante, el concepto de modernidad
liquida, siendo posterior al de cultura light, se presenta como mas notorio. En el caso de
las publicaciones latinas si que se encuentran presuntos trabajos sobre el concepto de
lo light, y el hombre light, que han resultado ser infructuosos para este estudio dado que
se ha descubierto cierto grado de plagio sistematico, basicamente sufrido por la obra de

Rojas.

Se hace patente el hecho de que la problematica sobre la implantacion
generalizada de la levedad, y de la cultura light, en la comunicacion no termina de
encontrarse clarificada. Falta encontrar un espacio que logre articular las aportaciones
técnicas de cada momento. Y es precisamente en ello donde este trabajo pretende
adentrarse contextualizandose en el presente posmoderno. De esta forma, se busca
contribuir a cubrir un hueco de conocimiento que no deja de ser la base de un todo en
la comunicacion, abarcando no soélo la comunicacidén comercial sino la asesoria, desde
la perspectiva de las relaciones publicas, el periodismo y, por ende, espacios adlateres

como podria ser el marketing politico.

En funcion de lo expuesto se desprende lo que son las principales hipétesis de

este trabajo de investigacién. Asi, la hipétesis principal es:

- Existe un predominio de la levedad en la comunicacién actual, la cual

pertenece al tiempo de la posmodernidad.
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Teniendo en cuenta que la hip6tesis planteada deja cierto margen interpretativo,
cabe sefalar las consiguientes subhipoétesis derivadas de la anterior:

- En el contexto de la sociedad posmoderna la comunicacion social se
encuentra sometida a un proceso de levedad imparable, siendo este

aspecto un factor fundamental de la actual cultura light-posmoderna.

Otra subhipétesis que se presenta viene derivada de la investigacion empirica

gue avala la parte principal, tedrica, de este trabajo:

- La mayoria de los universitarios y egresados, que viven y/o trabajan en
Barcelona, no son capaces de desarrollar un discurso de mas de un minuto

de duracion, de forma esponténea, sobre un tema reconocido y notorio.

Asi, de lo expuesto en la segunda subhipétesis se desprenden otras
posibilidades de analisis conducentes a observar otra cuestion que cabe plantearse

como una Ultima subhipoétesis:

- El universitario o egresado que vive o trabaja en Barcelona, con formacion
en afios todavia afectados por los Ultimos estertores de la modernidad,
desarrolla un discurso diferente al del grupo de ciudadanos instruidos

plenamente en afios claramente posmodernos.

En la hipdtesis principal se ofrece un sustento tedrico basado en coincidencias
de reflexiones de diversas fuentes. Se trata de un planteamiento comprobable donde
las afirmaciones de autores y teoricos sobre el tema tratado conducen a las mismas
conclusiones. En este sentido, tanto la hipétesis principal como la primera subhipétesis

presentadas son de naturaleza conceptual.

En el espacio dedicado a avalar esta memoria se presenta una investigacion
empirica donde destacan los planteamientos relacionados con los universitarios y
egresados que viven y/o trabajan en Barcelona. Las respectivas subhipétesis expuestas
resultan ser facilmente comprobables y se indica a cualquier investigador el trabajo a
seguir para verificar los resultados. De la misma manera, estos datos son orientadores

para poder desarrollar el mismo tipo de investigacion con otros grupos sociales.
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CAPITULO |

EL CONTEXTO DE LA POSMODERNIDAD COMO
SOPORTE BASICO PARA EL DESARROLLO DE LA
INVESTIGACION

1. Fundamentos del proceso de transformacion de la

modernidad a la posmodernidad

Al hablar de modernidad se destaca como la razén obtiene un espacio
protagonista frente a razonamientos basados en la fe, pasando incluso a hablar de una

religion secular centrada en el poder de la razén.

La modernidad, como cualidad de lo moderno, no deja de ser opuesto a lo
clasico. El origen de la expresién modernidad es restringido al Renacimiento segun
algunos autores; tal como afirma Habermas'. Este razonamiento viene dado por el
hecho de que: “La gente se consideraba moderna durante el periodo de Carlomagno,
en el siglo Xl1,”%. Con ello, Habermas viene a decir que el término “moderno” aparece y
reaparece a lo largo de la historia en los periodos en que en Europa se tomaba
conciencia de una nueva época a través de una relaciébn cambiante y renovada con lo

hasta entonces establecido.

La modernidad no se puede desvincular de los avances tecnoldgicos que
condujeron al desarrollo de rutas comerciales e interrelaciones socio-econémicas
novedosas. Esta dinamica trajo consigo una destruccion paulatina del concepto de
distancia y tiempo tradicionales. Bauman lo resume: “La modernidad nacié bajo las

estrellas de la aceleracion y la conquista de la Tierra, y esas estrellas forman una

! Habermas, Jirgen, “Modernidad versus postmodernidad”, en Modernidad y postmodernidad,

Madrid, Alianza Editorial, 2002, p. 88.
? Ibidem.
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constelacién que contiene toda la informacion sobre su caracter, conducta y destino”.
El nacimiento de la modernidad implica una contraposicion paulatina a los paradigmas
dominantes donde la revelacion biblica se tambalea con la revelacion de la propia
Naturaleza, tal como afirma Bustos al referirse a los planteamientos de la modernidad:
“Surge de aqui una ‘religion natural” que reemplaza a las religiones reveladas
tradicionales™. Asi, se entiende el nacimiento de la modernidad como una evolucion
hacia las creencias basadas en la razén. Es decir, un contrapunto ante lo establecido.
De esta forma también lo contempla Featherstone: “la modernidad se contrapone al

orden tradicional”®

, consecuentemente, para el mismo autor, se dieron unos cambios
hacia una racionalizacion del mundo, tanto a nivel econdmico como administrativo. Y

tales circunstancias terminaron contagiando otros aspectos de la vida social.

También cabe la posibilidad de contemplar el nacimiento de la modernidad
como un proceso de relleno de un vacio dejado por la erosibn mas o menos constante
de la teologia como esquema y fuente dominante en las dinamicas sociales. Steiner
apunta en este sentido: “Y donde existe un vacio surgen nuevas energias y
realidades... Este vacio, esta oscuridad en el mismo centro, era debida a ‘la muerte de
Dios” (recordemos que el tono irénico, tragico, de Nietzsche al utilizar esta célebre frase

es con mucha frecuencia mal interpretado)”®.

Estrenada la modernidad, la separacién entre la ciencia y la fe fue un hecho
asumido que potencié los avances tecnoldgicos entrando en una espiral de desarrollo,
tal como indica Bustos: “Asi, durante el siglo XIX, la ciencia, previamente escindida de
la fe, habia producido avances espectaculares en diferentes campos,”’. Y la mentada
espiral de desarrollo confirma un proceso de asentamiento de la modernidad,
especialmente en el siglo XIX. Tras la lectura de la misma obra de Bustos, se
comprende el paralelismo entre la llustracion y la modernidad, donde se habla de éstas
como un proceso en los que el hombre logra salirse de su minoria de edad. En esa
mayoria de edad alcanzada, el entendimiento pasa a ser el criterio del hombre y a
servirse del mismo sin direccién ajena. Tal como también afirma, en referencia a lo

comentado, Rojas: “El conocimiento deja de ser algo subjetivo y busca un modelo mas

3 Bauman, Zygmunt, Modernidad liquida, México D. F. Ed. Fondo de Cultura Econémica, 2003, p. 121.
* Bustos Rodriguez, Manuel, La paradoja posmoderna, génesis y caracteristicas de la cultura actual,
Madrid, Ediciones Encuentro, 2009, p. 62.

5 Featherstone, Mike, Cultura de consumo y posmodernismo, Buenos Aires, Amorrortu, 1991, p. 24.

6 Steiner, George, Nostalgia del absoluto, Madrid, Ediciones Siruela, 2008, p.15.

" Bustos Rodriguez, Manuel, op. cit., p. 71.
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objetivo™

. Este modelo objetivo es el empirismo que marca a la modernidad. De esta
manera, todos los aspectos sociales empiezan a observarse alejados de los
dogmatismos propios del pasado previo a la propia modernidad. Como afirma Pico: “La
modernidad es inseparable del proceso de secularizacién, del hecho de que todo viene

puesto en discusion y traducido frente al tribunal de la razén” °.

Lo expuesto no era tema desconocido para los filésofos del s. XVIIl. Y cuando
nos referimos a un fenémeno desconocido entendemos que se daba cierta conciencia
de cémo debia ser lo nuevo frente a lo antiguo. Segun Habermas, el proyecto de
modernidad formulado en el siglo XVIII por los filésofos de la llustraciéon “consistia en
sus esfuerzos por desarrollar la ciencia objetiva, la moralidad y la ley universales, y el
arte auténomo, de acuerdo con su légica interna”'®. Dicho de otro modo, se trata de
liberar potenciales de los hombres y emanciparlos de los dictados “esotéricos”. Asi, y en

“

referencia a los mentados filésofos, “...quisieron utilizar esta acumulacion de cultura

especializada para el enriquecimiento de la vida cotidiana...”*.

Lipovetsky resume el sentido de la modernidad como el intento de desarrollar
un “imperio de perfeccionamiento generalizado”*?. Bauman, tal como se ha apuntado
anteriormente, llega a hablar de la modernidad como de una transgresion, donde el
espacio y el tiempo empezaron a ser unidades independientes, en lugar de encontrarse
entrelazados como en siglos premodernos. Para Bauman, “Sélo el cielo (o, como se
revelé mas tarde, la velocidad de la luz) empezé a ser el limite, y la modernidad fue un

esfuerzo constante, imparable y acelerado por alcanzarlo™®.

Lo tecnolégico, los
avances de la ciencia, son imprescindibles para entender la modernidad. Posiblemente,
muchos de los grandes cambios de la humanidad se relacionan y se ven afectados por
evoluciones tecnoldgicas y econdémicas que afectan a las formas de entender el mundo.

Y ello seria aplicable no solo a la modernidad sino a la propia posmodernidad.

Después de analizar la lectura de Posmodernidad de Lyon se concluye que la
modernidad se desarrollé basicamente a lo largo de dos siglos: “El periodo transcurrido

entre la Revolucién Francesa y la caida del socialismo burocratico de estado (1789-

8 Rojas Montes, Enrique, El hombre Light. Una vida sin valores, Madrid, Ediciones Temas de Hoy,
1992, p. 161.

° Picé, Josep, “Introduccion”, en Modernidad y postmodernidad, Madrid. Alianza Editorial, 2002, p. 46.
1% Habermas, Jirgen, (2002), op. cit., p. 95.

* Ibidem.

12 Lipovetsky, Gilles, La felicidad paradoéjica, Barcelona, Editorial Anagrama, 2007b, p. 271.

'3 Bauman, Zygmunt (2003), op. cit., p. 15.
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1989) se convirtid asi en los dos siglos simbdlicos de la modernidad, expresados

politicamente en la busqueda de un mundo racionalizado”*

. Los periodos historicos
precisan de tiempo para producir un cambio y/o evolucion. Asi, se encuentran autores
gue hablan de la modernidad antes de la Revolucién Francesa, este es el caso de
Bustos, el cual indica que se habla de Edad Moderna, como preludio de modernidad, a
partir del siglo XV*>. Como bien afirma el propio Bustos, el nacimiento de la cultura
moderna no se produce de forma repentina sino gradual y segun las zonas de la
Europa de raices judeo-cristianas y clasicas. Obviamente, lo acontecido en Europa se
exporta a otras zonas del mundo, basicamente a las colonias y zonas de influencia de

las metrépolis europeas.

Las fechas establecidas por Lyon son muy significativas. La Revolucion
Francesa marca un antes y un después aungue no sea una Revolucién sin causas
previas. Por su parte, la caida del Muro de Berlin es una escenificacion del derrumbe de
un sistema absoluto, racional, que representa el Ultimo bastién como gran ideal de una
modernidad caduca. 1989 solo es el momento del corte de la cinta que inaugura la

posmodernidad.

Se puede decir que la modernidad transcurre paralela al concepto de
llustracion. Mayos hace reflexionar al respecto: “a menudo hablaremos de "llustraciéon
en lugar o en intima relacién con "Modernidad’. La raz6n mas trivial es que asi lo hacen
los autores que hemos escogido, que consideran la llustracion como el prototipo de la
Modernidad”'®. A partir de aqui, se toma a la modernidad como esencia de la
llustracion, desarrollando un tratamiento de sin6nimos a efectos de mayor claridad

expositiva.

1.1 Caracteristicas generales de la modernidad

La modernidad es un orden inmutable, con unos rasgos caracteristicos, con una
I6gica que posiblemente surge de lo artistico, relacionada con la persecucion de lo
antiguo desde el Renacimiento y que alcanza su cima con el movimiento ilustrado,
imponiéndose una santificacion del hombre y la razén. Las obras de Mayos, Bustos y

Lipovetsky se orientan en este sentido, tal como se especifica en este trabajo.

14 Lyon, David, Postmodernidad. (Segunda edicién), Madrid, Alianza Editorial, 2000, p. 25.
15 Bustos Rodriguez, Manuel, op. cit., p.12.

16 Mayos Solsona, Gongal, “Postil.lustracid o autocritica de la Modernitat?”, en Postmodernitat,
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Con la modernidad aparece la posibilidad de entender el mundo desde una
perspectiva objetiva con un orden que la ciencia puede hacer visible. Bustos nos
describe esta caracteristica de la modernidad al afirmar: “Reconocida la existencia de
un orden inmutable y aprehensible por la razén, asi como la posibilidad de conocimiento
de sus leyes por parte del hombre a través de la misma con ayuda de la ciencia, de
idéntica manera se refuerza la confianza en que dicho orden y sus leyes pueden ser
expresados en un lenguaje claro™’. Segln lo expuesto, la razén alcanza su plenitud en
la modernidad no sélo por ser un fenbmeno que se impone con cierto aire de
renovacion sino también por ser pieza capital en el analisis y concepcion del mundo en

todas las areas sociales.

Se puede observar la modernidad como una ruptura con lo anterior que
alimenta a la propia modernidad, destacando el fendmeno artistico del siglo XIX, a
modo de ejemplo, sobre una dinamica que genera la blsqueda de cambios con lo
inmediatamente anterior. Al respecto, Lipovetsky habla de una “nueva légica artistica a
base de rupturas y discontinuidades, que se basa en la negacion de la tradicion, en el
culto a la novedad y al cambio™®. Es bien sabido que lo artistico acostumbra a ir

acompasado con otros procesos de la evolucion social en su conjunto.

Otra evidente caracteristica de la modernidad es el progreso humano que desde
el Renacimiento hasta finales del siglo XIX viene, como afirma Steiner. “imbricado con
la persecucion de los hechos y con la aplicacién o expresién de esa persecucion en las
artes, en las humanidades, en las ciencias y en la tecnologia™®. Como ya se ha
indicado, la cima del proceso se alcanza con el movimiento ilustrado, toda una puesta

en escena de la modernidad.

Finalmente, respecto al ser humano, se alcanza otra caracteristica propia de la
modernidad. Aparece una sacralizacion del hombre. Bustos reflexiona al respecto: “En
el siglo XIX, segun Nietzshe, uno de los primeros en tomar conciencia de la muerte de
Dios, éste debia de ser sustituido por el superhombre, ya que en él tomaba cuerpo la
santificacién del mas aca como respuesta a la muerte de aquél’™®. Tal como se ha

sefialado anteriormente, la mayoria de edad del hombre conduce a éste a separarse de

Vilassar de Mar, La busca edicions, 1998.

" Bustos Rodriguez, Manuel, op. cit., p. 60.

18 Lipovetsky, Gilles, La era del vacio, Barcelona, Editorial Anagrama, 2007a, p. 81.
19 Steiner, George, op. cit., p. 117.

20 Bystos Rodriguez, Manuel, op. cit., p. 161.
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la tutela de los antiguos discursos previos a la modernidad. Todo un hecho que marca
un nuevo talante en la percepcién del ser humano como alguien que puede alcanzar

cotas insospechadas de desarrollo con el uso de su propia razén.

No se debe descuidar el trasfondo econémico, ya apuntado, que impulso a la
modernidad. Por lo tanto, cabe afadir dicho desarrollo econémico como otra
caracteristica de la modernidad aunque puede considerarse una de sus causas y no
tanto un rasgo de identidad. Asi lo ve Frisby, cuando habla de la economia del dinero y
afirma: “...mas que el capitalismo, fue la responsable de la transformacion de las
relaciones sociales y de los origenes de los rasgos mas importantes de la vida en la
metrépolis™!. Apoyandose en Simmel, para Frisby, la mentada economia del dinero es
la verdadera prehistoria de la modernidad. Resulta comprensible que el desarrollo de
rutas comerciales, previas a la propia modernidad, tuviera un peso considerable en todo

el proceso descrito sobre el nacimiento de la modernidad.

La racionalidad del dinero marca las pautas de un desarrollo de la modernidad
gue dificilmente lograria producirse de otra forma. Desde sus comienzos, la modernidad
es un proceso emancipador. Es posible que, una de sus fechas miticas, 1789, provoque
una vision de ruptura. Asi, 1789 es el afio de la Revolucién Francesa vy, por lo tanto, el
afio de la inauguracién oficial de la modernidad, tal como ya se ha comentado. Y al
hablar de revolucién hablamos de ruptura de pensamiento y de forma de entender el
desarrollo del mundo. Obvio es decir que una revolucion precisa de un caldo de cultivo
para llegar a producirse. Por lo tanto, es légico que autores, como el mentado Bustos,

se refieran a modernidad de forma pretérita a la revolucién francesa.

Con la Revolucién Francesa llegé el imperio de la razon ilustrada burguesa. Su
motivacion era de ruptura con un Estado absoluto. El desarrollo del individuo contra la
presion estamental y haciéndose uso de la razén conduce a hablar del proceso de la
llustracion. Como ya se ha indicado, Modernidad e llustracion llegan a tomarse como
sinénimos en parte de la bibliografia expuesta en este trabajo. La razoén, propia de la
llustracion, toma el poder e institucionaliza las fuerzas politicas, lo econdmico y el
desarrollo de la sociedad. El Estado pasa a tener un rol de arbitro conciliador en el
contexto de la modernidad. La razén juega un papel fundamental y emancipador en la

modernidad. No se puede entender de otra forma.

A Frisby, David, “Georg Simmel, primer socidlogo de la modernidad”, en Modernidad y
postmodernidad, Madrid, Alianza Editorial, 1988, p. 70.
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El proyecto ilustrado se vera interpretado mediante una imposicién de lo
racional, la burocracia y el predominio de los dictados de la ciencia. Y esto sera,
probablemente, el inicio de sus contradicciones. Segun Picd, “estas contradicciones de
la razén ilustrada, o crisis de la modernidad como discurso unificador y globalizante [sic]
tienen su fiel reflejo, durante este periodo, en la obra literaria y artistica de tres de sus
representantes mas significativos: Baudelaire, Simmel y Benjamin.”?2. No es motivo de
este trabajo iniciar un estudio sobre la idoneidad descriptiva de estos tres autores de
referencia para Pic6. Sin embargo, es necesario sefialar posibles lineas de

investigacion para futuros proyectos de andlisis académicos.

Independientemente de si se pormenoriza con mayor o menor amplitud en lo
gue respecta a las caracteristicas de la modernidad, las mismas se desprenden al
hablar de posmodernidad. Es inevitable hablar de cambios producidos en la
posmodernidad y estos cambios no son mas que en relacion a los postulados
dominantes de la modernidad. Esto es, describir la posmodernidad es una forma de
descripcién de la modernidad. En los proximos epigrafes se confirma lo dicho. No es,
por lo tanto, adecuado seguir insistiendo en las caracteristicas principales de la
modernidad para no caer en el error de la reiteracion. Sin embargo, conviene sefialar
aspectos importantes de la modernidad que atafien a la posmodernidad. Se trata de las
propias causas del declive de la modernidad, sin las cuales no puede entenderse el

desarrollo de una posmodernidad que domina la cotidianeidad del hombre actual.
1.2 El declive de la modernidad

Para mayor claridad expositiva conviene englobar las caracteristicas del declive
de la modernidad. El paso de la modernidad a la posmodernidad puede considerarse
ruptura o continuaciéon, en cualquier caso se habla de dos situaciones diferentes propias
de nuestro tiempo. En cierto modo, la comprension de la posmodernidad reside en el
dcclive de la modernidad y ello implica analizar tal decadencia.

1.2.1 Las estructuras soélidas como esencia de la modernidad y punto débil de la misma

Tal como se desprende de la lectura de Lipovetsky, La era del vacio®, con la

2 pico Lopez, Josep, op. Cit., p.18.
2 | ipovetsky, Gilles (2007a), op. cit.
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modernidad aparece una sociedad sin fundamento divino, obligada a mirarse e
inventarse a si misma. Ello conduce a una sociedad marcada por unas pautas de
comportamiento no inspiradas en lo teologico, pero evidentemente estructuradas,
sélidas y, en cierto modo, rigidas. Como afirma Bauman: “La rutinizacion [sic] del tiempo
mantenia el lugar integro, compacto y sometido a una légica homogénea”?*. Es decir, el
tiempo es uno de los grandes absolutos de la modernidad, perfectamente medido y

estabilizado mediante una I6gica métrica.

Pero no solo es la forma de tratar el tiempo sino los roles sociales lo que
determina una forma de ver y entender el mundo. Verdl lo aclara: “Las personas
asumian roles y caras sociales diferentes, pero, a la mayoria, la relacién de por vida
con la familia y la comunidad las mantenia bajo control”®®. Esto recuerda a la “direccion
interna” de Riesman?, también comentada por Verdu. Asi, todo ciudadano sabia, bajo
una estrictez de la modernidad, cual era su papel en la sociedad y, por lo tanto, lo que
se esperaba de él. Como se ha indicado, la modernidad trata de un mundo sdlido,
estable, coherente con una légica propia de la modernidad. Incluso detalles como el
domicilio debian ser rigidos, estables. Bauman lo describe con certeza: “la falta de un
“domicilio fijo” o la no pertenencia a un "Estado” implicaba la exclusion de la comunidad
respetuosa de la ley y protegida por ella, y con frecuencia condenaba a los infractores a
la discriminacion legal, cuando no al enjuiciamiento”®’. De esta forma, cuando hablamos
de los rigidos criterios de la modernidad, podemos afirmar que no se trata de asunto
baladi. Se llega incluso a legislar al respecto. Un ejemplo seria la “Ley de vagos y
maleantes” que durante buena parte del siglo XX llegé a presidir la solidez de la
modernidad en Espafia. Se era vago y/o maleante mientras no se dispusiera de oficio
conocido (antafio venia reflejado en el documento nacional de identidad) y domicilio
localizable. Se trata de un auténtico monumento al espiritu de la rigidez de la
modernidad.

Por tales razones, Bauman habla de la modernidad como una enemiga de la
ambigliedad: “La modernidad fue una enemiga acérrima de la contingencia, la variedad,
la ambigtiedad, lo aleatorio y la idiosincrasia, "anomalias” todas a las que declard una

guerra santa de desgaste’®. Cuando en la misma obra, Bauman se refiere a lo sélido y

24 Bauman, Zygmunt (2003), op. cit., p. 124.

% Verdu Macia, Vicente, El estilo del mundo. La vida en el capitalismo de ficcién, Barcelona, Editorial
Anagrama, 2003, p. 190.

% Riesman, David y otros, La muchedumbre solitaria, Buenos Aires, Editorial Paidos, 1971.

%" Bauman, Zygmunt (2003), op. cit., p. 18.

% |pid., p. 31.
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lo liquido, nos empareja a la modernidad con lo solido y a la posmodernidad con lo
liquido. Es obvio que lo sdlido no es flexible, adaptable a las circunstancias, modelable,
etc. La cualidad de solidez dota a la modernidad de una prevision comprensible por
todos los ciudadanos. Lo sdlido preside unas sociedades que buscan en esta
naturaleza su propia orientacion y seguridad. Usando la terminologia de Bauman, se
puede afirmar que lo sdlido tiene una dimensién espacial estable y puede ignorar el

factor tiempo.

La imposicion de lo liquido, como contrapunto a lo sélido, viene de la mano de la
posmodernidad y la identifica. Lo liquido es lo que fluye, lo que cambia, se derrama y se
adapta sin consistencia propia. Aqui, el factor tiempo pasa a tener un papel
preponderante puesto que el tiempo modifica el entorno liquido y obliga a otros liquidos
a adaptarse a lo que se dé. Lo sdlido peca de capacidad de adaptacion. A modo de
ejemplo, en el mundo de los solidos, se entendia que un hijo de obrero “heredase” el
puesto del padre en la fabrica, o bien era insospechado que un abogado trabajase de
creativo publicitario. La modernidad ofrece directrices claras a todo miembro de la
sociedad. La carencia de directrices propia de lo liquido genera desconcierto. El
desconcierto es hijo de un mundo cambiante que, mientras ofrece oportunidades
constantes, secuestra y hace desaparecer los elementos de orientacién del individuo en

las sociedades posmodernas.

1.2.2 Percepcion y consenso de los momentos de declive de la modernidad

No se puede hablar de una ruptura repentina de la modernidad, de sus valores y
de sus talantes caracteristicos. Sin embargo, el proceso imparable de cambio se
empezd a percibir en las primeras décadas del siglo XX. Segun Lipovetsky: “fue la
aparicion del consumo de masa en los USA en los afios veinte, lo que convirtié el
hedonismo —hasta entonces patrimonio de una minoria de artistas e intelectuales- en el
comportamiento general en la vida corriente; ahi reside la gran revolucion cultural de las

sociedades modernas”®

. 'Y mas que de revolucion cultural, podriamos hablar de cambio
constante y firme, en el cual cada pais y regién occidental acumula todo un anecdotario.
Obviamente, la tendencia fue de contagio en lo que terminara siendo la conocida aldea
global. Asi, las revoluciones sociales, a modo de cambios de estructura social, con las
gue nos topamos en la actualidad en China e India vendrian a ser una reedicion de lo

mentado por Lipovetsky respecto a los afios veinte del siglo anterior en el contexto de la

? |ipovetsky, Gilles (2007a), op. cit., p. 84.

37



cultura occidental.

Es en el conjunto de las dinamicas sociales cuando se observa tambalearse a la
modernidad. Lipovetsky insiste en relacionarlo con el consumo como via de cambio de
mentalidad: “con la publicidad, la moda, los mass media y sobre todo el crédito cuya
institucién socava directamente el principio del ahorro, la moral puritana cede el paso a
valores hedonistas que animan a gastar”*’. Consecuentemente, para Lipovetsky se
puede decir que a partir de los afios cincuenta, en la sociedad americana (entiéndase
EE.UU.), y buena parte de la europea, aparece el culto al consumo, al tiempo libre y al

placer. Se trata de cuestiones alejadas de las raices de la modernidad.

Para Lipovetsky en el hedonismo reside la clave de un cambio importante: “La
sociedad moderna esta cuarteada, ya no tiene un caracter homogéneo y se presenta
como la articulacion compleja de tres ordenes distintos, el tecno-econémico, el régimen

"3 Este cambio seréa lo que inicie el hundimiento de la modernidad.

politico y la cultura
Asi, y segun del mismo autor: “La crisis de las sociedades modernas es ante todo
cultural o espiritual’®. Se puede afirmar que el consumo se presenta como bisagra de

un cambio.

En el sentido de lo expuesto nos topamos con autores que se atreven a datar la
crisis de la modernidad. Nebot y Masso la ubican en el afio 1960: “somos de la opinién
de que la posmodernidad se inicia en 1960, para ser mas exactos el 26 de septiembre,
con el famoso debate televisivo Kennedy-Nixon, y cristalizada en 1968 con el no menos
famoso Mayo”®. Es obvio que un debate televisivo de trascendencia transformé las
dinamicas de comunicacion “seria” y de gran trascendencia. Ya nunca mas un politico
podria tender hacia los grandes discursos. Posiblemente, la television ha sido una gran

contribucion a la crisis de los metarrelatos de la modernidad.

Independientemente de las posibles etapas de la modernidad, el inicio de
observacion de algun tipo de cambio sobre la modernidad se empieza a dar en el
primer cuarto del siglo XX. Las dinamicas conducentes de la modernidad a la
posmodernidad también son advertidas, en cuanto a proceso de cambio y forma de

hacerse, por Ortega, apelando a criterios cartesianos: “Descartes proponia la

% |bidem.
%! |bidem.
%2 pid., p. 85.
3 Massé Tarruella, Ramon y Nebot Nonell, Enrique, Los ultimos dias de la telecracia, Una

aproximacion a lo pos(t), Madrid, Editorial Edipo, 2009.
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sustitucion de unas doctrinas fisicas y filosoficas por otras, y se preocuparon tan sélo de
decidir si estas nuevas doctrinas eran ciertas o erréneas”*; es posible que esto sea lo
gue ocurre actualmente y que se produzca excesiva preocupacion sobre la idoneidad
de las practicas posmodernas. “Pero si, abandonando esa preocupacion..., se los
hubiese mirado simplemente como sintoma inicial de una nueva sensibilidad, como
manifestacion germinativa de tiempo nuevo, se habria podido descubrir en ellos la
silueta del futuro”®. El consejo de Ortega viene a ser el de no instalarnos en ningun tipo
de absolutismo; sea éste racionalista 0 perteneciente al relativismo; toda una loa a la

posmodernidad.

1.2.3 Rasgos esenciales y alcance de la caida de la modernidad

Las perspectivas sobre los cambios acontecidos en la modernidad para dar
paso a la posmodernidad difieren en cuanto a fechas. Por ejemplo, se desprende que
para el mentado Lipovetsky la modernidad esta, en cierto modo, todavia presente. Se
acepta hablar de posmodernidad como fenémeno de una modernidad cambiante. Para
otros, la modernidad es asunto propio de un pasado no muy lejano pero totalmente

superado.

Tal como se ha vislumbrado, si algo ha caracterizado a la crisis de la
modernidad es, sin duda, la crisis de los grandes relatos como reflejos de grandes
certezas. Bustos lo resume: “ha ganado terreno una especie de dispersion de valores,
cuando no la relativizacion misma de ellos..., acompafando al rechazo aludido de los
grandes relatos, incluida la versién de ideologias secularizadas”®. Esta descripcion, al
igual que muchas otras, realiza una contribucion para percibir la crisis de la
modernidad. No es determinante pero si aporta un espiritu generalizado sobre la

concepcion del tema que nos ocupa.

Si bien hay ciertas reticencias para hablar de la crisis de la modernidad también
se puede afirmar que ello es propio de la naturaleza de los analistas de la materia. Asi,
tomamos el ejemplo de Le Bon, cuando habla de la modernidad haciendo referencias a

concepciones de un pasado lejano que considera en cierto modo presente: “las ideas

3 Ortega y Gasset, Jos, Relativismo y racionalismo, Tomo Ill, Madrid, Ediciones de Revista de
Occidente, 1964a, p.159.

% Ibidem.

% Bustos Rodriguez, Manuel, La paradoja posmoderna, génesis y caracteristicas de la cultura actual,
Madrid, Ediciones Encuentro, 2009, p. 34.
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del pasado siguen siendo todavia muy potentes y, dado que las sustitutas [las
relacionadas con la modernidad] estdn aun en vias de formacion, la edad moderna

representa un perfodo de transicion”®’

. Hay que tener en cuenta que estas palabras
fueron escritas en pleno éxito y consolidacién de la modernidad (1895). Por lo tanto, no
es de extrafar la disparidad de criterios a la hora de hablar del declive de la
modernidad. Lo importante es contemplar la unanimidad sobre la existencia del
fenémeno de cambio de la modernidad o bien de declive y desaparicién. Forman®
afirma que el cambio de la modernidad se dio, de forma clara, entre 1960 y 1970, con
una evidente inclinacién hacia una falta de ética y caida de la disciplina y el respeto a lo

gue este autor denomina procedimiento.

Sin embargo, hay que insistir, la crisis de la modernidad es una crisis
relacionada con la desorientacion y la desilusion. Asi se desprende de la lectura de
distintos autores que indican la desaparicién paulatina de un cumulo de normativas
morales y culturales que destapan cierto desencanto y pérdida. Pico reflexiona sobre
los discursos de Habermas y llega a plantearse si lo razonable seria “¢...tratar de
agarrarnos a las intenciones del lluminismo, por débiles que puedan ser, o debemos
considerar todo el proyecto de modernidad, una causa perdida?”®. El sentimiento de
Picé es un buen reflejo de un compilador de los andlisis de la modernidad vs.

posmodernidad.

Tal como se describe en el trabajo de Garcia-Lavernia sobre la comunicacion y
la cultura light®°, en el contexto de la obra de Bauman, se observa las apreciaciones
sobre la inmediatez para lograr ubicarnos en el mundo de la posmodernidad. Bauman
subraya el fendbmeno de la inmediatez como una cuestion muy importante para
descubrir la posmodernidad y, en cierta manera, la crisis de la modernidad: “Lo que
induce a tantos tedricos a hablar del “fin de la historia’, de posmodernidad” y a todo
esto afiade diferentes sinbnimos para la expresion de posmodernidad, “es el hecho de

gue el largo esfuerzo por acelerar la velocidad del movimiento ha llegado a su limite

¥ Le Bon, Gustave, Psicologia de las masas, Madrid, Ediciones Morata, 2005, p. 19.

% Forman, Paul. “On the Historical Forms of Knowledge Production and Curation: Modernity Entailed
Disciplinarity, Postmodernity Entails Antidisciplinarity’, [en linea]. 2012, vol. 27, n° 1. [Fecha de
consulta: 4 de abril de 2013], pp. 56-97. Disponible en:
http://www.jstor.org.virtual.anu.edu.au/stable/10.1086/667823

% Ibid., p. 41.

" Garcia-Lavernia Gil, Joaquin, Comunicacién y cultura light. Levedad, moda y espectaculo en la
sociedad posmoderna. Tesina para optar al DEA. Barcelona: Universitat Abat Oliba CEU,
Departamento de Humanidades, 2010. 178 h.
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natural’. El poder puede moverse con la velocidad de la sefial electrénica’*; y en este

caso se debe entender la sefial electronica aplicada a todos los espacios de la
existencia. Y por supuesto, es aplicable a la del mundo de la comunicacion de masas,
cuya fuerza se centra en haberse transformado en alimento del entendimiento colectivo
sobre lo que acontece en el mundo. Bauman lo confirma: “...asi, el tiempo requerido
para el movimiento de sus ingredientes esenciales se ha reducido a la
instantaneidad”*. Y asf, esta dindmica se expande por todos los campos sociales y los

llega a modificar.

Desde la perspectiva de Garrett*’, cabe destacar que los procesos descritos
cobran relevancia precisamente a través de la sociologia de Bauman, la cual ayuda a
reflexionar sobre los cambios en el trabajo social contemporaneo. Segun el propio
Garrett esto ha significado una presencia evidente del trabajo de Bauman en la

literatura académica.

En el caso de Debord, se hace referencia a cambios sociales y se usa la
expresion “falsedad sin respuesta”, ofreciendo tintes moralistas a los fenémenos
constitutivos de la susodicha posmodernidad. Es de interés observar el convencimiento
con el que Debord habla de las influencias que todo esto realiza sobre diversos
campos: “Lo cual trae obviamente consigo importantes consecuencias para la politica,
las ciencias aplicadas, la justicia y el conocimiento del arte”**. Lo posmoderno lo invade
todo. En el campo de la sociologia, segln Clegg y Baumeler®®, se da un consenso claro
de la existencia de un cambio hacia la modernidad liquida y se plantea una presencia
no sélo en el &mbito del consumo sino también en el area de la produccién y la

organizacioén social.

En referencia al mundo de la comunicacién, y sirve de ejemplo el periodismo, se
puede afirmar que no queda libre de la mentada cultura posmoderna. El aqui y ahora
impacta sobre intangibles y sobre aspectos de facil comprobacion. La economia es otro

buen ejemplo. Comunicacién “buena” es comunicacion que se expone. Sus bondades

“! Bauman, Zygmunt (2003), op. cit., p. 16.

*? |bidem.

3 Garrett, Paul M. “From “solid modernity” to “liquid modernity”? Zygmunt Bauman and social work”,
British Journal of Social Work, [en linea]. Junio 2011, vol. 42, n° 4. [Fecha de consulta: 2 marzo 2014],
pp. 634-651. Disponible en: http://bjsw.oxfordjournals.org/content/early/2011/07/09/bjsw.bcr094.short
*4 Debord, Guy. Comentarios sobre la sociedad del espectaculo, Barcelona, Anagrama, 2003, p. 25.
® Clegg, Steward y Baumeler, Carmen. “Essai: From Iron Cages to Liquid Modernity in Organization
Analysis”, Organization Studies, 31 (12): 1713-1733, diciembre 2010.
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se cifien a los resultados obtenidos. Los resultados a corto plazo son el objetivo de esta
dinamica, en este sentido se define Bourdieu respecto al campo del periodismo: “un
campo cada vez mas dominado por la légica comercial impone una creciente coercion
sobre los demas universos. A través de la presion de los indices de audiencia, el peso
de la economia se ejerce sobre la television, y, a través del peso de ésta, sobre el

periodismo™®.

La comunicacién en todas sus extensiones, no queda libre del influjo de la
posmodernidad como crisis de la propia modernidad. Por ejemplo, en el inicio de lo que
se podria denominar principio de los primeros sintomas de la crisis de la modernidad,
algunos analistas destacan las décadas de 1870-1890 como vitales en lo que respecta
a la publicidad, este seria el caso de Kleppner's*’. Y lo mismo ocurre con el periodismo,
otra de las grandes columnas que sostienen la percepcién del mundo por parte del

ciudadano y que no deja de ser un sistema de adiestramiento sobre el mismo.

Ya nadie se plantea la crisis de la modernidad sino el cuando se inicié. Ello
siempre sera relativo y quedara sujeto a la percepcion puntual de cada autor respecto a
determinados espacios sociales. La crisis de la modernidad no es un hecho que se
discuta. Como tal, el fendmeno ha sido conducente al analisis de la nueva situacién que

denominamos, de forma mas o menos consensuada, posmodernidad.

2- Los pilares fundamentales de la posmodernidad

La posmodernidad es un proceso complejo; tal como afirma Bazan, ‘“la
posmodernidad es un fendmeno altamente complejo. Su misma naturaleza hace muy
dificil una conceptualizacién unitaria y universal™®. Y ésta es, segun todos los indicios,
la situacién algo irregular del término posmodernidad. Por lo tanto, sélo se puede hablar
de aproximaciones y no tanto de definiciones. Estas aproximaciones son puntos de

encuentro para formar un perfil de nuestro tiempo posmoderno.

Lyotard es uno de los referentes basicos a la hora de hablar de posmodernidad.

“8 Bourdieu, Pierre, Sobre la televisién, Barcelona, Anagrama. 2007, p. 81.

4 Kleppner's, Otto, Publicidad, Naucalpan de Juarez (México). Prentice Hall. 1988.

“8 Bazan, Domingo. De la modernidad a la posmodernidad, [en linea]. Colegio Paulo Freire del Elqui,
2007. [Fecha de consulta: 11 junio 2010]. Disponible en:
http://colegiopaulofreiredelelqui.blogspot.com/2007/12/de-la-modernidad-la-posmodernidad.
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En su obra La condicién postmoderna® viene a definir la posmodernidad como un
proceso de incredulidad de los grandes relatos. Para este autor: “El gran relato ha
perdido su credibilidad, sea cual sea el modo de unificacion que se le haya asignado:
relato especulativo, relato de emancipacion”®. Este punto de vista resulta de utilidad

como referencia convergente para este trabajo.

Lipovetsky sefiala, en su obra La era del vacio™, que lo posmoderno es
impreciso, muy dificil de definir. Se trata de un conjunto de fronteras abstractas que
convierten el término en algo escurridizo. Es obvio que el prefijo “pos” implica que nos
encontramos ante un “después de”. Y ese antes es la modernidad. Bustos nos lo
explica: “significa que nos hallamos ante un cambio de paradigma cultural y, por
consiguiente, ante un nuevo paradigma antropolégico; en definitiva, ante una
concepcién diferente del hombre y de sus relaciones con el tiempo y el medio,”*.
Hablar de posmodernidad significa reconocer un nuevo paradigma de desarrollo de la
sociedad. Las diferencias entre modernidad y posmodernidad se presentan confusas
pero no hay discusién a la hora de hablar de un fendmeno presente en nuestro tiempo.
Pero ello no quita que se dé un amplio desacuerdo, entre otras razones porque hablar
de posmodernidad conlleva tratar el tema en diferentes areas del conocimiento. Incluso
el mismo término de posmodernidad es transformado segln el tipo de perspectiva.
Featherstone describe este punto de vista con certeza: “hasta ahora no existe un
acuerdo general sobre el significado del término “posmoderno’. Sus derivados, la
familia de términos que incluye “posmodernidad’, “‘posmodernité”, ‘posmodernizacion” y
‘posmodernismo’, suelen usarse de manera confusa e intercambiable.”®®. La confusion

sobre el término y sus esencias que marcarian su perfil es un hecho que nadie niega.

Sea como sea, la posmodernidad existe, o bien su concepto, desde el momento
en que es comentada y objeto de analisis. Al respecto, Lyon se lo pregunta y ofrece una
respuesta: “Sin duda, la postmodernidad existe como idea o como una forma de critica
entre los intelectuales y en los medios de comunicacion. Desde la década de los afios

ochenta viene suscitando un gran debate”*

. Esta no es una postura compartida por
otros autores. No obstante, parece légico pensar que el debate sobre la posmodernidad

se generalizara en los afios ochenta pese a que pudiera observarse el fenémeno con

49 Lyotard, Jean-Francois, La condicion postmoderna, Madrid, Ediciones Céatedra, 2014, p. 10.
* Ibid., p. 73.

5 Lipovetsky, Gilles (2007a), op. cit., p. 79.

%2 Bustos Rodriguez, Manuel, op. cit., p. 11.

53 Featherstone, Mike, op. cit., p. 36.

> Lyon, David (2000), op. cit., p. 21.
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anterioridad.

Para Huyssen, por ejemplo, el término postmodernismo y su debate en
determinados espacios sociales como el arte, la arquitectura o la literatura, arranca
claramente en los afios setenta: “el término postmodernismo sélo consiguié una amplia
aceptacion en los afos 70..., la retérica del vanguardismo pronto quedd caduca durante
los afios 70, de modo que sélo ahora quiza se puede hablar de una cultura
genuinamente postmoderna y postvanguardista”®. Con lo dicho, de una forma u otra
volvemos a toparnos con una clara ubicacion de la conciencia posmoderna a partir de

los afios setenta y ochenta.

Lo que puede acercar a una aproximacion a la posmodernidad es comprender
gue el pensamiento posmoderno florece con una destruccion del pensamiento de la
modernidad; esto es, con la destruccion de un orden simbdlico que rige a las
sociedades occidentales (y a todas aquellas bajo el influjo de las dinAmicas sociales
occidentales). Para algunos, el declive de la modernidad se relaciona estrechamente
con el declive de un paradigma econémico con fecha de caducidad (1948); el cual abrié
las puertas a otro paradigma. Asi lo ve Costa: “Seria el pasaje de una sociedad de
clases a un sistema social’ mosaico™®; es decir, a una sociedad de caracteristicas
posmodernas. Probablemente no se puede ofrecer una causa concreta del inicio de la
posmodernidad sino un compendio de razones que empujan al hundimiento de la

modernidad junto al florecimiento de la posmodernidad.

Al hablar de agotamiento de los valores y principios de la modernidad se
constata un cambio. Llegar a un concepto o una definicion de lo que es posmodernidad
parece ser casi imposible en cuanto a lograr encontrar un acuerdo en los circulos
académicos. Y esa falta de acuerdo no es mas que una aproximacion hacia la propia
posmodernidad porque uno de los rasgos de la posmodernidad es, probablemente, la
imposibilidad de definirla. Resulta no sélo un rasgo sino el punto capital de la
posmodernidad. Encasillarla y aplicarle una terminologia con una sistematica
determinada es lo que no se puede hacer con la posmodernidad. He aqui su ser. La
falta de orden, totalidad, sistema y una unidad clara en su esencia es lo que mejor

define a la propia posmodernidad.

%5 Huyssen, Andreas, op. cit., p. 210.
% Costa Sagalés, Joan, En torno a los 60 afios de la Ciencia de las Comunicaciones, Barcelona,
Edicién de la Universitat Abat Oliba CEU, 2008, p. 12.
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No hay razones para tildar a uno u otro punto de vista como poseedor de un
razonamiento incorrecto. En cualquier caso, a estas alturas se puede afirmar que la
posmodernidad no parece ser una moda pasajera, un derivado transeunte de la
modernidad. Indiscutiblemente, el sentimiento que se recoge del conjunto variopinto de
autores que se citan en el presente trabajo es el de estar en un proceso de cambio. Se
debate sobre el cémo, el cuando, de qué forma, etc., pero no tanto del contenido del
fendmeno social que acontece. Posiblemente Bauman es el autor que mejor resume el
mentado sentimiento respecto a la posmodernidad: “De lo que si podemos estar
bastante seguros, no obstante, es de que esa forma no nos resultard familiar. Sera
diferente a todo aquello a lo que nos hemos acostumbrado™’. Y a la vez, respecto a
estos cambios, en paginas anteriores de la misma obra nos ofrece ciertas claves del
funcionamiento de las nuevas dindmicas sociales, a las que habra que adaptarse,
utilizando una metéfora de misiles inteligentes: “a diferencia de sus anteriores parientes
balisticos, [aprenden sobre la marcha]. Por lo tanto, lo que necesitan que se les
suministre al principio es la capacidad de aprender, y de aprender deprisa”®. De forma
epilogal Bauman plasma con certeza las actuales dindmicas sociales conducentes a un

devenir cada vez mas veloz y efimero: Adaptarse y aprender deprisa.

Las caracteristicas de la posmodernidad no pueden listarse de forma
perfectamente definida pues, como ya se indicé, el perfil de la posmodernidad es difuso
e impreciso. De hecho, hay autores como Lipovetsky que, a la vez que hablan de
posmodernidad, llegan a negar la propia existencia de la misma: “Nunca existi6 la
sociedad posmoderna. Fue una palabra, que yo también empleé, pero no es grave.
Tuvo éxito porque estaba ligada a la idea de que uno se escaparia de algo que era
como una prisién, era algo jubilatorio,”®. Se puede afirmar que para Lipovetsky la
posmodernidad seria un comodin para hablar de transicién desde la modernidad a los
tiempos que este autor denomina “hipermodernos”, tal como viene reflejado en su obra
Los tiempos hipermodernos®. Sin embargo, el mismo autor se muestra activo respecto
al concepto cuando sefiala el nacimiento de la posmodernidad, o quizds su
nomenclatura, en los afos setenta a partir del discurso arquitectonico y afirma: “muy
pronto se utilizé [el término posmodernidad] para designar tanto la desarticulaciéon de
los fundamentos del absolutismo de la racionalidad y el hundimiento de las grandes

ideologias de la historia como la poderosa dinamica de la individualizaciéon y

" Bauman, Zygmunt. Vida liquida, Barcelona, Paidés Ibérica, 2006, p. 201.

%8 |bid., p. 45.

59 Lipovetsky, Gilles. “Nunca existi6 la sociedad posmoderna”. El Mercurio. Santiago de Chile, 15
agosto de 2004, p. 29, entrevista, col. 1-3.

&0 Lipovetsky, Gilles, Los tiempos hipermodernos, Barcelona, Editorial Anagrama, 2006.
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pluralizacién de nuestras sociedades™!. Con esta afirmacién se confirma lo sefialado
en epigrafes anteriores y se contempla esta cuestion especifica como algo que forma
parte de un compendio de caracteristicas de la posmodernidad.

Al alcanzar este lance del epigrafe, conviene realizar una descripcién final de
los rasgos y dinamicas que afectan al hombre posmoderno. De tal suerte, se puede
decir que la posmodernidad nace como una antitesis de la modernidad que se
vislumbra de dos formas; una la contemplarla como una ruptura y la otra vendria a
exponerla como una continuacién de una modernidad marchita. Con los comentarios de
paginas anteriores referidos a Lipovetsky entendemos que hay autores que ni siquiera
quieren hablar de posmodernidad al equipararla no so6lo a una continuacion de la
modernidad sino, ademas, otorgarle el nombre de una ultima fase de la modernidad.
Este nombre seria el de los mentados “tiempos hipermodernos”. Sin embargo, es
mayoritario el sentimiento de que la posmodernidad, siendo ruptura o continuacion, y
pese a las diferencias que puedan darse al hablar de sus caracteristicas, tiene entidad
propia, lo suficientemente importante para merecer un analisis independiente de la
modernidad, aunque se encuentre vinculada a esta Ultima. Y no sélo cabe decir que

existe la posmodernidad sino que ésta lo impregna todo.

Pormenorizando y resumiendo las caracteristicas de la posmodernidad en la
gue vivimos se debe sefialar que existe un desencanto de la razén que identifica a la
posmodernidad. La razén ha dejado de ser clara, obvia, evidente y transparente. Ello
conlleva una critica a la sociedad de la modernidad. Y esta critica se centraria en el
fracaso de la modernidad a la hora de lograr cumplir sus promesas explicitas e
implicitas. Estas promesas legitimaban el porqué de las cosas. La razon fue el gran
instrumento para cumplir las promesas de la modernidad. Consecuentemente, la razén
quedo deslegitimada como aspecto capital para la organizacion del orden de las cosas.
Definitivamente, la posmodernidad deslegitima el protagonismo de la razén de la

modernidad.

Y hablar de la crisis de la razén es hablar de las crisis de las grandes utopias.
Las grandes cosmovisiones, metarrelatos (tal como se ha mencionado con
anterioridad), ideologias magnanimas, grandes conceptos como Justicia, lgualdad,
Progreso, etc., han caido aplastados por su propio peso. La modernidad quiso explicar
el mundo bajo todos estos planteamientos dogmaéticos, partiendo de unas pocas

premisas clave que alejan al hombre de la inalcanzable variedad del mundo empirico.

® Ibid., p. 53.
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La posmodernidad introduce una critica demoledora contra la falta de realismo de los
metarrelatos de la modernidad. La solucién tacita que ofrece la posmodernidad al
hombre es la incredulidad ante grandes planteamientos y relatos. Para la
posmodernidad sélo existen relatos pequefios y fragmentarios. Ahora ya no hay nada
gue entender en un mundo de conceptos evaporados. Las certezas murieron y lo que
gueda, si queda algo, son residuos de los ideales de la modernidad. Eso si, tenues,
débiles y superficiales. Asi lo observa también Bermann en su ensayo, de titulo muy
descriptivo, Todo lo sélido se disuelve en el aire. La experiencia de la modernidad®.

2.1 La posmodernidad como producto de la caida de los absolutos y ruptura con la

modernidad

El colofén del mentado hundimiento de la modernidad es, segun Rojas, la caida
de los grandes absolutos reflejados en los sistemas totalitarios: “Estamos asistiendo al
final de una civilizacion, y podemos decir que ésta se cierra con la caida en bloque de

los sistemas totalitarios en los paises del Este de Europa”®

. Los Ultimos grandes
ideales, disueltos en las sociedades occidentales, resistian a través de sistemas
politicos rigidos, construidos en otros tiempos, con otras premisas propias de la

modernidad. De esta forma, la muerte de Marx marca los limites de dos etapas.

La modernidad nunca dejé de ser hija de cierto espiritu revolucionario que
buscaba un cambio histérico ideal. No obstante, la sensacion de que en un mafiana
todo ira mejor quizas fue desgastandose. De esta forma, como ya se indico, la
modernidad queda asociada al desencanto. Para Gonzalez el concepto de desencanto
es un elemento clave: “'desencanto’: esta palabra me parece importante porque hace
de eslabon-de-empalme [sic] entre Modernidad y PM [posmodernidad]”®. Asi,
acercarse a la posmodernidad queda vinculado a cierta decepciébn permanente,
especialmente con los grandes ideales. Y tal decepcion no deja de ser un pilar central
de la propia posmodernidad. Apoyando este razonamiento Gonzalez insiste: “...la PM

no ha sido sélo la destruccién de un mito (el mito moderno de la revolucion), sino la

62 Bermann, Marshall, Todo lo sdélido se disuelve en el aire. La experiencia de la modernidad,

Barcelona, Siglo Veintiuno Editores, 2013.

63 Rojas Montes, Enrique, op. cit., p. 13.

% Gonzalez Faus, José I., Posmodernidad europea Yy cristianismo latinoamericano, [en linea]. Centre
d’estudis Cristianisme i Justicia, p. 2, 1988. [Fecha de consulta: 20 enero 2012]. Disponible en:

http://www.cristianismeijusticia.net/files/es22.pdf.
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destruccion de todos los mitos.”.

De esta manera, se desprende del trabajo de
Gonzalez un proceso ya apuntado. El abandono, en cierto modo, de Dios fue traido por
el hombre de la modernidad con el objetivo de colocar a las utopias como guia central
del ser humano. Con la posmodernidad estas guias caen ante unos anhelos de
bienestar inmediato, comodidad, hedonismo de una inmensa clase media formada por
pequefios profesionales y burgueses ahogados en una sordidez de lo real en la que
buscan escapatoria mediante un corto plazo materialista. Y todo ello significa un
abandono de los ideales de la modernidad, sin los cuales nos derivamos hacia la
posmodernidad. Esta, hay que insistir, no deja de ser fruto del agotamiento de la
modernidad. Palese® subraya el hecho de que todo adquiere una capacidad liquida.
Esto es, se produce una nueva dimension social, que recoge de la obra de Bauman,
dando a entender que nos encontramos ante un presente donde lo duradero cede ante
lo transitorio siendo este aspecto algo que sobresale en el contexto posmoderno y que

lo identifica.

De una forma u otra se vuelve siempre a hacer referencia a una desintegracion
de valores de la modernidad. Basilio Losada resume contundentemente lo que implica
el paso de la modernidad a la posmodernidad: “Se trata de la caida de los absolutos™’.
Al respecto, ello puede observarse en distintas areas del conocimiento. La teoria de la
relatividad de Einstein seria un buen ejemplo. Hasta el siglo XX parecia que la
investigacion de la fisica era una acumulacién de conocimientos que ofrecia parametros
incuestionables. Sin embargo, la teoria de Einstein modific6 muchos de estos
parametros. Algo parecido ocurrié con Picasso, cuando el pintor malaguefo valoré las
observaciones subjetivas en funcién de perspectivas individuales. Desde este punto de
vista, puede ser facil tratar de entender el proceso de la caida de ideales y de

“absolutos” desarrollado en el recién pasado siglo.

Tal como se ha sefialado, es la falta de detalle lo que caracteriza a la
posmodernidad. Sus rasgos caracteristicos son tenues y cambiantes. Por ello es
preciso hablar con cierta panoramica al respecto. Por ejemplo, precisamente respecto a
los conceptos es apropiado afirmar que en el mundo posmoderno han pasado a un
segundo plano. Asi, si se toma la television como un medio fundamental de la

posmodernidad que explica fendmenos socioldgicos, se entendera que precisamente

% Ibid., p. 5.

% Palese, Emma. “Zygmunt Bauman. Individual and society in the liquid modernity”, Springer Plus [en
linea]. 2013, vol. 2, n° 1. [Fecha de consulta: 4 febrero 2014], p. 191. Disponible en:
http//www.pubmedcentral.nih.gov/articlerender.fcgi?artid=3786078&tool=pmcentrez&rendertype=abstract

®7 Entrevista personal con Basilio Losada Castro, Barcelona, 15 de mayo de 2008.
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los conceptos es lo que menos importa. Gonzalez lo resume: “son los conceptos lo que
menos importa a la funcional y eficaz sociologia.”®®. Esto es, en nuestro tiempo los
conceptos han perdido su importancia capital y ello se ha transformado en una
caracteristica basica de la posmodernidad, tal y como ya se apunté y volveremos a ver
por medio de otras perspectivas de diferentes autores. Massd@, aludiendo al criterio de
Eco, afiirma que la mayor sabiduria consiste en entender que no hay nada que
comprender®. De esta forma, entender el mundo posmoderno pasa por asumir que no

hay grandes criterios que entender.

La falta de estructuras reguladoras propias de la modernidad viene dada, segun
Bauman, por la imposibilidad de que nuevos principios adquieran cierta solidez:
“Resulta improbable que las formas, presentes o soélo esbozadas, cuenten con el
tiempo suficiente para solidificarse y, dada su breve esperanza de vida, no pueden

servir como marcos de referencia para las acciones humanas”™.

He aqui otra
caracteristica muy propia de la posmodernidad. Los principios reguladores no tienen
tiempo de sedimentarse ante el cambio constante de valores y principios que generen
guias maestras destinadas a convertirse en referentes. Volvemos a toparnos con un
vacio existencial provocado por un devenir continuo que no deja nada para poder
reverenciarse de forma estable. De la misma forma, Bauman ilustra al respecto en su
obra Vida Liquida™. Se llega a la conclusién de que la situacién descrita no significa
gue no se den postulados nuevos aspirantes a ser referentes sino que son simplemente
efimeros, siendo su mayor impacto aquel que se relaciona con su capacidad para

desbancar a otros postulados anteriores, también efimeros.

En la misma linea argumental y defendiendo la falta de referentes a los que
agarrarse, destaca Baudrillard: “Ya no debemos asumir ningun principio de verdad, de

causalidad, o ninguna norma discursiva.”"?

. Exacto. Se vuelve a encontrar como rasgo
posmoderno la falta de principios orientadores estables. Para ello, es interesante
recordar a los sélidos y los liquidos de Bauman, vistos anteriormente. Los sélidos

serian esos referentes estables desaparecidos. Y se encuentran desaparecidos no

% Gonzéalez Requena, Jesus, El discurso televisivo. Espectaculo de la posmodernidad, Madrid,
Ediciones Catedra, 1999, p.10.

% Mass6 Tarruella, Ramon, La cultura light. El éxito de los personajes famosos, los anuncios y las
noticias, Barcelona, Editorial Cims 97, 2001, p. 161.

® Bauman, Zygmunt, Tiempos liquidos. Vivir en una época de incertidumbre, Barcelona, Tusquets
Editores, 2010, p. 7.

> Bauman, Zygmunt (2006), op. cit., p. 46.

2 Baudrillard, Jean, La ilusién vital, Madrid, Siglo XXI de Espafia Editores, 2002, p. 59.
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tanto por su propia destruccion sino por su inoperancia. Baudrillard sentencia al
respecto: “La verdad ya no ofrece una solucién””. Y es que en las grandes certezas,
verdades, se encontraban las orientaciones a seguir y por las que luchar. Algo muy

propio de la modernidad e inadecuado en la posmodernidad.

El pensamiento posmoderno percibe haber dejado atras todo lo que podia
acontecer. Se trata de una especie de etapa de superacion de todo por parte del
hombre. Ya nada impacta. Nada es nuevo en su esencia. Asi lo ve Pico: “El
pensamiento postmoderno se presenta asi como un intento de vislumbrar el futuro
desde un mundo en el que ya ha ocurrido todo y ninguna utopia o razén queda por
venir’™: y con lo expuesto queda otra vez en evidencia la pérdida de lograr percibir
nuevos acontecimientos, ideas, conceptos, etc. Consecuentemente, el tiempo

posmoderno es una acumulacion de residuos de ideales agotados.

Y hablar de ideales agotados resulta ser conducente a una afirmacion de
Charles: “Las grandes certezas ideoldgicas se borran en favor de las singularidades

subjetivas””®

. He aqui otra caracteristica fundamental de la posmodernidad, rebautizada
por Lipovetsky y Charles como “tiempos hipermodernos”. Es decir, lo individual
adquiere un protagonismo frente a los grandes ideales colectivos. Y uno de los

sintomas al respecto es volver a observar la caida de las grandes certezas ideolégicas.

Eguizabal también apunta en este sentido. Destaca la principal caracteristica de
la posmodernidad como un ejercicio de critica contra los grandes discursos como
expresiones de las grandes ideologias’®. Lyon también ilustra de esta forma, aunque da
como causa el poder del mercado que hoy lo invade todo: “las metanarraciones [sic] de
la modernidad tienen fecha de caducidad... la reduccién de todas las cosas a su valor
de cambio parece eliminar todos los valores “permanentes’. El temor de muchos es:
¢nos dejara la condicién postmoderna en un flujo permanente de relatividad?””’. Y al
hablar de relatividad nos referimos a una pérdida evidente del poder de las grandes
certezas, tal como ya se afiirmd en paginas anteriores. Al respecto Featherstone

también ilustra esta idea: “La critica y el rechazo posmodernistas de las

" Ibidem.

™ Pico Lépez, Josep, “Introduccion”, en Modernidad y postmodernidad, Madrid, Alianza Editorial, 1988,
p. 48.

g Lipovetsky, Gilles y Charles, Sébastien, “El individualismo paraddjico”, en Los tiempos
hipermodernos, Barcelona, Editorial Anagrama, 2006, p. 33.

" Eguizabal, Radl, op. cit., p. 266.

" Lyon, David (2000), op. cit., p. 109.
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metanarraciones [sic] de la modernidad..., todas las cuales procuran imponer algun
sentido de coherencia y de eficacia a la historia, nos apartan de las universalizaciones y

1”8 Obviamente, cuando el autor se

nos llevan a la particularidad del conocimiento loca
refiere a las metanarraciones hay que leer religion, filosofia, socialismo, feminismo,
ciencia, etc. Algo que resulta coincidente con lo apuntado en paginas anteriores por
parte de otros autores. En resumen, se vuelve a ver esta caracteristica capital de la
posmodernidad. Se trata del rechazo a todo lo que significan los metarrelatos como

absolutos incuestionables.

En el contexto de la cultura occidental judeo-cristiana, la posmodernidad brilla
en lo que serian las sociedades que ejercen de punta de lanza. Por lo tanto, es
coherente pensar en este caso sobre el papel que ejerce la América descrita por
Baudrillard: “vive en una actualidad perpetua [refiriéndose a los EE.UU.]. Al ignorar la
acumulacion lenta y secular del principio de verdad, vive en la simulacion perpetua, en
la actualidad perpetua de los signos””®. Una vez mas, observamos cémo vuelve a
destilarse la conclusion del devenir constante de la posmodernidad. Ya en la década de
los ochenta, Baudrillard sefiala lo que venimos comentando. La sucesion constante de
referentes es permanente en sociedades como la estadounidense, en un consumo
incesante de signos y simbolos referenciales y, a la vez, débiles tenues y de rapida
sustitucion. Tras de si quedan referencias y valores que no llegan a cristalizarse como
tales. Se trata de una cascada de referencias débiles protagonizada por una sociedad

gue no deja de ser un referente para otras sociedades.

La cuestion es compleja en cuanto a que unos autores hablan de rupturas
mientras que otros hablan de continuidad. Como ya se ha analizado, la posmodernidad
seria una continuacion de una modernidad cambiante, que se rompe a si misma para
evolucionar. No obstante, los cambios pueden considerarse como una forma de crisis.
En estos términos habla Lyon en su obra Postmodernidad®, donde se sefiala que la

crisis de la modernidad recibe un nombre, siendo éste el de posmodernidad.

No es de extrafiar que el resquebrajamiento de la modernidad se relacione con
un vacio. Saperas lo confirma utilizando la misma palabra (vacio): “Con toda seguridad
nos situamos en el vacio que provoca el fin de una época que se inicié con el proyecto

ilustrado y la conformacién, todavia desordenada e inestable, de un nuevo orden

8 Featherstone, Mike, op. cit., p. 70.
" Baudrillard, Jean, América, Barcelona, Editorial Anagrama, 1987, p. 106.
8 | yon, David (2000), op. cit., p. 25.
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internacional”®. La referencia de Saperas a la posmodernidad hace que veamos ésta
como un relleno de algo desaparecido. Lo desaparecido no seria otra cosa mas que los
valores sélidos, estables y rigidos propios de la modernidad.

La aproximaciéon a la posmodernidad de Saperas no significa que exista un
momento de vacio tras el cual se desarrolle la posmodernidad, o mejor dicho, que
exista un desarrollo posmoderno a partir de la nada o de elementos independientes.
Wellmer ayuda a clarificar esta idea: “no es, pues, una investigacion de dos objetos bien
definidos, llamados modernidad y posmodernidad, sino mas bien la clarificaciéon auin
muy provisional de una perspectiva en que los conceptos de modernidad y

82 Se trata de otra

posmodernidad aparecen entre si en una cierta relacion
aproximacion hacia el concepto de posmodernidad que recoge el espiritu plasmado en
estas paginas al contemplar una zona de interseccion temporal y circunstancial entre

modernidad y posmodernidad. Algo muy comprensible en los afios ochenta.

Sin embargo, no faltan autores que rezuman cierto rechazo a la condicién
posmoderna de nuestro tiempo, Sanchez es un buen ejemplo: “lo que apreciamos como
fragmento y postmodernidad no es mas que una tendencia emergente en medio de una
sociedad basicamente moderna basada en la racionalidad cientifico-técnica y politica
que nace con la llustracién”®. Pese a ello, el propio Sanchez reconoce en la expresion
posmodernidad (también postmodernidad) un proceso de cambio. No se trata de una
ficcién sino de un fenbmeno sujeto a diversas interpretaciones que generan distintas
conclusiones.

Otros autores también identifican a la posmodernidad como un estado de la
modernidad. Un declive de la misma. Por ejemplo, Bustos afirma respecto a la cultura
posmoderna: “debe entenderse como la crisis de los mismos principios que alumbraron
la cultura moderna y cuajaron en la llustracion, aunque sea al mismo tiempo tributaria
[sic] de ellos, pues sin los mismos no se explicaria”®*. Consecuentemente, no se puede

desligar modernidad de posmodernidad de una forma contundente, tal como ya se ha

81 Saperas, Enric, Manual basico de teoria de la comunicacién, Barcelona, Editorial Cims 97, 1998, p.
25.
82 Wellmer, Albrecht, “La dialéctica de modernidad y postmodernidad”, en Modernidad y
postmodernidad, Madrid, Alianza Editorial, 1988.

8 sanchez Noriega, José Luis, Critica a la seduccién mediatica. Comunicacion y cultura de masas en
la opulencia informativa, Madrid, Tecnos, 2002, p. 358.

8 Bustos Rodriguez, Manuel, La paradoja posmoderna, génesis y caracteristicas de la cultura actual,

Madrid, Ediciones Encuentro, 2009, p. 181.
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dado a entender en paginas anteriores. Pese a esta evidencia se debe hablar de
transformacion de la modernidad y de ruptura de sus bases. Lipovetsky y Serroy
apoyan este punto de vista: “se diria que el siglo XX ha sido el siglo de la escalada de
las rupturas, las dislocaciones en cadena, en todos los campos: una huida hacia
y a
continuacién contintan afirmando: “Se ha disparado una dinamica polifacética que ha

delante bajo el signo de la desestabilizacién, la quiebra, la discontinuidad”®

roto los lazos y las amarras con el viejo mundo”®. Estas reflexiones son conducentes a
una generalizacién de conceptos. Esto es, como veremos, la perspectiva de ruptura en
la modernidad con los tradicionales conceptos, digamos absolutos, es una constante
observada por diversos autores. La posmodernidad se vislumbra a través de un inicio
de pequefas y grandes rupturas que se acumulan en todas las esferas y rincones de la
sociedad. El hecho en su conjunto es lo suficientemente importante como para hablar
del mismo no sélo en el contexto de finales del siglo XX sino en muchas apreciaciones

de la primera mitad del mentado siglo.

Respecto a la falta de capacidad para definir la posmodernidad, los procesos de
aproximacion a la descripcion de lo que es la posmodernidad se vislumbran en diversas
direcciones que se observan de forma simplificada. Insistiendo en lo indicado
anteriormente, se podrian agrupar en dos puntos de vista, tal como indica Huyssen®'.
Una estaria formada por aquellos que consideran a la posmodernidad una ruptura con
la modernidad. Otro grupo seria el de aquellos que observan a la posmodernidad como

una continuacion de la modernidad.

Curiosamente, si se entiende que el hombre posmoderno recupera el
protagonismo de lo emocional, la intuicion, la especulacion, la metafisica, incluso la
magia o lo cosmoldgico, podemos afirmar que estamos en un proceso de recuperacion
del espiritu previo a la modernidad. Se rechazan definiciones estrictas y se rompen las
tendencias a ordenar el mundo con formas absolutistas, propias de la modernidad. La
posmodernidad es, en parte, una operacién de rescate de aquel espiritu que molesto a

los postulados que potenciaron y crearon el proyecto de la modernidad.

Si se ha destacado el hundimiento de la razén, de los metarrelatos y de las

utopias como rasgo capital de la posmodernidad, también se debe destacar un

8 Lipovetsky, Gilles y Serroy, Jean, La cultura-mundo. Respuesta a una sociedad desorientada,
Barcelona. Editorial Anagrama, 2010, p. 216.

% Ibidem.

87 Huyssen, Andreas, “Cartografia del postmodernismo”, en Modernidad y postmodernidad, Madrid,
Alianza Editorial, 1988, p. 194.
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permanente fin de la Historia. Esto es, ya no hay una vision global, probablemente por
causa de los medios de comunicacion, los cuales se encargan de fragmentar el mundo
en el que vivimos y de acelerar el proceso de informacion. Todo lo fragmentado, lo
periférico, adquiere protagonismo. Los medios de comunicacion no dejan lugar para la
reflexion ni para ningun tipo de digestion de lo que acontece. Es la inmediatez multiple
en estado puro. Se trata de convivir en espacios sin horizontes. Por lo tanto, no se da la

percepcion de una Historia de conjunto que nos conduzca a una meta concreta.

La mentada inmediatez obliga a vivir al hombre posmoderno en un presente
eterno, algo discontinuo, plagado de heterogeneidad en todas las esferas de la vida.
Esto es consecuencia del derrumbamiento de los absolutos. Asi, los consensos son
blandos, relativos, temporales, rescindibles y no son sélidos, ni fuertes. La ética débil
generalizada permite que todo pueda valer momentaneamente. Ya no se cree en nada
porgue no se milita en nada. Los posibles principios reguladores que puedan aparecer
no tienen tiempo de sedimentarse, son arrastrados por la corriente incesante de lo
nuevo, ocasional y momentaneo. Se trata de un embrollo de dinamicas de desorden en
un “todo vale” donde todo es forma y el fondo de las cosas y los principios llegan a
brillar por su ausencia. Sin embargo, en “el todo vale” también se abren oportunidades

de todo tipo.

La mentada heterogeneidad explica una pluralidad omnipresente que
caracteriza el tiempo de la posmodernidad. Hasta los propios artistas se multiplican,
seglin Losada®®, entendiéndose que en los primeros conatos de posmodernidad se
producen diferencias dentro de los propios creadores. Asi, por ejemplo, el mundo
conoci6é a un Goya y a un Velazquez pero no ocurre lo propio con Picasso, dado que se

encuentran muchos Picassos diferenciados dentro de la creacion del mismo Picasso.

2.2 Alcance y logica de la posmodernidad

Lipovetsky confirma que la posmodernidad es una sucesion de elementos
culturales contrarios que se intercalan dando una sensacién de desorden cultural, de
caos: “una vez mas se trata de la cohabitacion de los contrarios que caracteriza nuestro
tiempo”®®. En esta cohabitacién también se incluiria a la propia modernidad en relacion

a la posmodernidad. Quizas una fecha muy significativa seria la de mayo de 1968. Por

% Entrevista personal con Basilio Losada Castro, Barcelona, 15 de mayo de 2008.
8 Lipovetsky, Gilles (2007a), op. cit., p. 117.
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un lado, reflej6 un cambio o mas bien un punto de inflexién frente a lo establecido. Sin
embargo, los movimientos sociales de mayo del 68 guardaban en si mismos un ideario
y eran impulsados por una especie de nuevos absolutos. Por otra parte, mayo del 68 no
dejoé de ser un portalén de la propia posmodernidad. Lipovetsky sirve de apoyo para
esta idea, precisamente en relacion a mayo de1968: “Mayo del 68, ya se ha dicho, tiene
una doble cara, moderna por su imaginario de la Revolucion, posmoderna por su
imaginario del deseo y de la comunicacién, pero también por su caracter imprevisible o
salvaje”®. El vacio, la caida, la destruccion, etc., de lo anterior viene dada con una
conceptualizacién de lo nuevo que entra rapidamente en una contradiccién. Lo
posmoderno destaca por ser una ensalada de contrarios, como ya se ha visto,
hundiendo cualquier planteamiento sélido y rigido de naturaleza ideoldgica. La parte
ideoldgica de lo posmoderno es lo no ideolégico. De tal suerte, se vuelve al concepto de
existencia de un vacio conducente a una posmodernidad basada en una ensalada de
valores contradictorios. Mayos®® apunta en la misma direccion al referirse a los dos
mayos (mayo de 1968 y 2011) como movimientos separados por muchas cosas a nivel

conceptual.

La opcidn de buscar un ideario al estilo de mayo del 68 sigue formando parte de
algunos puntos de vista. Por ejemplo, Bauman, ya en los afios noventa, recordandonos
la emancipacién del hombre, da a entender con la lectura de Etica postmoderna® que
podriamos estar ante una nueva creacion de valores. Asi, Bauman apunta sobre la
posibilidad de estar presenciando un nuevo amanecer de la ética en nuestro tiempo. Un
amanecer que no transcurre. La ética posmoderna de los noventa y la de los primeros

afos del siglo XXI no parecen tener diferencias significativas.

Tras lo expuesto se debe concluir que estamos en una sociedad posmoderna
diferenciada de la modernidad y que este “estar” no es un proceso de transiciéon. Como
se ha apuntado, se trata de una nueva situacién permanente. La confusion podria darse
debido a la naturaleza de la misma. Esto es, la esencia de la posmodernidad se
relaciona con cambios permanentes. Sin embargo, estos cambios son una constante

gue define a la propia posmodernidad.

Tal como se ha dado a entender, la posmodernidad lo invade todo. Gergen

también lo confirma: “Estas manifestaciones de la vida cultural... vastagos de lo que

% bid., p. 219.

o Mayos Solsona, Gongal. “De los “situacionistas” a los ‘“indignados™, en: Filosofia para indignados,
Barcelona, RBA libros, 2013, p. 9.

92 Bauman, Zygmunt, Etica postmoderna, Madrid, Siglo XXI, 2009.
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podria considerarse una conciencia posmoderna que ha invadido el arte, las ciencias, el
ocio, los medios de difusién de la informacién, el mundo del espectaculo™?. Eguizébal
opina lo mismo: “El proceso de personalizacion, que marca el umbral de lo
posmoderno, se extiende a lo social, crea un nuevo modo de socializacion™. Y cuando
se habla de estos autores hay que cefiirse a opiniones que podrian ser avaladas por
mas autoridades en la materia. Asi, el conjunto de autores citados en este trabajo

apuntan en la misma direccion.

En definitiva, la posmodernidad se desarrolla en todos los espacios sociales y
es en el conjunto de todos estos rincones sociales donde se da una falta de consenso
unitario. Esta falta de consenso sobre las caracteristicas de la sociedad posmoderna
es, en si misma, una caracteristica muy propia de la posmodernidad en todos los

espacios culturales.

Otros autores desarrollan la misma visién desde la perspectiva del individuo y
abandonan visiones mucho mas globales, a la vez que apuntan hacia una globalizacion
para hablar del hombre contemporaneo. Este seria el caso de Jaén cuando habla del
hombre masa (actual) y afirma que: “el hombre masa conquista el poder social y cultural
en la sociedad occidental y, por lo tanto, en la sociedad humana a escala planetaria, ya
que el mundo todo [sic] esta occidentalizado.”®. A efectos précticos, hablar de hombre
masa es hablar del hombre en todas sus extensiones. Jaén observa a un hombre
posmoderno que no es mas que aquel que se desarrolla con un perfil caracteristico en

una buena parte de las décadas del siglo XX.

Pese a todas las observaciones realizadas, hay que considerar que la
composicion de lo posmoderno no es fruto de una percepcidn consciente de conjunto.
No se debe caer en la cuenta de que la sociedad sea consciente de las caracteristicas y
estructuras propias de la posmodernidad. EI hombre masa, (Light en definitiva), o bien
posmoderno, no destaca por vivir conscientemente el fenomeno de la posmodernidad.
El fendbmeno posmoderno, los cambios respecto al uso del tiempo y sus normas de
mercado libre y valores sociales tenues, puede asociarse a una individualizacién y
privatizacién de las diferentes facetas del individuo de nuestras sociedades. El proceso
parece ser global, condenando al ostracismo a quienes no se presten a las nuevas

corrientes de sentir y ser, tal cual si fueran leyes de hecho aunque no de derecho. Por

% Gergen, Kenneth J., El yo saturado. Dilemas de identidad en el mundo contemporaneo, Barcelona,
Ediciones Paidés Ibérica, 1992, p. 150.
94 Eguizabal Maza, Rall, Teoria de la publicidad, Madrid, Ediciones Céatedra, 2010, p. 280.
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supuesto, tal como ratifica Guillebaud, estas leyes se imponen a los mas débiles: “basta
con escuchar las voces llegadas desde el Sur. Todas reconocen —con la intencion de
denunciar- la imposicion ineludible de las leyes del mercado en la nueva organizacion
del mundo”®. No es una cuestién sélo comercial sino también cultural y de dindmicas
posmodernas. Obvio resulta decir que la comunicacién como herramienta y asunto de
negocio entra de lleno en esta nueva organizacién global, que no deja de ser una

organizacién posmoderna.

La posmodernidad es el resultado de una ruptura, o no, que ha generado
numerosas descripciones que se transforman en caracteristicas de la propia
posmodernidad. En cualquier caso, Innerarity recuerda que “lo que somos
histéricamente resulta siempre de la mezcla entre la intencién y la contrariedad”’, y ello
es aplicable no solo al individuo sino también a todos los procesos culturales.
Posiblemente, la posmodernidad es un resultado de todas las caracteristicas que se
estan definiendo en funcion de intenciones y contrariedades aparentemente inconexas

entre si.

La posmodernidad posee su propia légica. Es lo que Pic6é describe como:
“Pastiche mas que parodia es el modo apropiado de la cultura posmoderna. El
pastiche, como la parodia, es la imitacion de una mascara particular, discurso en lengua

muerta.”®.

Es decir, se trata de la légica de un “capitalismo tardio”® donde las
caracteristicas que definen a la propia cultura posmoderna son tenues e inconsistentes,
tal como se viene apuntando. Se habla de una parodia cuyo fondo queda recluido a la
forma, tras una légica binaria de “funciona - no funciona”, bajo la perspectiva de un

mercado posmoderno, siempre omnipresente.

En el caso de Salvador Paniker, se vuelve a obtener un apoyo claro a la hora de
definir la posmodernidad como un espacio en el que ya no se dan las utopias y los
absolutos de la modernidad. De la lectura de parte de la obra de Paniker, se desprende
gue lo postmoderno es un avance critico que se presenta, de momento, como un

conjunto de fragmentacién, pastiche, provisionalidad, vacio y eclecticismo’®. Ya se ha

% Jaén Rincén, Pedro, En torno al hombre masa, Madrid, Editorial Biblioteca Nueva, 2011, p. 47.
% Guillebaud, Jean-Claude. El principio de humanidad, Madrid, Espasa Calpe. 2002, p. 191.

o7 Innerarity, Daniel, Etica de la hospitalidad, Barcelona, Ediciones Peninsula, 2001, p. 26.

% pico Lopez, Josep, op. cit., p. 11.

% Ibidem.
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apuntado cuestiones sobre la fragmentacion, la provisionalidad y el vacio dentro del
contexto de la posmodernidad. Paniker resulta ser coincidente al respecto, no sélo a
través de la cita expuesta sino también con el conjunto de reflexiones que se obtienen a

través de la lectura referenciada.

En la complejidad de lo posmoderno la verdad absoluta llega a ser negada. Ni
siquiera logra el rango de utopia. Este seria el caso de Medina cuando afirma: “La
teoria postmoderna refuta la pretendida superioridad del discurso cientifico arguyendo
la desaparicion de los metarrelatos, defendiendo que no existe relato explicativo que
posea un carécter superior a otros™'°%. Este discurso es coincidente con todo lo que se
viene exponiendo a lo largo de este trabajo. De igual forma, Roldan llega a plantearse
las posibilidades de encontrar valores éticos en la sociedad posmoderna: “la
posmodernidad se yergue como una nueva instancia cultural en la cual se ponen en
duda los poderes de la razén y, sobre todo, los “discursos fuertes’, poseedores de un

saber omnipotente”'%.

Hay un planteamiento sobre las posibilidades de encontrar
ciertas referencias éticas en la posmodernidad, dando por sentado que la ética de los
metarrelatos de la modernidad hace tiempo que inicié una crisis conducente a hablar de
posmodernidad. La crisis de la ética de la modernidad es una caracteristica que define
a la posmodernidad. Y esa falta de ética que formaba parte del nicleo de los absolutos
hace que todo se mueva en un terreno de igualdad que no debe tomarse como un
aspecto positivo o negativo. Ello se debe subrayar, dado que la lectura de este trabajo
podria dar a entender una toma de posicion y, evidentemente, esto queda
completamente fuera de cualquier tipo de intencién. En relacién a lo comentado, hay

autores que se definen en este sentido. El citado Roldan'®

nos viene a indicar que todo
se desarrolla en un escenario de horizontalidad tras la caida de los absolutos. Esta
horizontalidad implica entender la ética de la modernidad como algo trasnochado; en

cierto modo, no vélida en el contexto posmoderno.

Es comprensible entender a Rojas cuando afirma que el hombre light, el cual

101 Medina Cambron, Alfons, Sorbias Morales, Carolina y Ballano Macias, Sonia. “La publicidad y sus

complejas relaciones con el discurso cientifico”, Questiones Publicitarias [en linea]. 2007, vol. I, n® 12.
[Fecha de consulta: 16 marzo 2012], p. 78. Disponible en:
http://www.maecei.es/pdf/n12/articulos/La_publicidad_y_sus_complejas_relaciones_con_el_discurso_
cientifico.pdf.

192 Roldan, Alberto F. Cémo volver a los valores éticos en la sociedad posmoderna, [en lineal].
Documento pdf, 2003. [Fecha de consulta: 20 octubre 2013]. Disponible en:
http://www.teologiaycultura.com.ar/arch/a_roldan_etica_posmod.PDF.

193 pidem.
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podemos equiparar a posmoderno, considera que “todo es positivo y negativo, bueno y
malo; o nada es bueno ni malo, sino que depende de lo que uno piense”'®. Este
relativismo nos coloca en el espacio de la mentada horizontalidad. Esta fulmina
cualquier perspectiva reguladora propia de la modernidad. Todo depende del punto de
vista de cada uno y segun sus circunstancias. Y ello, siendo una caracteristica
fundamental de la posmodernidad, también es avalado por ciertas autoridades. Este
seria el caso de Bauman, cuando afirma: “Hoy nuestra Unica certeza es la
incertidumbre™®. Aunque ya ha quedado indicado, para Bauman no hay tiempo en la
sociedad posmoderna. Esta falta de tiempo no es sélo cuantitativo sino del devenir.
Bajo el prisma de Bauman ninguna idea o pacto puede llegar a tener tiempo suficiente
para solidificarse y establecerse como referente. La mentada horizontalidad no permite

establecer referentes soélidos.

2.3 Dinamicas de la posmodernidad que afectan al hombre posmoderno

El hombre posmoderno se encuentra sumergido en cambios incesantes que
forman parte de su vida cotidiana. Sus referencias orientadoras, antafio sélidas, hoy
son tenues y borrosas. En la observacién de este cambio incesante de referentes
débiles, Vattimo manifiesta su opinion: “Creo que la posmodernidad es una
reconciliacion con lo que existe”'®. Y esta reconciliacién no es mas que un devenir de
orientaciones y postulados que no llegan a establecerse de manera permanente; tal
como se viene indicando. Como se ha visto, Bauman también sefiala como Unica

certeza posmoderna la incertidumbre, el cambio constante sin freno.

Para Eco el planteamiento posmoderno es un proceso de regresion. Sus

caracteristicas lo definen de esta forma. Se deberia hablar de dinamicas de desorden.

1

Eco lo resume al hablar de una nueva Edad Media: “...habra que utilizar nuevos

métodos de adaptacion: el pra

pasado, cuanto de elaborar hipétesis sobre el aprovechamiento del desorden y entrar

d »107

en la l6gica de la conflictivida . Este movimiento constante, liquido, tal como afirma

104 Rojas Montes, Enrique, op. cit., p. 40.

1% Bauman, Zygmunt. “Hoy nuestra unica certeza es la incertidumbre”. La Vanguardia, Barcelona, 12
de enero de 2012, p.56, seccién contraportada, col. 1-5.

16 vattimo, Gianni. “Vattimo analiza el papel del arte y los medios de comunicacién en la
posmodernidad”. El Pais.com [en linea]. Madrid, s. f. [Fecha de consulta: 9 abril 2012]. Disponible en:
http://elpais.com/diario/1990/05/04/cultura/641772001_850215.html.

197 Eco, Umberto, “La Edad Media ha comenzado ya”, en La nueva Edad Media, Madrid, Alianza
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Bauman, es la caracteristica que mejor define a la posmodernidad.

La incertidumbre ha pasado a ser un referente. Para el hombre posmoderno no
hay referentes pero si que se topa con constantes. Probablemente la incertidumbre
juega ese papel de nueva constante. Aparentemente es una contradiccion. Sin
embargo, esa contradiccion define una caracteristica capital de la posmodernidad. La
posmodernidad se impuso a través de la introduccién de la incertidumbre en un mundo

de dogmas y ello ha pasado a ser la nueva referencia caracteristica de lo posmoderno.

Con lo expuesto se vuelve a comprender mejor a Bauman cuando afirma: “la
llegada de la sociedad moderna liquida significd la desaparicibn de las utopias
centradas en la sociedad y, en general, de la idea misma de la “sociedad buena ™%, Se
debe insistir, los grandes discursos han dejado de ser referentes importantes. Lo
importante no puede ser conceptual. El hombre posmoderno se ha transformado en
visual, mediético, instintivo y binario (entiéndase aquel que reacciona por impulsos
basicos que se acumulan, al igual que lo hace un sistema de lenguaje binario de un
ordenador). Rojas se refiere a este tipo de persona como hombre light, expresion de la
cual se hablard mas adelante por tratarse de algo fundamental en este trabajo.
Respecto a lo comentado, Rojas afirma'® que el nuevo hombre no se preocupa por
temas existencialistas, lo que para otros son los metarrelatos, ni le importan los
grandes temas del pensamiento. De esta forma, nos topamos con un hombre
gobernado por la superficialidad. SAnchez apoya este punto de vista desde su analisis
de los medios de comunicacion: “Dirigirse a una audiencia amplia, masiva, significa
poner como requisito un “nivel medio” de dificultad de los mensajes que no es otra cosa
que la superficialidad, la renuncia sobre cualquier indagacion sobre causas y
efectos™®. La superficialidad y la levedad, en todos los aspectos que conforman el
universo cognitivo del individuo, han pasado a ser punto de capital importancia en la
descripcién de las caracteristicas de la posmodernidad.

Para Martin Barbero la tecnologia tiene una responsabilidad capital en el
desarrollo de una posmodernidad que tiende a generar una confusion constante, “...lo
gue esta conduciendo a un fuerte emborronamiento de las fronteras entre razén e

imaginacion, saber e informacion, naturaleza y artificio, arte y ciencia, saber experto y

Editorial, 2010, p. 34.

198 Bauman, Zygmunt (2006), op. cit., p. 21.

109 Rojas Montes, Enrique, op. cit., p. 25.

110 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 325.
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experiencia profana”™.

Entramos en otra contradiccién en la que vive el hombre
posmoderno. La tecnologia aporta la posibilidad de un desarrollo nunca visto de la
razon pero los ingredientes de la posmodernidad otorgan un notable protagonismo a la
experiencia superflua. Lo posmoderno genera una superficialidad que afecta también al
conocimiento, en cuanto que éste se ve desplazado por su propia evolucion en una
carrera sin limite. El conocimiento, como tantas otras cosas, pasa a ser provisional. Y
esto convierte al conocimiento en una modalidad de superficialidad. Lo provisional es
otra caracteristica muy propia de la posmodernidad que queda justificada dentro de lo
racional, por ejemplo el susodicho conocimiento, y también en lo menos racional por
causa de la propia dindmica posmoderna. Al hablar de conocimiento en este contexto
debe hacerse no asumiendo que se trata de un conocimiento cientifico sino profano y
de consumo rapido. Desde un punto de vista comunicacional publicitario, Beigbeder
apoya lo expuesto: “Todo es provisional: el amor, el arte, el planeta Tierra, vosotros,
yo’'*?, La publicidad no es punta de lanza sino reflejo de aquello que se desarrolla en la
sociedad. Busca la conexidon con los publicos llegando a usar modelos prestados de la
propia sociedad en la que se desarrolla. El modelo actual por excelencia se denomina
posmodernidad, con todas sus caracteristicas, especialmente todo lo referido a cierto
aire de provisionalidad. Asunto perfecto para promover el consumo, tal y como se

analiza mas adelante.

A consecuencia de lo expuesto, no es de extrafiar que se equipare
posmodernidad a cambio cultural. Lipovetsky se adentra en el andlisis de los cambios,
refiriéndose incluso a la organizacion familiar y el sentido de las obligaciones que tal
organizacion genera. Se analiza un cambio cultural, familiar y del individuo como un
aspecto que impregna y, en parte, define a la propia posmodernidad: “El renacer
ideoldgico de la familia no significa en modo alguno la rehabilitacién de los deberes
para con la colectividad que representa la familia, sino la promocién de una familia
psicologizada, a la carta, emocional, que se rige segun el principio de autonomia

individualista™*,

Por lo tanto, hablar de cambio cultural implica describir la
posmodernidad también a través de aspectos relacionados con unidades como la

familia y el propio individuo.

11 Martin Barbero, Jesus, “Tecnicidades, identidades, alteridades: desubicaciones y opacidades e la

comunicacion en el nuevo siglo” en Sociedad Mediatizada, Capellades (Barcelona), Editorial Gedisa,
2007, p.73.

112 Beigbeder, Frédéric, 13,99 euros, Barcelona, Editorial Anagrama, 2002, p. 15.

13 Lipovetsky, Gilles, Metamorfosis de la cultura liberal. Etica, medios de comunicacién, empresa,

Barcelona, Editorial Anagrama, 2003, p. 40.
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En este contexto, adquiere sentido sefialar a la juventud como paradigma de los
cambios caracteristicos de la posmodernidad. Asi lo indica Bustos'* y asi se puede
entender dado que en la juventud siempre ha residido el espiritu de cambio social. De
ello se desprende la coherencia de la lectura del articulo de Emanuelli*®®, donde se
relaciona el papel de la juventud en la posmodernidad en relaciéon con el consumismo,
la busqueda de placeres inmediatos y la disminucion de los afectos (lo cual otorga una
cierta facultad de distanciamiento y capacidad de tomarse con cierto humor todo
aquello que alcanza cuestiones basicas del universo del individuo). Y todos estos
aspectos son exaltados y honrados como objetivos vitales del individuo posmoderno.
Por lo tanto, este conglomerado pasa a ser otro conjunto de caracteristicas propias de

la posmodernidad en la que vive el hombre contemporaneo.

En el ambiente posmoderno el individuo liberado de obligaciones, propias de la
modernidad, queda en un pedestal, encaminado hacia un individualismo que lo lleva a
la soledad. Al hablar en estos términos, el lector no debe entender que se realice una
critica solapada al fendmeno posmoderno sino una descripcion conducente a toparnos
con reflexiones como las de Lipovetsky, las cuales buscan entender la causa del
espectacular aumento de los suicidios en los tiempos posmodernos: “El nUmero de
suicidios y de tentativas de suicidio es alarmante: en 1985 [entiéndase que esta fecha
es orientativa, a modo de ejemplo por parte del autor], la mortalidad por el suicidio en
Francia sobrepasé por primera vez la ocasionada por los accidentes de trafico”™®. Se
presume que las circunstancias propias de la posmodernidad podrian tener algo que
ver con el asunto. En cualquier caso, se trataria de un impacto de la posmodernidad
sobre el individuo. En este caso, los suicidios serian un posible reflejo de un proceso
caracteristico de la posmodernidad que no parece haberse dado en otros tiempos con
la misma magnitud. Obviamente, el tema mereceria el desarrollo de otro trabajo

relacionado con el suicidio y la posmodernidad.

Se puede afirmar que la sociedad posmoderna carece de un nucleo soélido. Es
decir, carece de una columna vertebral que sostenga principios orientativos,

generandose una apatia. En la linea de lo que afirma Lipovetsky, se observa cémo los

114 Bustos Rodriguez, Manuel, op. cit., p. 19.

15 Emanuelli, Paulina B. “Posmodernidad y globalizacién en los medios masivos de comunicacion”.
Revista Latina de Comunicacion Social [en linea]. Enero 2001, n® 39. [Fecha de consulta: 8 de
noviembre de 2013]. Disponible en:
http://www.ull.es/publicaciones/latina/2001/latina39mar/114emanuelli.htm.

116 Lipovetsky, Gilles, El imperio de lo efimero. La moda y su destino en las sociedades modernas,

Barcelona, Editorial Anagrama, 2004, p. 323.
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grandes discursos maestros han sido desacralizados por el hombre posmoderno,
rebajados en sus contenidos y efectos, banalizados, etc. Y todo ello también a través
de una mezcla de atencidn dispersa en la que vive el individuo. Lipovetsky nos ofrece
un punto de vista al respecto: “Nuestra sociedad no conoce prelacion, codificaciones
definitivas, centro, sélo estimulaciones y opciones equivalentes en cadena. De ello
proviene la indiferencia posmoderna, indiferencia por exceso, no por defecto, por
hipersolicitacion [sic], no por privaciéon™*’. He aqui un detalle que deja el autor para que
se pueda relacionar el vacio existencial del individuo con un exceso de todo, algo a

relacionar con el consumo, sin que exista un esqueleto de principios reguladores.

Sanchez también hace referencia a la percepcion de provisionalidad como
caracteristica que afecta al hombre de la posmodernidad, a la cual atribuye una
cualidad “policéntrica”: “La cualidad mas reveladora de esa realidad policéntrica [en
referencia a la posmodernidad] es mostrarse bajo el signo de la crisis y la
incertidumbre: todo es asi ahora y todo puede ser de otro modo en cualquier

»118

momento” . Lampert también apunta en el mismo sentido: “un mundo en el que todo

lo que se presenta es temporal, mutable o tiene el caracter de formas locales de

conocimiento y experiencia”**®

. En este caso, Lampert realiza otra observacion ya
mostrada a través de otros autores, hablando del conocimiento local. Ello nos ubica en
la exposicion de otra caracteristica muy propia de la posmodernidad. Esto es, el mundo
se encuentra mas globalizado que nunca pero por otra parte se imponen localismos en
todas las esferas de la cultura, la ciencia y, en definitiva, la vida cotidiana de los
individuos. En este contexto, para algunos la posmodernidad no ofrece ningun tipo de
salida orientadora, tal como lo hacia la modernidad. Este seria el caso de Raulet'®, el
cual no observa en la posmodernidad posibilidad alguna de aferrarse a contenidos bien

estructurados, tal como se viene indicando a lo largo de estas paginas.

Hasta el fendmeno religioso se ve afectado. El relativismo acecha a las grandes
religiones y aparecen como champifiones creencias acomodadas a la necesidad
individual de cada uno. Un tipo de hombre religioso posmoderno mayoritario seria, por

ejemplo, el catélico no practicante. Se trata de un apostolado a la carta. Esto no

1 Lipovetsky, Gilles (2007a), op. cit., p. 39.

118 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 356.

119 Lampert, Ernani. “Posmodernidad y universidad: ;una reflexion necesaria?”. Perfiles Educativos,
[en linea], 2008, vol. 30, n°® 120. [Fecha de consulta: 24 mayo 2012]. Disponible en:
http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0185-26982008000200005.

120 Raulet, Gérard, “La postmodernidad, /futuro o eterno presente?”, en Modernidad y

postmodernidad, Madrid, Alianza Editorial, 1988, p.p. 321-326.
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significa que en el gran mosaico posmoderno no luzcan espiritualismos altamente
emocionales. No se debe olvidar que lo emocional ha adquirido un gran protagonismo
en la galaxia posmoderna. Las creencias se encajan en un mundo de una ética y moral
basada en lo relativo; es lo posmoderno. De esta forma, lo relativo lo preside todo. De
ahi que en paginas anteriores se hablase de un escenario de “horizontalidad”. De
hecho, hay que recordar que la posmodernidad no deja de ser producto y reflejo de la

crisis de la ética de la modernidad.

Ante este panorama destaca otra caracteristica sobre como afecta la
posmodernidad al hombre contemporaneo. Se debe hablar de un individualismo
extremo. El consumismo toma protagonismo en este aspecto. Un placer inmediato y un
humor para relativizarlo todo pasan a ser referentes de la actuacion del hombre
posmoderno. Como se sefald, todo es inmediato y provisional por el hecho de ser
efimero y fragmentado. Aqui, el individuo informatizado y cada vez mas tecnologico
vive cubriendo sus necesidades buscando el minimo de obligaciones, ataduras y
austeridad por un lado y el maximo de opciones hedonistas por otro. El concepto de
familia también se ve afectado en toda esta constelacién. Se debilita a favor de lo

individual.

Dentro de la dinamica descrita, se diria que el individuo vive con una
desconexién hacia su entorno. Se trata de un individualismo propio de los seres
humanos posmodernos. Una desconexion sutil cuyo inicio, probablemente, se produjo
mucho antes de los afios setenta. Volviendo a tomar perspectiva en el tiempo, se puede
afirmar que el fin de la modernidad y/o principio de la posmodernidad vino de la mano
de pequefios destellos advertidos por algunos intelectuales. Este seria el caso de
Ortega y Gasset: “presentimos que en grande parte nuestra ciencia es ciencia
verdadera y nuestra moral también. Pero nos dejan frios, no irrumpen dentro de

»121 ; Acaso no es esto un punto basico de la posmodernidad

nosotros, ni nos arrebatan
ejercida por el ciudadano contemporaneo? Para Ortega, “el hombre no puede vivir
plenamente si no hay algo capaz de llenar su espiritu hasta el punto de desear morir

»122

por ello ¢Seria esto un desarraigo hacia su propio entorno? Quizas sea una

muestra de una difusion galopante de las sociedades individualistas.

Consecuentemente, aparece el éxtasis de un narcisismo que ya no tiene en

121 Ortega y Gasset, José. Ideas sobre Pio Baroja. Cultura anémica, Madrid, Ediciones de Revista de

Occidente. 1964b, p. 87.

122 Ipidem.
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cuenta siquiera al entorno. Un narcisismo pueril se instala comodamente en el hombre
adulto. Esto trae consigo la soledad del hombre de nuestro tiempo, especialmente
urbano, aunque no faltan pueblos que imiten a las ciudades mas proximas y lejanas; el
fendbmeno es global. Por lo tanto, el vacio existencial entra dentro de la légica de la
dinamica posmoderna. El individuo narcisista posmoderno no llega a preocuparse por
lo que hay mas alla de si mismo a no ser que se trate de una distraccion placentera; no
tiene tiempo para mas. Sobre el mentado hedonismo e individualismo del hombre
posmoderno y acerca de la clara tendencia de las sociedades a generar promover tal

individualismo, se pormenoriza en el epigrafe cuatro de este mismo capitulo.

3. La posmodernidad y su relaciéon con el consumo, la

velocidad de la informacion y la cultura mosaico

Sobre la posmodernidad sobra informacién publicada en diversos soportes. La
extension sobre apreciaciones acerca de la misma es ingente. Sin embargo,
atendiendo a las necesidades del presente trabajo hay que cefirse a comentar
determinados aspectos que se relacionan con el titulo principal. ElI consumo, la
velocidad de la informacion y de las propias dinamicas de la vida cotidiana, asi como
todo el conjunto de detalles de la posmodernidad que impregnan al observador con un
sinfin de contradicciones que conviven en un devenir siempre incierto, son
fundamentales en el presente estudio para entender el conjunto del trabajo. Se trata de
entender un cuadro global que termina conduciendo a un predominio de la levedad en
todas sus extensiones. Y ello se perfila como fundamental para defender la hip6tesis

que se presenta.

3.1 Sociedad de consumo y posmodernidad

A todas luces no se puede dejar de relacionar el consumismo con la
posmodernidad. En este sentido, Lipovetsky afirma que: “Para caracterizar la sociedad
y el individuo moderno, el punto de referencia mas crucial es el consumismo”*?®, para
esta afirmacion se apoya en Bell, dando por sentado que no podriamos hablar de
posmodernidad sin que hubiera un consumo generalizado. Bustos apunta en el mismo

sentido, afiadiendo el factor tecnolégico como mediador hacia el consumo*?*, y dentro

123 | ipovetsky, Gilles (2007a), op. cit., p. 106.

124 Bustos Rodriguez, Manuel, op. cit., p. 22.
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de este factor subraya el descubrimiento de la penicilina, en 1928, lo cual disparoé las
tasas de supervivencia de la poblacién, ayudando a generar grandes masas ansiosas

por consumir.

La posmodernidad, sostenida en parte por el consumo, ha logrado igualar a las
clases sociales. El consumo ha sido, y es, su gran herramienta para este fin. Asi nos lo
indica Sanchez cuando afirma: “El acceso de las masas al consumo suntuario ha
supuesto una evolucién econdémica y politica del capitalismo impensable en sus
origenes..., lo que en otro tiempo era exclusivo de los sectores privilegiados —el lujo- se
extiende a las masas, aunque sea bajo la forma de sucedaneos™?>. Bajo este punto de
vista la posmodernidad se transforma en fendmeno integrador que iguala a las clases
sociales y suaviza sus diferencias. Lo posmoderno no puede entenderse sin la
entronizacion del consumo. Sanchez insiste: “La sociedad postmoderna [sic] tiene en el
consuMo Su apoteosis y su extensién a todas las esferas™?. Y una de las cuestiones
que también indica Sanchez es que en ese consumir también entra el consumo de los

medios de comunicacién, asunto clave en el presente trabajo.

Lyon también participa del punto de vista que relaciona consumo con
posmodernidad: “Lo postmoderno se asocia con una sociedad donde las formas de
vida consumistas y el consumo de masas dominan la existencia de sus miembros™?’.
De esta forma, Lyon reflexiona sobre un consumo de naturaleza infinita, donde el

marketing estaria centrado en una blsqueda constante de nuevos nichos de mercado.

Todo termina siendo un proceso de consumo. Bauman sostiene esta idea segin
Barranco, cuando éste comenta la obra Vida de consumo. Barranco afirma que
Bauman insiste en que la cultura consumista “se caracteriza por la presion constante de
ser alguien mas™*?®, donde el individuo termina convirtiéndose también en un elemento

de consumo que se vende a si mismo.

Para Ferrés la felicidad queda vinculada al consumo. Segun este autor, la
estructura narrativa de los anuncios se basa en afrontar un problema que, tras la
posesioén del producto o servicio, se resuelve satisfactoriamente y al respecto, afirma:

“La reiteracion de esta estructura lleva al espectador a vincular de manera inequivoca

125 sanchez Noriega, J. Luis, op cit., p. 359.

126 1hid., p. 362.
127 Lyon, David (2000), op. cit., p. 110.
128 Barranco, Justo. “Consumidores consumidos”. La Vanguardia, Barcelona, 4 de noviembre de 2007,

p. 27, seccion Empleo, col. 1-5.
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la felicidad con la posesion o el consumo™?°. El consumo queda plasmado como forma
de satisfaccion que conduce a la felicidad. Algo muy propio de la posmodernidad,

aunque no inexistente en la modernidad.

El proceso de consumo posmoderno lleva a adoptar formas de relacionarse, de
vivir en el entorno. El consumo se exhibe con la marca. La marca se traduce en
etiqueta de una forma de ser y sentir. Se transforma en cultura. Tal como dice Klein: “No
se trata de patrocinar la cultura sino de ser la cultura. ¢, Y por qué no? Si las marcas no
son productos sino ideas, actitudes, valores y experiencias, ¢por qué no pueden ser

también cultura?"**°.

Y cuando ello pasa a internacionalizarse muchas culturas
anfitrionas se quedan en segundo plano. Pasan a ser las marcas las que transmiten
actitudes, ideas y valores que arrinconan lo autéctono y tradicional. EI consumo

generalizado lleva consigo esta ventaja o factura, segun se mire.

Para Kundera el consumo funde a la cultura y por lo tanto diriamos que pone el
consumo en un punto de vista que lo contempla como desventaja. La cultura
desaparece mediante el consumo, se transforma para no volver a ser lo mismo. Y
cuando el mismo autor apela a la produccién masiva de productos culturales se
reafirma en lo mismo: “La cultura sucumbe bajo el volumen de la produccion, la
avalancha de letras, la locura de la cantidad”*®. La posmodernidad en relacién al
consumo significa hablar de grandes cantidades de produccion, en todos los ambitos. Y
esta produccion no puede tener otro destino que no sea el consumo. Las crisis
contemporaneas se basan en esto, en los mercados de oferta sin salida para los

productos.

La posmodernidad, mediante el consumo, o bien el consumo como gestor de la
posmodernidad, ha logrado transformar a la sociedad en un torrente hedonista. Un
pasar rapido del consumo hacia otro consumo sucesor. Y tal circunstancia termina
validando el consumo y sus efectos. El hedonismo ya no es condenable, algo propio de
la modernidad para las clases sociales populares. Tampoco hay que referirse a un
hedonismo claramente productivo, al estilo de la Grecia clasica, sino al producido por
unas sociedades cuyo sistema de consumo se enfoca hacia el placer del momento,
generalmente individualista. Lipovetsky reflexiona y apoya la idea expuesta: “Sociedad

hedonista quiere decir que los placeres son en adelante profundamente legitimos,

129 Farrés Prats, Joan, Television subliminal. Socializacién mediante comunicaciones inadvertidas,

Barcelona, Ediciones Paidds Ibérica, 2005, p. 296.

130 Klein, Naomi, No logo. El poder de las marcas, Barcelona, Ediciones Paidos Ibérica, 2007, p. 66.
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objeto de informaciones, estimulos y diversificaciones sistematicas. El placer ya no esta

"132_ por lo tanto, la sociedad

proscrito, estd masivamente valorado y normalizado
hedonista ya es admirable desde la perspectiva posmoderna. La sociedad posmoderna
va mas alld del consumo. Lo exalta y glorifica. Y en ello entra de lleno un tinte
hedonista. Probablemente, buena parte de los nuevos servicios que buscan hacerse un
hueco en el mercado tienen que ver con el mentado hedonismo. Algunos sectores

econémicos, como el turistico, destacan en este sentido.

Se trata de unas dinamicas que lo invaden todo. Por ejemplo, no es extrafio que
algunos viajen a Paris porque era el Unico viaje disponible puesto que no quedaban
billetes para visitar Praga o Roma. Efectivamente, el consumidor consume de manera
sonambula. ElI consumo llega a ser vélido por si mismo y no por lo que se consume. El
consumo es una forma de generar imagen, en ocasiones, es precisamente esa imagen

lo gue se consume.

Sin entrar a valorar la idoneidad de la era del consumo se puede afirmar que la
misma genera individualismo y ello es conducente a una convivencia de contrarios que,
como ya se sefial6, configuran la posmodernidad. Lipovetsky lo sefiala de la siguiente
forma: “El neonarcisismo se define por la desunificacién, por el estallido de la
personalidad, su ley es la coexistencia pacifica de los contrarios”***. Entiéndase por
contrarios una combinatoria polimorfa “vivo retrato del posmodernismo*®, dado que
cada individuo desarrolla una individualidad singular, liberada de corsés propios de una
modernidad pasada. De esta forma, el consumo “es una estructura abierta y dinamica:
desembaraza al individuo de los lazos de dependencia social”**. El individualismo es
un elemento fundamental en la posmodernidad, en cierto modo es una de las

caracteristicas del ser posmoderno.

3.2 El predominio de la velocidad

En la actual dinamica posmoderna se desarrolla otro fendmeno fundamental

para entender lo que acontece. Se trata de la velocidad, el ritmo de lo que transcurre.

131 Kundera, Milan, La insoportable levedad del ser, Barcelona, Editorial Tecnos, 2006, p. 112.

132 Lipovetsky, Gilles, El crepusculo del deber. La ética indolora de los nuevos tiempos democraticos,
Barcelona, Editorial Anagrama, 2005, p. 56.

183 Lipovetsky, Gilles (2007a), op. cit., p. 111.

34 |bidem.

%5 bid., p. 112.
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La relacion del espacio y tiempo propia de la modernidad ha quedado destrozada. Los
tiempos se han reorganizado. Ahora manda la velocidad. Lo liquido, utilizando la
terminologia del citado Bauman, se entiende con el transcurso del tiempo, a diferencia
de lo sdlido. El factor tiempo es explicativo e influye en el devenir social. Para Mcluhan
la cuestién se relaciona con la tecnologia: “tras mas de un siglo de tecnologia eléctrica,
hemos extendido nuestro sistema nervioso central hasta abarcar todo el globo,
aboliendo tiempo y espacio”™?®. Con esta afirmacién hay que ubicarse en el hecho de
gue la posmodernidad marida bien con la velocidad de las relaciones, también sociales,

algo en lo que hay que insistir a lo largo de este trabajo.

Tal como se indica en el trabajo de Garcia-Lavernia sobre la comunicacion y la

cultura light*%’

, un punto de vista claramente consensuado es el de estar viviendo en el
mundo de lo efimero. Y este mundo abarca todos los espacios sociales y se relaciona
con la velocidad de los cambios. Esto no significa desprecio por grandes obras del
pasado, iconos de lo absoluto, tan propio de la modernidad, sino que mientras se
admiran a éstas, la produccion constante y generalizada se basa en su poca duracion,
en su naturaleza efimera propulsada por la comunicacién de la misma. Hoy, las cosas
son un resultado; lo que su comunicacion es. Y la comunicaciéon no deja de ser algo
efimero; un par de pinceladas de la realidad. Lipovetsky refleja esta idea al referirse a
asuntos del pasado y del presente y a la importancia de los mismos: “Lo admiramos,
pero ya no dirige; las grandes obras del pasado tienen un prestigio inmenso, pero
nosotros producimos “superventas” hechos para no durar, de obsolescencia
incorporada”®®. Asi parece ser; el prestigio de obras del pasado es por el mero hecho
de estar, de ser, y no por una revisién profunda del hecho en cada generacién. Dicho de
otro modo, se etiquetan todas las obras del pasado y se colocan en la mente de los
publicos. Esta dinamica es un buen ejemplo para observar algo mucho més globalizado
y generalizado; se trata del predominio de lo efimero. Ello no se puede decir que sea

positivo 0 negativo pero si que conlleva una prevalencia de la simplificacion extrema.

Cultura posmoderna no debe equipararse a progresion de la sociedad. La
sobresimplificacion no implica mejorar el conocimiento sino el consumo. No se puede
negar que lo sobresimplificado significa rebajar la calidad profesional en todos los
aspectos de la vida de los ciudadanos (por ejemplo, estudiantes y profesionales). Se

trata de algo muy propio de la posmodernidad.

1% McLuhan, Marshall, Comprender los medios de comunicacion. Las extensiones del ser humano,

Barcelona, Ediciones Paidds Ibérica, 1996, p. 25.

37 Garcia-Lavernia Gil, Joaquin (2010), op. cit.

69



La cuestién temporal es algo en lo que merece dedicar algo de atencidon. Casi
todos los autores consultados indican que el factor tiempo es algo redisefiado en la
posmodernidad. El tiempo ya no es amplio, adquiere limites dentro de los
acontecimientos y formas de vida de las sociedades contemporaneas. Cuando Bauman
sefala que “el tiempo se ha convertido en un factor independiente de las inertes e
inmutables dimensiones de la tierra y el mar®; describe nuestras sociedades
rigiéndose de otra manera en la gestion del tiempo en el contexto posmoderno. El
tiempo ha quedado limitado. Se trata de un bien escaso que determina los quehaceres
de las sociedades actuales y, consecuentemente, también a las formas de desarrollar

su comunicacion, sus pensamientos, sus corrientes de opinién y sus conclusiones.

Hay que subrayar el poder del presente, del aqui y del ahora, y no tanto de las
valoraciones objetivas. En la presente era posmoderna, afirman Odina y Halevi, “la
actualidad ha superado la condicion de mero referente temporal para convertirse en un

poderoso sistema totalitario”**

. Asi, el concepto de tiempo ha sido pulverizado en la
vida cotidiana. En la cultura de la posmodernidad gobierna el aqui y el ahora,

envolviéndose todo en una precipitacion constante de los acontecimientos.

El tiempo ha pasado a ser casi instantaneo. Todo se sucede a gran velocidad.
Lo interesante del “ahora” pasa rapidamente a tiempos pretéritos y pierde interés.
Bauman lo resume: “El tiempo insustancial e instantaneo del mundo del software es
también un tiempo sin consecuencias. Instantaneidad” significa una satisfaccién
inmediata, “en el acto’, pero también significa el agotamiento y la desaparicion
inmediata del interés™***. Pero la velocidad de lo instantaneo no permite profundizar en
la informaciéon. He aqui lo insustancial del tiempo. La velocidad nos hipoteca a la
levedad.

La imposicion de esta cultura posmoderna se desarrolla voluntaria o
involuntariamente, consciente e inconscientemente. Es obvio decir que la comunicacién
como herramienta y objeto de negocio queda en el centro de esta nueva organizacién
global. Y si hablamos de velocidad, como elemento que también preside la

posmodernidad, entonces hay que observar un avance de lo efimero y superficial como

138 | ipovetsky, Gilles (2004), op., cit., p. 308.

Bauman, Zygmunt, Vida de consumo, Madrid, Ed. Fondo de Cultura Econdémica de Espafia, 2007,

p. 120.
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Odina, Mercedes y Halevi, Gabriel, El factor fama, Barcelona, Editorial Anagrama, 1998, p. 161.

%1 Bauman, Zygmunt (2003), op. cit., p. 127.
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consecuencia natural de la dindmica. Al respecto, Lipovetsky se plantea una pregunta:

“¢ Queda algo que, al menos parcialmente, no sea regido por la moda cuando lo efimero
1142
7y

posteriormente afirma: “Una nueva generacién de sociedades burocraticas vy

invade el universo de los objetos, de la cultura y del pensamiento discursivo

democréticas de signo “ligero” y frivolo, ha hecho su aparicion.”***. Lo efimero no puede
tener otra naturaleza que no sea lo ligero, leve. Y ello es parte esencial de la
posmodernidad, probablemente derivado de la mentada velocidad como esencia que

distancia nuestro tiempo de los tiempos de la modernidad.

Las sociedades posmodernas son veloces en la transmision de informacion.
Aunque el inicio de la posmodernidad quede datado en su eclosion en la década de los
setenta, la celeridad del mundo en que vivimos vino antes, marcada por los transportes,
la electronica y sus consecuencias, especialmente sobre las telecomunicaciones. El
entorno del individuo es mucho mas veloz que hace cincuenta afios gracias a la
informética. Con las olvidadas maquinas de escribir el ritmo de los acontecimientos era
otro. Se vivia en un mundo mas lento, aparentemente mas dificil y relativamente mas
acomodado a los ritmos naturales del ser humano. Con la informatica, y concretamente
con las comunicaciones en general, se acelera un mundo que ya estaba en proceso de
aceleracion y todo ello ha impactado directamente en las formas y usos de la
comunicacioén. Ante la obviedad expuesta se puede decir que la sobreinformaciéon es un
hecho y el bajo nivel de conocimiento del mundo que rodea al ciudadano es otra

evidencia fruto de la susodicha velocidad.

La mentada velocidad de la informacién genera en si misma cierto grado de
espectaculo. El hecho es que se tiende a correr detras del espectaculo. Lipovetsky lo
sintetiza de la siguiente forma: “a velocidad de la informacion crea la emocion y la diluye

al mismo tiempo™**

. Asi es, aqui se encuentra otro punto de aceleracién propio de la
cultura posmoderna. Las distancias personales también se ven afectadas. Los procesos
de inmediatez minimizan el valor de las cosas y los principios. Al respecto, en otra de
sus obras Lipovetsky insiste: “Al exigir constantemente mayor inmediatez y proximidad,
abrumando al otro con el peso de las confidencias personales, ya no respetamos la

"145 | as distancias

distancia necesaria para el respeto de la vida privada de los demas
se tornan difusas. La velocidad de la informacién termina deteriorando a las mismas

respecto a la profundidad de sus contenidos.

42| ipovetsky, Gilles (2004), op. cit., p. 175.

Ibidem.

Lipovetsky, Gilles (2005), op. cit., p. 57.
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Lo que seria el consumo en todas sus areas también se ve afectado por unas
dinamicas sociales volcadas hacia la inmediatez, velocidad y levedad. Bauman es
contundente: “El “sindrome consumista’ exalta la rapidez, el exceso y el desperdicio”**°.
El desperdicio se debe conectar con aquello de utilidad o no y que sobra por no
adaptarse a lo que se necesita. ¢ Cual seria el desperdicio en la era de la levedad?
Evidentemente todo lo que lleve consigo complejidad, aunque ésta sea minima.
Cualquier tipo de complejidad significa restar velocidad a la comunicacién de las
sociedades contemporaneas. Bauman lo ve claro: “La velocidad es lo que importa”**’.
La comunicacién relacionada con el consumo es veloz y también lo es el consumo en

si.

La vida se ha transfigurado en un devenir veloz. Tal como afirma Innerarity “Por
eso ninguna de las cosas importantes de nuestra vida puede esperar ilimitadamente”**.
Si lo importante se acelera, con mayor légica se acelera lo “no importante”, lo cotidiano
cae ante la presion de la levedad como derivado de la velocidad. Cualquier faceta de la
existencia solicita velocidad. La velocidad también se relaciona con lo econémico;
Odina y Halevi coinciden con esta idea de la siguiente forma: “La complejidad que toda
informacién debe contener para animar al espiritu humano en su busqueda inteligente
es un camino loable, pero demasiado lento para un sistema econémico que exige ante

todo una velocidad siempre mayor™*°.

La comunicacion ya no disfruta de alteridad alguna. Soélo triunfa la que lleva
consigo una velocidad adaptada a los tiempos de la cultura light-posmoderna.
Lipovetsky, cuando habla de la sustitucion de la prensa por la television se refiere a esta
velocidad: “con la explotacién de las imagenes impactantes, las “pequefias frases’, los
debates explosivos, la fiebre del directo; lo primero de todo, la teatralizacion [sic],
distribuir la emocién, cautivar al plblico con el desfile acelerado de imagenes™*;
posteriormente, la explicacién que otorga el mentado autor se sustenta en la parte
comercial: “sPuede creerse por un solo momento que declaraciones de principios y
otros magisterios éticos detendran la carrera de la exclusiva, del espectaculo, de lo

emacional, de la simplificacién, de la aceleracién del ritmo de las noticias? Continuara,

145 | ipovetsky, Gilles, (2007a), op. cit., p. 65.

Bauman, Zygmunt (2006), op. cit., p. 113.

7 bid., p. 17.
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49 Odina, Mercedes y Halevi, Gabriel, op. cit., p. 10.

130 | ipovetsky, Gilles (2005), op. cit., p. 54.
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business obliga™®*. Efectivamente, lo light-posmoderno (la cuestién de la expresion light
se trata en paginas posteriores), y consecuentemente la levedad, triunfa bajo la premisa
economica, con el apoyo de lo rentable expresado a través de audiencias en el terreno
de la comunicacién. Obviamente todo ello debe desarrollarse en la era de lo visual, que

a su vez es la esencia de la levedad.

La irrupcidon de Internet no ha hecho mas que aumentar la velocidad de la
informacion. El fenébmeno de la red viene prefiado con el don de la ubicuidad; tal como
indican Mass6 y Nebot: “Se decia que sélo Dios tenia el don de la ubicuidad. Ahora

y™*2. Internet se ha

también lo tiene internet (o el hombre a través de internet
transformado en el monumento de la posmodernidad en lo que respecta a la velocidad
y disposicion inmediata de informacién encaminada a mejorar la velocidad de las

decisiones. Es el ojo del mundo posmoderno.

Chomsky y Ramonet, para mostrar la importancia de la velocidad en las
dinamicas posmodernas, y concretamente de la informacién, sefialan: “La transmision
de datos a la velocidad de la luz (300.000 km por segundo), la numerizacién [sic] de
textos, imagenes y sonido, el hecho ya banal de recurrir a los satélites de
telecomunicacion, la revolucion de la telefonia..., poco a poco han cambiado de arriba
abajo el orden del mundo™. Y en la misma obra dejan la reflexién de cémo el directo,
en periodismo, hace que podamos asistir a lo que acontece en tiempo real. El resultado
final es una aceleracién brutal de la informacion, lo cual implica mayor cantidad de la
misma y ello conduce a una saturacién. Esta saturacién no deja de ser una propiedad

de la posmodernidad.

Para Bauman, la velocidad en la existencia posmoderna es un elemento de
seguridad, utiliza una cita de Ralph Waldo Emerson (On Prudence) para expresar la
idea: “Cuando patinamos sobre hielo quebradizo, nuestra seguridad depende de
nuestra velocidad”. Es decir, tal como sefiala Bauman respecto a nuestras sociedades
posmodernas: “los logros individuales no pueden solidificarse en bienes duraderos
porgue los activos se convierten en pasivos y las capacidades en discapacidades en un

»154

abrir y cerrar de ojos™™". Esto es, los cambios incesantes propios de la posmodernidad

no permiten ritmos pausados 0 mantenerse sin evolucionar constantemente en todos

51 1bid., p. 239.

152 Mass6 Tarruella, Ramén y Nebot Nonell, Enrique, op. cit., p. 30.

153 Chomsky, Noam y Ramonet Minguez, Ignacio, Cémo nos venden la moto. Informacion, poder y

concentracion de medios, Barcelona, Icaria editorial, 2008, p. 50.

154 Bauman, Zygmunt (2006), op. cit., p. 9.
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los dmbitos. Evidentemente ello contribuye a adquirir una sensacion de vértigo en la

velocidad de lo que acontece.

La velocidad del consumo posmoderno también afecta al consumo de la
comunicacién, especialmente a partir de los afios setenta, tal como afirma Colombo: “de
repente pasé a estar disponible una tecnologia cada vez mas sofisticada y al mismo
tiempo mas sencilla, que ha permitido una multiplicacién inimaginable y una difusién sin

!7155' NO es

precedentes (y sin limites) de cada uno de los segmentos de la noticia
casualidad que se hable en estos términos precisamente con la referencia temporal de
los afios setenta. Lo mismo opina Bustos al afirmar que existe un consumo masivo que
viene dado por una aceleracién constante de los periodos de introduccién de las
novedades: “en tanto que la electricidad y el automovil necesitaron un largo espacio de
unos cincuenta afos y unos treinta y cinco el teléfono fijo; el teléfono movil, aparecido
en 1983, s6lo requiri6 trece e Internet, iniciado en el 91, Gnicamente siete”°; de esta
forma, se entiende el conjunto de transformaciones a partir de la Segunda Guerra
Mundial como un compendio que aumenta la velocidad de los cambios relacionados
con el consumo. Y esta forma de consumir, nunca vista en tiempos anteriores, pasa a

ser identidad inequivoca de los tiempos posmodernos.

Posmodernidad y cambio rapido, de lo que sea, pasan a ser casi sinénimos.
Esta rapidez deja obsoletos a aquellos que pierden el compas de los cambios. Mcluhan
lo observa metaféricamente: “Lo que sucede en la actualidad es que los cambios se
producen tan rapidamente que el espejo retrovisor ya no funciona: a velocidades

"157 " La velocidad del

supersonicas, los espejos retrovisores no sirven de mucho
acontecer en el espacio de la posmodernidad arrincona todavia mas la percepcion del

mundo y de la relacién espacio-tiempo de la modernidad.

Lo rapido, mas bien la inmediatez, es lo que adquiere un valor fuera de lugar
cuando ello significa aumentar la posibilidad de error. En el caso del periodismo resulta
ser estremecedor. Los errores periodisticos traen consigo consecuencias, a veces
nefastas. Sabés y Verdn describen lo expuesto de forma contundente: “ha de
desarrollarse un sentido de absoluta inmediatez, tanto a la hora de contrastar la

informacién como a la de transmitirla. Debe aprovecharse la posibilidad de actualizacion

55 Colombo, Furio, Ultimas noticias sobre el periodismo. Manual de periodismo internacional,

Barcelona, Editorial Anagrama, 1997, p.210.

156 Bustos Rodriguez, Manuel, op. cit., p. 23.

157 McLuhan, Marshall y Powers, Bruce R., La aldea global, Barcelona, Editorial Gedisa, 2011, p. 14.
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inmediata que ofrece Internet’**®. Pero esta inmediatez, aunque sea via Internet, no
permite trabajar con una reflexiébn propia de la modernidad. Sin embargo, cabe decir
gue la misma inmediatez significa poder rectificar la informacion volcada. Y todo ello,
muchas veces, implica un movimiento de contrarios, algo muy propio de la

posmodernidad.

Velocidad de la informacion, de lo que acontece, del devenir del mundo, etc. es
un rasgo definitivo de la posmodernidad. Consecuentemente a mayor velocidad de lo
gue acontece menor carga informativa o bien mayor brevedad de las vivencias. Todo
debe estar preparado para ser efimero. Tal como indica Ferrer, se destaca el valor de lo

9

efimero como un gran valor*®® sin que exista ningtn planteamiento racional que lo

justifique. La posmodernidad, en si misma, no es una justificacién, es un hecho.

3.3 La cultura mosaico-posmoderna

En el espacio de la posmodernidad es importante observar la coexistencia de
contradicciones en todos los ambitos. La pluralidad de visiones, formas de entender la
existencia y mezclas generadas por un mundo cada vez mas globalizado pueden dar
explicacion al fenédmeno de cultura mosaico dentro del contexto posmoderno. Todo ello
se observa como un ingrediente mas que conduce a la levedad como elemento
predominante en el devenir de nuestras sociedades.

De la lectura de Featherstone®®

se desprende el hecho de que con la
posmodernidad, las estructuras sociales pierden consistencia, tal como se ha
vislumbrado en paginas anteriores. Esto significa que el fendbmeno posmoderno no es
s6lo un cambio de actitud social sino todo un cambio que afecta a la propia sociedad.
La modernidad ya no es recuperable. Lo posmoderno, sin referencias claras y con un
toque permanente de inestabilidad, desbanca sin paliativos a las viejas jerarquias.
Sanchez lo plasma con certeza: “La sociedad y la cultura actuales se caracterizan por la
inestabilidad y el policentrismo”®*. Y hablar de “policentrismo” implica indicar, otra vez,
la falta de referentes claros para las sociedades occidentales en su conjunto. Para

Lyon, este fendmeno también viene reflejado en aspectos fisicos. Concretamente en el

%8 gabés Turmo, Fernando y Verén Lassa, José Juan, La eficacia de lo sencillo, Sevilla,

Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones, 2008, p. 217.
1%9 Ferrés Prats, Joan (2005), op. cit., p. 277.

160 Featherstone, Mike, op. cit., p. 181.

161 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 356.
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propio urbanismo: “la simbdlica falta de centro de los Angeles se convierte en una
metafora de la posmoderna cultura del consumo en general; todo es fragmentario,
heterogéneo”®%. Sin embargo, no se puede afirmar que ello sea generalizado, o bien
gue las ciudades sean posmodernas por un cambio urbanistico cuando la mayoria de
las mismas son, en gran parte, consecuencia de planteamientos anteriores a la propia
posmodernidad. El ejemplo de Lyon, tal como él mismo afirma, habria que tomarlo

como una metéafora ocurrente.

Cuando Mass0 y Nebot se refieren a la posmodernidad y la describen, prefieren
hablar de la nueva cultura. Respecto a la misma afirman: “el factor mas destacado de la
NC [nueva cultura] es la diversidad e incluso el caos™®®. La visién de cultura mosaico
hace que otros autores la denominen diversidad y/o caos, pero en cualquier caso se
puede hablar de puntos de vista coincidentes. Para otros se trataria de una manera de
ver la fragmentacion de un sistema obsoleto, dando como resultado un nuevo sistema.
Este seria el caso de Fajardo: “Para bien o para mal —-mas para bien- las
fragmentaciones del sistema agudizan la crisis de estructuras legitimadoras e ideales
universales que fueron impuestos como absolutos”®. Asi, la cultura mosaico

posmoderna es un reflejo de esta fragmentacion.

Y cuando se habla de fragmentaciones desde la perspectiva posmoderna
también se debe incluir una fragmentacion de valores que va mas alla de las creencias
religiosas. Es una moral a la carta. Lipovetsky se define en este sentido: “es cierto que
asistimos a una desmultiplicacién de las morales y de los sistemas de valores. Somos
testigos de una innegable diversificacién de las concepciones del bien”*®°. Obviamente,
esto conlleva una individualizacion de la moral. De cualquier modo, ello se traduce en
otra exhibicion del mosaico posmoderno. También se puede entender este resultado
como una consecuencia de una mezcla global de culturas que afectan a lo local.
Lipovetsky y Serroy hablan de una cultura-mundo llena de mezclas que provoca esta
diversidad: “Ya no tenemos oposiciones de alta cultura/subcultura, cultura
antropoldgica/cultura estética, cultura material/cultura ideolégica, sino una constelacion

planetaria en la que se entrecruzan cultura tecnocientifica, cultura de mercado, cultura

162 Lyon, David (2000), op. cit., p. 117.

183 Mass6 Tarruella, Ramén y Nebot Nonell, Enrique (2009), op. cit., p. 139.

164 Fajardo Fajardo, Carlos, “Hacia un milenio que amenaza”, Espéculo. Revista Electrénica

Cuatrimestral de Estudios Literarios, [en linea]. Marzo-junio 2000, n°® 14 [Fecha de consulta: 29 marzo
2013]. Disponible en: http://www.ucm.es/info/especulo/numerol4/milenio.html.
185 | ipovetsky, Gilles (2003), op. cit., p. 52.
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del individuo...: polos que articulan las “estructuras elementales””**®. Los efectos tienen
gue ser variados segun cada sujeto. La multitud de opciones culturales y morales no
pueden dar un resultado que tienda a lo homogéneo. Es, quizas, otra forma de

consumo poliédrico-mosaico de la posmodernidad.

El exceso que ofrece esta cultura mosaico trae consigo una apatia propia de la
abundancia de alternativas. La apatia estd presente en la sociedad posmoderna,
incluso en cuestiones que no deberian ser apaticas, como la propia politica. Lipovetsky
insiste: “Es la misma apatia que encontramos en el ambiente politico, con porcentajes
de abstencién del 40 al 45% en los USA™®’. El tema es, obviamente, extrapolable a
toda la cultura occidental. La politica no es mosaico porque los partidos politicos, de
hecho, estan limitados en nimero, a efectos practicos; sin embargo, la mentada apatia
gue afecta a los electorados no es fruto de la politica sino del contexto posmoderno.
Las protestas de tiempos de mayo del 68 no eran apaticas y tampoco eran plenamente

posmodernas. Por otra parte, las estructuras politicas apenas han cambiado.

Apatia y flexibilidad en la moral y la ética llevan a potenciar cierto grado de
frivolidad. Lipovetsky, desde EIl imperio de lo efimero lo sefiala de la siguiente forma:
“Una nueva generacion de sociedades burocraticas y democraticas, de signo ‘ligero” y
frivolo ha hecho su aparicién. Ya no imposicién coercitiva de las disciplinas, sino
socializacion por la seleccién y la imagen. Ya no Revolucidn, sino entusiasmo por los
sentidos™®. Y estas sociedades burocraticas que describe Lipovetsky son otro buen
ejemplo de la susodicha sociedad mosaico que identifica a la posmodernidad. No puede
haber imposiciones porque no hay valores que destaquen mediante una prevalencia
clara e inequivoca. Y todo esto es exportable. No se trata de una aldea global a secas
sino de un proceso de contagio. Bauman lo tiene claro: “A nuestro planeta aun le queda
mucho camino que recorrer hasta llegar a ser la "aldea global” de Marshall Mcluhan,
pero las aldeas de todo el planeta se estan globalizando a marchas forzadas™'®. La
posmodernidad, o bien el mosaico que la representa, se caracteriza por estar en un
proceso todavia expansivo. Quizas, como afirma Bauman, no estamos todavia en una
aldea global pero lo posmoderno es algo globalizado y que tiende a desarrollar algin
tipo de aldea global. Como en tantos otros aspectos no se debe observar el concepto
de aldea global sin posmodernidad o viceversa. Son conceptos que van parejos y

actllan como elementos identificativos.

186 | ipovetsky, Gilles y Serroy, Jean (2010), op. cit., p. 15.

Lipovetsky, Gilles (2007a), op. cit., p. 39.
Lipovetsky, Gilles (2004), op. cit., p. 175.
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Curiosamente, esta tendencia a la globalizacién podria dar como resultado la
instauracion de una nueva cultura dominante. Pero no es asi. La cultura dominante es
la cultura mosaico que se produce mediante mezclas de todo tipo en todas partes. Es lo
posmoderno. Y en lo posmoderno no hay sitio para dictados culturales dominantes que
vayan mas alla de destellos espectaculares circunstanciales. Colombo apoya este
punto de vista desde la siguiente perspectiva: “Desaparece —aunque los expertos
tarden en notarlo- todo posible concepto de cultura dominante, porque durante el
recorrido de la multiplicacion cualquier fragmento de informaciéon adquiere también su
naturaleza flexible y amébica [sic]*”°. El contexto de Colombo es periodistico. La
cantidad de informacién de todo tipo hace de las culturas locales productos exportables
y también receptores de aspectos de otras culturas que se terminan integrando,
modificando o reacondicionando. La informacién es siempre fragmentada, ambigua y
modifica las propias realidades que refleja. En esta dindmica no puede haber cultura
dominante mas alla de parcelas concretas. Una y otra vez se vuelve a vislumbrar el

origen de la cultura mosaico posmoderna.

Sobre la oposicién entre lo local y lo global cabe hacer matizaciones. Para
algunos esa realidad no tiene que ser de opuestos sino complementaria de los
elementos. Innerarity afirma que “El cosmopolitismo y la particularidad no son opuestos
sino que mas bien se complementan y fortalecen mutuamente”*’*, de tal forma que las
sociedades mosaico posmodernas se presentan como resultados provechosos. En
cualquier caso, no se puede juzgar como positivo 0 negativo cualquier aspecto de la

posmodernidad y generalizar el juicio.

El espiritu imperante en nuestra actualidad es el de una convivencia de viejos
residuos de la modernidad y una incertidumbre propia de la posmodernidad. Segun
Sanchez: “Hoy conviven la racionalidad moderna y la fragmentaciéon posmoderna en
una tensién que parece sintetizada por el escepticismo™’%. Se puede afirmar que la
posmodernidad sigue teniendo referentes propios de la modernidad. Quizas ello venga
dado por la cuestion bioldgica. Son muchos los sujetos que conviven en una

posmodernidad y que bebieron de criterios de formacion propios de la modernidad.

En cualquier caso, muchos clisés de la modernidad siguen estando vivos. No

189 Bauman, Zygmunt (2006), op. cit., p. 96.

170 Colombo Furio, op. cit., p. 210.

i Innerarity, Daniel, op. cit., p. 147.
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obstante, su poder coercitivo es mucho més suave. Lipovetsky lo indica de la siguiente
forma, al referirse a las referencias solidas de la modernidad: “Ello no provoca que
desaparezcan ni los conformismos ni los clichés, pero éstos se vuelven menos rigidos,
menos firmes, y se procede con mayor rapidez a reconsiderarlos™ . Y es légico que
ante una caida de referentes aparezcan otros nuevos referentes cuyas débiles
caracteristicas se basen en el desorden y en un mosaico de incertidumbres. Se tiende a
rellenar los huecos de las viejas referencias pero tales espacios no pueden ser

sustituidos porque ello se postula contrario a la propia posmodernidad.

La falta de referentes, con respuestas a las cuestiones del hombre, plantea una

174 la

situacion novedosa que no deja de ser una forma de desorden. Segun Pineda
sociedad occidental industrializada no ha sido capaz de dar respuestas a los
interrogantes y necesidades del hombre contempordneo. La complejidad y la
incertidumbre ocupan el lugar de seguridades ofrecidas por viejos esquemas de la

modernidad.

Se podria intuir que el mundo mosaico informativo de la posmodernidad es
equivalente a disponer de mayor informacion. Pero la mayor cantidad de informacién no
significa estar mas informados. Sanchez reflexiona al respecto: “la abundancia de
informaciones no parece que se corresponda con un mayor conocimiento acerca del
mundo o0 con una insercion activa en la realidad en las masas devoradoras de

"5 Sanchez se refiere a

mensajes. Mas bien existe la conciencia de lo contrario
mensajes fragmentarios y contradictorios de la cultura mosaico que forma parte de la
posmodernidad. Igualmente, a la hora de hablar de mensajes fragmentarios debemos
mencionar a Tous, quien asegura que “los relatos televisivos contemporaneos son
fragmentarios, exponentes de la hibridacién genérica, y laxos en lo que a estratos
culturales usados se refiere””®. Es decir, segin Tous, el orden del desorden de la

television es fruto de la propia posmodernidad.

2 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 357.

173 | ipovetsky, Gilles (2003), op. cit., p. 107.
7 pineda de Alcazar, Migdalia. “La investigacion de la comunicacion en América Latina: Evaluacion
del estado de la cuestién”, Opcion, [en linea]. 2006, vol. 22, n° 50. [Fecha de consulta: 6 mayo 2012],
pp.142-158. Disponible en:

http://www.scielo.org.ve/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1012-
15872006000200008&Ing=es&nrm=iso.

175 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 366.

7% Tous Rovirosa, Anna, La era del drama en television, Barcelona, Editorial UOC, 2010, p. 231.
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Si tomamos el periodismo como un referente capital de la comunicacion,
encontramos rasgos continuos de la sociedad mosaico posmoderna. Colombo lo
sintetiza acertadamente: “Hojear un afo de periddicos (me refiero a buenos periddicos
del mundo) significa tropezarse con tres o cuatro versiones de la misma verdad
cientifica, sin que nadie intente poner de relieve la contradiccion”’’. La realidad que
ofrecen los medios también es un mosaico. Incluso en los mismos reportajes, tal como
insiste Colombo*®, lo reflejado consiste en una sucesion de anécdotas inconexas. Una
ensalada de detalles que ayudan a generar la sensacion de cultura mosaico
posmoderna. Y no se debe hablar de sensaciones sino de realidades dado que el

fenédmeno, bajo la mirada de Colombo, es de facil comprobacion.

La dinamica de la cultura mosaico-posmoderna se entiende dentro del marco de
cambios constantes, circunstanciales y a veces imprevisibles. Al igual que en un
caleidoscopio todo es cambiante y se reordena constantemente. Al final, los cambios ya
no asombran. Son monoétonos. Y estos cambios también se dan en las propias formas.
Las diferentes técnicas de comunicacion se decantan hacia una hibridacion, por
ejemplo, ya no queda claro cuando estamos en el espacio del product placement o bien
ante un proceso de advertainment. Ramos denomina este proceso como una

“hibridacién de géneros™"®

, afirmando que ello es propio de la sociedad posmoderna.

El desorden propio de la posmodernidad implica a todos los ambitos, incluido el
de la universidad. Asi lo contempla Donovan'®® cuando se refiere a “la universidad
posmoderna” considerando que es un hecho en el Reino Unido pero que, al mismo
tiempo, cuesta definirla hasta el punto de considerar a la misma como una quimera y
algo que hoy en dia no es mas que una ficcibn que se apoya en bases de la
modernidad. De esta forma, incluso cuando no se llega a reconocer plenamente el
fendbmeno posmoderno como algo que articula el mundo académico, se esta hablando
del hecho de la posmodernidad como algo que afecta al funcionamiento de las

estructuras universitarias.

El desorden expuesto llega al espacio individual de los sujetos. En este sentido

r Colombo, Furio, op. cit., p. 96.

78 pid., p. 131.
179 Ramos, Marina. “Cuando la marca ofrece entretenimiento: Aproximacién al concepto de
advertiment”. Questiones Publicitarias. Vol. | (2006), nim. 11, p. 37.

'8 Donovan, Claire. “Beyond the “postmodern university””, European Legacy [en linea]. Enero 2013,
vol. 18, n® 1. [Fecha de consulta: 3 marzo 2014], pp. 24-41. Disponible en:

10.1080/10848770.2013.748119.
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Lipovetsky destaca contradicciones fruto de lo mentado: “Destacan dos tendencias
contradictorias. Por un lado, y en una medida sin precedentes, los individuos se
preocupan por su cuerpo... Por el otro, proliferan las patologias individuales, el
consumo desmedido, los comportamientos anarquicos™®'. Se puede afirmar que la falta
de referencias y la pérdida de refuerzos de las sociedades sobre los individuos hace de
los mismos seres con posibles problemas propios, en cierto grado, de consecuencia
directa dada por la anarquia de referentes. La pluralidad de patologias de
comportamiento podria ser un reflejo propio del individualismo galopante como

caracteristica de la posmodernidad.

Pero los comportamientos extrafios, singulares, originales, apartados de
convencionalismos, no son tildados como algo negativo. Es obvio que son negativos
cuando afectan a la salud fisica o psiquica de las personas pero no son tomados en el
mismo sentido cuando ello conlleva un proceso de singularizacién. Bustos apunta en
este sentido: “De ahi que, en esta situaciéon de la posmodernidad, sea mucho mas
valorado como comportamiento lo intuitivo, lo estrafalario, lo snob, aunque pueda llegar

mas adelante a convertirse en moda”®?.

La posmodernidad invita a ser diferente.
Aunque en marketing se usen referentes para que el publico objetivo pueda mostrar un
beneficio y nivel social a través del consumo, incluso en estas dinamicas, nos topamos

con la busqueda de la personalizacion, de la singularidad propia e intransferible.

Quizds por todo ello, la eclosion definitiva en los afios ochenta de la
posmodernidad hizo de algunos postulados una revelacion exitosa. Por ejemplo, este
seria el caso de De Bono, en el mundo de la comunicacién y también fuera del mismo.
Este autor representa, mediante su obra emblematica El pensamiento lateral, todo un
punto de referencia sobre lo comentado. Asi, el pensamiento vertical seria un
pensamiento légico, analitico, basado en la secuencia de ideas, con una sola direccion
en qué moverse. Seria equiparable a una dinamica propia de la modernidad. Por otra
parte, el pensamiento lateral que propone De Bono se mueve para crear direcciones no
determinadas, es provocativo y efectla saltos. Esto seria mas propio de la
posmodernidad. En definitiva “en el pensamiento vertical se usa la negacién para
bloquear bifurcaciones y desviaciones laterales; en el pensamiento lateral no se
rechaza ningtin camino”®. La teorfa del pensamiento lateral encaja perfectamente con

el talante posmoderno.

181 | ipovetsky, Gilles y Charles, Sébastien (2006), op. cit., p. 58.

182 Bustos Rodriguez, Manuel, op. cit., p. 133.

183 pe Bono, Edward, El pensamiento lateral. Manual de creatividad, Barcelona, Editorial Paid6s
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En el mundo de desorden y mosaico que se esta describiendo ya nada es
verdad. Y este es un planteamiento posmoderno que refleja, por ejemplo, Martin
Requero: “En este contexto social tan variado, mi verdad es tan legitima como otra
verdad y se acepta lo imperfecto y lo incomprensible como parametros para entender la
realidad. Lo imperfecto se acepta como perfecto y lo incomprensible también tiene su

l6gica™®*. El relativismo campa a sus anchas ofreciendo una sensacion de desorden.

En el ambito de la television actual también destaca una tipologia variada, tipo
mosaico. Diferente de lo que fue el nacimiento y primeros afios de la televisién. Aquella
todavia fue una television de la modernidad. Cortés lo resume: “La tipologia ya no es
una relaciéon de programas-tipo diferentes, nitidos. La tipologia es mezcla™®. La
ensalada de programas televisivos es una mezcla de productos que buscan audiencias
y que justifican sus propias existencias con las audiencias. La audiencia posmoderna
marca lo que debe ser la television. Otra televisién seria algo no posmoderno, algo

fuera de juego. Y todo ello ayuda a acrecentar la idea de cultura mosaico-posmoderna.

4. Individualismo, pragmatismo, relaciones sociales, moral y

realidad virtual en el contexto posmoderno

Quiroga™®®

reflexiona sobre la globalizacién y trata de subrayar este proceso
como algo constante que establece interdependencias entre distintas areas de
conocimiento. El fendbmeno de la globalizaciéon resulta ser complejo y parejo a la
posmodernidad, la cual, probablemente, no seria la misma o bien viene dada por la
propia globalizacion. En este cuadro de circunstancias destaca un individualismo,

pragmatismo y nueva moral del hombre posmoderno que lo singulariza en el contexto

Ibérica, 1986, p. 51.
184 Martin Requero, Maria Isabel, “Creatividad publicitaria y nuevas tendencias de consumo” en
Nuevas tendencias en la publicidad del siglo XXI, Sevilla. Comunicaciéon Social Ediciones y
Publicaciones, 2007, p. 139.

185 Cortés Lahera, José Angel, La estrategia de la seduccién. La programacion en la neotelevision,
Barafiain (Navarra), Ediciones Universidad de Navarra, 2006, p. 150.

186 Quiroga, Sergio Ricardo, Consumo y cultura mediatica [en linea]. En: Ill encuentro de docentes e
investigadores de la comunicacion del Mercosur (octubre de 1999: Rio Cuarto, Argentina). [Fecha de
consulta: 22 de abril de 2014]. Disponible en:

http:/www.santafe-conicet.gov.ar/servicios/comunica/ponencias/mediatico.htm.
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de la historia.

La posmodernidad lo impregna todo. En este todo destacan aspectos puntuales
fundamentales en la vida del hombre posmoderno. Es obvio que a través del hombre es
como se conducen situaciones concretas. Se puede apelar al desarrollo tecnolégico
aplicado a distintos conocimientos e incluso a otras dimensiones que afectan al hombre
pero, en cualquier caso, el ser humano se tercia como centro de la posmodernidad. Y
ante tal obviedad, no se puede dejar de contemplar cuestiones como el individualismo,
no soélo en el ambito del pensamiento sino también de la vida cotidiana, como un
ejercicio de independencia caracteristico de la posmodernidad que libera al individuo de
cualquier compromiso. Asi, se puede observar que todas las piezas encajan. El mundo

mosaico Y la falta de compromisos se refleja en el mentado individualismo.

De la misma manera, el pragmatismo es objetivamente posmoderno. EI hombre
actual busca lo préactico instintivamente, alejado a su vez del pragmatismo como
método filoséfico que busca la verdad basandose en los efectos practicos. Ese mismo
pragmatismo instintivo encaja a la perfecciéon con una bldsqueda de placer inmediato,
generalmente materialista, que se sustituye constantemente dejando espacio solo a lo
efimero, a lo leve. Sin embargo, son las relaciones sociales y la moral que se
desprende de la dinamica social lo que, probablemente, mejor define al hombre en su
tiempo. Consecuentemente a lo comentado, es de interés abordar cada uno de los

aspectos sefalados.

4.1 El desarrollo del individualismo en el hombre posmoderno

El individualismo es una caracteristica propia de la personalidad del hombre
posmoderno. La férmula de apartarse de las influencias de los grupos primarios y
secundarios se perfila como un camino hacia la libertad de uno mismo. Lipovetsky
orienta al respecto: “Lo que caracteriza al neoindividualismo [sic] es el rechazo
prometeico [sic] del destino y la invencién de uno mismo sin via social trazada de

antemano”®’.

Asi, los condicionamientos de esa vida social quedan en un segundo
marco de preferencias. Desde otra perspectiva, el propio Lipovetsky insiste en que este
individualismo propio de la posmodernidad viene dado por un consumismo sin

precedentes en la historia: “las sociedades de consumo han catapultado una

187 | ipovetsky, Gilles (2003), op. cit., p. 27.
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individualizacién extrema de modos de vida y aspiraciones™®®. Y estas aspiraciones,
evidentemente, se mueven de espaldas a grupos sociales de referencias y grandes
dogmas de instituciones que antafio pesaban sobre el criterio del individuo.

Al igual que se debe asociar el consumismo, por lo menos en el aspecto
cronolégico, con el desarrollo de un individualismo extremo, también se debe indicar el
hecho de la relacién existente entre el susodicho individualismo y el desarrollo de los
medios de comunicacion. Los medios eclosionan con la posmodernidad o bien la
posmodernidad se desarrolla definitivamente gracias a los medios. Por ello, atendiendo
gue el individualismo extremo es propio de la posmodernidad, no es de extrafar que se
pueda vincular el desarrollo de los medios con el avance de un individualismo de gran
calado en las sociedades posmodernas. Lipovetsky es contundente: “Es imposible

disociar el boom del individualismo contemporaneo del de los media [sic]™®°.

De cualquier modo, tal como afirma Bauman, “la individualizacion ha llegado

para quedarse™®

y esta ya no es una cuestion que sea propia de ninglin debate. No se
trata pues de un tema opinable sino de una conviccién plenamente generalizada. Y si
se habla de individuo posmoderno, desde una 6ptica que lo contempla como
individualista, entonces no es de extrafar las preferencias posmodernas hacia lo
particular en detrimento de lo colectivo por parte del hombre posmoderno. Castany
afirma que “el individuo postmoderno da primacia a su vida privada, aislada,

”191

independiente, sobre la publica o comunitaria®™", y de tal forma es como se describe,

en parte, al hombre posmoderno.

Con el panorama descrito no es extrafio el cumulo de coincidencias de
diferentes autores a lo largo de las dos Ultimas décadas a la hora de confirmar el
predominio de lo individual sobre lo universal. Esta situacion generalizada provoca una
tendencia hacia el hedonismo. Lipovetsky analiza este detalle: “La inclinacion hacia el

"192 Hacer esta observacion

‘relax” es sintomatica de la nueva etapa del individualismo
es de utilidad para indicar cierta coherencia cuando se afirma que la busqueda de

placer es un elemento basico del individualismo dominante. Colussi habla de una

188 Lipovetsky, Gilles (2007b), op. cit., p. 147.

Lipovetsky, Gilles (2004), op. cit., p. 255.
Bauman, Zygmunt (2003), op. cit., p. 43.

189
190

101 Castany Magraner, Bernat, “Radiografia del pensamiento postmoderno en contraposicion al

moderno”, en Postmoderndad, Barcelona, La Busca Edicions, 1998, p.10.
192 ) ipovetsky, Gilles (2004), op. cit., p. 165.

84



“entronizacién del mas absoluto individualismo™®. Y no puede ser de otra forma. La
busqueda de placer no puede ser siempre plena si no va acompafiada de un
individualismo que otorga la posibilidad de no tener que renunciar a un estilo hedonista

desenfrenado.

En toda la dinamica descrita aparece el consumo como herramienta
fundamental para la vida hedonista individualizada que desarrolla el hombre
posmoderno. Asi lo ve Bauman cuando afirma: “El consumismo es una de esas
respuestas a ‘como afrontar” el reto planteado por la sociedad de individuos. La l6gica
del consumismo va encaminada a satisfacer las necesidades de los hombres vy las
mujeres que se esfuerzan por construir, preservar y renovar su individualidad”***. Tal
como se comentd anteriormente, el consumismo es una pieza fundamental dado que
describe parte del perfil del hombre posmoderno. El consumismo también es una huida
hacia delante. Se trata de una busqueda incesante de algo que no se tiene y, sin

embargo, el hombre actual lo tiene todo.

4.2 Pragmatismo posmoderno

Para unos parece tratarse de pragmatismo y para otros de debilidad en el
pensamiento. En cualquier caso, el hombre posmoderno destaca por no ser profundo,
conceptual, y pasa a desarrollar un pragmatismo liviano. Para Masso, el resumen de la
cultura audiovisual en la que se vive viene descrito por los rasgos de la cultura light,
algo que se detallara mas adelante. Como destacado analista del mundo mediatico,
Masso insiste en que Mcluhan tenia razén cuando en los afios sesenta dio a entender
gue el hombre estaba dejando de ser lineal en su conocimiento. Esto es, para Masso, el
hombre ya ha pasado a ser de comprensién global en su relacién con el mundo que le

rodea. Segln Masso “el hombre ha dejado de ser conceptual’'®

porque sus
percepciones se adaptan a un mundo mediatico. Obviamente lo mediatico deja poco
espacio a la reflexién, su lectura es de conjunto, global, a diferencia de la lectura, lineal,
toda la percepcion es abstracta y sensorial pero no analitica. Lo conceptual se escapa
del alcance del hombre posmoderno medio. Es mas practico el pensamiento

instantaneo, impulsivo y emotivo y dejar a un lado planteamientos mas profundos.

193 Colussi, Marcelo. La cultura “light” [en linea]. Edicién digital. Rebelion, 2006. [Fecha de consulta: 25

mayo 2012]. Disponible en: http://www.rebelion.org/noticia.php?id=35962.

19 Bauman, Zygmunt (2006), op. cit., p. 37.

19 Mass6 Tarruella, Ramén, Fe mediatica: una Iglesia que interesa, Tortosa, Fundacioé Fe i Cultura

Mossén Manya, 2007, p. 40.
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Igualmente, el mundo posmoderno, plagado de cambios continuos, hace tambalearse
constantemente cualquier consistencia conceptual. El pensamiento analitico y profundo
se desdibuja permanentemente. Lo que valia ayer ya no vale hoy. Lo conceptual es

pesado y lento. Lo pragmatico es liviano y flexible.

Gomez, citada por Barrientos, viene a indicar que el concepto de cultura light
nace a partir de la posmodernidad, como ejercicio de flexibilidad y ligereza en cuanto al
tratamiento de cualquier tipo de tema. Ello se atribuye a un abandono progresivo de las
causas, tal como se indicé al hablar de la caida de la modernidad: “todavia después de
la Segunda Guerra Mundial, los jovenes estaban comprometidos con una causa, pero a
partir de la década de los ochentas [sic] pierden el interés de lo que pasa a su

alrededor, se enajenan con la televisién, sélo reciben pero no dan”*®

y todo ello viene
precisamente en plena eclosion de la posmodernidad. Al respecto, afiade: “las nuevas
generaciones buscan que la vida sea liviana, que no pese”?’. De esta forma, termina
imponiéndose una flojera en el pensar que podria justificarse con un pragmatismo

radical.

Eguizabal reflexiona sobre el pragmatismo posmoderno y su flexibilidad
utilizando como ejemplo el mobiliario tipo de una vivienda: “Los pesados muebles de la
burguesia representaban la solidez del sistema de clases, su inmovilidad. Su
redundancia y estabilidad como concepto de mueble (la cama, cama, el sofa, sofd)
frente a la maleabilidad, la indefinicion del sofa-cama, de la mesa extensible”%. El
pragmatismo posmoderno se relaciona con la flexibilidad y una visién préactica de lo que
acontece que traslada constantemente al individuo mas alla de planteamientos de cierto
calado. Tal como continta afirmando Eguizabal: “Todo debe ser ligero, liviano, hasta las
aguas embotelladas™. Témense las afirmaciones de este autor no sélo al pie de la

letra sino como metéforas de un fendbmeno sociologico global.

En el contexto posmoderno lo profundo se vuelve incomodo. Se tiende a una
superficialidad practica que busca desdramatizar los aspectos de la realidad que
tienden a ser desagradables. En cierto modo, todo tiene que ser divertido, cordial y

natural, sin entrar en profundidades que perturben el pensamiento. Este debe volcarse

1% Gemez Cantu, Anela, sine data (citada por Cristal Barrientos Torres, “Cuando la vida pierde peso”,

El siglo de Torredn, [en linea], julio 2004, s. p.). [Fecha de consulta: 29 mayo 2012]. Disponible en:
http://www.elsiglodetorreon.com.mx/noticia/99580.html.

7 |bidem.

198 Equizabal Maza, Raul (2010), op. cit., p. 208.

199 pidem.
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en cuestiones practicas. Se habla del nuevo teléfono movil pero no tanto del sentido

mismo de las cosas o de la propia vida.

Las cuestiones practicas toman protagonismo en la vida del hombre
posmoderno. Se busca informacién operacional de aplicaciéon inmediata. Este es el
secreto de los libros de autoayuda. Asi lo ve Lipovetsky y ademas anade: “El individuo
posmoderno quiere soluciones eficaces, técnicas, a las cuestiones diversas de la vida.
No es la pasién por el pensamiento lo que triunfa, sino la exigencia de saberes y de
informaciones inmediatamente operacionales™®. Lo fundamental pasa a ser lo practico,

en la linea de lo comentado anteriormente.

Con el panorama descrito pasa a cobrar valor las formas sobre el fondo. Lo
pragmético se inicia en la forma. Lo complejo implica densidad de pensamiento
inadecuada para la posmodernidad. Para poder profundizar algo en este aspecto, sin
omitir el hecho de que mas adelante se hablard pormenorizadamente, vale la pena
mirar el mundo del marketing. EI marketing, entre otras cosas, destaca por ser
absolutamente pragmatico. Asi, todo se divide entre funciona y no funciona.
Consecuentemente, la publicidad, como parte del mix del marketing, tiende a adaptarse
con especial habilidad y velocidad a lo que acontece en la sociedad, a sus formas de
pensar y proceder. Cuando la sociedad cambia la publicidad también lo hace. Aunque la

publicidad no sea punta de lanza si lo parece por su condicién de caja de resonancia.

En consecuencia a esta reflexion sobre la publicidad cabe sefalar el abanico de
teorias estratégicas sobre la comunicaciéon publicitaria, algunas de ellas en cierta
contradiccion. Bien es cierto que en publicidad no hay reglas pero muchas reglas
publicitarias han gozado de gran éxito. Al respecto destacaremos un principio de Ogilvy,
recogido por Bassat y su correspondiente apreciacion: “David Ogilvy dijo una vez que, a
la hora de anunciar, es mas importante lo que se dice que la forma en que se dice. La
afirmacion era entonces absolutamente valida. Sin embargo, hoy, es discutible. No
quiero parecer salomonico, pero lo cierto es que uno y otro aspecto —el qué y el como,
el fondo y la forma- son igualmente importantes”. Ogilvy aboga por los mensajes
mientras que la imagen del como se transmiten los mensajes adquiere una fuerza
notable. El asunto tiene muchas perspectivas puesto que otros autores ofrecen distintos

puntos de vista. En cualquier caso, lo interesante a observar en este punto del anélisis

29| ipovetsky, Gilles (2003), op. cit., p.110.

Bassat Coen, Luis, El libro rojo de la publicidad. Ideas que mueven montafias, Madrid, Editorial
Espasa Calpe, 1999, p. 178.
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es el hecho del avance de la forma sobre el fondo incluso en la comunicacion

publicitaria, la cual puede presumir de ser absolutamente pragmatica.

4.3 Relaciones sociales posmodernas y cuestiones morales

El hombre es un ser social. Por lo tanto, sus rasgos caracteristicos también
deben contemplarse a través de su faceta de relaciones sociales. La red social y su
funcionamiento (absténgase el lector de quedarse sélo en el redil de Internet) define al
hombre posmoderno. No forma parte del debate entender el distanciamiento de las
relaciones de proximidad. La sociedad se encuentra mediatizada y ello conlleva un

cambio en las relaciones.

Se ha producido un confinamiento doméstico y social. Las relaciones de
proximidad, con los vecinos, encuentros espontaneos, asociaciones de intereses
mutuos, etc., languidecen si las comparamos con otros tiempos. Por el contrario,

aumentan las salidas a los restaurantes con amigos, segtin Lipovetsky?*?

, Y también las
visitas culturales, las asistencias a espectaculos en vivo, se multiplican los festivales y
aumentan el nimero de asociaciones y voluntarios. Sin embargo, esto no deja de ser
un tipo de ejercicio enmarcado dentro de una sociedad menos espontanea para la
relacion social y mas individualista, tal como el propio Lipovetsky apunta: “Las
relaciones de proximidad solo retroceden en aras del desarrollo de una “sociabilidad
ampliada’, elegida, movil y temporal, en concordancia con las nuevas personalidades
individualistas™®. Segun este autor, las relaciones sociales virtuales se afiaden a las
relaciones tradicionales, combinando dos tipos de relacion social. Esto, evidentemente,
hace que se den algunos cambios que no tienen que ser ni positivos ni negativos. El
espacio virtual también exige su propio protagonismo. Las relaciones sociales
tradicionales han evolucionado, son poco intensas. Se complementan con las virtuales
pero no desaparecen. En principio, unas y otras tienden a aislar algo mas al individuo a

través de una mayor superficialidad de las relaciones.

El resultado final de las dinamicas sociales es el de una “diseminacién de los

»204

modos de vida”"", algo que favorece a la cultura mosaico, el individualismo y el

eclecticismo. Es, sin mas, la convivencia de multitud de contrarios como elemento

292 |ipovetsky, Gilles (2003), op. cit., p. 114.

23 pid., p. 115.
294 | ipovetsky, Gilles (2007a), op. cit., p. 117.
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caracteristico de la posmodernidad y que marca poderosamente las relaciones sociales.
Para Mass6 y Nebot, reflexionando sobre el pensamiento de Lipovetsky, afirman que la
sociedad esta instalada en una debilidad de las relaciones que trae consigo
decepciones igualmente débiles, “la decepcién es débil ya que no afecta excesivamente
a la vida cotidiana.”®®. Asi es, la debilidad de las relaciones hace de las decepciones un
transcurrir leve. Para estos autores el mundo de los “post”, que se puede equiparar a

posmoderno, viene facilitado por un “qué mas da”, reflejo de cierto relativismo.

Pero ese relativismo, ese estar apartado de los afectos, no significa encontrarse
sin la necesidad de estar plenamente conectado, especialmente en ambitos como el
laboral. Tal como afirma Baudrillard, el reciclaje obliga: “Una de las dimensiones
caracteristicas de nuestra sociedad, en materia de saber profesional, de calificacion
social, de trayectoria individual, es el reciclaje’®; y ello es afirmado en un contexto de
una posmodernidad detectada pero no consolidada, es decir, en 1970. Los procesos
tipicamente posmodernos arrancan plenamente en los afios setenta y ochenta y es en
las siguientes décadas donde se encuentra una continuidad acentuada. El fendmeno
posmoderno y todas sus consecuencias derivadas se reafirma y potencia a lo largo de

las Ultimas décadas.

Se debe insistir, uno de los mejores espejos de las relaciones sociales de la
posmodernidad, aunque también de cualquier aspecto de la vida cotidiana, es la propia
publicidad®’. La publicidad acttia como fiel reflejo de lo que acontece, busca ubicar al
receptor en su propio mundo para acercarse a él y, en definitiva, para conectar con el
mismo. Bassat sintetiza esta idea: “La publicidad es una esponja que lo absorbe todo
en lo que a movimientos sociales, modas y tendencias se refiere. A su vez, esa esponja
también desprende su influjo y marca pautas que luego siguen el cine, la television o la
literatura”®®. El tema no es baladi. La publicidad refleja e influye. La influencia es
notable porque se habla no sélo de un mundo posmoderno sino también mediatico. Las
cosas, las ideas, los principios, las cuestiones morales, etc. son lo que mediaticamente

llegan a ser, tanto en su fondo como en su forma.

25 Masso6 Tarruella, Ramon y Nebot Nonell, Enrique (2009), op. cit., p.170.

206 Baudrillard, Jean, La sociedad de consumo. Sus mitos, sus estructuras, Madrid, Siglo XXI de
Espafia Editores, 2009, p. 114.

27 para contemplar este aspecto de la publicidad resulta interesante el trabajo de Sonia Vidal:
Estereotipos publicitarios. El estereotipo del ama de casa en la actualidad en la publicidad de
productos del sector de la limpieza en el hogar. Trabajo final de carrera. Barcelona: Universitat Abat
Oliba CEU, Facultad de Publicidad y Relaciones Publicas, 2012. 72 h.

%8 Bassat Coen, Luis, op. cit., p. 185.
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Las cuestiones morales en el marco posmoderno han quedado diezmadas si
tomamos como referencia las pautas de medir de la modernidad. Esto queda claro por
los planteamientos expuestos en paginas anteriores; sin embargo, tal circunstancia no
implica que no existan referencias sino que las mismas son flexibles, plurales y, en
cierto modo, anarquicas, pero con su propia logica. Los codigos y conductas que
actuaban como referencias estables se disolvieron pero las referencias siguen estando
presentes. Bauman nos lo resume: “salimos de la época de los “grupos de referencia’
preasignados [sic] para desplazarnos hacia una era de ‘comparacion universal” en la
gue el destino de la labor de construccién individual estd endémica e irremediablemente

indefinido™?®.

Esa comparacién universal debemos tomarla como una referencia
abstracta pero, a fin de cuentas, una referencia. Es obvio, tal como afirma Lipovetsky,
que “nuestras sociedades ya no disponen de un sistema de referencias claras y

jerarquizadas que indiquen los caminos a seguir’**°

e igualmente, este autor invita a
desprenderse de la idea de una posible reactivacion de la ética. Probablemente ello

implicaria nadar contra la corriente posmoderna.

La cuestion de la ética posmoderna no es un tema de voluntad. No puede
afirmarse que exista intencion alguna consciente de querer terminar con principios
éticos basicos de antafio. La nueva moral es un hecho mas que el fruto de una
voluntad. Y se habla de nueva moral porque la moral sigue existiendo, pero reorientada
y adaptada a los tiempos posmodernos. Segun Lipovetsky: “Sociedad posmoralista no
significa sociedad posmoral, sino sociedad que exalta los deseos, el ego, la felicidad y
el bienestar individuales en mayor medida que el ideal de abnegacién”®*. Los grandes
ideales marcaron los grandes valores morales. Con la desaparicion de los primeros se

pierde la consistencia de los segundos.

El hombre de la posmodernidad, o también el hombre light desde la perspectiva
de este trabajo, ya no cree en nada al estar vacio de grandes referentes. Rojas lo
resume: “El hombre light es frio, no cree en casi nada, sus opiniones cambian

212 Por tal razon, este autor

rapidamente y ha desertado de los valores trascendentales
considera al hombre light-posmoderno como un ser desprotegido, vulnerable y

manipulable, fruto de innumerables concesiones morales sobre cuestiones esenciales.

299 Bauman, Zygmunt (2003), op. cit., p. 13.

Lipovetsky, Gilles (2005), op. cit., p. 241.
Lipovetsky, Gilles (2003), op. cit., p. 39.
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En este contexto, lo ritual de los grandes principios pasa a ser ornamental, un
simple elemento de consumo. Por ejemplo, buena parte de las bodas, bautizos y
comuniones se han transformado en hechos sociales y no expresiones del ejercicio de
unas creencias. Si bien ello puede haber acontecido a lo largo de la historia, en el
mundo posmoderno la forma de tales actos vence con facilidad al fondo, adquiriendo un
protagonismo que desnaturaliza la motivacion inicial de muchos actos. Mass6 apunta
en esta direccion: “Ya no se cree en Dios pero se cree, y mucho, en un fatum [sic] o en
una providencia laica, incluso quienes se proclaman ateos”*3. La ambigiiedad de las
creencias implica hablar de una moralidad posmoderna, con su propio perfil bien

definido por su propia indefinicién.

La moralidad posmoderna se resume, segun Rojas, como producto de rasgos
caracteristicos que identifican al hombre light-posmoderno: “Las dos notas mas
peculiares son —desde mi punto de vista- el hedonismo y la permisividad, ambas
enhebradas por el materialismo. Esto hace que las aspiraciones mas profundas del
hombre vayan siendo gradualmente materiales y se deslicen hacia una decadencia

moral”?**

. Desde un punto de vista que no deja de ser propio de la modernidad, Rojas
considera la dinamica moral posmoderna como algo evidentemente negativo: “Sociedad
decadente y opulenta, en donde todo invita al descompromiso [sic]. Pasion de

sensaciones y muerte de los ideales”".

Junto a estos razonamientos cabe pensar en alguna causa que pueda afectar a
la moralidad posmoderna. La amplitud de conocimiento alcanzado por el hombre en
todos los campos deberia haber potenciado un desarrollo de una autoridad moral
basada en el conocimiento. Asi era en la modernidad y asi apuntaba desde los primeros
indicios de la posmodernidad. La moral posmoderna deberia haberse sostenido a
través del conocimiento de forma definitiva. Sin embargo, la pluralizacién del saber lo
ha vuelto mas fragil. El saber ya no fortalece al poder. Al respecto Innerarity ofrece una
reflexion: “Se esta produciendo asi la paradoja de que la sociedad del conocimiento ha

acabado con la autoridad del conocimiento”®*®

. Quizas esto engarza con reflexiones
anteriores que nos ubican en una sociedad de contradicciones, de mosaico global y, en

definitiva, posmoderna. Otro autor que ofrece investigacion y reflexion sobre lo mentado

12 Rojas Montes, Enrique, op. cit., p. 16.

13 Mass6 Tarruella, Ramon (2001), op. cit., p. 161.

214 Rojas Montes, Enrique, op. cit., p. 22.
15 |bid., p. 123.
216 Innerarity Grau, Daniel, “La sociedad del desconocimiento”, en La sociedad de la ignorancia,

Barcelona, Ediciones Peninsula, 2011, p. 164.
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es Guillebaud®”’, cuando plantea un posible punto de vista sobre la posmodernidad
centrado en una vision de la misma como si de un creplsculo de la humanidad se

tratara.

4.4 Posmodernidad y realidad virtual

Hablar de realidad virtual es, en cierto modo, una contradiccion. Lo real seria
aquello que por si mismo existe, que forma parte de una existencia efectiva. Lo virtual
es algo implicito, tacito, que tiene capacidad de producir un efecto pero que no existe
como tal. Por lo tanto, a excepcion de determinados contextos, como el juridico, los
procesos virtuales no dejan de ser opuestos a los reales en lo que se refiere a su
naturaleza. Consecuentemente, el término realidad virtual podria llevarnos al concepto
de realidad no real; algo que a todas luces brilla por su contradiccion. Ciberespacio,
realidad sintética y otras expresiones también definen el proceso descrito. Sin embargo,

quizas el término de realidad virtual es el mas popular.

Este término, realidad virtual, proviene del mundo de la informatica. Y es légico
gue asi sea porque es mediante el mundo de los ordenadores y sus programas como
se logra el proceso virtual. Mediante la realidad virtual se consigue visualizar, manipular
y alcanzar una simulacién interactiva, dinamica y en tiempo real. Esta simulacion se
percibe como real y permite sumergirse en un mundo que no existe. Simular un mundo
puede servir de entrenamiento. Por ello, la realidad virtual tiene muchas aplicaciones en
medicina, educacién, defensa, marketing y, por supuesto, en el entretenimiento, algo

muy propio del hedonismo posmoderno.

Sin embargo, la tecnologia de lo virtual ha llegado a todas partes. De forma
suave, sin que el ciudadano se percate, lo real ha sido sustituido por lo tecnolégico que
ofrece sombras inexistentes. Pagar con una tarjeta es una realidad virtual que sustituye
al dinero, a un dinero contable que tampoco existe. La comunicacion se deriva hacia lo
no real. Las cartas de correo ordinario languidecen en nudmero frente a unas
comunicaciones electrénicas, no palpables y mas proximas a lo que seria un fenémeno
fantasmagoérico. Se hacen reservas de todo tipo con un teclado que impulsa bits no
visibles que organizan el futuro de cualquier ciudadano. No se puede afirmar que la

virtualidad del mundo posmoderno sea algo divorciado, afiadido, del mundo actual.

2" Guillebaud, Jean-Claude. El principio de humanidad, Madrid, Editorial Espasa Calpe, 2002, pp.

293-315.
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La realidad palpable se esfuma por momentos. Lo virtual representa hechos y
realidades que no existen. Lo representativo pasa a ser un valor incluso sobre lo
representado. En cierto modo, se vuelve, tal como se podria observar desde la
perspectiva de la historia de la filosofia, a la caverna de Platén®®. La realidad virtual
son sombras que tienen un valor y una consideracion superior a lo que representan.
Cuando Angel Vivas recuerda a Baudrillard lo hace hablando de las realidades
posmodernas: “Una de sus tesis mas conocidas es que en el mundo posmoderno no
hay realidad, sino simulacro de la realidad, una suerte de realidad virtual creada por los
medios de comunicacién”®*®. Es obvio, como se vera mas adelante, que la realidad
creada por los medios, la realidad mediética, la cual puede o no coincidir con hechos
palpables y comprobables, es algo irreal desde el momento en que se extrae de la
realidad para pasar a formar parte de un proceso. Este proceso no es otra cosa que la
produccién de la noticia, independientemente del género periodistico. Y en esta
creacion de lo que representa la realidad aparecen condicionantes que marcan las

pautas de como debe generarse el producto; la noticia.

4.4.1 Medios y realidad virtual

En el sentido de observar la noticia como producto, adquiere protagonismo el
trabajo de Mass6 y Garcia-Lavernia’®, en el que se desarrolla la teoria del
Newsmaking-mix. A partir de este trabajo se observa como la realidad que los
profesionales de los medios reflejan no se ajusta al cien por cien a una realidad
palpable, comprobable y cierta. El propio quehacer de los medios genera este
resultado. Y esto se da en el &mbito de lo que se considera conjunto de medios de
comunicacion objetivos, serios e imparciales. Obviamente, también se da el caso de
cabeceras cuya propia dinamica se posiciona hacia un trabajo de exposicion de la
realidad un tanto distanciado de hechos reales. En eso consiste el Newsmaking-mix, en

poner a la vista los procesos de creacion de la noticia. Y ello facilita entender la

8 Guthrie, William Keith Chambers, A History of Greek Philosohy Volume IV: Plato — the Man and his

Dialogues: Earlier Period, Cambridge, Cambridge University Press, 1986.
219 vivas Garcia, Angel, “Jean Baudrillard, el filésofo que alerté sobre la “era Matrix™”. EI Mundo.es, [en
linea], 18 marzo de 2007. [Fecha de consulta: 5 junio de 2012]. Disponibl en:
http://www.elmundo.es/elmundo/2007/03/06/obituarios/1173209927.html.

220 Mass6 Tarruella, Ramén y Garcia-Lavernia Gil, Joaquin, Nacimiento y muerte de las marcas,

Barcelona, Editorial Astro Uno, 2010.
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distancia existente entre lo que es una noticia y el hecho que la misma refleja. La
importancia de este hecho radica en que los medios de comunicacion son realmente los
primeros productores de realidad virtual. La exposicion que los medios de comunicacion
hacen del mundo que nos rodea transforma al propio mundo que pretenden reflejar. De
tal suerte, aparece otra realidad figurada. Se trata de la realidad mediatica; y ésta no

deja de ser irreal, por lo tanto, virtual; sin embargo, se toma como cierta.

Se puede hablar de realidad virtual desde un punto de vista tecnol6gico, el cual
modifica los procesos cognitivos del ciudadano posmoderno y lo pule en las dindmicas
sociales de su tiempo. No obstante, hay que insistir en que los medios son la principal
fuente de realidad virtual. A lo largo de la historia del siglo XX se dan numerosisimos
ejemplos de como los medios de comunicacion han presentado realidades inexistentes
o transfiguradas a partir de las cuales se ha modificado la opinién de la poblacion de
distintos paises conduciendo opiniones que pasaron a formar parte de una opinion
publica enquistada, que habia abandonado la realidad para hacer uso de lo virtual. El
fendbmeno ha sido lo suficientemente importante como para llegar a justificar guerras.
Tomese como ejemplo los procesos periodisticos previos a la guerra de Espafia y
Estados Unidos de 1898, o bien la preparacion de la opinion publica estadounidense
antes de la participacion en la Primera Guerra Mundial, o bien todo del proceso
desarrollado por la Alemania nazi previo a la Segunda Guerra Mundial; en este sentido

debe destacarse el trabajo de recopilacién de Gellately*?.

Los ejemplos son
innumerables en todo el mundo donde los medios de comunicacidn fueron adquiriendo

cierto desarrollo.

En cualquier caso, hay que destacar a la realidad virtual generada por los
medios como un proceso que arranca en plena modernidad. No es oriundo de la
posmodernidad. Sin embargo, se debe sefialar que la eficacia y el buen desarrollo,
hasta extremos insospechados, de las realidades generadas por los medios crece
paralelo a los sintomas propios de la posmodernidad. Y ésta se mece placidamente en

pleno apogeo de la realidad virtual generada por los mentados medios.

Los procesos de generacidn de realidad virtual por parte de los medios son de
tal envergadura que llega a hablarse de disfunciones del periodismo. Uno de los

trabajos de Garcia-Lavernia se centra precisamente en el estudio de estos

221 Gellately, Robert, No sélo Hitler. La Alemania Nazi entre la coaccion y el consenso, Barcelona,

Editorial Critica, 2002.
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fendmenos??. El proceso de evolucién de los medios de comunicacién ha generado
una realidad virtual que cada vez posee mayor influencia y mayor nimero de caras. La

incorporacion de Internet simplemente ha amplificado el proceso.

El mundo es lo que los medios de comunicacién dicen que es. Es decir, lo que
la realidad mediatica afirma. Y esta realidad no deja de ser virtual. El hecho de que no
sea consistente no significa que no influya al hombre posmoderno. El ciudadano actual
esta formado por informaciones no consistentes. La opinién publica no se forma con
opiniones consistentes. Se trata de acumulaciones de impulsos basicos y simplificados.
No hay mas porque las dinamicas posmodernas no dan mas de si. En el mundo
posmoderno, como en toda la historia, lo que llega es lo que vale. Hoy la manera de
llegar al receptor es basicamente mediatica o derivada de los medios; por lo tanto, es
virtual. Y lo es no sélo porque la objetividad es imposible de alcanzar por parte de los
profesionales de los medios sino también por las propias culturas de empresa que
condicionan la forma de ver la realidad y la manera de transmitirla. Por todo ello, la
realidad percibida a través de los medios siempre tiene un mucho de virtual. No puede
ser objetiva. De hecho, la realidad en estado puro no es noticia porque no se entiende,
precisa de un tratamiento para lograr transformarse en producto mediatico,

independientemente de su naturaleza.

Desde un punto de vista moral puede ser condenable la generacion de
realidades virtuales por parte de los medios de comunicacion. Sin embargo, no se
puede esgrimir ningln razonamiento que ofrezca una teoria conspirativa coherente. Las
dindmicas mediaticas no fueron concebidas para generar realidades pero el hecho
indiscutible es que las generan. Y generar realidades es una forma de poder. Sélo asi
se entiende el interés de toda oligarquia dominante por disponer de medios de
comunicacion propios o afines. Los medios de comunicacion nunca han destacado por
ser grandes negocios. Su atractivo reside en su capacidad de crear realidades virtuales
gue se asemejan a lo que acontece, generalmente. Los juicios de los ciudadanos
posmodernos son juicios virtuales en cuanto a que la materia prima de sus criterios se
basa en realidades virtuales. Pero ello no quita de que las opiniones sobre lo que
acontece puedan ser absolutamente iracundas. El contexto posmoderno no ha hecho
otra cosa que mejorar la capacidad para generar realidades virtuales. Las mejoras
tecnoldgicas de medios tradicionales, los nuevos medios aportados por las nuevas

tecnologias y el perfeccionamiento de los recursos de los gabinetes de comunicacion y

22 Garcia-Lavernia Gil, Joaquin, Disfunciones del periodismo en la actual cultura mediatica,

Barcelona, Etitorial Astro Uno, 2007.
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de las relaciones publicas en general han venido paralelos con el desarrollo de la
posmodernidad. Hoy, la realidad virtual que emana de los medios es un monumento a
la perfeccion de la persuasion. Sobre la cuestion mediatica, cultura mediatica, se centra

un capitulo completo de este trabajo.

En lineas generales se puede decir que el fendbmeno virtual vive con el hombre
tanto a nivel mediatico como proveniente de otros instrumentos propios de la vida del
ciudadano posmoderno. No se trata de un proyecto sino de una realidad que ya no
avanza sino que evoluciona. La cuestion virtual no tendria mayor importancia de no ser
por su capacidad para intervenir en la vida posmoderna. No sélo ha aparecido en la
posmodernidad (de forma generalizada) sino que ha ayudado a desarrollar el perfil de la
misma. Para apoyar esta afirmacion viene bien recordar a D"Arleville cuando reflexiona
sobre Marx: “No es la consciencia la que determina la vida, es la vida... la que
determina su consciencia’®®. Asi es en el cuadro que se describe. Parte de la vida del
hombre posmoderno es virtual y ello condiciona su consciencia como nunca lo habia

hecho antes. Ello forma parte del fenbmeno posmoderno.

4.4.2 Lo virtual como realidad independiente

La presencia de una suplantacion de la realidad es un hecho. Lo virtual viene a
ser un sustituto de la realidad que condiciona a la misma. El siglo XX ha sido el Gltimo
siglo de realidades sdlidas, incluso en cuestiones importantes como la economia o el
propio dinero. Para Verdu: “El tiempo de la subordinacién del dinero metalico al
electronico, de la suplantacién de la ideologia por la ironia y de la realidad por el reality

s h 0W”224

, s decir, se trata de una descripcion del tiempo de la posmodernidad. Y es
gue en la posmodernidad adquiere protagonismo una distancia virtual que, a su vez,
sirve de aproximacion y como herramienta para empequefiecer el mundo. Lo material
ha dejado de ser para pasar a ser virtual. Lipovetsky apunta en esta direcciéon: “La
imagen televisual ya nos aleja del mundo, reemplazando la experiencia de los sentidos
por una telepresencia inmaterial’®?>. Asi, aparece un concepto abstracto de realidad;
mitad real mitad virtual. Y lo virtual no existe mas alld de la mera informacion.
Lipovetsky insiste: “Mas radicalmente aun, el ciberespacio favorece una comunicacion

abstracta en la que el otro ya no es sino informacién, identidad virtual sin cuerpo ni

223 b Arleville, Julien, Marx, ese desconocido, Barcelona, Ediciones Acervo, 1972, p. 93.

224 \ferdi Macia, Vicente, op. cit., p. 160.

% | ipovetsky, Gilles (2007b), op. cit., p. 271.
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rostro”?®, La posmodernidad, como realidad, no puede desvincularse de lo virtual
porque lo virtual es propio de la posmodernidad. Podra arglirse que la relacion es
casual y que lo virtual podria haber nacido en plena modernidad. La cuestion, a efectos

practicos, es que la realidad virtual nace y crece en plena posmodernidad.

Sempere recoge el pensamiento de McLuhan para ordenar la historia de la
civilizacién en tres etapas®’. De tal suerte, se dice que hubo una “Era Prealfabética”
otra “Era Alfabética” y finalmente la “Era Electrénica, o Aldea Global”’. Obviamente, la
posmodernidad queda totalmente vinculada a la “Era Electronica” puesto que el
desarrollo de las telecomunicaciones o mas bien la revolucion de las mismas,
especialmente a partir de los afios setenta, es totalmente paralelo al nacimiento

definitivo y consolidacién de lo que se viene denominando posmodernidad.

La cultura de la modernidad, con sus referentes y sus centros simbdlicos
orientativos, ha quedado sentenciada con la cultura descentralizada donde las
referencias se encuentran en todas partes. Esta descentralizacién no seria posible sin
el desarrollo de un mundo “policéntrico” promovido por el mundo virtual superpuesto a
modo de obra cubista. No se trata de arte sino de realidades cotidianas. Segun
Lipovetsky y Serroy el mundo es el de “las redes, los flujos, la moda, el mercado sin
base ni centro de referencia. En los tiempos hipermodernos, la cultura se ha convertido
en un mundo que tiene la circunferencia en todas partes y el centro en ninguna”?. El
mundo es virtual en cuanto a que la comunicacion virtual se entremezcla con la realidad
y forma parte de la misma. La realidad queda integrada en lo virtual, basado en las
mentadas redes y flujos propios de cualquier proceso comunicativo de la presente
actualidad. Para Lipovetsky y Serroy la “cultura-mundo” es un sinénimo de la cultura
actual, “una constelacion planetaria en la que se cruzan cultura tecnocientifica, cultura
de mercado, cultura del individuo, cultura mediatica, cultura de las redes, cultura

n229

ecologista™, es decir, posmodernidad. Sin embargo, destacan, dentro de este

conglomerado, la faceta virtual: “Y cuando los medios y el ciberespacio pasan a ser
instrumentos primordiales de la relacion con el mundo y a través de ellos se consolidan
nuevas formas de vida transnacional, nuevos enfoques del mundo que se caracterizan

1230

por la interdependencia y la interconexion crecientes.”“*". La cuestion no es discutible

228 |pidem.

221 Sempere, Pedro, McLuhan en la era de Google. Memorias y profecias de la Aldea Global, Madrid,
Editorial Popular, 2007, p. 137.

228 Lipovetsky, Gilles y Serroy, Jean, op. cit., p. 8.
229 |pid., p. 15.

20 Ipidem.
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para estos autores. La presencia y el predominio del mundo virtual es un hecho que

perfila nuestra cultura posmoderna.

El mundo virtual descrito ofrece una presencia instantanea y cierta ubicuidad.
Sempere lo recoge en los siguientes términos: “La experiencia es a la vez instantanea,
ubicua y simultanea: un atributo obtenido de la electricidad y la telefonia. Es el principio
del fin de la ciudad y la sociedad anal6gica, reemplazada por el hombre y la sociedad
digital”®**. Igualmente, inspirdndose en Derrick de Kerckhove, Sempere matiza el
fendbmeno virtual como un éxito basado en la interactividad, hipertextualidad y
conectividad; es decir, el enlace fisico de la gente, los enlaces de contenidos y los
enlaces mentales, propios de la inteligencia, respectivamente. Consecuentemente, el
estar presente y compartir la informaciéon como ejercicio de la mentada presencia social

es, en la posmodernidad, una cuestién basicamente virtual.

La presencia a distancia ya no es un hecho anecddtico que acompafa al
hombre. El telégrafo y el teléfono fue el primer paso hacia lo virtual. La generalizacion
actual de las nuevas tecnologias hace de la vida cotidiana un mundo que en muchos
casos llega a ser plenamente virtual. Se da el caso de personas no singulares que
hablan por Internet, escriben correos electronicos, buscan informacion en la red,
participan en coloquios, leen en soporte digital, compran en el supermercado, deciden
Sus vacaciones via Internet, etc. Lo virtual puede hacer que una persona tenga un dia
pleno de trabajo y ocio con un ordenador. Habria que plantearse si ello no es una forma

"232 ofrecida en Internet.

de vida virtual como la célebre “Segunda Vida

Para mayor desarrollo de estas dinamicas ya no es necesario acudir fisicamente
a Internet. Hasta nuestros dias, estar en Internet ha significado para cualquier persona
buscar un terminal, un ordenador, en un lugar concreto, para poder conectarse. Las
nuevas aplicaciones significan abrir una ventana a una mayor capacidad de conexion
con lo virtual. Ya no hay que ir a Internet sino que se lleva Internet encima mediante un

portatil o un simple teléfono movil**.

Con lo cual se adquiere una ubicuidad de
disposicién permanente. El hombre posmoderno ya puede estar presente en diversos
lugares virtuales, visitar espacios comerciales, comprar y vender, mientras que
fisicamente se encuentra en otro lugar completamente distinto. No es de extrafiar que la

estampa de varias personas consultando sus maviles, o terminales portatiles, incluso

%1 sempere Valdés, Pedro, op. cit., p. 146.

32 Expresion conocida popularmente como Second Life.

233 Conclusién obtenida a través de entrevista personal con Jonathan Hayes, en la Universidad
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estando juntos compartiendo una realidad fisica, sea algo habitual. Se trata de
personas que viven en realidades virtuales. Realidades que pueden o no representar
algo real, y que en cualquier caso, representan una parte importantisima de las

dinamicas actuales comunicativas posmodernas.

Si el hombre posmoderno se rige por la comunicacion virtual, ello no puede
pasar de puntillas por su pensamiento, sin que sea, en cierto modo, consciente de ello.
A modo de ejemplo, cualquier profesor activo antes y después de la aparicion del
popular Power Point, habra observado una evolucién en las formas de razonar de los
alumnos. No es una barbaridad afirmar que las nuevas tecnologias han cambiado la
forma de pensar de buena parte de ciudadanos pertenecientes a una posmodernidad
gue ya es madura. Quizas es mas facil observar los cambios en los habitos. En
cualquier caso, los habitos no se manejan ajenos al pensamiento; forman parte del
conjunto que configura al hombre. Tal como afirma Prensky: “nuestros estudiantes
piensan y procesan la informacion de modo significativamente distinto a sus
predecesores™**, lo cual significa que el hombre posmoderno tiene rasgos diferenciales
a la hora de manifestarse en el terreno de la comunicacion. Segun Prensky deberiamos
hablar de “nativos digitales” a la hora de analizar los procesos comunicativos de las
personas nacidas en un contexto tecnoldgico-virtual como el actual. Estos nativos se
decantan a compartir y distribuir la informacion. Ello es una forma de poder. Quizas esto
tenga que ver con el poder del lider, que se relaciona no tanto con el carisma personal
sino con la informacion que se posee. Igualmente, esto explicaria la eficacia del

marketing viral en la red.

Por su parte, y segin Prensky, aquellos que se han adaptado a las nuevas
tecnologias serian denominados “inmigrantes digitales’®*®. Este tipo de “inmigrante”
vendria a ser alguien nacido antes de la explosidn tecnoldgica-virtual. Para éstos la red
seria un lugar para compartir conocimiento intelectual y no tanto emocional. Pero lo
emocional vendria a ser esencia de la existencia del hombre. Curiosamente ello

quedaria reservado para los “nativos”.

Evidentemente también quedaria un grupo importante de inadaptados. Algo

Politécnica de Catalufia, Barcelona, junio de 2013.
234 prensky, Marc. Nativos e inmigrantes digitales [en linea]. [S.l.]: Institucién Educativa SEK. 2010.
[Consulta: 6 junio 2012]. Disponible en:

http://www.marcprensky.com/writint/Prensky-
NATIVOS%20E%20INMIGRANTES%20DIGITALES%20(SEK).pdf

5 Ipidem.
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parecido a una reedicién de la obra de Eco, Apocalipticos e integrados. En este caso,
los no adaptados quedan en un ambito de habitos previos a lo digital, lo no virtual.
Prensky les otorga el nombre de “analfabetos digitales”. Se trata de personas que por

diversas razones no sienten interés por el mundo aportado por las nuevas tecnologias.

De cualquier forma, los sistemas multimedia apoyan el desarrollo del mundo
virtual. Esto significa también un desarrollo econémico sectorial de suma importancia.
Cuando Perales habla de globalizacion mediatica, de modelos de integracion mediatica,
de industrializacién de la cultura y de hegemonia del pensamiento Gnico?*®, conduce al
pensamiento a considerar los conglomerados tecnolégicos generadores de realidades
virtuales como fuente principal y Unica del pensamiento del hombre posmoderno y
desarrolla una reflexién sobre la importancia econdmica directa e indirecta que ostenta

todo aquello que se relaciona con dicha generacion de realidades virtuales.

Al llegar a este puerto es facil entender que el espacio fisico pasa a tener un
segundo plano. Se trata de una cesion de protagonismo. Bauman fotografia esta idea
de la siguiente forma: “El espacio ya no limita la accién ni sus efectos, y cuenta muy
poco o nada en absoluto. Ha perdido su “valor estratégico”, como dirian los expertos
militares”®’. Y al igual que habla de espacio también se refiere al fenémeno de la
instantaneidad como rasgo distintivo de lo virtual en el contexto posmoderno. Asi, el
poder ha llegado a su maximo desarrollo a través de dicha instantaneidad: “El poder
puede moverse con la velocidad de la sefial electronica; asi, el tiempo requerido para el
movimiento de sus ingredientes esenciales se ha reducido a la instantaneidad”®. El
mundo virtual es usado también por las oligarquias dominantes. Aunque no es una
cuestion vedada a segmentos sociales concretos sino generalista, la cual afecta a todos

los estratos sociales.

La mentada instantaneidad es una cuestion apuntada por muchos autores. En el
caso de Lipovetsky y Charles es observada como una herramienta que devora el
pasado y el futuro. Vendria a ser una expansion del presente sin que ello signifique,
obviamente, una desintegracién de pasado y futuro sino todo lo contrario: “no nos

hemos quedado huérfanos ni de pasado ni de futuro, ya que las relaciones en estas

3% perales Garcia, Cristina, “De la nacionalizacion a la globalizacion. La era de los conglomerados

multimedia”, Historia y Comunicacion Social [en linea], 2010, n° 15, [fecha de consulta: 6 enero de
2014], pp. 97-110. Disponible en:
http://revistas.ucm.es/index.php/HICS/article/viewFile/HICS1010110097A/18706

%7 Bauman, Zygmunt (2006), op. cit., p. 126.

238 bid., p. 16.

100



coordenadas cobran un nuevo relieve conforme el presente engrandece su imperio”.

La percepcion del presente es inmensa a través de una instantaneidad y alcance global
gue ofrece el mundo virtual de la posmodernidad. El presente se torna protagonista y
canibal con el pasado y el futuro. Todo se vuelve rapido y no da tiempo a esperar al
futuro cercano y el lejano no es deseable porque no tiene forma. Cuando un futuro pasa

a ser deseable se transforma en presente.

En el panorama descrito destacan cuestiones cotidianas que ya forman parte de
los quehaceres de muchos ciudadanos. Por ejemplo, este seria el caso del desarrollo,
desde hace varios lustros, de la educaciéon mediante el uso de tecnologias de la
informacién. Al respecto, destacan trabajos como el de Adell*®, donde se plasma el
alcance y progresion de esta dinamica desde hace mas de una década. El fendmeno
virtual, tanto el promovido por los medios como el impulsado por las nuevas
tecnologias, no es estrictamente necesario para comprender el sentido del presente
trabajo pero es de una gran utilidad. No se puede hablar de posmodernidad, de cultura
mediatica, de cultura light y de predominio de la levedad sin tener en consideracion la
realidad virtual. Esta realidad se expande en la vida de las personas y deja, como ya se
ha comentado, en segundo plano a muchos aspectos de la vida real. En la actual
cultura mosaico el hombre se hunde en un sinfin de contradicciones que conviven entre
las mismas. Lo virtual y lo real es una convivencia mas en la vida del hombre

posmoderno.

5. Comunicacion en el contexto posmoderno

Los medios de comunicacion ostentan un papel protagonista en la sociedad
posmoderna. Esta condicién arranca en plena modernidad y ha llegado a ser
extraordinaria en nuestros dias. Ello se puede deducir de lo expuesto anteriormente y
sera en un préoximo capitulo cuando se profundice adecuadamente. Sin embargo, se
debe analizar la relacion entre los medios de comunicacién y la posmodernidad no tanto
como antesala de un andlisis de la cultura mediatica sino mas bien como un hecho algo

independiente a la hora de proceder a su estudio.

239 |ipovetsky, Gilles y Charles, Sébastien, op. cit., p. 69.

240 adell Segura, Jordi. “Tendencias en educacion en la sociedad de las tecnologias de la informacién”.
Revista Electronica de Tecnologia Educativa [en linea]. Noviembre 1997, n° 7. [Fecha de consulta: 19
octubre 2012]. Disponible en: http://nti.uji.es/docs/nti/Jordi_Adell_EDUTEC.html.
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Sobra sefialar la importancia de la comunicacion en nuestro tiempo en cuanto a
su funcidén creadora y no tanto representativa. Para Dorfles llega a ser el punto principal
de apoyo en las formas de pensar. Para este autor, la comunicacion “estd, sin duda, en
la base de todas nuestras relaciones intersubjetivas, y constituye el verdadero punto de

apoyo de toda nuestra actividad pensante”**

y de esta forma, la comunicacién esculpe
el pensamiento incluso de aquellos no predispuestos a dejarse influenciar. A su vez, el

resultado de la actividad pensante conduce a futuras realizaciones comunicativas.

No obstante, no se puede observar a todos los colectivos sociales posmodernos
de la misma forma. Es cierto que la globalizacién no s6lo se produce a nivel geografico
sino también social en lo que respecta a la comunicacion; pero también hay que sefialar
la predisposicion de cada grupo social, tal como se observd anteriormente al hablar de
nativos digitales, inmigrantes digitales o, sencillamente, inadaptados analfabetos

digitales.

Probablemente, los ciudadanos nacidos en la posmodernidad son los mas
adaptados para vivir en ella. Los aspectos caracteristicos en las formas de entender y
pensar son diferentes entre aquellos nacidos antes y después de la television. El tiempo
de formacién de la persona es vital para su adaptacién posterior. Actualmente, ocurre lo
propio con los ciudadanos que se forman en los tiempos posmodernos. Aquellos
nacidos entre 1981 y 2000 forman la primera generacion propiamente posmoderna
denominada, una parte de la misma, como “generacion Y”. En lo que respecta a esta
denominacién, se suele enmarcar a los nacidos entre 1978 y 1989. Acerca de las
caracteristicas de esta generacion abundan diferentes tipos de comentarios en Internet
gue describen ampliamente los rasgos caracteristicos de este grupo, rompedores de
normas basicas que eran propias de la modernidad. De manera resumida, se puede
decir que la generacién Y se relaciona con aquellos educados con Internet y formados
en un torbellino de cambios tecnoldgicos a gran velocidad. Se les considera bien
preparados, dinamicos, creativos, contestatarios y rebeldes que toleran poco las
frustraciones al haber crecido muy protegidos. Esto lleva a recordar a la denominacién

de “nativos digitales”, ya comentada, como sinénimo de generacion Y.

Desde una perspectiva generalizada, y a consecuencia de lo indicado por

242

Garcia-Lavernia en su trabajo Comunicacion y cultura light*<, se debe insistir en que la

comunicacién en la posmodernidad es un fenédmeno global no sujeto a sociedades

1 porfles, Gillo, Simbolo, comunicacién y consumo, Barcelona, Editorial Lumen, 1984, p. 28.

242 Garcia-Lavernia Gil, Joaquin (2010), op. cit.
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concretas (salvo excepciones no significativas en el caso de sociedades aisladas
geogréficamente y ajenas a las telecomunicaciones). De esta forma lo da a entender
Lyon, cuando trata este tema afirmando que “la postmodernidad no ha quedado
confinada a ciertas torres de marfil, sino que para muchas personas denota toda una
serie de experiencias diarias”*. Se debe advertir que en estas experiencias queda
incluida la comunicacién en todas sus posibilidades. De esta manera, ¢cémo seria la
posmodernidad sin el fendbmeno de la comunicacion? No parece viable divorciar el
fendbmeno posmoderno de la comunicacion en todas sus facetas; en esto quedan

incluidas las nuevas tecnolégicas.

Si bien la cultura posmoderna no es ajena a los procesos de la comunicacion en
todos los &mbitos, probablemente ambas sean efecto y causa de forma reciproca. Se
debe destacar el hecho basico de que la comunicacién es un marco de referencia sobre
aquello que acontece, lo que es la vida en si misma, a la vez que es fruto de las
dinamicas sociales en las que los sujetos se encuentran sumergidos. Y esto pasa a ser
una referencia. A modo de ejemplo, en el mundo del arte se siguen pautas paralelas.
Asi, la comunicacién genera referencias al igual que lo hacen determinadas obras en el
mundo del arte. De esta manera lo indica Eugenio Trias: “Creo, en efecto, que el arte
crea su propio marco inmanente de significacion. Funda el marco de referencia

244 Es decir, los efectos de la cultura

respecto al cual adquiere significacion
posmoderna se aprecian en la comunicacion de masas. Esta, pasa a ser una referencia
tal como confirma Trias. La cultura de masas, cuyo referente operativo del dia a dia

reside en la comunicacion, constituye puntos cardinales de referencia.

En toda la magnificencia de los medios, como herramienta bésica de la
explosion posmoderna, habria que destacar a la television. Por ello, todavia hoy, se
puede decir que es el medio rey. La clave de este medio, que arrancé basicamente en
los afios cincuenta y sesenta, es que “venia a encarnar en el inconsciente colectivo un

»245 que permite el desarrollo de un “Voyeur” invisible, segun

tejido de mitos dinamicos
Costa. Asi, como ya se ha comentado, Costa sefiala la aparicion de diversos mitos. El
mito del hombre ubicuo, omnipresente a través de los mass media, desarrollandose otro

»24% Y junto a estos mitos Costa también propone

mito: “el mito de la telepresencia
contemplar “el mito de la modernidad”, como signo de progreso, “el mito de la técnica”,

lo tecnoldgico logra presidir la vida cotidiana a través de botones, “el mito del mana

243 Lyon, David (2000), op. cit., p. 22.

% Trias Sagnier, Eugenio, Filosofia del Futuro, Barcelona, Editorial Ariel, 1983, p. 135.

245 costa Sagalés, Joan, op. cit., p. 11.
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universal”, que se relaciona con todo el enorme flujo incesante e ilimitado de programas
y plataformas tematicas, y finalmente, “el mito de la clonacién o de la recreacion
idéntica”, que seria la capacidad de ofrecer una reproduccién Optica y sonora de la
realidad absolutamente perfecta, con una altisima resolucién. Con todos estos mitos
sobre la mesa se genera un sustrato mitico, segin Costa, que conduce a una

fascinacion del hombre posmoderno hacia lo mediatico, al margen de los contenidos.

Consecuentemente, respecto a la posmodernidad, se perfila la televisiébn como
principal medio de comunicacion de las Ultimas décadas (o por lo menos el mas
completo a la hora de influir a las grandes masas) se ha generado mitos muy propios
del mundo mediatico-posmoderno. Los nuevos mitos forman parte de la vida cotidiana
en el universo cognitivo de la persona posmoderna. Un universo absolutamente ligado a

lo mediatico.

A través de lo medidtico se ha evolucionado hacia un pensamiento por
imagenes, tal como indicara Dorfles: “se acepta ya que, segun las circunstancias y los
individuos, se da una forma de “pensamiento por imagenes” junto a un “pensamiento
por palabras’. Y el numero de ellos seria, ciertamente, anterior al segundo”247. Asi es,
los medios de comunicacién logran un proceso de retorno hacia el pensamiento por
imagenes. Antafio era asi. La palabra estaba en un segundo plano. EI hombre
posmoderno abandona el manejo de la palabra a favor de la imagen. Se trata de una
especie de retorno al pasado. Su pensamiento queda afectado. Es el pensamiento de
los medios. Maneras que guian hacia una levedad, la cual es el motivo de este trabajo.
El pensamiento por imagenes empobrece a la palabra. Y ello ni es bueno ni es malo,

simplemente es.

A la hora de vislumbrar y describir los procesos de la comunicacion en el
contexto posmoderno, Toffler**® destaca como uno de los autores mas certeros en sus
afirmaciones sobre las dindmicas de la posmodernidad. Su obra es una ventana al
futuro desde la perspectiva de la década de los afios ochenta. Absolutamente certera,
teniendo en cuenta que, en 2013, ya se dispone de perspectiva para confirmarlo. Sin
hablar expresamente de posmodernidad, Toffler advirtié los cambios que se avecinaban
en las relaciones sociales y un gran abanico de formas nuevas de convivencia y de la

propia comunicacién. De tal suerte, se puede considerar muy notable una afirmacién de

248 |pidem.

7 Dorfles, Gillo, op. cit., p. 99.

248 Toffler, Alvin, La Tercera Ola, Barcelona, Editorial Orbis, 1986, vol. I, p. 164.
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este autor, que lleva a reconocer la levedad y la velocidad de la informacién a través de
imagenes: “las imagenes se tornan cada vez mas temporales”®. Al parecer, no se
encuentra intelectual contemporaneo que contradiga tal afirmacién. En consecuencia,
es adecuado afirmar que la sociedad light-posmoderna viene a favorecer la citada
levedad y velocidad de la informacion. Y este proceso no puede dejar de influir en los
razonamientos de los sujetos y en sus formas de pensamiento. Formas de las que el

ciudadano medio no es consciente.

Es obvio que la posmodernidad ha generado reglas de comunicaciéon que se
descubren en buena parte a lo largo de este trabajo. En cualquier modo, las reglas de la
comunicacién no son subjetivas. Y por lo tanto no son las propias, tal como sefialan
Ries y Trout: “Para tener éxito en esta sociedad sobrecomunicada [sic], hay que jugar
de acuerdo con las reglas que establece la sociedad; no con las propias”®®. A partir de
este punto, se debe reflexionar sobre lo idéneo de nuestras acciones y sobre si son
utiles a la hora de alcanzar un objetivo de comunicacion. Asi es, el hombre posmoderno
no trata de imponer reglas de comunicacion, ni tan sélo las analiza, sino que las utiliza

como lo hace cualquier ciudadano en el tiempo que le toca vivir.

El proceso de desarrollo de la comunicacion en las sociedades light-
posmodernas puede significar un cambio dificil de asimilar. Las distancias entre la
comunicacioén y sus referentes son considerables. Las cosas ya no son en si mismas
sino que lo son en funcion de su comunicacion que llega a desmentir a la propia
realidad. Esta aclaracion viene avalada por Gergen: “En la concepcion modernista
ocupaba un lugar central la premisa de que existian las cosas-en-si. O sea, el

»251

modernista creia que el mundo estaba compuesto de diversas esencias”>", obviamente

imperturbables, soélidas y capaces de orientar al hombre en todos los aspectos de su
existencia. De esta manera: “Cada una de las diversas disciplinas (fisica, quimica,
psicologia, etcétera) debia transmitir a la cultura la naturaleza de una clase particular de

»252

entidades La transformacion, segin Gergen, se encuentra con claridad en el

momento en que eclosiona la posmodernidad, de esta forma; “a medida que la gente se
percata de la multiplicidad de perspectivas, las cosas-en-si van desapareciendo de la

253

vista®™>”. Asi es, las referencias, los signos, sustituyen a la realidad. La comunicacion de

la posmodernidad introduce al ciudadano en un sinfin de realidades subjetivas y

29 |pidem.

%0 Ries, Al'y Trout, Jack, Posicionamiento, Aravaca (Madrid), McGraw-Hill ediciones, 1990, p. 49.

51 Gergen, Kenneth J., op. Cit., p. 151.
Ibidem.
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virtuales, no palpables sino referenciadas de manera subjetiva, no absoluta, flexibles a
multitud de intereses que se suman y contraponen; esto es, de perspectivas libres de
referentes absolutos. Como ya se apuntd anteriormente, comunicacion y realidad se
confunden y se funden. La realidad no existe, solo existe su comunicacion. Las cosas

son reales en funcién de su comunicacion®*.

La comunicacién posmoderna ha transformado la realidad en cuanto a que
aflade una subjetividad que se forma en el entorno mediatico-virtual y no en la
interpretacion directa de la propia realidad. Ello, evidentemente, viene parejo al
susodicho desarrollo paralelo de los medios de comunicacibn y a la propia
posmodernidad. Sobra decir que la importancia de lo que se expone es vital. La
comunicacién posmoderna marca sus propios angulos de perspectivas con el afiadido
de una complejidad tecnoldgica nunca habida en otros tiempos. Asi, no se puede
marginar ninguna esfera social en cuanto a los efectos de la comunicacion en la
posmodernidad. Dicho de otro modo, las dinamicas posmodernas, fielmente reflejadas
en la comunicacion, se lanzan a la ocupacién de todos los espacios sociales. Tal como
viene reflejado en uno de los trabajos de Garcia-Lavernia®®: “La comunicacion es
nuestro conocimiento de primera mano, aunque ésta provenga de filtros mediaticos y
culturales light-posmodernos. La percepcion directa de la realidad es minima”. Por lo
tanto, se puede afirmar que la comunicacién, principalmente mediatica, es la fuente
bésica del conocimiento del hon *
las leyes de la cultura posmoderna. Una cultura que podemos denominar light-

posmoderna.

5.1 El papel de los medios. Mensajes, poder y consumo mediatico

Hablar de comunicacion y posmodernidad obliga a contemplar el papel de los

%4 En relacion a lo expuesto, MassO exporta en sus analisis el modelo light-posmoderno a

determinados ambitos singulares. En el ensayo de Mass6, Fe mediatica: Una Església que interessa
se ofrece un ejemplo demoledor. La desidia en el manejo de actividades propias de la cultura y de la fe
en un contexto posmoderno viene potenciada por la naturaleza inadecuada de los mensajes a los
nuevos tiempos. La Iglesia, segin Masso6, es un ejemplo claro que sirve de paradigma de aquellos
sujetos (sean personas fisicas o juridicas) que no consiguen adaptarse con eficacia a la cultura light-
posmoderna. Y esto no significa que se dé una ignorancia sobre aquello que acontece; de esta
manera, Masso cita a Juan Pablo Il para decir: “Conviene integrar el mensaje mismo en esta Nueva
Cultura creada por la Comunicaciéon moderna”.

5 Garcia-Lavernia Gil, Joaquin (2010), op. cit.
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medios de comunicacion. No se puede entender de otra forma, hasta el punto de llegar
a hablar de cultura mediatica. No obstante, en este sentido se dedica un capitulo
posterior. Conviene, por lo tanto, introducirse en el estudio de un papel desarrollado por
los medios sin llegar a contemplar el efecto producido sobre la propia cultura
posmoderna. Este subepigrafe sirve de introduccion al proximo capitulo sobre la cultura

mediatica.

La comunicacion en el contexto posmoderno ha generado cambios en las
percepciones. Aunque se ha indicado anteriormente, es necesario especificar las
cuestiones relacionadas con el tiempo y el espacio, tal como apunta Thompson: “La
reordenacion del espacio y del tiempo ocasionada por el desarrollo de los media es
parte de un conjunto y procesos mas amplios que han transformado (y siguen
transformando) el mundo moderno”®®. Esta nueva situacién que abraza al hombre
posmoderno hace de éste un ser con un metabolismo social diferente. Se acostumbra a
un ritmo comunicativo distinto al de sus predecesores y ello pasa a formar parte de una

cotidianeidad que lo identifica.

La clave de los medios de comunicacion en el contexto posmoderno consiste en
ser protagonistas de una transformacion notable en las percepciones. Definitivamente,
los medios de comunicaciéon son una prolongacién de nuestros sentidos. McLuhan lo
observa considerando el parejo desarrollo tecnolégico: “Este poder de la tecnologia
para crear su propia demanda no es independiente del hecho de que la tecnologia sea
en primer lugar una extensién de los sentidos y del cuerpo”®’. El hombre posmoderno
se transforma en cuanto a que sus percepciones pasan a ser mediaticas. Ahora ya no
se es por descubrimiento propio, por una progresion activa por parte del individuo sino

por el conocimiento que proviene de los medios.

En el contexto posmoderno, los medios pasan a ser una herramienta basica en
una comunicacién formativa continua. Sanchez lo indica de la siguiente forma: “los
medios se constituyen en educadores en el relativismo, en descriptores de la realidad
contradictoria, en creadores de estéticas abigarradas, en la concepciéon de la cultura

como hipermercado”®

. La adiccién, consciente o inconsciente, por rutina involuntaria o
por cualquier otra razén, del ciudadano posmoderno a los medios de comunicacion es

algo obvio. Tal circunstancia imprime formas de adquirir conocimiento.

256 Thompson, John B., Los media y la modernidad. Una teoria de los medios de comunicacion,

Barcelona, Ediciones Paidds Ibérica, 2010, p. 199.

257 McLuhan, Marshall, op. cit., p. 88.
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El tema del poder de los medios es muy importante en cuanto a que pueden
llegar a conseguir o que otros poderes no pueden. Los medios articulan la realidad. De
esta forma, vuelve a aparecer el concepto de realidad virtual tratado anteriormente. Y si
los medios desarrollan la realidad no visible de forma directa por la inmensa mayoria de
sujetos, entonces hablamos de un poder superior. Chomsky y Ramonet apoyan este
punto de vista cuando afirman: “el poder politico no es sino el tercer poder. Antes esta el
poder econémico y luego el poder mediatico. Y cuando se posee esos dos, como bien
ha demostrado en lItalia el Sr. Berlusconi, hacerse con el poder no es mas que una
formalidad”®*®. Evidentemente, el poder mediatico no puede iniciarse sin un poder
econdémico que lo impulse. La inmensa mayoria de medios de comunicacién no son
rentables. O son deficitarios 0 bien su rentabilidad es paupérrima desde un punto de
vista empresarial. Por ejemplo, hoy todos los diarios de Catalufia, de cierta importancia,
ya estén subvencionados. Los sistemas de apoyo econdmico son de lo mas variopintos.
En cualquier caso, el poder econdmico y politico invierte en el poder de los medios
porgue son los medios los que explican la realidad. Y esa realidad hay que esculpirla. El
asunto no es propio de la posmodernidad pero en estos tiempos lo mediatico llega a
bullir de forma multitudinaria. Prueba de ello seria la enorme segmentacion de los

medios de comunicacién, especialmente tras la apariciéon de Internet.

Pero los medios no sélo son herramientas para el poder sino, desde la
perspectiva ciudadana, son instrumentos de relacion social y de conexion al grupo. Esto
no es un capricho de los ciudadanos posmodernos sino que se trata de una auténtica
necesidad. La adiccion a los medios, como ya se ha comentado, es un hecho. Sirve de
ejemplo el uso de los medios en el sector de la hosteleria para atraer a clientes. Un
simple bar puede hacer uso de los periédicos como efecto llamada. E incluso puede
haber clientes que ante la falta de un ejemplar de diario disponible, decidan marcharse
a otro bar. Al respecto, Sanchez afirma: “el consumo mediatico viene a ocupar el
espacio que, en otros momentos, tuvieron otros modos de comprender y participar en lo

social”®®

. Hay que matizar que este consumo mediatico no es para compartir de
manera simultanea. Ello nos retrotrae de nuevo a las reflexiones expuestas acerca del
individualismo posmoderno. Por lo tanto, se debe entender el consumo mediatico como
via de participacién social desde una perspectiva individualista. En si mismo, este

proceso es contradictorio.

%8 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 357.

%9 chomsky, Noam y Ramonet, Ignacio, op. cit., p. 88.

20 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 369.
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Tal como se ha indicado, el hombre ha entrado en un mundo donde la realidad
se funde con la comunicacién y esta percepcion es algo que no se relaciona con una
rabiosa actualidad sino que algunos autores ya apuntaban desde hace décadas, sin
gue ello forme parte de ningln tipo de naturaleza arbitrista de los discursos. La imagen,
siendo un resultado de procesos comunicativos y como concepto mental, es el
resultado de un proceso casi nunca finalizado, centrado en percepciones superficiales,
descendientes de una comunicacién que proviene de la realidad mediatica cotidiana, no
siempre certera y contrastada, y los hechos. Sirve de ejemplo las afirmaciones de
Vattimo: “una realidad aligerada, hecha mas ligera por estar menos netamente dividida
entre lo verdadero y la ficcion, la informacioén y la imagen: el mundo de la mediatizacion
total de nuestra experiencia, en el cual ya nos encontramos en gran medida”®". Esto
es, las experiencias se encuentran mediatizadas dado que esto es, entre otras razones,
la esencia de la cultura light-posmoderna. Y aqui es donde la comunicacion se
presenta como la columna vertebral del conocimiento humano, independientemente de

lo verdadero y lo falso.

Se puede afirmar que a lo largo de la historia, la informacion vertida en todos los
procesos de comunicacion ha venido mediatizada por determinados sujetos. Sirve de
ejemplo las reflexiones de Tarde, a inicios del siglo XX, en las que se observa una
tendencia que se ha mantenido y que mas bien tiende a acentuarse y radicalizarse con
la aparicion masiva de los medios audiovisuales: “En todas las épocas las personas
participantes en la conversacion hablan de lo que sus sacerdotes o sus profesores, sus
padres 0 sus amos, sus oradores o sus periodistas, les han ensefiado”?%?, No obstante,
en la comunicacién y su evolucién se destaca un punto de inflexion; asi lo afirma el
propio Tarde, aunque utilizando solo los periddicos como medio de comunicacion de
masas: “Uno no podria, o no se imaginaria nunca, hasta qué punto el periddico ha
transformado, enriquecido y, a la vez, nivelado, unificado en el espacio y diversificado
en el tiempo las conversaciones de los individuos, incluso de las de aquellos que no los

leen...”?®,

Y determinar contenidos no es otra cosa que condicionar opiniones u
orientarlas. Este proceso advertido por Tarde se perfila como uno de los primeros
destellos del inicio de la posmodernidad. La eclosién de la posmodernidad se puede

decir que se da por consensuada en los afios setenta y ochenta.

1 vattimo, Gianni, El fin de la modernidad. Nihilismo y hermenéutica en la cultura posmoderna,

Barcelona, Gedisa, 1987, p. 158.

262 Tarde, Gabriel, La opinién y la multitud, Madrid Taurus, 1986, p. 99.
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Lo que se denomind cultura de masas no es otra cosa que la cultura potenciada
por los medios de comunicacién. A medida que éstos se desarrollaron, el impacto sobre
la sociedad fue mayor. La percepcién de cultura general de las masas se condujo de la
mano del mentado desarrollo de los medios. Hoy, la potencialidad de notoriedad de
cualquier persona fisica o juridica se basa en su capacidad de transformarse en
producto de consumo mediatico. El contenido y valor objetivo es algo adyacente, casi
secundario. Masso6 lo afirma: “En nuestra cultura de masas, no es relevante lo que se
sea en si mismo. Es mas, la posibilidad de convertirse en imagen es lo que hace que
algo sea noticia 0 marca™®*. El papel de los medios es basico para este proceso. La
realidad que se expone a través de los medios condiciona nuestra cultura y se
transfigura en elemento de consumo. Se trata de un consumo que perfila el mundo del
conocimiento del ciudadano medio. Massé vuelve a definirse en este sentido: “Con la
extension del consumo vy el triunfo de la TV y sus cddigos, se ha ido produciendo un
cambio en nuestras formas de vida. FenOmenos que antes eran minoritarios se han
hecho masivos: desde la admiracion a los famosos, los viajes exéticos y el abuso de la
tarjeta de crédito™®; esto es, hay que hablar de auténticos cédigos que no sélo
pertenecen al mundo de la televisién sino a todos los medios. Se entiende que apelar a
la televisién vendria a ser hablar del concepto de lo mediatico por excelencia. También
hay que considerar el notable esfuerzo de aproximacion de otros medios, antafio
basicamente lineales en su concepto de transmision de informacion (Iéase periédicos),
hacia la lectura global de la imagen, propia de la televisién. Sobre este aspecto se
profundiza en siguientes capitulos. El asunto merece especial atencion y también hay

gue considerarlo como una columna fundamental de este trabajo.

El impacto de la television en el hombre posmoderno ha sido enorme y de
consecuencias extraordinarias. Lo que no deja de ser una obviedad de tal dimensién
gue realmente ni siquiera se considera. Se precisa un analisis objetivo, distanciado,
para proceder a una reflexion con cierta objetividad. A modo de ejemplo, la publicidad
gue ha llegado a nuestros dias es un reflejo impecable de la transmisién mediatica de
formas de entender el mundo. Ferrés lo afirma cuando dice: “El sujeto puede ser
consciente de que en los espots se le intentan vender productos, pero dificilmente

advierte que, a través de ellos, se le estan vendiendo valores”?®

. Pero este impacto no
debe circunscribirse sélo a la publicidad. La publicidad es un mero termémetro. De tal

forma, el periodismo también ejerce el mentado papel atribuido a la publicidad.

253 |bid., p. 87.
%4 Mass6 Tarruella, Ramon (2001), op. cit. p. 61.

%5 bid., p. 73.
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Publicidad y periodismo vendrian a ser, en todas sus formas, unos ejercicios de
exposicion de valores y principios de manera permanente. En todo ello destacaria la
television, sin menosprecio de otros medios y soportes o cabeceras.

Y cuando se insiste en la experiencia generada en el hombre posmoderno por
parte de los medios, atendiendo también a lo comentado en paginas anteriores, hay
gue entender la relacién persona-medios como una relacién de experiencia vital. Algo
gue marca un antes y un después y que a base de repetirse genera dinamicas
concretas en la percepcion del mundo. Ferrés vuelve a llamar la atencion al respecto:
“La lectura exige renunciar a una satisfaccién inmediata por una satisfaccion mas
lejana, mientras que la imagen tiende a potenciar un sentimiento de inmediatez e
impaciencia”®®’. Los medios tienden a ofrecer muchas iméagenes, grandes ensaladas
de imagenes. Ya no existen diarios que no exhiban fotografias, mayoritariamente a
color. Los estilos mediaticos de la television se imponen y con ellos el hombre
posmoderno se siente perfectamente. Se ofrece, mediante la imagen, una satisfaccion
rapida, al estilo de la velocidad de los acontecimientos posmodernos. Es mas, lo que
acontece no ocurre a través del ritmo cronol6gico de los hechos sino a través del ritmo
mediatico. Los medios llegan a marcar las pautas de los acontecimientos. La obra

Noticias frente a hechos®®®

ofrece una sucesién de ejemplos a la hora de desarrollar la
teoria del Newsmaking-mix. De tal suerte, se puede decir que muchos acontecimientos,
como por ejemplo los relacionados con el mundo judicial, quedan condicionados por los
medios de comunicacién. Asi, en un proceso notorio, se generan los conocidos juicios
paralelos, que no son otra cosa que juicios relacionados con el metabolismo de los

medios.

Los procesos judiciales, lentos y tediosos circulan a una velocidad
extremadamente lenta para las dinamicas de la realidad mediatica. Asi, mientras los
temas judiciales llevan su propio proceso con un metabolismo de acontecimientos
caracteristico de la Administracion de Justicia, la realidad mediatica no renuncia a su
propia naturaleza generadora de informacién constante, diaria y rapida. Tal situacion
provoca un adelantamiento de las explicaciones y comentarios de los hechos sobre la
realidad de los propios hechos avalados por los procesos judiciales. La realidad
mediatica explica lo que acontece y acontecera coaccionando a la realidad de los

propios acontecimientos.

% Ferrés Prats, Joan (2005), op. cit., p. 276.

%7 |bid., p. 297.

%8 Masso Tarruella, Ramon y Garcia-Lavernia Gil, Joaquin, Noticias frente a hechos. Entender la

111



Llegados a este punto, la levedad de los medios se torna en referente de lo que
acontece. Asi, lo real es lo que aparece en los medios y no tanto la propia realidad
estudiada por aquellos que trabajan para la Justicia. Y ello afecta no sélo a los
ciudadanos comunes sino también a los propios gestores de la Administracion de
Justicia®®®. No significa una pérdida de juicio profesional sino un condicionamiento
previo que viene dado por un prejuicio adquirido a través de los medios de
comunicacién. En esos momentos es cuando las dinamicas de lo mediético afectan a la
Administracién de Justicia. Cuando la Justicia es objeto de las mencionadas dinamicas
medidticas se torna leve y condicionada por lo expuesto en los medios. Y dentro del
mismo cuadro circunstancial, no cabe duda del hecho de que los profesionales de la
Administracién de Justicia son conscientes de los enjuiciamientos publicos a los que se
encuentran sometidos, basicamente a través de los medios de comunicacion.
Consecuentemente, dictar resoluciones en contra de la opinién publica, que no es mas
que la opinidn publicada, implica un esfuerzo extra que, a veces, se transforma en
extraordinario. Imposible para profesionales que no se ven capaces de enfrentarse a la
realidad virtual generada por los medios de comunicacion y que el hombre posmoderno
toma como propia y la usa como fundamento de sus propios juicios. En este contexto,
nada mas y nada menos que la Justicia tiende a ceder. Y con ello cede uno de los tres

poderes del Estado.

Al darse tales circunstancias asistimos a procesos de corrupcién judicial, o lo
gque es lo mismo, a un desarrollo irregular de la funcién judicial, jaleado
inconscientemente por la propia sociedad, basicamente a través de los medios de
comunicacién. Como queda entendido, el juez, como ser humano integrado en una
sociedad comunicada, queda condicionado en su opinion pese a los loables intentos de

respetar la legalidad vigente y, en especial, el espiritu de la Ley.

En ocasiones, se justifica la accién judicial mediante expresiones del tipo
“alarma social’. Esta formula permite flexibilizar cualquier tipo de decision judicial. Sin
embargo, cabe plantearse una pregunta: ¢ qué es la alarma social desde la perspectiva
judicial? La respuesta es simple: aquello que aparece y se comenta en los medios de
comunicacién porque esta de moda; tratandose el tema de forma leve y espectacular.

La alarma social contemporanea no acostumbra a reflejarse en las calles sino en los

realidad después de leer los periddicos, Barcelona, Editorial Cims 97, 1997.
29 para evitar tales circunstancias, en muchos paises se llega a aislar a los jurados con el objeto de

gue no puedan verse influenciados por los medios de comunicacién y, en especial, por el tipo de
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medios. De tal suerte, las audiencias pueden justificarlo todo, incluso la crucifixion de
cualquier funcionario de la cosa publica, siempre y cuando ello venga marcado por la
moda, sea de facil comprension y ofrezca espectaculo. Por lo tanto, cabe subrayar la
influencia de lo mediatico, en cuanto a las formas expresivas, y todo el contexto de la
cultura posmoderna, el cual favorece buena parte de las disfunciones judiciales en las

gue vivimos.

5.2 Rasgos especificos sobre el periodismo y la publicidad en el contexto comunicativo

posmoderno

Al hablar de comunicacién es imposible eludir al periodismo y a la publicidad.
Ello ha quedado plasmado en paginas anteriores pero es necesario profundizar en el
tema desde una perspectiva algo mas pormenorizada. Incluso desde la perspectiva del
poder, atendiendo a que el poder se constituye a través de la comunicacion, léase, por
ejemplo, el marketing politico?”®, o desde el punto de vista del marketing, de las
relaciones publicas y de los gabinetes de comunicacion, se introducen infinidad de

referentes para la comunicacién en el contexto posmoderno.

A principios el siglo XX, en las décadas de los primeros destellos posmodernos,
el concepto comunicativo era absolutamente lineal. Como se ha dado a entender, la
comunicacioén precisaba de una profundizacion por parte del receptor. En este caso, el
periodismo es un magnifico ejemplo de lo comentado. De Fontcuberta reflexiona sobre
el papel de los titulares: “El titular periodistico moderno tiene su origen en los Estados
Unidos. Garst y Bernstein afirman que los periédicos de otras partes del mundo, hasta
bien entrado el siglo XX, se limitaban a rotular las informaciones, etiquetarlas, pero no a

titularlas. Los titulares eran simples enunciados, sin verbo”"*

. Por lo tanto, el papel
fundamental del titular como orientador, basico en el caso de los ciudadanos que leen
los diarios repasando los titulares, en los tiempos posmodernos marca un antes y un
después en un periodismo de profundidad y un periodismo de superficie. Hoy no es
concebible un diario sin titulares, independientemente que se trate de un diario en papel
o digital. La importancia del titular es tal que se habla de titulares en otros medios no

tan apropiados para el uso de los mismos, como seria el caso de la radio y la television.

informacion que éstos ofrecen, basicamente centrada en la levedad y el espectaculo.

210 Lsase por marketing politico aquel relacionado con la politica y sus objetivos que habitualmente se
encaminan a la consecucion de votos.
1 pe Fontcuberta, Mar, La noticia. Pistas para percibir el mundo, Ediciones Paidos Ibérica,

Barcelona, 1993, p. 118.
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A colacién de lo comentado, se puede afirmar que los mensajes no adaptados a
las necesidades posmodernas no pueden abrirse paso en la actualidad. Ries y Trout lo
resumen desde una perspectiva centrada en la eficacia comercial y del
posicionamiento, atendiendo no sélo a lo comercial sino también a lo estratégico para
personas y lugares: “Los mensajes preparados al estilo antiguo y tradicional no dan
esperanzas de abrirse camino en la moderna sociedad sobrecomunicada”’?.
Entenderemos por “estilo antiguo” y “tradicional” aquel que se centra en principios
propios de la comunicacion de la modernidad, basados en un desarrollo denso, lineal y,

en definitiva, lento y 4spero para el hombre posmoderno.

No es dificil encontrar mas autores que hablen de cdmo cambié la forma de
titular del periodismo con la confirmacion de la posmodernidad, en plena década de los
afos ochenta. Esta década, tal como se indicO en paginas anteriores, marcé un antes y
un después en el fendbmeno posmoderno y consecuentemente en aspectos de suma
importancia en la comunicacion; tal es el caso del periodismo. Al respecto Gomis
afirma: “En un estudio sobre los titulares en el diario El Pais, Carmen Salaun-Sanchez
(1986) observa que el titular con nacleo verbal, que en afios anteriores se utilizaba en
un porcentaje superior al 50%, tiene un auge a partir de 1981 hasta el afio 1985,
periodo en que los porcentajes alcanzan casi un 70%”?"%; igualmente, Gomis apela a la
cuestion del uso del presente como tiempo verbal. El tiempo verbal presente es idéneo
para adaptarse a la inmediatez propia de las exigencias de los tiempos posmodernos.
Sobre esto, Gomis afade: “En cuanto a los tiempos, predomina el presente de
indicativo y el porcentaje va subiendo regularmente, desde el 35% en 1976 hasta el
45% en 1985 (con un 50% incluso en el afio anterior, en 1984)"?™. La cuesti6n, por lo
tanto, no es una mera impresién u opinidn sino algo que es cuantificable, tal como

indica Gomis.

De Fontcuberta también confirma la cuestion del tiempo verbal. El espiritu de la
posmodernidad se inclina hacia lo inmediato, hacia el devenir en presente. Un presente
devorador del pasado y del futuro. Un presente que hace del hombre posmoderno un
ser consumidor del aqui y ahora. Para De Fontcuberta el presente es “regla de oro”?"

que debe estar en todas partes para darle actualidad a la noticia. El pasado mata el

"2 Ries, Al 'y Trout, Jack, op. cit., p. 14.

23 Gomis Sanahuja, Lorenzo. Teoria del periodismo. Como se forma el presente, Ediciones Paidds

Ibérica, Barcelona, 1993, p. 28.
" Ibidem.

275 De Fontcuberta Balaguer, Mar, op. cit., p. 125.
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interés por lo que acontece porque, simplemente, ya no es lo que ocurre. En este
sentido, el futuro llega a ser mas noticia que el pasado porque es una forma de estar
todavia mas presente, de estar en la punta de lanza de lo que acontece.

Todo esto se engarza perfectamente con el espiritu posmoderno. De hecho,
atendiendo a que el ser humano es (y vive) comunicacién recibida y procesada, habria
gue plantearse hasta qué punto el fendmeno del cambio periodistico de forma de
presentar la actualidad, acaecido en los afios ochenta, es consecuencia de una
posmodernidad o es potenciador de la misma. Sobran razones para pensar que se esta
ante un proceso de efecto-causa y causa-efecto. De cualquier modo, el ciudadano
posmoderno lo es, en buena parte, por el tipo de desarrollo del periodismo en el que
vive. Ello no significa que sea un gran consumidor de los medios sino que los medios
llegan a él de multiples formas, afectando también a todo su entorno. La comprension
del mundo a través de los medios es de estilo posmoderno. Las hemerotecas ofrecen
una vision del mundo anticuada, simplemente porque carecen de formas posmodernas

para explicar el mundo.

Ademas de lo expuesto en relacion al periodismo, también se debe contemplar
el mentado estilo narcisista e individualista propio del ser humano en el contexto
posmoderno. Esto conduce a observar una evolucién posmoderna del periodismo
ligada a la distraccion, al espectaculo. Ahi radica una buena diferencia generada por la
posmodernidad, precisamente en los afios ochenta es cuando se sefiala el cambio. Un
cambio, mas que otra cosa, simbdlico y que lleva a una nueva concepcion de lo que
debia ser el estilo y el nuevo espiritu del periodismo. Colombo manifiesta que tal
cambio se produjo cuando el simbolo del periodismo de informacion, a nivel
internacional, que era la revista Time pas6 a fusionarse con la Warner Communications.
Segun este autor: “A partir de entonces se reveld un grandioso e imprevisto fendémeno:
el mundo de la informacién se trasladd del campo de las actividades ligadas al trabajo

al de las actividades ligadas al tiempo libre”?"

. 'Y a partir de entonces el periodismo
pasé a ser un elemento posmoderno o bien potencié la posmodernidad. Hay que volver
a insistir, las hemerotecas ofrecen a simple vista buenos contrastes sobre lo que fue el
periodismo de una modernidad tardia y lo que es el periodismo plenamente

posmoderno.

Si bien la comunicacién es criterio y base fundamental del contexto

posmoderno, siendo causa y a la vez efecto del mismo, se debe contemplar otro

2% Colombo, Furio, op. cit., p. 18.
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elemento basico de la percepcion del mundo. Este seria el caso de la informacién no
periodistica. Ahi destaca la publicidad. Elemento que llega a introducirse
hilvanadamente en el propio periodismo y que forma parte de la cotidianeidad de
cualquier ciudadano. La publicidad ya no se ve o se escucha sino que se vive en ella.

Forma parte del paisaje diario y, en cierto modo, es una forma de conectarse al mundo.

En el terreno de la comunicacién comercial —y en este aspecto la publicidad
adquiere especial protagonismo- se advierte una fundada visibn de la cultura
posmoderna que, tal como ya se mostro, arranca y se desarrolla junto a la evolucién de
los medios de comunicacién protagonistas del siglo XX. Por esta razén, es
relativamente facil encontrar afirmaciones como la de Ogilvy: “Ante productos similares
comercialmente, sélo puede esperar exponer sus virtudes con mas persuasividad [sic]
gue sus competidores y diferenciarse de ellos por su estilo publicitario. Este es el “valor

d”?"’. En estas dinamicas comunicativas se debe

anadido” que aporta la publicida
simplificar la informacién para que llegue al receptor. La afirmacion de Ogilvy refleja una
comprensién de la levedad imperante bafiada de un alto grado de inmediatez,

caracteristicas que constituyen parte de la cultura posmoderna.

Tras lo expuesto, no es dificil pensar en la comunicacion publicitaria como
elemento protagonista a considerar. Pese a lo dicho, la publicidad no es un producto ni
consecuencia de la modernidad marchita ni de la posmodernidad. Asi, segun
Quessada: “la publicidad no es el primero de los discursos posmodernos o de la
simulacién, sino el ultimo de los discursos clasicos, el uUltimo de los discursos del
sentido”?’®. La aparicion de la publicidad, desde sus inicios, se produce a la par que la
actividad economica industrial de la humanidad. La publicidad actual es una adaptacion
a su tiempo y no es ésta la que dibuja el perfil de lo posmoderno. La publicidad
contemporanea es posmoderna porque se encuentra en un mundo posmoderno y esto

ha significado una evolucion para la misma.

Aunque se acostumbra a acusar a la publicidad de crear tendencias ésta,
realmente, sélo es capaz de potenciarlas. Ninglin anunciante se arriesga en proyectos
de comunicacién creadores de tendencias. No obstante, se observa en la publicidad un
reflejo exuberante de exhibicion posmoderna. Algo muy bien definido por Alonso: “la

publicidad es individualista y su propio caracter permite la coexistencia, en el tiempo y

"7 Ogilvy, David, Ogilvy & La publicidad, Barcelona, Ediciones Folio, 1986, p. 19.

218 Quessada, Dominique, La era del siervosefior: Filosofia, publicidad y control de la opinion,

Barcelona, Tusquets Editores, 2005, p. 377.
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en el espacio, de mensajes contradictorios, lo cual desactiva su supuesto poder unitario
frente a los receptores™’®. Esta afirmacion de Alonso nos sitia ante una realidad
posmoderna. El presente se encuentra trufado de un individualismo exacerbado, con
una segmentacion extrema de los diferentes publicos potenciales y un sinfin de
mensajes simultaneos, aparentemente caodticos, desordenados y que logran desorientar
a cualquier observador ecléctico. Se trata, sin mas, de la publicidad en la cultura light-
posmoderna. El contexto publicitario se asimila a la perfeccién al mundo de la
posmodernidad, o lo que vendria a ser lo mismo, la posmodernidad invade a la
publicidad. El poder de la publicidad no reside en una voluntad publicitaria sino en la
adaptacion de la publicidad al contexto de sus receptores. Se trata de algo que es una
constante en la historia de la publicidad. Consecuentemente, la publicidad no es un
instrumento que potencia los efectos de la posmodernidad sino que es una proyeccion;

esto es, un fiel reflejo de la propia naturaleza posmoderna de nuestro tiempo.

Posiblemente los discursos de la posmodernidad tienen esencias publicitarias.
La publicidad puede verse como un conglomerado de mensajes inconsistentes y
efimeros, propios de la posmodernidad, que conducen a una desorientacion
angustiosa, a la que muchos ciudadanos se acostumbran. La publicidad ofrece aquello
gue los pulblicos objetivos podrian desear. En consecuencia, lograr el bienestar
propuesto por todo tipo de comunicacibn comercial pasa a ser un objetivo. Y
probablemente ello provoca desasosiego en muchos individuos. Apartarse de los
consejos de la publicidad, aunque sea de manera muy indirecta, es una forma de sentir
la falta de pertenencia a la sociedad en que se vive. Por ello la necesidad de estar al
dia significa vivir la realidad de forma liviana; es decir, al estilo publicitario. Cuestion
potenciada por un sinfin de mensajes comerciales que pughan entre si y que se
adelgazan para poder alcanzar su destino. El hombre posmoderno convive en una
incomodidad permanente al verse inmerso en una tormenta constante de mensajes
publicitarios de naturaleza también posmoderna.

En el mundo de la posmodernidad la comunicacién es efimera y, al mismo
tiempo, sus contenidos inalcanzables por una evidente falta de sustancia. Las
referencias soélidas son inexistentes; asi, se abre camino la inestabilidad. EIl
desasosiego, debido a una falta de elementos sélidos y estables, y el sentimiento de
impotencia y de stress (expresién que no existia en la modernidad) se encuentran
presentes. De esta manera, el individuo posmoderno en relacion al moderno es algo

poliédrico. Las referencias de lo que hay que consumir caducan con rapidez. Siempre

29 Ferrer Rosello, Clemente. Los otros leones de la publicidad, Madrid, Editorial Dossat, 1990, p. 5.
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se llega tarde al consumo o bien se realiza un viaje raudo hacia una obsolescencia del
propio consumo adquirido. Se cambian constantemente las fuentes de identificacion a
través del consumo. Los referentes se resquebrajan antes de lograr instalarse
plenamente. Probablemente, sélo las clases sociales formadas por sujetos
acomodados pueden dedicarse a mantenerse al dia en un proceso de consumo

insaciable, incitado por la comunicacion comercial.

En este espacio de la comunicacién es de interés decantarse hacia uno de los
puntales basicos para el desarrollo de la economia y, consecuentemente, de la
sociedad. Para eso hay que referirse al marketing®®. Y hablar de marketing implica
también hablar de politicas de impulsion, esto es, de comunicacién. En lo que seria el
“‘nuevo” marketing ya se usa el concepto de posmodernidad. Asi, el marketing
posmoderno se basa en tratar de “percibir el cambio de habitos de las personas en el
uso de los diferentes canales, en los horarios, en la reduccién de miembros del hogar,
en el retraso de la independencia de los jovenes...o en la entrada ingente de

inmigrantes”?®*

. Asi es, se basa en la percepcion de una transformacion de los publicos
objetivos. Es un proceso de reconocimiento de los cambios de la sociedad
posmoderna, donde la empresa se presenta como idonea para satisfacer las
necesidades de los publicos. De esta manera, el adjetivo posmoderno llega a aplicarse
al marketing, el cual es una herramienta para lograr enfrentarse a nuevos retos
relacionados con la eliminacidon de impedimentos, muchas veces psicolégicos, y limites
entre actividades o roles que han sido considerados, hasta hace poco, distintos. En
definitiva: “El marketing posmoderno ayuda a comprender mejor los cambios en los
habitos de compra y consumo, y en las conductas de los ciudadanos de las sociedades

avanzadas”?®?

y para estos autores, se equipara el concepto de sociedad avanzada a
sociedad “donde ya casi cualquier deseo parece ser posible, y los limites y las normas
se difuminan paulatinamente”®®. Son muchas las ocasiones en las que la percepcién

de cambio en diferentes sectores lleva consigo el adjetivo posmoderno.

En la cuestion del desarrollo de cualquier organizacion social, la informacién

siempre ha sido un aspecto destacado y fundamental. Se debe concluir que parte de la

280 Entiéndase por marketing el desarrollo y coordinacién de técnicas relacionadas con productos y/o

servicios, asi como el andlisis de las circunstancias del mercado, encaminados a cubrir necesidades
de determinados publicos. En la bibliografia sobre el marketing se encuentran numerosas definiciones.
2L Alet Vilaginés, Joseph. “Marketing hoy”, Mk Marketing+Ventas (189): 34-35, 2004.

282 Rodriguez Ardura, Inma, Ammetller Montés, Gisela y Pacheco Bernal, M® Carmen. “Nuevas ideas
para los mercados electronicos. Marketing... Posmoderno?” Marketing+Ventas, (220): 24-25, 2007.

283 |hidem.

118



posmodernidad no seria comprensible sin el andlisis de los medios de comunicacion y
sus efectos e interacciones con las masas de ciudadanos que, por otra parte, se
presentan individualizados aunque comparten los mismos estimulos provenientes de
los medios de comunicacion. Pifiuel se refiere a la practica cientifica del estudio de la
comunicacién y observa unas pautas destacadas en distintos momentos de la historia
del siglo XX. Segun Pifiuel, en un corto periodo de tiempo, la Teoria de la Comunicacion
ha sido: “primero una “teoria” fisica (Shannon); luego una “teoria” social (con base en la
lengua de Saussure, y con base en la antropologia cognitiva para Levi-Strauss); y mas

"84 en este Ultimo caso, con fundamentos en la

tarde una ‘teoria” psicologica
percepcién (Moles) y con base en la interaccion propuesta por Bateson y Watzlawick.
La idea que se presenta desde este trabajo es la de contemplar unas hipétesis que son
de ayuda a la hora de observar el tema de la comunicaciéon contemporanea, llegando a
enmarcarla en un nuevo marco teérico. Tal como ya se apuntd, el cambio se perfila

como una constante de la posmodernidad y ello afecta a todos los espacios sociales.

La comunicacion, de la mano de la posmodernidad, o viceversa, es parte
fundamental de lo que Lipovetsky y Serroy denominan “hipercultura” y que no deja de
ser fruto de un tipo de consumo. El consumo de la comunicacién es, a su vez, la mano
que modela nuestra cultura: “Con la hipertrofia de productos, imagenes e informacién
nace una hipercultura universal que, trascendiendo las fronteras y disolviendo las
antiguas dicotomias (economial/imaginario, real/virtual, produccién/representacion...),
reconfigura el mundo en que vivimos y la civilizacién que viene”®. Y ya se indicé que la
cuestion no es local, pese a la exaltacion de los localismos y nacionalismos que puedan
darse en diversas partes del mundo, sino que se habla de algo que afecta a todo el
planeta. Esta afectacion viene a través de la comunicacion. Un televisor es capaz de
gestionar toda una colonizaciéon cultural, siendo méas rapido y eficaz que todo un

batall6bn decimondnico.

Las formas mediaticas son las que perfilan nuestro tiempo. Y estas formas se
encaminan hacia la distraccién del hombre posmoderno. Por su eficacia, y no por otra
cosa, pasan a imponerse. Cuando se habla de eficacia hay que entender eficiencia y
aceptacion por parte del receptor. La publicidad busca este objetivo. No se puede

entender de otra forma como elemento integrante del marketing. De hecho, el conocido

84 pifuel, citado en la revista Control, entrevista del equipo de redaccion. “Abraham Moles y la

ecologia de la comunicacion”. Revista Control, 1989, n° 325, pp. 23-30.

285 Lipovetsky, Gilles y Serroy, Jean, op. cit., p. 7.
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ROI?®® es un examen en toda regla sobre la capacidad comunicativa de la publicidad.
En este sentido destaca el triunfo de la imagen, tal como ya se indic6. Este triunfo de lo
iconico lo es en la medida de que es efectivo y desplaza la comunicacion lineal, verbal.
El proceso destacé en los ochenta y no ha parado de incrementarse. Mass6 lo entiende
asi: “Estamos asistiendo al triunfo de lo iconico sobre lo verbal. Es el imperio de lo
televisivo, del que los restantes medios y publico se han contagiado. Muchas noticias
no nacen ya del redactor sino de la foto oportuna o casual”®®’. Al igual que en el
periodismo, la imagen prevalece en la publicidad. Posee su propio significado capaz de
transmitirse con gran celeridad. No hay que leerlo, se ve. Lo lineal, la lectura, es decir,
la narracién, es importante en cuanto a que puede conducir momentaneamente el

significado de la imagen.

Se puede concluir que las formas mediaticas son predominantemente visuales y
que ello ha logrado su maximo desarrollo en el contexto posmoderno.
Consecuentemente, la comunicacion posmoderna no puede interpretarse alejada de las

circunstancias mediaticas predominantes.

Aunque la cuestién es mucho mas profunda de lo que se podria dar a entender.
No se puede hablar s6lo de formas, como si de un cambio tecnolégico se tratara.
Evidentemente la tecnologia tiene algo que ver con el desarrollo posmoderno pero el
tema, tratado de esta forma, seria sélo un asunto superficial. Al escarbar en el andlisis
se descubre que la comunicacién posmoderna publicitaria vende también valores.
Ferrés lo expresa asi: “Tal vez tenga mas fuerza la publicidad como venta de valores

"8 Definitivamente, todo producto o servicio lleva

que como venta de productos
consigo unos valores, estilos de vida y circunstancias asociadas, muchas veces de
forma estratégica y premeditada. Igualmente, la venta de valores es algo que pasa de
puntillas hacia los receptores. Se es menos consciente y, consecuentemente, se toman
menos medidas defensivas por parte de los receptores. Sin embargo, los valores y
formas de ver, entender y disfrutar el mundo, alcanzan al receptor. Su mundo es, en
parte, el mundo de la comunicacién publicitaria, aunque no sea un mundo de hecho
sino potencial, y el pablico objetivo tiende a ubicarse en este contexto. Ferrés insiste:

“El sujeto puede ser consciente de que en los espots se le intentan vender productos,

8 Habitualmente se habla de ROI, en el sector publicitario, para medir de alguna forma la eficacia de

la comunicacién publicitaria. ROl (return on investment) puede expresarse de muchas formas,
mediante objetivos econémicos pero también a través de otros tipos de objetivos estratégicos, tal
como posicionamiento, notoriedad, etc.

%7 Masso Tarruella, Ramoén (2001), op. cit., p. 158.

88 Ferrés Prats, Joan (2005), op. cit., p. 276.
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pero dificilmente advierte que, a través de ellos, se le estan vendiendo valores”®. La
publicidad gestiona una virtualidad, ya comentada, en la que los deseos se satisfacen
con rapidez, al mas puro estilo posmoderno, sin demoras ni esfuerzos. Todo ello
conduce a vislumbrar a la publicidad como un mecanismo de engafio orquestado para
impactar a un receptor desvalido. Realmente, la publicidad vive en su tiempo y se
adapta al mismo. No se trata de algo que ejerza de punta de lanza sino que asume los
procesos comunicativos de su contexto; no los impone sino que los usa. En tiempos de
la modernidad del siglo XX la publicidad actual no se habria comprendido. La de
entonces es contemplada desde nuestro presente como algo trasnochado, anacrénico.
Sin embargo, cabe entender que la publicidad sea criticada por el excesivo esfuerzo a
la hora de colocar en perspectiva sus argumentos, pudiendo generar un vicio en el
consentimiento®; no obstante, mas que probablemente, el hombre posmoderno es el
més bombardeado por la publicidad de toda la historia. Esto no significa que cierta
tendencia argumental publicitaria sea comprensible. Es lo que el derecho romano
recoge como dolus bonus, que vendria a ser un dolo benigno, no considerable como

engafio o herramienta de confeccién de un vicio del consentimiento.

Resumiendo todo lo expuesto, se puede decir que la comunicacién impacta en
la posmodernidad, la perfila, forma parte de la misma y que la propia posmodernidad
moldea la comunicacion tanto periodistica como publicitaria, siendo estas dos areas,
probablemente, las mas representativas en sus diversas modalidades mas o menos
claras y también sutiles. Al respecto, se debe pensar en la falta de nitidez de las
fronteras de la publicidad y el periodismo. Lo mediatico en una amalgama de detalles
qgue lo invade todo y que para algunos marcé el inicio de la posmodernidad. Por
ejemplo, para Massé y Nebot: “somos de la opinidon de que la posmodernidad se inicia
en 1960, para ser mas exactos el 26 de septiembre, con el famoso debate televisivo
Kennedy-Nixon, y cristaliza en 1968 con el no menos famoso Mayo y otros eventos™.
Asi, el poder de lo mediatico se empieza a notar en el momento en que trae consigo
consecuencias. Hoy, en esta posmodernidad todo es comunicacion; ser significa tener

presencia mediatica, lo demas forma parte de anecdotarios particulares.

29 |pidem.

290 | os vicios en el consentimiento vienen recogidos en el Cédigo Civil, articulo 1.265, igualmente, la
mayoria de ordenamientos juridicos contemplan este elemento para invalidar acciones que
comprometen, como seria el caso de los contratos.

21 Masso Tarruella, Ramon y Nebot Nonell, Enrique, op. cit. p. 13.
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CAPITULO I

LA CULTURA MEDIATICA COMO FUENTE
ORIENTADORA DE LA REALIDAD Y CODIGO DE
COMPRENSION DEL MUNDO

1. Los aspectos poliédricos de la cultura mediatica como

generadores de formas de entender el mundo y habitos

Tal como recoge Vargas, en la introduccion de su ensayo La civilizacion del
espectaculo®?, la cultura no deja de ser opinable sobre lo que es y lo que deja de ser.
Para ello, este autor muestra un ramillete de distintas autoridades sobre la materia. Y
como afirma Vargas en el mentado contexto, la mayoria de los autores son coincidentes
en que hace décadas que nos encontramos en una crisis cultural. Es evidente que al
hablar de crisis hay que referirse a un cambio de situacidn, incluso a un cambio cultural.
Ello afecta no s6lo a una acumulacién de conocimientos Utiles para desarrollar criterios

sino también al conjunto de modos de vida y costumbres.

Al colocar un complemento a la palabra “cultura” se establece una orientacion
de la misma. Hablar de cultura mediatica implica referenciarnos hacia el papel de los
medios en la cultura y también en cémo éstos intervienen en el desarrollo de la misma.
Desde la perspectiva publicitaria, Vazquez observa la cultura como un “conjunto de
normas, parametros y simbolos que asume el hombre y que condicionan sus acciones y

percepciones™**®

, Y precisamente esas percepciones vienen condicionadas desde hace
décadas por los medios de comunicacién. Por lo tanto, nuestras sociedades no quedan

fuera del influjo mediatico y hablar de cultura mediatica es del todo pertinente.

292 Vargas Llosa, Mario, La civilizacion del espectaculo, Madrid, Santillana Ediciones Generales, 2012,

pp. 13-32.

293 yyazquez Casco, Ana Isabel. “Moda e imagen publicitaria”. Questiones Publicitarias, 1 (1): 30, 1997.
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Si tal como indican Martin-Barbero y Rey?** la cultura es la mirada con la que
vemos las cosas y ésta se encuentra ligada a la television como principal ventana de la
sociedad,”” la forma de ver el mundo queda filtrada por las formas televisivas. Son
éstas las que indican cémo es el mundo actual al ciudadano. El asunto no esta aislado
de la dinamica posmoderna. Los medios no serian los mismos sin lo posmoderno y
viceversa. Medina, Sorbias y Ballano apuntan en este sentido: “creemos que la deriva
postmoderna ha afectado notablemente a los medios de comunicacion en general. Del
mismo modo, constatamos que la propia evolucion de los medios de comunicacién
también ha influido en algunas caracteristicas postmodernas™®. Y en este contexto
adquiere l6gica que se dé una pérdida de la concepcién de lo que es la verdad
comprobada y comprobable, algo muy propio del mundo mediatico en el cual se esta
inmerso; todo ello en sintonia con la pérdida de los metarrelatos, comentados en

paginas anteriores.

Al investigar sobre el papel de los medios en la construccion cultural de nuestro
presente, no se ha podido encontrar oposicién a la afirmaciéon de Bustos: “queremos
decir que esta nocién o concepto —a veces, saco- llamado “cultura” o “cultural” no
podemos entenderlo como un dado, una nocion cristalizada, sino como una

construccién colectiva compleja™®’

y en esta construccion se observa a los medios y
sus formas para desarrollar un papel protagonista: “aparecen con fuerza los medios de
comunicacion social; hecho que aunque no sea considerado jerarquicamente por

algunas corrientes de andlisis, para otros no resulta una novedad”?*. Sin embargo, no

294 Martin-Barbero, Jests y Rey, German, Los ejercicios del ver. Hegemonia audiovisual y ficcion

televisiva. Barcelona, Editoiral Gedisa. 1999.
29 Actualmente nos topamos con numerosas personas que atribuyen el papel protagonista de ventana
del mundo a Internet. El estudio General de Medios de 2014 en Espafia evidencia que no es asi. La
television sigue siendo el medio mas usado, con mayor audiencia (con un 88,1% de usuarios diarios
de poblacién en Espafia, frente al 58,5% de usuarios de Internet). Igualmente, hay que sefalar que el
uso de la television queda restringido a unos determinados canales que, a pesar de ser numerosos,
son mas limitados que el abanico ofertado por las informaciones de Internet. De la misma forma, la
television parece ser una referencia de los comentarios de internet y no tanto a la inversa, con lo que
la television marca pautas de agenda y de orientacion de comentarios. En definitiva, el mundo
mediatico, de momento, parece estar mas orientado por el lider de los medios que es la television.

% Medina Cambrén, Alfons, Sorbias Morales, Carolina y Ballano Macias, Sonia, op. cit. p. 83.

297 Bustos Arlin, Jorgelina. Reflexiones sobre procesos culturales y produccion mediatica. Uncuyo,
Mendoza: Facultad de Ciencias Politicas y Sociales, Red Nacional de Investigadores en
Comunicacion, p.2. 2007. [Fecha de consulta: 12/08/2012]. Disponible en:
http://www.redcomunicacion.org/memorias/pdf/2007Mgbustos.pdf.

29 | pidem.
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se debe confundir cultura erudita con cultura mediatica, poseen caracteristicas distintas
gue las matizan. Se puede distinguir fronteras pese a que el gran peso e influencia de lo
mediatico pueda afectar a todo tipo de manifestacion cultural. Al respecto, Baudrillard
no alberga dudas: “es indtil y absurdo confrontar y oponer en valor la Cultura erudita y
la Cultura mediatica. Una tiene una sintaxis compleja, la otra es una combinatoria de
elementos que siempre puede disociarse en términos de estimulo/reaccion, de
pregunta/respuesta”®. La reflexién de Baudrillard resulta (Gtil para tomar conciencia
sobre la identidad propia de la cultura mediatica en un contexto internacional basado en
un conglomerado cultural y, tal como se coment6 en paginas precedentes, una cultura

global que por su naturaleza deberia ser denominada “cultura mosaico”.

Bajo el yugo mediatico el mundo es otro. La exposicidon del mismo modifica las
percepciones y genera un modo de aprendizaje. Silverstone confirma este
razonamiento al referirse a la cultura de los medios y definirla “como el espacio de
aparicion en la modernidad tardia no sélo en el sentido de lugar en que el mundo
aparece, sino también en el sentido en que la aparicién (el hecho de aparecer) como
tal constituye ese mundo”®. Asi, la presencia se transforma en la esencia de lo

mediatico.

Resulta evidente que la importancia de lo mediatico no reside en el propio
fendmeno sino en las consecuencias sobre la conciencia del ciudadano. Asi, segun

Frie®*

, la conciencia de uno mismo se circunscribe en la participacion en los marcos
socio-culturales vigentes que dan sentido a la propia existencia. De tal forma, lo
mediatico se encarga de delimitar esos marcos Yy, al mismo tiempo, hace participe a la
persona en un mundo en el cual sélo es espectador; aunque termina sintiéndose
participante por el mero hecho de vivir en un proceso familiar de recepcion de
informacion. Algo que se acrecienta cuando se percibe la posibilidad de participar u
opinar sobre hechos a través de las redes sociales de las tecnologias de la

comunicacion y la informacion.

La influencia de los medios en las sociedades contemporaneas no es un tema
propio de debate. En alglin caso incluso se niega que los medios sean meros sujetos

influyentes pues habria que considerarlos como algo plenamente integrado en las

299 Baudrillard, Jean (2009), op. cit., p.121.

Silverstone, Roger, La moral de los medios de comunicacién. Buenos Aires, Amorrortu Editores,

2010, p. 51.
301
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Frie, Roger, “Identity, Narrative, and Lived Experience after Postmodernity: Between Multiplicity and

Continuity”, Journal of Phenomnological Psychology, 42 (1): 46-60, 2011.
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sociedades. De tal suerte, los medios son, en parte, la propia sociedad. Y como tales,
creadores de cultura. Sanchez apunta en este sentido: “los medios de masas estan tan
imbricados en lo que llamamos realidad social, son una parte tan intima de su
estructura, que seria un reduccionismo hablar, sin mas, de que los medios influyen en la
sociedad, como si fueran un factor exégeno”goz. Por lo tanto, para este autor los medios
no son simples influencias sino parte de la propia cultura global. Al respecto, hace una
reflexion sobre la idoneidad de afirmaciones célebres de McLuhan: “El sistema
mediatico se entiende como un modo de percepcion del mundo, como la macluhiana
[sic] prolongacién de los sentidos™®. De la misma forma que el conocimiento del
individuo se adquiere por una experiencia condicionada por el entorno y la forma de
percepcion del sujeto, podemos afirmar que ello mismo se da a nivel colectivo a través
de los medios de comunicacién, asunto definitorio del perfil de una inmensa mayoria de

culturas contemporaneas.

Ante este panorama abundan las criticas sobre lo que se define como cultura
mediatica. A modo de ejemplo notorio y relevante se encuentra Lipovetsky: “A través del
andlisis de la cultura mediatica, entendida como maquina destructora de la razéon y
empresa totalitaria de erradicacion de la autonomia de pensamiento, la inteligencia
forma un solo blogue que estigmatiza a coro la dictadura degradante de lo
consumible”®. Desde esta perspectiva, la idea de los medios como generadores de un
pensamiento Unico es algo considerado como una degradacion de la raz6n. Realmente,
no se esta ante un razonamiento generado por los medios contrapuesto a otros
razonamientos sino que los modos de pensar motivados por la presencia constante de
los medios en la vida de los ciudadanos es algo afiadido que, probablemente, resta
tiempo y protagonismo a la formacion y capacidad de pensamiento fuera del contexto
medidtico. Se puede entender de esta forma el planteamiento beligerante de

Lipovetsky.

Sempere contempla esta tematica observando al hombre actual como un ser
humano que abandona progresivamente el orden alfabético. Ello nos recuerda a Masso,
cuando habla de transformacion de la lectura lineal a la lectura global. Segin Sempere:
“La cultura alfabética dur6 mas de tres mil afios. El hombre actual, pese a utilizar el
alfabeto, ha pasado a ser, en sentido técnico, no literal, postalfabético”aos. No se trata

pues de una contraposicion sino de una evolucién que modifica una forma de percibir el

392 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 160.

393 |bid., p. 164.
39 |ipovetsky, Gilles (2004), op. cit., p. 15.
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mundo. Si lo contemporaneo se percibe a través del sistema mediatico imperante,
resulta légico pensar que el alfabeto dominante pase a ser el de la cultura mediatica. Y
precisamente los instrumentos de percepcion mediatica no son lineales, a modo de
alfabeto tradicional, sino globales porque, entre otras cosas, el tipo de percepcion que
ofrecen los medios es global, visual y fragmentada. En este sentido, vuelve a aparecer
como buque insignia y abanderado el medio televisivo. Asi, son las revistas, periédicos,
e incluso catalogos técnicos comerciales, los que tienden a imitar las formas televisivas
y no al contrario. A modo de prueba, la evolucion de los medios impresos expuesta en
las hemerotecas es un buen ejemplo. No obstante, no se puede descartar que existan
otros factores que ayuden a la unificacion de la cultura mediatica. Por ejemplo,
Sanchez, en su articulo Comunicacion digital: nuevas posibilidades y rigor
informativo®®, indica el factor de la “computabilidad” como algo destacado a la hora de

unificar formas de contemplar y pensar el mundo en el contexto mediatico actual.

En linea con lo expuesto, Amela viene a resumir el tema haciendo referencias a
otro autor, Giovanni Sartori. Al respecto, afirma que el hombre contemporaneo ha
pasado de ser homo sapiens a homo videns.*®” Obviamente, se trata de una forma
descriptiva de una dinamica social observada por muchos autores. Dinamica que

confirma la coherencia de usar la expresién cultura mediatica.

1.1 La presencia inapelable de la cultura mediatica en la existencia del hombre actual

En el panorama descrito, y tal como se ha contemplado a través de Lipovestky,
lo mediatico no va de la mano de una ética impecable sino criticable por multitud de
razones. Pero también hay que sefialar una tendencia facil hacia una critica de la
cultura mediatica, y por ende muchas veces mas alla de lo mediético, lo posmoderno.
Asi lo expone Sempere cuando da a entender la vocacion hacia una critica de la cultura

308 No es una cuestion de

mediatica y lo compara con la critica ejercida sobre McLuhan.
gustos sino de hechos. El hombre actual es mediatico y si no lo es aparentemente, es

decir, si no ve la televisién, no escucha la radio, no lee revistas ni periédicos y nunca

305 Sempere Valdés, Pedro, op. cit., p. 66.

%% sanchez Upegui, Alexander, “Comunicacion digital: nuevas posibilidades y rigor informativo”,
Revista Virtual Universidad Catdlica del Norte [en linea). Febrero-abril 2006, n° 17. [Fecha
de consulta: 5 de mayo de 2014], p. 10. Disponible en:
http://revistavirtual.ucn.edu.co/index.php/RevistaUCN/article/view/214

307 Amela Bonilla, Victor-M., La televisio espectacle, Barcelona, Editorial UOC. 2008.
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accede a Internet para informarse sobre temas publicados o bien sobre foros, que por
cierto, acostumbran a hablar de lo aparecido en los medios; es decir, si vive aislado de
los medios, es muy posible que no viva aislado de sus amistades, comparferos de
trabajo, vecinos, familiares, etc. Ante esta situacion, pasara a ser impactado por las
formas de ver el mundo de sus semejantes, los cuales, mas que probablemente,
estaran expuestos al mundo mediatico y a sus formas de presentar y contemplar el
mundo. Esto es, el hipotético hombre aislado es impactado por los medios a través de
otras personas, consecuentemente pasa a ser uno mas, como producto, de la cultura

mediatica.

Tal como afirma Eliot, hablar de un hombre aislado es casi imposible. Este autor
afirma; “la cultura de un individuo no puede aislarse de la del grupo y que la del grupo
no puede abstraerse de la sociedad”®. Dicho de otro modo, el individuo vive en
sociedad y forma parte de la misma sin poder desligarse. A efectos del tema en

cuestion, el ciudadano medio es mediatico porque forma parte de la cultura mediatica.

Si, a modo de contraposicién al mentado hombre aislado, se decide exponerse,
convivir y desarrollarse con los medios, tanto si hablamos de personas fisicas como
juridicas, entonces habra que adaptarse a la cultura mediatica. Los inadaptados
sucumben en las sociedades mediaticas. Sempere expone esta idea en referencia a los
medios: “requiere condiciones innatas o adquiridas. No perdona errores. Aniquila con
rapidez a los inexpertos o a los titubeantes™°. Se puede concluir la necesidad de
considerar a la cultura mediatica como una cultura con sus propias pautas y, siendo

dominante, castiga a los que no la entienden, a todos los que no se adaptan.

Podria plantearse la cuestion de poder zafarse de la cultura mediética mediante
una posible huida fisica. Pero ello es imposible en términos generales. La cultura
mediética no tiene fronteras. Esta idea la defiende Silverstone, cuando afirma: “La polis

»311 " Efectivamente, en un mundo

de los medios no depende de un determinado lugar
globalizado donde los medios son decisivos para esta globalizacion, la cultura mediatica
es global porque, entre otras cosas, las técnicas y manejos de los diferentes medios no

dejan de ser referentes en todo el mundo.

399 Eliot, Thomas Stearns, Notas para la definicion de la cultura, Barcelona, Editorial Bruguera, 1984,

p. 31.
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Actualmente, segln Pink y Leader Mackley®*?, la investigacién sobre los medios
debe centrarse no tanto en los contenidos sino sobre las interpretaciones de los
mismos. Estos autores insisten en que los medios, evidentemente también los medios
digitales, ejercen un rol y ofertan una interpretacion del entorno que afecta a las rutinas

del dia a dia del hombre actual.

La cultura mediatica impulsa habitos, modos de consumo, estilos de vida,
modas, etc., tal como afirma Sanchez®*. No se trata de un simple consumo o uso de
los medios sino de una pertenencia a los mismos. Es una convivencia basica en la vida
cotidiana; Rodriguez lo resume de forma precisa: “El hombre mediatico ya no consume
medios sino que simplemente vive en su entorno; se ha acostumbrado al hombre del
tiempo, a la catéstrofe o la guerra de turno, a la crisis econémica o a los anuncios de lo
que sea”™'*. Efectivamente, los medios son el entorno cotidiano, la informacién y la
orientacién de como son las cosas. Segun Ibafez, la clave de lo medidtico, focalizado
en la television, no se encuentra en la propia television sino en el uso que los individuos
hacen de ella®®; de tal suerte, se pone en funcionamiento un complejo sistema de

aprendizaje inconsciente por parte de los receptores.

Obviamente no se puede circunscribir todo al mundo de la television pese a su
predominio dentro del contexto mediatico. De hecho, cuando se habla de Internet se
esta haciendo de forma imitadora de otros medios. Esto es, Internet ofrece revistas y
paginas estaticas en una pantalla, algo que siempre ha existido en papel. También
ofrece opciones audiovisuales y dinamicas como la televisién. Sin embargo, Internet no
ofrece una modalidad propia de percepcion sino una fragmentacion y dinamica que lo
singulariza como medio. Las dindmicas de Internet han pasado a cambiar los modos de

vida y de relacién, tal como apunta Gergen, en su obra El yo saturado®®. Es evidente

%12 pink, Sarah y Leder Mackley, Kerstin. “Saturated and situated: expanding the meaning of media in

the routines of everyday life”, Media, Culture & Society [en linea]. 2013, vol. 35, n° 2. [Fecha de
consulta: 22 diciembre 2013], pp. 677-691. Disponible en:
10.1177/0163443713491298\nhttp://library.mtroyal.ca:2048/login?url=http://search.ebscohost.com/login
.aspx?direct=true&AuthType=ip,url,cookie,uid&db=ufh&AN=90262846&site=ehost-live.

313 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 362.

314 Rodriguez Vilanova, Enrique. Palabras que venden. Diagnéstico de la Publicidad. Barcelona.
Editorial Cims 97. 2000.

%15 |bafiez, Juan Carlos. Ctitado por: Teruel Rodriguez, Laura y Fernandez Cabello-Delgado, Florencio.
“Programacién y vida social. Apuntes sobre la evolucién de los gustos televisivos en la Espafia de los
afos 90”. Comunicar [en linea]. 2002, n° 3. [Fecha de consulta: 22 abril 2011], p. 42. Disponible en:
http://www.revistacomunicar.com/verpdf.php?numero=25&articulo=25-2005-050.
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gue con las nuevas tecnologias las relaciones sociales cambian. A modo de ejemplo,
pocas son las postales navidefias que se reciben y mandan en comparacion a décadas
anteriores. Por lo tanto, Internet aunque no aporte formas nuevas al mundo mediético,
si que contribuye a un cambio de las sociedades actuales. Las formas y las dinamicas

se funden en un todo en la cultura mediatica.

El concepto de las dinamicas es muy importante. Vendria a ser el software
social. Por ello hay que insistir en la importancia de Internet en lo que respecta a las
dindmicas sociales. Por ejemplo, el tiempo cibernético tiene otro ritmo. Se trata de un
ritmo que ha alterado la relacién del tiempo con el ciudadano. Se dice que antes el
mundo era mas lento y en cierto modo es asi. La adaptacion del ser humano implica
descartar informacién para poder alcanzar el ritmo que la sociedad mediatica impone. Al
hablar de descartar informacion nos decantamos hacia la levedad, ndcleo del presente
estudio.

Al cambiar los ritmos biol6gicos del individuo, Internet arrastra a la misma

317 sefiala esta dinamica

dinamica lo que ya era una tendencia en otros medios. Mufiz
como funesta, ya que destruye los parametros clasicos con los que el individuo forma
su conocimiento. Este conocimiento se basaba, en parte, en la reflexién. Ahora apenas
hay lugar para la reflexion porque el ritmo mediatico, en este caso cibernético, no lo
permite, puesto que la informacién se sucede a gran velocidad, asunto del que se trata

en paginas posteriores.

En cualquier caso, Internet es una pieza de lo mediatico y como tal forma parte
de la cultura mediatica. Puede considerarse como un avance del mundo de los medios.
Esto se contempla cuando se observa como una herramienta capaz de generar nuevas
relaciones y, por lo tanto, de crear una nueva cultura, a la cual algunos dan el nombre
de “cibercultura”. Asi lo ve Amela: “Con la irrupcion de Internet se ha comenzado a
hablar de una "inteligencia colectiva’, de una “cibercultura’... Es un ambito nuevo, una

»318

nueva forma de cultura”". Es obvio que Internet ha afectado a todo el planeta y, en

cierto modo, ha influido en la globalizacion de las culturas, siendo una pieza

Ediciones Paidds Ibérica, 1992.
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Publicitarias [en linea]. 2011, vol. 1, n° 16. [Fecha de consulta: 21 octubre 2012], pp. 149-151.
Disponible en:
http://www.maecei.es/pdf/n16/resenas/R3.Superficiales.Que_esta_haciendo_internet_con_nuestras_m
entes.pdf.

318 Amela Bonilla, Victor-M., op. cit., p. 86.

130



fundamental en las actuales dinamicas y relaciones sociales, pero no se puede afirmar
gue ello signifique que la cultura mediatica dependa soélo de Internet. Antes de Internet
también existia una cultura mediatica. La definicibn de autores como Quiroga de la
cultura mediatica no seria del todo correcta, aunque existe una tendencia a admitirla:
“Denominaremos “cultura mediatica” o sociedad mediatizada a la capacidad que tienen
en la actualidad los medios y las nuevas tecnologias de modelar el conjunto de las

practicas sociales”™.

La television e Internet son las columnas vertebrales de la cultura mediatica. La
televisién no ha dejado de ser un referente permanente por sus formas y también por
ser un claro director de la agenda mediatica junto a los periddicos tradicionales. En este
sentido, no se puede decir que Internet haya logrado el liderazgo. Se puede tomar
como ejemplo una iniciativa empresarial surgida de unos estudiantes de la Universitat
Politecnica de Catalunya. Se denomina twitele. Se trata de realizar un seguimiento
sistematico de lo que se comenta en las redes sociales y la calidad de los comentarios,
clasificandolos en funcién de palabras que manejan complejos algoritmos. El resultado
final se centra en lograr informacién cuantitativa y cualitativamente de mayor calidad
gue con los sistemas de audimetros tradicionales. Claro que aqui habria que obviar un
problema de muestreo aleatorio. En cualquier caso, se observa que aquello que se
cuece en la red, a nivel de comentarios, tiene referentes en la realidad mediética
generada por medios convencionales. Tal como afirma el profesor Jordi Torres: “el alud
de informacién cambiara nuestro dia a dia”**°. Pero este alud de informacién ya existe a

través de los medios convencionales.

Sin embargo, dentro de la ensalada mediatica en que se vive, Internet ha

821 citando a

impactado en las costumbres y formas de ser; por ejemplo, segin Peirdn
Peters (sin que ofrezca datos concretos sobre la fuente), Facebook ha creado una
generacion de narcisistas que se pasan el dia creando personalidades falsas y no
contribuyen a sus respectivas sociedades con actividades productivas. Al igual que
Second Life generé un mundo paralelo, algo en desuso, Facebook y otras modalidades
de relacion, existencia y pasatiempo, pasaran, posiblemente, a ser arrinconadas para

ser sustituidas por otros modelos que alimenten el narcisismo posmoderno-mediatico.

%19 Quiroga, Sergio Ricardo, op. cit., p. 4.

20 peclaracion ofrecida por el profesor Jordi Torres Vifals, de la UPC, en el espacio radiofénico de
RACL1, el 18 de agosto de 2012 a las 11:20 h.
32! peiron Sirvent, Francesc. “Facebook, ¢negocio o acto de fe?”. La Vanguardia, Barcelona, 20 mayo

de 2012, p. 12, seccion Economia, col. 1-5.
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Hay que insistir sobre el hecho de que el mundo es lo que aparece, y de la
forma que aparece, en los medios. Pero esto no significa que los medios sean certeros
o fieles reflejos de la realidad. Arasa ofrece una timida descripcién cuando habla de “por
Su propia naturaleza, los medios de comunicacién estan llenos de errores. No siempre
son evitables”™?. Evitables o no, Arasa ofrece una muestra de reconocimiento de la
realidad mediatica como una realidad imperfecta a la hora de ser un reflejo de la
realidad de los hechos. La cultura mediatica se alimenta de la realidad mediatica y no
tanto de la realidad en bruto. La realidad mediatica es informaciéon que tiende a
convertirse en imagenes estereotipadas, con poca profundidad. Segun Masso, la
imagen que circula es todo lo que hay porque muchas veces no hay mas: “Tampoco es
posible ir mas alla de la imagen que circula. No hay realidad, sélo imagenes. Nuestra
experiencia directa, sobre nosotros mismos o sobre lo que somos testigos, apenas tiene
valor™®®. Asi es, como afirma este autor, “no es un problema de voluntariedad de los
agentes sino de las exigencias mediaticas que todos hemos ido interiorizando”*?*. De
tal suerte, esta interiorizacion constituye la esencia de nuestra cultura mediatica, la cual

también se denominara cultura light, en el contexto de este trabajo.

1.2 Las visiones fragmentadas, el efecto cultura mosaico de la cultura mediatica en el

contexto del sistema operativo de la posmodernidad en la comunicacion

Si bien en el apartado 3.3 del capitulo | se ha tratado el tema de la cultura
mosaico como caracteristica definitoria de la cultura posmoderna, conviene tratar este
aspecto ahora desde la perspectiva del fendmeno de la comunicaciéon. La cultura
medidtica se encuentra en el centro de lo que son las sociedades de la informacion. Si
se toma Internet como parte de lo mediético resulta facil vislumbrar una fusién de la
susodicha cultura mediatica y la sociedad de la informacion. En parte, son dos
perspectivas de un mismo fendmeno. La informacion es esencia de la presente cultura
mediatica y es una pieza capital de las denominadas sociedades del conocimiento. Tal
punto de vista lo avala Marcos: “La gran mayoria de los teéricos de la comunicacion
aceptan que la informacién es el elemento clave en la sociedad del conocimiento. Sin
ella resulta dificil actuar, puesto que es el elemento de unién de las comunidades

»325

actuales Como ya se comentd, cualquier nombre que se dé a la cultura

322 Arasa Fava, Daniel. Periodismo y pasién por la verdad. Sin veracidad no hay periodismo. Sin amor

a la verdad no hay veracidad, Barcelona, Edicién de la Universitat Abat Oliba CEU, 2007, p. 13.
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contemporanea no puede escapar del fendmeno de la multiplicacién constante de la
informacion. La gestion de dicha informacién puede ser lo que configure el futuro de la

actual cultura mediatica.

El proceso actual al que esta sometido el ciudadano es de una estimulacién
mediatica extrema. Esta no puede darse de forma sosegada y ello conduce a una
constante vision fragmentada del mundo que ofrece la realidad mediatica. Ferrés se
pronuncia al respecto: “La hiperestimulacion [sic] sensorial lleva a ofrecer una

326 Una clave fundamental en lo

fragmentada y compartimentada de la realidad
expuesto es el tratamiento fragmentado. Los intercambios y los tratamientos de
informacién no son mas que fragmentos de realidad tratados. Ahora, los sujetos se
encuentran mas comunicados que nunca pero de forma rota; esto es, trozos de
mensajes y realidades que no reflejan una realidad de conjunto solida y coherente.
Lipovetsky refleja este punto de vista de la siguiente forma: “los individuos no se
comunican ‘menos’ que antes —sin duda, nunca nos hemos comunicado tanto sobre
tantas cuestiones con tantas personas-, Sino que se comunican de modo mas
fragmentado, mas informal y discontinuo, en consecuencia con el gusto por la
autonomia y la rapidez de los temas™?’. Esta visi6n fragmentada, rota, nos conduce a
la comentada cultura mosaico; es decir, a una de las caracteristicas propias de la

cultura de la posmodernidad.

Al llegar a este punto se puede afirmar que la cultura mediética se abastece de
un conglomerado de fraccionamientos de la realidad. Al respecto, la television es el
abanderado, sin que se quede atras el mundo de Internet, aunque las razones podrian
ser distintas. La television fragmenta la realidad para tratarla, al igual que los medios
tradicionales. Internet es un océano de informacién, aunque se busque con detalle
acerca de un tema, todo llega fragmentado dado que el plagio, el vandalismo y las
informaciones parciales cambiantes, se supone que mayoritariamente ciertas y loables,
dejan al internauta con un conjunto de informaciones que no dejan de ser parciales,
aungue globalmente ofrezcan una sensacién de informacion. En este sentido Sanchez
ofrece una opinidn que respalda lo expuesto: “La propia tecnologia y estética de los
medios audiovisuales parecen al servicio de la fragmentacién de la realidad. La

televisibn es —como en tantas cosas- el modelo que mejor muestra esta

Requero, Maria Isabel y Alvarado Lépez, Maria Cruz (coord.), Nuevas tendencias en la publicidad del
siglo XXI, Sevilla, Comunicacion Social ediciones y publicaciones, 2007, p. 42.
328 Ferrés Prats, Joan, Television y educacién, Barcelona, Ediciones Paidos Ibérica, 2002, p.28.

827 Lipovetsky, Gilles (2004), op. cit., p. 268.
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fragmentacion”™“® y respecto a Internet, anade: “Otro tanto puede decirse de Internet,

auténtica telarafia de caminos inciertos con todo tipo de estéticas, culturas,

comunidades, contenidos, servicios, charlas o formatos™?°.

Ferrés también justifica el fendbmeno de la fragmentacién y explica su esencia:
“Mientras la cultura tradicional era limitada en conocimientos, pero organizada,
coherente, estructurada, la cultura mosaico se caracteriza por el desorden, la dispersion
como institucién, atendiendo al conjunto de la programacién, como si se consideran
algunos programas aislados”*®. Si bien en paginas anteriores se ha hablado de cultura
mosaico, el entramado que se estudia obliga a volver a mencionar esta caracteristica

desde la perspectiva de la cultura mediatica.

En cualquier caso, se puede afirmar que la cultura mediatica lleva consigo una
presentacion fragmentada, mosaico, de todo lo que trata. En cierto modo, todo esta
presente a todas horas, nada sigue a nada, lo cronolégico ha quedado pulverizado,
todo se puede ver simultaneamente en todas partes, es el predominio del mundo de la
cultura mediatica. Pero todo ello no afecta a las opiniones sino a las percepciones,
como bien apunta McLuhan: “Los efectos de la tecnologia no se producen al nivel de
las opiniones o de los conceptos, sino que modifican los indices sensoriales, o pautas
de percepcion, regularmente y sin encontrar resistencia”!, de tal suerte, y segun el
mismo autor, sélo los expertos en la tecnologia, o bien artistas que investigan al

respecto, pueden ser conscientes de lo que implica un cambio de percepcién sensorial.

La cuestion de la percepcion en la actual cultura mediatica, basada en un
trasfondo de cultura mosaico, de informacién constante, multiple y fragmentada, no deja
de ser criticada mediante descripciones de sus caracteristicas. Este es el caso de
Baudrillard: “debido a un exceso de informacion hemos perdido el acceso a la

332 La excesiva

informacion real y a los verdaderos acontecimientos histéricos
informacién lleva a un cambio mediatico que no es mas que acentuar lo que se daba.
La evolucion de la cultura mediatica se encuentra ligada a Internet aunque no parece
gue sus principios cambien. Como mucho, se ha ganado en telepresencia pero no en el

estilo de la dindmica. Asi lo afirman Sabés y Verdn, cuando hablan de

328 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 358.
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“hipertextualidad”®*; con ello vienen a exponer la evidente ruptura de relatos clasicos

periodistico a favor de una sucesion de multienlaces que otorga Internet.

Las sociedades actuales ya se encuentran sitas en un espacio de neotelevision,
expresion que utiliza Sanchez cuando habla de la terminologia utilizada por semiéticos
italianos como Eco, Casetti y Bruno®**. Se debe entender por neotelevisién cuando nos
referimos a “aquella forma de comunicacion que se caracteriza por el flujo audiovisual
ubicado en un palimpsesto o parrila y presidido por la fragmentacién, por la
heterogeneidad y la intertextualidad de los mensajes, la autorreferencia [sic] del propio
discurso, la permanente crisis y evolucion de géneros y formatos™?®. Al respecto,
Sanchez se aventura a indicar cudl fuera el inicio de la mentada neotelevision: “En el
origen de la neotelevision estan la multiplicacién de canales, la busqueda de audiencia
gue determina todo contenido, el agotamiento de formatos y la bdsqueda de nuevos
espacios, y el humus sociocultural que se conoce como postmodernidad”®*. Sobre la
presencia de la posmodernidad como telébn de fondo se ha hablado en péaginas
anteriores. De cualquier forma, no se debe menospreciar la base posmoderna como
hecho fundamental en el desarrollo del mundo mediatico que abandona las formas y

maneras de otras décadas anteriores, del siglo XX.

En el consumo mudltiple de medios de comunicacion ya no es ningun secreto el
hecho de que las mismas audiencias multiplican sus horas de presencia ante los
medios. La realidad esta formada por conglomerados de ciudadanos que usan varios
medios, incluso simultaneamente, tal como indica Lépez*’. Esta forma de consumir
medios potencia la fragmentacion de la informacion y, al mismos tiempo, la percepcion

de estar correctamente informados.

Este mencionado consumo multiple de los medios viene otorgado por el
desarrollo tecnoldgico, al cual se afladen nuevas aplicaciones de manera constante.
Consecuentemente, se asiste a un aumento de dicho consumo. En cualquier caso, los
medios han transformado la relacién del individuo con la realidad. Verdd habla de
entornos para llegar a la conclusion del predominio de los medios en la percepcion de la

realidad: “habria un entorno natural (primer entorno), a continuacién crecié un entorno

333 Sabés Turmo, Fernando y Verén Lassa, José Juan, op. cit., p. 213.

334 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 428.
Ibidem.

Ibidem.

335
336

ss7 Lépez Vazquez, Belén, Publicidad emocional. Estrategias creativas, Pozuelo de Alarcon, Esic

Editorial, 2007, pp.160-161.
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cultural y social cuyas formas canonicas son los pueblos y las ciudades (segundo

entorno)”*%

, posteriormente, y segun el mismo autor, aparece el entorno decisivo de los
medios, el cual engloba a un conjunto de los mismos: “y, ahora, imperaria un tercer
entorno donde los medios de comunicacion (el teléfono, la radio, la televisién, las redes

1339

telematicas, los multimedia) deciden qué es real y qué no lo es En estas

condiciones, el ciudadano queda supeditado a la realidad mediatica.

Con la realidad del consumo de las nuevas tecnologias, a nivel mediatico, el
ciudadano actual es diferente. Asi nos lo confirman Gil-Juarez y Vitores, matizando
razones: “Ahora ya somos diferentes, pero no tanto porque las nuevas tecnologias nos
hayan rehecho de arriba abajo, sino porque hay una mezcla, reconfiguracion y

combinacién de las viejas maneras de comunicar con las nuevas”*

, Y esta mezcla es
la que configura la susodicha cultura mediatica. No se trata de un medio sino del
conjunto de medios. Asi, “hay cosas muy nuevas que ni siquiera parecian posibles y
otras que todo el mundo habria dicho que desaparecerian ya hace tiempo, pero todo

d"341

junto nos sitlla en una nueva socieda . Esta nueva sociedad no puede considerarse

otra que la del fruto de la cultura mediatica.

Por supuesto, en el conjunto del consumo de los medios Internet vuelve a tener
un papel protagonista por su ascendente capacidad de influencia en las Ultimas
décadas. En cierto modo, tal como afirma Sanchez, Internet ha otorgado una madurez
al proceso mediatico imparable de la sociedad, al consumo multimedia: “Internet otorga
la mayoria de edad a un nuevo lenguaje, el multimedia”*?. De tal suerte, Internet
comparte espacio con los demas medios tradicionales a la vez que hace uso de textos

escritos y orales, videos, imagenes fijas, etc.

Acerca de la influencia de los medios sobre la poblacion, el tema en cuestion
viene de lejos; se puede tomar el ejemplo de Massé y Nebot cuando vislumbraron en
los afos setenta el potencial de los medios en un espacio en el que se estrenaba
Espafia, en la asesoria politica: “Sin duda, la comunicacién a través de los “mass

media’ sera una de las claves del éxito del aspirante”®*. Obviamente, en la actual

338 verdu Macia, Vicente, op. cit., p. 120.

339 |pidem.

340 Gil-Juarez, Adriana y Vitores Gonzalez, Anna, Comunicacion y discurso, Barcelona, Editorial UOC,

2011, p. 45.

34 |pidem.

342 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 71.

3 Mass6 Tarruella, Ramoén y Nebot Nonell, Enrique, Introduccién al “politing”, Barcelona, Edicion
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cultura mediatica no puede entenderse el lanzamiento de un aspirante sin los medios
de comunicacién y la interaccion entre los mismos cuando son usados como

plataformas de campana.

Definitivamente, vislumbrada desde hace décadas, la civilizaciéon audiovisual, es
decir, mediatica, es un hecho indisociable de la vida cotidiana. La cuestién a tener en
cuenta es descubrir que ya no se desarrolla la percepcién de usar a los medios. Esto
es, ya no se puede decir “vamos a ver la tele”, porque la television, y los medios en su
conjunto, no es un elemento adyacente sino que se vive en ella, como se vive en todo
el conjunto mediatico. Y todo ello conlleva cierta confusién. Pardo la sintetiza: “la
“civilizacion audiovisual” supone el eclipse de la distincion entre imagen y verdad,
posibilitado por unos “medios de comunicacién” que excluyen el didlogo™**; pero no es
exactamente que se excluya el dialogo sino que éste es limitado, parcial, y con una

capacidad de influencia minima desde la perspectiva del individuo.

1.3 El valor de lo visual en el contexto mediatico como referente para la generalidad de

los medios

Aunque en este epigrafe podria llegar a entenderse que el mensaje visual
domina a los textos, no debe tomarse ello como una conclusién. Sin embargo, la
levedad de ambos si que es una constante en crecimiento. Sanchez>** reflexiona sobre
este aspecto y hace uso de antiguas investigaciones del Instituto Poynter, de la
Universidad de Stanford, para avalar la opinibn de que la sociedad actual es
grafocentrista, dado que el estudio del Instituto, especialmente en lo referente a la
lectura en red, indica que el lector medio empieza observando los elementos textuales
gue encuentra en la pantalla, antes de pasar a las imagenes. Sin embargo, no se puede
decir que hoy, lo visual no logre cierto predominio. Los diarios, que se examinan todos
los dias con sus audiencias, los comunicados de prensa y un largo etcétera de sujetos
emisores que dependen de su atractivo, muestran un especial interés en el uso de lo

visual en la actual cultura mediatica.

En la comentada cultura mediatica un punto capital que merece especial
atencion es lo relacionado con lo visual. Tal como afirman Lipovetsky y Serroy, el

verdadero cambio de nuestras sociedades se inicid en las primeras pantallas. Se puede

Interalas, 1976.

344 pardo Torio, José Luis, La Banalidad, Barcelona, Editorial Anagrama, 2004, p. 19.
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decir que todo empez6 en la pantalla de cine sin menosprecio de la radio y otros
inventos que arrancaron en el siglo XIX, como por ejemplo la fotografia. Segun los
mencionados autores, en referencia al cine: “Con él empieza la primera fase de lo que
es realmente una cultura-mundo de la que se presenta como forma prototipica que
aporta el modelo y fija el rumbo”*. Evidentemente, la internacionalizacién del cine,
especialmente el estadounidense, propulsé esta fase. Aunque no son de menosprecio
los usos del cine aplicados a la propaganda politica durante las primeras décadas del

siglo XX. Sirva de ejemplo el caso de la obra cinematografica de Leni Riefenstahl.

Algunos se atreven a poner fecha al predominio de lo visual. Este seria el caso
de Colombo cuando afirma: “Con la guerra de Espafia nace la comunicacion visual de
los acontecimientos. Las fotografias de la Primera Guerra Mundial eran marginalmente
ilustrativas™*’; de esta forma, para Colombo, la informacién propagandista e informativa
habia correspondido al dibujo. Podria tomarse la observacion de este autor como una
referencia de interés a la hora de percibir en qué momento la fotografia pas6 a ser un
reflejo de la realidad que inicié la credibilidad del mundo mediatico. No obstante, la
actual cultura de imagenes no viene dada por imposiciones sino por eficacia. El manejo
de lo mediatico ha sido y es rentable. Tal como indica Peltzer, ha sido un hallazgo: “La
revolucion visual, la cultura de las imagenes no es una imposicion que esta cambiando
al hombre, sino un descubrimiento, un hallazgo, o una meta a la que se ha llegado en la
carrera de la comunicacién humana’®®. Se entiende, desde este punto de vista, la
comunicacién visual aplicada a todas las esferas sociales, como un avance de la
comunicacién. Naturalmente, ello no es mas que un punto de vista que da preferencia a

lo que seria la lectura global, de la imagen, frente a la lectura lineal.

En el exhaustivo uso de la imagen en el contexto actual queda reconocido un
amplio despliegue de posibilidades, tal como apunta Pericot: “el hecho de considerar el
discurso visual en funcién de su intencionalidad y de sus efectos perlocutivos supone

"3 |as posibilidades retéricas de la

reconocer sus optimas posibilidades retoricas
imagen en la cultura mediatica son muy amplias porque la interpretaciéon queda abierta
por los preceptos de un contexto que el ciudadano medio aprende al convivir con las

formulas de lo mediatico.

345 sanchez Upegui, Alexander, op. cit. p. 13.

348 Lipovetsky, Gilles y Serroy, Jean, op. cit., p. 81.

s4r Colombo, Furio, op. cit., p. 140.

348 Peltzer, Gonzalo, Periodismo iconografico, Madrid, Ediciones Rialp, 1991, p. 89.

3% pericot Canaleta, Jordi, Servirse de la imagen. Un analisis pragmatico de la imagen, Barcelona,
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Uno de los cambios mas importantes en la cultura mediatica lo encontramos en
la prevalencia de lo visual. El sello audiovisual se encuentra omnipresente. Muy propio
de la base operativa que es el trasfondo mediatico en el que vivimos. Tal como se ha
comentado en pdaginas anteriores, el desarrollo lineal de la informacién mediante la
lectura pierde preponderancia. Sirva de ejemplo el dato ofrecido por Ferrés: “En
Estados Unidos, en 1970, leian el peridédico un 98% de los cabezas de familia. En 1990
lo hacia sélo un 65%”**°. El asunto debe observarse desde una perspectiva global. Lo
visual es instantdneo, tal cual lo es la parte visual del disefio grafico aplicado a la
comunicacién corporativa. La imagen gana sobre el contenido en todas las esferas
sociales. Incluso en la publicidad informativa de carécter racional, donde se busca la
imagen simplificada mediante tablas y graficos®™'. Lanzar una mirada a los formatos
periodisticos y a muchas publicaciones del pasado y compararlos con los actuales
implica confirmar lo dicho; en este sentido, cualquier hemeroteca es muy ilustrativa. La
imagen no es un cédigo pero introduce mensajes que actian como tales en una lectura

visual. Por tal razén, nos tomamos la licencia de hablar de “cédigos de las imagenes”.

Estos nuevos codigos de imagenes que el individuo descubre, paraddjicamente
no sin antes practicarlos, no dejan de ser formas de alienacién. Muchos de estos
cédigos de imagenes pasan a convertirse en destellos simplificados, en iconos, tal
como afirmara en su dia Toffler: “la imagen de cadaveres apilados como troncos de lefia
en Buchenwald; de Churchill haciendo la sefial de la victoria o de Roosevelt llevando
una capa negra; de la falda de Marilyn Monroe levantada por el viento”**?. Se trata de
imagenes con significado propio generalizado por los medios de comunicacion. “todas
se convirtieron en partes caracteristicas de un archivo de imagenes universal”®*. Asi
es, nuestra cultura funciona con pildoras de imagenes. La imagen pasa a ser un signo
con su significado que va mas alla de la propia imagen como lo haria una letra del
alfabeto. Esto no resultaba ser asi. La percepcion sin los medios de comunicacion
contemporaneos, especialmente la television, quedaba fragmentada respecto a otros
entornos pero integrada gracias a las experiencias particulares, no universales, de cada
individuo. Nuestra actual cultura mediatica, que desemboca en la cultura light, de la cual

se dard cuenta en sucesivas paginas, no podria haberse desarrollado en aquel

30 Ferrés Prats, Joan (2005), op. cit., 176.

%1 Sirva de ejemplo el uso, cada vez mayor, de graficos en los catalogos comerciales de algunos
sectores industriales en lugar del clasico texto explicativo. También sirve de ejemplo la exhibicién de
graficos por parte de candidatos en debates electorales; graficos que sustituyen a la palabra.

%2 Toffler, Alvin, op. cit., vol. I, p. 163.
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contexto. Precisa de simplificacion donde quepa la velocidad de las propias imagenes.
Asi, Toffler lo vuelve a indicar: “Esta aceleracion del procesado de imagenes en nuestro

»354

interior significa que las imagenes se tornan cada vez mas temporales™”. La velocidad

se cohesiona bien con la levedad, de la cual se hablara en préximos epigrafes.

Al comentar el poderio de la imagen en la cultura mediatica, se deberia hablar
de poderio audiovisual; la prueba es que nadie duda del papel capital de la television.
Pero la verdadera importancia de la misma, que como ya se ha visto naci6 a partir del
cine, surge de su capacidad de influenciar en los modos de percepcion de la realidad;
pero hay mas, se tiende a escribir para el medio y para la forma de consumirlo. En el
caso de la television, por ejemplo, se considera adecuado considerar las
correspondientes baterias de anuncios. Cortés resume esta idea: “el guionista piensa
en la forma en que la narracién va a ser contemplada por los espectadores™°. En este
planteamiento de produccién no se debe olvidar el privilegio de la imagen como eje

36 |a television

central de la comunicacion. Esto es, tal como da a entender Amela
privilegia el sentido de la vista hasta el punto de que lo que no sale, simplemente, no

existe.

La cuestion de la television siempre es importante al hablar de cultura mediatica
pues es referencia de otros medios y son esos otros medios los que adoptan formas
televisivas que contribuyen al perfil de la actual cultura mediatica. Ledn resume esta
dinamica: “Ciertas caracteristicas de la TV son asumidas también por la prensa y las
revistas. Algunas revistas parecen estar hechas mas para ser vistas que para ser leidas
y se encuentra también en muchas de ellas la primacia dada a lo trivial y al
pasatiempo™>’. El detalle de la banalizacién de los contenidos es también significativo
porque ello configura modos de pensamiento propios de la cultura mediatica. Y ello es
lo suficientemente importante en el contexto que se trata como para dedicarle un
proximo capitulo. Otro autor coincidente con Ledn es MassoO, el cual ostenta cierta
relevancia en esta tematica. Al respecto afirma: “El estilo televisivo ha conseguido

impregnar toda nuestra vida”**®

y esto no es otro estilo que el de la cultura mediatica.
Para estos autores, hablar de estilo es hablar de un conjunto de formas de entender y

presentar el mundo en que vivimos.

%4 |bid., p. 67.
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A la hora de adaptarse a este estilo televisivo, uno de los grandes de la
publicidad en el siglo XX, George Gribbin, reconocia en una entrevista con Higgins®® la
necesidad de tener una vision televisiva de las cosas. Para este publicitario es vital
poseer una capacidad visual para adaptarse a los tiempos de la televisiéon y sus
derivados, que en cierto modo son todos los medios copiando el estilo televisivo. De la
misma forma piensa Ogilvy y concluye sobre el asunto afirmando que hay que tener
“capacidad de pensar visualmente. Los anuncios de television dependen mas de las
imagenes que de las palabras™®. Dicho de otro modo; se puede decir que hace
décadas que hay consenso sobre el predominio de lo visual en la cultura mediatica. Los
publicitarios no son mas que habilidosos profesionales que se adaptan a las nuevas
posibilidades de cada momento por cuestiones de eficacia. La publicidad existe porque
es rentable y esta perspectiva otorga a la misma una solvencia a la hora de confirmar
aquello que funciona sea 0 no caracteristico de nuestra cultura. En cualquier caso, la
publicidad tiene la capacidad para reflejar la cultura en la que se desarrolla. En muchas
ocasiones los inadaptados a los detalles de la cultura mediatica, y ello incluye a la

publicidad, tienden a perder presencia e influencia.

Si lo visual termina predominando, significa que posee poder en la actual cultura
mediatica. Serrano lo expone de la siguiente forma: “La imagen en movimiento sobre un
hecho noticioso consigue que el espectador crea la noticia y la asuma como verdad, sin
que pueda llegar a diferenciar entre la realidad y la construccién de la realidad”®*; asi
es, lo visual lleva una especie de garantia de veracidad. Realmente, la imagen llega
tener valor por si misma, como elemento de consumo, y ho tanto por lo que representa.
De esta forma, la imagen adqui -
sentido, Sanchez afirma: “El proceso de espectacularizacion [sic] de lo real que llevan a
cabo los medios audiovisuales hace que la percepcidon mediada del mundo sea
preferida a la inmediata: la imagen, particularmente, afiade un plus de significacion a la

realidad, sacralizandola”*®?

. De tal suerte, el poder de lo mediatico se muestra con la
guerencia del publico hacia lo que aparece en los medios, menospreciandose otras

realidades.

359 Higgins, Denis, El arte de escribir publicidad, México D.F., Editorial, McGraw-Hill/Interamericana de
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1.3.1 La consolidacion de lo visual a través de la televisidon como generadora de pautas

de las formas mediaticas

En el tema que nos ocupa, la televisién es la reina de la imagen. Si bien, como
ya se ha dicho, la imagen ofrecida a las masas de poblacion se inicié a través del cine,
transformando lo aparecido en celebridad, la televisién hace décadas que ha recogido
el testigo de la pantalla del cine. Odina y Halevi ilustran al respecto: “El uso y
tratamiento de la fama descubiertos por Hollywood fue inmediatamente trasladado al
terreno de la television, lo que permitié, en muy poco tiempo, ampliar el campo de
accion de la fama y su misma naturaleza™®. Esto describe el inicio de la televisién
como punto central y capital del desarrollo de lo visual, sin el cual la cultura mediatica

seria otra.

Pero la television no soélo ha logrado cambiar el mundo de los conceptos y la
forma de entender las cosas sino que incluso ha logrado modificar aspectos de la vida
fisica en lo cotidiano de los sujetos. No es desconocida la relacion entre nivel de vida y
nimero de televisores de que dispone una vivienda. Actualmente llega a ser algo tan
obvio que ni se relaciona con el lujo. lgualmente, el ciudadano medio no acostumbra a
percatarse de cémo la television llega a condicionar, incluso, sus movimientos fisicos.
Respecto a este detalle, Amela es muy significativamente especifico: “El ansia de tener
televisor (medida de progreso social) condiciond, por tanto, incluso la disposicion fisica
de las viviendas™®*; es por esta razén que se habla de movimiento fisico. Asi, un sujeto
gueda ligado en los movimientos ejercitados en su vivienda a la disposicién del
televisor. La television llega a ser el elemento entorno al cual gira la vida de los salones
de muchas familias. Obviamente el detalle es anecdético dentro del contexto de la
cultura mediatica; sin embargo, no lo es respecto a la capacidad de influencia de la
television sobre la forma de pensar de los ciudadanos, incluidos aquellos que ostentan

una critica iracunda contra la television.

En cada espacio social ha quedado reconocido el poder de la television. En el
caso de la politica, el primero en reconocerlo, en un contexto de gran importancia, fue
Kennedy; asi lo recoge Martin, a lo largo de su obra®*® para destacar la importancia de

la aparicion de la television en cuestiones electorales. Actualmente, los videos de

33 0dina, Mercedes y Halevi Gabriel, op. cit., p. 16.

34 Amela Bonilla, Victor-M., op. cit., p. 19.

35 Martin Salgado, Lourdes, Marketing politico. Arte y ciencia de la persuasion en democracia,
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YouTube parecen ser una reedicion de lo que fue la aparicion de la politica en
television. La capacidad de transmision de informacion por parte de Internet es
importantisima pero el medio compite con otros medios y con las distintas opciones que
el propio medio ofrece. Esto hace que su impacto, pese a su “viralidad” que se usa en
todas las areas del marketing, sea reducido en comparacién a los setenta millones de
televidentes que siguieron en su dia el debate Nixon-Kennedy, en el mismo momento.
La televisién y sus derivados marcé un antes y después en lo que es la cultura
mediatica.

El susodicho poder de la television también radica en la posibilidad de la
creacion de adiccion. Es la conducta repetitiva que se va haciendo habito y de la cual
es muy dificil sustraerse™®®. Para algunos, como el propio Rojas, la television llega a
tener tanta fuerza que desplaza toda fuente de conocimiento. Asi, logra convertirse para
muchos en la fuente béasica de informacién que alimenta el intelecto. Evidentemente,
esta alimentacion se produce bajo las formas televisivas. El resultado final no puede ser
otro que la no comprensién o la gran dificultad para entender todo aquello que no viene
bajo estas formas mediaticas. Esto es, aquella informacién que no parte de maneras

mediaticas llega a ser poco comprendida.

La television es, en definitiva, el medio dominante en la cultura mediatica. Lo es
por haber sido el primer medio audiovisual, creando escuela en las formas y haciendo
evolucionar las mismas, asentando céatedra sobre cémo debe ser la forma de
percepcién en esta era mediatica. Igualmente, pese a la competencia de Internet, en
donde en muchos aspectos no son mas que una reproduccion formal de la television,
aunque la dindmica del internauta es distinta a la del usuario de television, este medio
sigue siendo dominante a nivel cuantitativo. Prueba de ello son los datos ofrecidos cada
afio por el EGM**’ y, concretamente, los de 2014 siguen siendo muy significativos. La

television goza de una penetracion superior a cualquier medio.

1.4 La afectacion del marketing politico por el contexto de la cultura mediatica

Conviene pormenorizar sobre el alcance en el marketing politico de la cultura

medidtica. Si bien se ha indicado que el asunto no es baladi en cuanto a que el

Barcelona, Ediciones Paidds Ibérica, 2007.

%% Rojas Montes, Enrique, op. cit., p. 75.

%7 EGM, Estudio General de Medios, datos de mayo de 2014.
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marketing politico condiciona el futuro de las sociedades, basicamente democraticas,
no se debe pasar de puntillas sobre el asunto. Cabe sefialar que el impacto desde el
nacimiento de la cultura mediatica de todo lo mediatico sobre la accion politica no ha
hecho mas que acrecentarse. De hecho, la politica existe, en parte, gracias a los
medios, los cuales no dejan de someter el mensaje politico a sus formas y necesidades.
Balandier ofrece un resumen sobre este punto de vista: “Gracias a los medios
audiovisuales, a la prensa ilustrada y a los carteles, ese imaginario politico puede
adquirir una fuerza de irrupcién y una presencia que no encontrariamos en ninguna de
las sociedades del pasado™®; y a esto es necesario afiadir la mentada idea de
sometimiento de la politica a lo mediatico. Aqui, Balandier también se pronuncia: “Lo
imaginario politico ha devenido cotidiano; o, lo que es lo mismo, se ha trivializado y esta
sometido a desgaste, lo que impone frecuentes renovaciones o la creacion de

apariencias de novedad”**°

, algo muy propio de la cultura mediatica-light. Sin entrar en
el desarrollo del andlisis del concepto de cultura light, algo de lo que se trata en paginas
posteriores a la presente, se debe tomar el término como un derivado de la cultura
mediatica con sus propias especificaciones centradas en la comunicacion vista desde

cualquier angulo.

En definitiva, los medios alimentan las formas de la politica y la politica da
contenido a los medios. Esta especie de colaboracidn tacita conlleva que los medios se
transformen en soportes de ideologias. Espacios donde la informacién ideoldgica o de
mera propaganda circula con objetivos concretos y propios, bien adaptada a las
premisas mediaticas. De no adaptarse, como ya se apuntd, la informacion se desploma
fuera de lo mediatico, luego pierde presencia o, simplemente, desarrolla una existencia
desaparecida, fantasmagorica. Jaén observa este fendmeno a nivel de masas: “Hoy los
medios de comunicacién son las grandes autopistas ideolégicas por las que se
encarrilan inconscientes las masas®’’. Resulta interesante puntualizar el detalle de la
inconsciencia de las masas. Todo apunta a que el ciudadano medio considera la accion
de los medios sobre las masas como un hecho que trae consigo consecuencias. Sin
embargo, cuesta encontrar ciudadanos que se consideren miembros de las masas
manipulables e inconscientes de la informaciéon que consumen. Este detalle mereceria

un tratamiento en otro trabajo.

En cualquier caso, sin la actual cultura mediatica el marketing politico seria otro.

38 Balandier, Georges, El poder en escenas. De la representacion del poder al poder de la

representacion, Barcelona, Ediciones Paidds Ibérica, 1994, p. 118.

389 |pidem.
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Martin aprecia esta afirmacion cuando observa un desarrollo paralelo: “el marketing
politico ha crecido de forma paralela al desarrollo de los medios y las tecnologias de la

comunicacion™"*

. Asi es, la eficacia de los medios de comunicacion para intervenir en
la vida de los ciudadanos los transforma en una herramienta fundamental para la
politica. Los medios no podian quedarse en el redil del entretenimiento. Crespi lo
confirma: “cuando la radio y la television habian sido ante todo medios de
entretenimiento, desde sus comienzos representaron un papel crucial en la
transformacién revolucionaria de las comunicaciones politicas que alcanzaron su
madurez en la década de 19707*"2. Hoy, nadie duda en el potencial de los medios para
el marketing politico. La politica es lo que los medios dicen que es, a efectos de lo que
llega al ciudadano medio. Los medios afectan a lo que Le Bon describia como la

»373

“imaginacion popular’®, y el manejo de esa imaginacién es lo propio del marketing

politico. Le Bon lo recoge de tal forma: “Conocer el arte de impresionar la imaginacion

de las masas equivale a conocer el arte de gobernarlas”®™*

y para ello es fundamental el
mundo mediatico en una cultura que se nutre del mismo, bien diferente de los tiempos

en que Le Bon escribid la frase expuesta.

El impacto de la cultura mediatica sobre la propia politica es de tal magnitud que
el valor de un politico, de unos hechos relacionados con la politica, se mide a través de
su impacto mediatico. Lipovetsky se muestra clarividente en este sentido: “La época de
los hombres del aparato ha quedado atras: con la television, el espacio politico esta
dominado por las ‘“figuras mediaticas” capaces de controlar las técnicas de

comunicaciéon™’®,

Es decir, la politica de tintes mediaticos predomina sobre las
profundidades ideoldgicas y de organigramas, hasta el punto de poder modificarlos. No
es extrafio que, consecuentemente, la politica tome prestados todos los recursos
periodisticos y, sobre todo, publicitarios para gestionar el embalaje de su esencia, su
imagen. Asi lo advierte Ferrés: “La politica ha tomado de la publicidad la obsesion por el
look, por las formas™’®. Pero esa obsesién no es otra cosa que la busqueda de la

eficacia en una cultura mediatica imperante. Obviamente, no se trata de un capricho.

370 3a3én Rincon, Pedro, op. cit., p. 66.

371 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 49.

32 Crespi, Irving, El proceso de opinion publica. Como habla la gente, Barcelona, Editorial Ariel, 2000,
p. 131.

373 | e Bon, Gustave, op. cit., p.57.

% |bidem.

37 Lipovetsky, Gilles (2003), op. cit., p. 120.

37% Ferrés Prats, Joan (2005), op. cit., p. 202.
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La cuestiobn mediatica en la politica es tan importante que en el marketing
politico también se dedica un espacio a la interpretacién teatral, es decir, al
entrenamiento para la aparicion en los medios. Martin ilustra al respecto: “Algunos
candidatos, como hizo John F. Kennedy, toman clases con actores profesionales; otros,
como Ronald Reagan, son actores profesionales; y otros, simplemente, son
especialmente buenos, como le ocurre a Bill Clinton”®"’. Estos son buenos ejemplos por
su notoriedad internacional, pero ello no significa que otros politicos no hagan lo propio.
En la clase politica francesa existe una gran tradicién de entrenamiento para la oratoria
y la puesta en escena de muchos politicos. Igualmente, estos procesos de
entrenamiento también se aplican en la asesoria de imagen para otros campos Yy

circunstancias.

Pese a lo comentado, cabe observar que la naturaleza de los medios no se
domina simplemente con entrenamiento para destacar y sobresalir en ellos sino
también para no ser abatido por los mismos. Tal como confirma Aira: “Por si mismos,
los medios de comunicacién no son garantia del éxito de un candidato, pero si que

pueden serlo de su fracaso™"®

. Asi, el aparecer en los medios no puede tomarse como
sinénimo de éxito, especialmente en la politica. Si bien es necesario para la notoriedad
y, en cierto modo, para la existencia mediatica, también hay que decir que cualquier
notoriedad no es valida pues lleva consigo un posicionamiento. Este lugar en el que
gueda fijado en la mente del receptor cualquier politico puede ser del todo negativo con
consecuencias acordes al respecto. Sin embargo, la correccion mediante la asesoria de
un posicionamiento mediatico negativo es tarea casi imposible de realizar alejados de
los medios. Incluso receptores con buena instruccion creen en los medios. El
reposicionamiento mediatico, muy dificil de realizar, sélo se puede desarrollar a través
de los propios medios pues son éstos los que desarrollan una fuerza descomunal a la

hora de crear ideas y conceptos acerca de personas fisicas y juridicas.

2. Larealidad paralela del mundo televisado, la rentabilidad y

la credibilidad en la cultura mediatica

En el contexto de la cultura mediatica, y después de todo lo expuesto apoyado
por numerosos y variopintos autores, se puede afirmar que el medio capital sigue

siendo la televisién. No es algo que venga determinado por su presente sino por su

377 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 69.

378 ira Foix, Toni, La comunicacié politica, Barcelona, Editorial UOC, 2010, p. 42.
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trayectoria como medio, su historia y su imbricacion en la sociedad. Se puede arguir
gue Internet podria ser el nuevo medio dominante, y en cierto modo lo es, pero las
formas propias de la cultura mediatica no nacen con Internet sino con la television. Es
Internet y otros medios los que tienen como referente al discurso televisivo y no al
contrario. Sin embargo, mas alla de cualquier proceso mediatico, existe la necesidad de
la rentabilidad. Y ello no afecta sélo a la televisibn como medio sino a cualquier medio y
su correspondiente cabecera, independientemente de que el beneficio sea econémico o
basado en la capacidad de influir. En cualquier caso, los medios, y aqui destaca la
televisién, son capaces de crear una realidad paralela que funciona, entre otras cosas,
por su rentabilidad en diversas facetas de la vida social y cultural. No obstante, el éxito,
y por lo tanto la rentabilidad, se sostiene a través de un factor basico para cualquier
proceso mediatico que forme parte de la construccion de realidades paralelas; se trata
de la credibilidad. Con la credibilidad de la cultura mediatica se llega a desbancar de la
propia existencia a la realidad cotidiana de las cosas. La importancia de este hecho es
obvia. La confianza en los medios por parte de los ciudadanos y la eficacia de las
fuentes informativas conlleva un impacto importantisimo sobre la opinién publica, tal

como indica Gonzalez®”.

2.1 La televisién como abanderado de otra realidad

Independientemente del predominio televisivo, hay que destacar a la television
como la fuente por excelencia de la informacién. Es cierto que la agenda setting indica
gué temas son o0 no son de actualidad y que ésta acostumbra a partir de los diarios
impresos. Sin embargo, la fuerza de la presencia televisiva es capaz de modificar tal
agenda e influirla. La informacién que incide sobre el individuo proviene de muchas
fuentes, aunque las de origen mediatico gozan de mayor peso. Tal como se apuntd en
paginas anteriores, la mayor parte de la informacion sobre el mundo que nos rodea es
informacién mediatica. Las ideas que se generan son las que ofrecen las bases de los
consensos sociales. Habermas considera estas ideas lo suficientemente importantes
como para hablar de que “el Estado social tiene que atender a la ficcion
institucionalizada™®’; siendo esta ficcién un amasijo de conceptos estereotipados y
alimentados actualmente por la realidad mediatica. Con lo dicho, conviene no olvidar el

papel de la imagen como nuevo codigo de percepcién y aspecto capital en la realidad

379 Gonzalez Seara, L. Opinién publica y comunicaciéon de masas, Barcelona, Ediciones Ariel, 1968,

pp. 183-191.

%30 Habermas, Jiirgen, Historia y critica de la opinion publica. La transformacion estructural de la vida
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medidtica. La television resulta ser de gran importancia en esta dindmica. Ferrés lo
describe con un dato estadistico: “Segun un estudio realizado en Estados Unidos, la
mitad de los norteamericanos de menos de 35 afios reconocen que la television es su
Unico medio de informacion”*®'. Obviamente, este estudio debe contemplarse desde
una perspectiva donde la pantalla de Internet no poseia el protagonismo actual.
Evidentemente, existe una pérdida de predominio de la pantalla de televisién en favor
de las pantallas de Internet y del mévil. En cualquier caso, no es arriesgado afirmar que
los sistemas de percepcidon que no respetan los cédigos audiovisuales terminan
defenestrados por la propia preparacion y cotidianeidad de amplios grupos de

receptores, los cuales acaban transformandose en emisores-interpretadores.

Aunque ya se ha indicado en el subepigrafe 1.3, cabe subrayar la capacidad del
mensaje visual en dar valor a lo que se expone. El poderio de lo visual radica en que
acompafia a la palabra y le da credibilidad, tal como sefiala Pardo: “La imagen visual
actua como legitimadora de la palabra; no es que yo lo diga (podria equivocarme), es

que lo estais viendo”3*

. De la misma forma, no se debe menospreciar a la palabra en el
contexto visual. Si bien lo visual es una garantia de veracidad, la palabra conduce al
receptor con guante de seda para interpretar la imagen a su antojo. Esto es, tomemos
como ejemplo los viejos documentales del NoDo (Noticiario Documental), elaborados
por el régimen franquista con un propdsito informativo y propagandistico. Curiosamente,
esos mismos documentales son utilizados hoy para la critica al régimen franquista. Las
imagenes, acompafiadas por una nueva voz en off han pasado a ser informativos
propagandisticos en sentido contrario. Consecuentemente, se puede afirmar que si bien
la imagen es legitimadora también es manipulable por la palabra, la cual genera

perspectivas.

Otro aspecto que potencia el mentado poderio de la television, y de todo lo
visual, es la capacidad discursiva infinita. Gonzalez lo denomina “carencia de clausura”
y afirma: “el aspecto mas sorprendente del discurso televisivo es su tendencia a negar
toda forma de clausura y, por ello, a prolongarse ininterrumpidamente hacia el
infinito”®®. De tal suerte, la naturaleza televisiva logra adaptarse mejor a un sistema de
adiccion al que ya se ha mencionado. Consecuentemente, el alto consumo televisivo
implica una capacidad mayor de influencia, tanto en el fondo como en la forma. Pero

ello no significa que la television responda a un ideal de transparencia. Martin y Rey

publica, Barcelona, Gustavo Gili, 1981, p. 262.
31 Ferrés Prats, Joan (2005), op. cit., p. 176.

%82 pardo Torio, José Luis, op. cit., p. 27
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reflexionan al respecto y aseguran que la television: “es el resultado mas o menos
ambiguo de la interseccion entre informacién y desinformacién, verbal y artificio,

montajes ritualizados [sic] y espontaneidad”*®*

. Asi, la credibilidad televisiva, pese a que
muchas veces pueda ser criticada, es una realidad que no responde a su verdadera

naturaleza en la creacién del producto infinito televisivo.

Se debe mantener muy presente el hecho de que la realidad expuesta de la
televisién es importante en cuanto a que acompafia a la posmodernidad, tal como se
indicé expresa y tacitamente en paginas anteriores. No queda del todo claro hasta qué
punto la television ayudd a la desarrollo de la posmodernidad o viceversa. Para Lyon,
en un momento en que reflexiona sobre ideas de Baudrillard, la relacién entre
posmodernidad y consumo es un hecho potenciado por la television: “la
postmodernidad se separa de la modernidad cuando la produccién de la demanda —de

consumidores- deviene esencial”*®®;

es decir, para Lyon, la posmodernidad se separa
de la modernidad con la television como instrumento basico. De tal forma, se observa el
mentado poderio de la televisibn no sélo como algo incrustado en un presente
mediatico sino como algo que provoca y/o contribuye hacia la evolucién de la
posmodernidad y también, en parte consecuentemente, hacia la instauracion de la

actual cultura mediatica.

La fuerza de la television esté en la organizacion social. Esta se ve reflejada en
los medios y potenciada por los mismos hasta el punto de percibirse ciertos dictados
por lo que reflejan los medios. Y ello vienen dado al compartirse la informacion.
Curiosamente, la fragmentacion mediatica ofrece una aparente libertad que en realidad
se gestiona sobre una base de representaciones sociales compartidas a través de los
medios, los cuales reflejan realidades mediaticas considerando la informacion, y las
formas, de unos y otros. Tal como certifica Monedero: “A través de su discurso, la
television promueve y ofrece un amplio caudal de representaciones sociales que se
convierten en elementos vertebradores del conocimiento socialmente compartido por

386

los grupos de poblacion®™. Esto es, la cultura y su representacion a través de los

medios quedan completamente ligadas. Es facil entender que se pueda acusar a los

383 Gonzalez Requena, Jesus, op. cit., p. 41.

384 Martin Barbero, Jesus y Rey, German, op. cit., p. 81.

385 Lyon, David, op. cit., p. 112.

386 Monedero Morales, Carmen del Rocio, “La representacién audiovisual de la cultura mas cercana.
Presente y futuro de la participacion ciudadana en television”, en Garcia, Marcial, Lopez, Mabel y Ruiz,
Maria Jesus (coords.), Medios de comunicacion y cultura: ¢Cultura a medias?, Sant Cugat del Valles

Amelia Romero, editora, 2011, p. 115.
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medios de generar una dindmica cultural cuando no se puede confirmar que sean punta
de lanza. Sin embargo, para que los mensajes lleguen a los receptores sobra decir que
deben estar adaptados. Esta adaptacion es, principalmente, la del estilo televisivo. Asi
lo ve Postman cuando afirma: “A medida que decrece la influencia de la imprenta, el
contenido de la politica, la religion, la educacién y cualquier otra cosa que trate de
asuntos publicos ha de cambiar y se ha de rehacer en términos mas adecuados con la
television”®’. Dicho de otro modo, todo debe adaptarse al estilo televisivo para poder
encajar en la actual cultura mediatica. Una y otra vez, resulta facil toparse con
afirmaciones en esta direccién. Y no puede ser de otra forma si la vida, la realidad, es lo
gue aparece en los medios. Lipovetsky y Serroy son explicitos al respecto: “el mundo
existe por las imagenes que aparecen en la pantalla, y los individuos lo conocen tal y
como se deja ver, con la visualidad, la jerarquia, la forma y la fuerza que le da la
imagen”®. La cuestién no es intrascendente. No sélo porque preside la existencia del
hombre sino también porque es aplicable a todo tipo de marketing, incluido el marketing

politico, el cual condiciona la vida de las personas.

A pesar de haber analizado el marketing politico y su parte visual, conviene
subrayar esta actividad en lo que respecta al uso de la imagen fisica. En este caso la
televisién conlleva poder personalizar ideas. Las ideas adquieren rostro y los proyectos
gue se venden se sintetizan en una persona fisica. Esta persona llega a ser de la
familia a través de la television y de todo tipo de imagenes en multitud de medios que
apoyan el proceso de personalizacion mentado. Aqui, vuelve a tener un papel capital
los medios audiovisuales. Igualmente, no se escapa el aspecto global de esta
tendencia. Martin lo certifica cuando afirma: “Si la televisién contribuye a la
personalizacion de la politica o al predominio de la imagen, lo va a hacer en cada pais
en el que el medio la utilice”®°. Asi es; quizas por ello las técnicas de marketing politico
son exportables. Se puede tomar el ejemplo de los politicos que usan discursos que ya
han utilizado otros politicos de otros paises. Los casos como el de la “nifia de Rajoy” o

“Dolores Argentina”, serian buenos ejemplos®®.

ser Postman, Neil. Divertirn-nos fins a morir, Barcelona, Llibres de I'Index, 1993, p. 15.

388 Lipovetsky, Gilles y Serroy, Jean, op. cit., p. 83.

389 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 53.

30 En ambos casos, el politico de turno, bien personalmente o bien a través de un montaje
audiovisual, explica la historia de una nifia que nace en el pais donde se produce la contienda
electoral. En la historia de dicha nifia se explica como le gustaria al narrador, el politico, que fuese el
pais en el que nace dicha nifia y qué oportunidades le gustaria que le brindara. La narracion varia
segun el discurso de cada pais y sus circunstancias, pero la base es la misma debido al comprobado

éxito.
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Tal como sefialan Mass6 y Nebot, en la television es donde el marketing politico
eclosiona, especialmente en el aspecto indicado en relacion a generar impresiones
sobre el candidato de turno: “La influencia de la TV es de 10 a 1 sobre la influencia de
la prensa. En la TV es donde la gente se forma la impresién acerca del candidato”*;
asi, volviendo a Martin, se puede afirmar que la televisidn crea otro personaje a partir
del propio politico. ElI nuevo personaje lo es por exponer un nuevo carisma: “La
televisién elimina el carisma como don de gracia pero crea uno nuevo, adaptado al
medio que lo muestra”. He aqui, en este conjunto, una muestra del impacto social de
lo mediatico sobre la propia politica y, en definitiva, de la organizacién de un territorio.
Ello representa toda una exhibiciébn del alcance de la actual cultura mediatica. De
cualquier modo, se observa lo ya apuntado en péaginas anteriores; es decir, la
globalizacion de la cultura mediética es un hecho y por tal razén se amplia su potencial
en todos los sentidos. No es posible escapar de un proceso global mediético que

comparte las mismas férmulas.

Consecuentemente a todo lo expuesto, la emulacion que genera el mundo
mediatico, aunque en muchas ocasiones se circunscribe basicamente a la television,

393 cuando reflexiona

llega a condicionar, incluso, vocaciones. Asi lo observa Amela
sobre el nUmero de vocaciones propiciadas por las series de television. De la misma
forma lo sefiala Le6n, cuando indica que el mundo de la imagen genera emulaciones a
través de imagenes que afectan a los razonamientos: “La importancia de las imagenes
es tal que, en determinados casos, son capaces de suscitar la emulacién en cierto
publico y de provocar la adopcién de pautas estéticas, mentales y conductuales por
pura 6smosis, sin mediacién del menor raciocinio”*. En la cultura mediatica la razén
acostumbra a quedar supeditada a los propios procesos mediaticos. De tal suerte, se
vuelve a observar una fuerza tranquila, pero descomunal, por parte de los medios;

fuerza propia de la actual cultura mediatica.

2.2 La cuestion de la rentabilidad en la cultura mediatica

La capacidad de influencia de los medios que se ha descrito hasta aqui viene

dirigida por los profesionales de esos mismos medios. Detras de cada cabecera existe

%91 Mass6 Tarruella, Ramon y Nebot Nonell, Enrique, op. cit., p. 166.

%92 Martin Salgado, Lourdes, op .cit., p. 95.

398 Amela Bonilla, Victor-M., op. cit., p. 20.
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una direccion, un equipo, de profesionales que elaboran la susodicha realidad
mediatica. A priori el tema es saludable desde perspectivas como la de Martin-Barbero
y Rey: “El control politico y la fiscalizacién es una de las funciones basicas que se le
asignan a los medios en sociedades en que los poderes se han acrecentado y en que
definitivamente se han diversificado™®. Visto de esta forma, el asunto es loable. La
cuestién es pensar en quién domina a los que dominan a los medios y qué legitimidad
los avala. A fin de cuentas, el periodismo es el creador de la realidad mediatica,
columna principal de la cultura mediatica, y ello se traduce en poder. Para Riviére, al
hablar del periodismo y de los periodistas, la cuestién es mucho més contundente al
afirmar que: “No somos el cuarto poder sino el segundo por detras del econémico, que
es el primero™®. De tal suerte, los tres poderes del Estado, ejecutivo, legislativo y
judicial, pasan a ser secundarios en la actual cultura mediatica. Secundarios desde una
perspectiva mediatica, obviamente. Pero no se debe olvidar que dos de los poderes
definidos por Montesquieu parten del ejercicio del marketing politico; el cual, en sus
formas actuales, nace del mundo mediético; algo que ha sido expuesto precisamente

por su importancia a la hora de perfilar gobiernos y legisladores.

Tradicionalmente no se habla de segundo poder al referirnos al poder de los
medios sino de cuarto poder. Lipovetsky lo expone de forma tacita: “somos testigos del
creciente peso de los medios, los cuales han logrado erigirse en “cuarto poder’,
fendbmeno que tiene como consecuencia el hecho de que de ahora en adelante los
casos de corrupcién pueden salir en mayor medida a la escena publica”® y para
continuar hablando del poder de los medios anade: “Todo indica que esta potencia
mediatica se halla duraderamente ‘instalada”>%; asi es, el periodismo actlia como
guardian, fiscalizador y juez sobre todos los sujetos sociales. Y ello sucede sin ningun
tipo de garantia procesal. Lo mediatico actla segun sus intereses y no en funcién de
una supuesta justicia. Por tanto, si las necesidades mediaticas precisan carne para la
picota se debera encontrar la misma. Se banaliza el proceso por interés. Y para tal
proceso se precisa quemar todas las posibilidades que sean rentables. Como afirma
Lipovetsky, el tema no parece tener fin. Resulta coherente, por lo tanto, hablar de

cultura mediatica como causa y efecto de estos procesos.

394 Le6n Saez de Ybarra, José L., op. cit., p. 122.

39 Martin Barbero, Jesus y Rey Beltran, German, op. cit., p. 57.

3% Riviere Marti, Margarita, “El verdadero periodista suele ser anénimo”, entrevista por Rovira, Jordi,
en revista Capcalera, Barcelona, Mayo-Junio 2003, p. 25.
397 Lipovetsky, Gilles (2003), op. cit., p. 79.
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Quizés por todo esto se entiende mejor el acierto de McLuhan cuando indica
gue los puntos de apoyo para mover el mundo se encuentran en los medios
electrénicos y, por ende, en los medios de comunicacién®®°. Con esta perspectiva se
vuelve a lo mentado constantemente en estas paginas; esto es, en la cultura mediatica
la realidad es la de los medios de comunicacion. Se existe porque se esta en los
medios. Saperas observa este hecho como un fenémeno en el que se busca la
rentabilidad. Esta rentabilidad no se relaciona tanto con personas fisicas, aunque no
faltan casos al respecto, sino mas bien con personas juridicas. Asi, muchos sistemas
buscan en lo mediatico su propia presencia social. Es lo que Saperas denomina
“transversalidad”. Para este autor, la transversalidad es “la capacidad del sistema
comunicativo de dar publicidad a cualquiera de los otros sistemas sociales™®.
Siguiendo el camino indicado por este autor, se puede decir que “cualquier hechos
politico, econémico, cultural, de personalidad (valores sociales e individuales) adquiere
interés publico (es decir: es conocido publicamente y se considera susceptible de ser
objeto del debate publico) a través de la presencia en los medios de comunicacion de
masas”*®*. En cualquier caso, el proceso de exposicion a los medios se relaciona con la
rentabilidad. Esta no tiene que ser exclusivamente econdmica sino mas bien de
notoriedad, calidad de imagen, posicionamiento, etc. Consecuentemente, la citada
transversalidad da paso a una sociedad mediatica “en la que grandes instituciones y
agentes sociales necesitan garantizar su presencia en los medios de comunicacién”*%.
La presencia en los medios es una necesidad en el proceso de existencia en la actual
cultura mediatica. Como afirma Saperas*®, se ha generado una centralidad del sistema
comunicativo donde cualquier hecho notable debe aparecer en los medios de
comunicacién para ser realmente notorio. Por lo tanto, el criterio de aparicion en los
medios lleva parejo un estilo publicitario puesto que, en cierto modo, toda aparicion es

una venta.

Con lo expuesto se puede decir que la cultura mediatica prima al estilo
publicitario por el mero hecho de adaptarse mejor a las necesidades intrinsecas de los
receptores y su cultura. Posiblemente, uno de los pioneros en percibir esta dinamica fue
Masso, al afirmar. “Quien no habla como un anuncio, quien en TV no sale como en un

spot, no existe™®: esto es, Mass6 habla de un estilo, una forma, gue encaje con el

39 McLuhan, Marshall, op. cit., p. 89.

400 saperas Lapiedra, Enric, op. cit., p. 82.
Ibidem.
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402
403 Saperas Lapidra, Enric, op. cit., p. 72.

%% Mass6 Tarruella, Ramon. “Los publicitarios ya no son los unicos que hacen publicidad”. Control,
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modelo cultural. Y todo ello viene en aras de la rentabilidad. Los estilos propios de la
comunicacién de la actual cultura mediatica pueden desarrollarse con fuerza gracias a
su rentabilidad. De hecho, la imagen de una empresa es algo a valorar. Pero realmente
la imagen es una proyeccién que va mas alla de lo real y que viene de la mano de las
apariciones en los medios. Villafafié apunta en este sentido: “En consecuencia, evaluar
la Imagen publica de una empresa exigira el analisis de: El entorno. Los medios de
comunicacion™®; asf es, Villafafie vincula la rentabilidad de la imagen de empresa en
funcién de lo que aparece en los medios. Una vez mas, se es y se vale segun la

proyeccion mediatica.

En el caso de la omnipresente television, o bien la influencia de la misma, se
demuestra también que la rentabilidad prevalece sobre los criterios de cualquier comité
técnico, Gonzéalez lo afirma de la siguiente forma: “el criterio absoluto de la rentabilidad
econdémica, en el ambito de este mercado internacionalizado, tiende de manera

7408y ademas de esto indica cémo

creciente a la homogeneizacion de la oferta televisiva
dicha rentabilidad termina por imponerse a otros criterios: “Pero nos hallamos, aqui,
ante el reinado de la estadistica: solo ella identifica, en virtud de los grandes ndmeros,
lo deseable —es decir, lo rentable-, sin que ningln comité de sabios o de dictadores se
interponga en sus designios™®’. A través de esta férmula se romperia el debate sobre si
las audiencias reclaman lo que les ponen o si les sirven aquello que solicitan. El

concepto de rentabilidad toma fuerza en un mercado libre mediatico.

De tal suerte, cabe afirmar que lo mediatico guarda tras de si el factor
econdémico como principal impulsor. Algo que puede desprenderse de las citadas
afirmaciones de Margarita Riviére, en paginas anteriores. Lo econdémico genera una
indiferencia hacia la calidad, independientemente de los criterios que se observen para
definir la misma. Creer en la realidad mediatica es dejarse arrastrar por el espectaculo,
andar a la moda y digerir levemente lo que viene, de forma inmediata, hedonista y
despreocupada. Para Lipovetsky esto es el fin de la voluntad: “El fin de la voluntad
coincide con la era de la indiferencia pura, con la desaparicion de los grandes objetivos
y las grandes empresas [aspecto vislumbrado a lo largo de este trabajo] por las que la

»408

vida merece sacrificarse”". En otra de sus obras, Lipovetsky afiade algo importante a

(326): 85, octubre 1989.
%5 Villafafie Gallego, Justo, Imagen positiva, Gestion estratégica de la imagen de las empresas,
Madrid, Ediciones Piramide, 1993.

406 Gonzalez Requena, Jesls, op. cit., p. 54.
7 |bidem.

“%8 | ipovetsky, Gilles (2007), op. cit., p. 57.
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la dinamica que se ha expuesto: “La prensa moderna, en efecto, no esta sélo dirigida
por un ideal de objetividad y transparencia, obedece, desde sus origenes, a una légica
comercial y competitiva™®. Las conclusiones de diversos autores son coincidentes al

subrayar la importancia de la competitividad mediatica.

La busqueda de la rentabilidad ha llevado, a lo largo del siglo XX a una
masificacién mediatica. Asi lo expone Sanchez** y advierte de la importancia de la
susodicha rentabilidad. Consecuentemente, se puede afirmar que la cultura mediatica

seria otra, 0 no seria, sin una rentabilidad de fondo que la respalde.

En lo que respecta a Internet no se percibe cambio de la dinamica descrita. La
rentabilidad vuelve a ser punto capital para el buen desarrollo de la red. Esta logra
progresar sobre una base de rentabilidad en todos los campos. Se puede afirmar que
Internet no solo funciona por si misma sino por ser una oportunidad de negocio. De
hecho, tal como afirma Lavado: “las empresas han visto en Internet un instrumento

importante para ampliar las oportunidades de negocio™**

y segun este mismo autor,
Internet es un medio que implica un interés activo por parte de los publicos, ya que “al
80% les gusta estar al tanto de las ultimas tendencias en tecnologia”**?. Asi, se puede
vislumbrar que la cultura mediatica genera un ciudadano mediatico, interesado en
cuestiones relativas a los medios que se proporcionan en la actualidad en la que le

corresponde vivir.

La cuestiébn economica relacionada con la rentabilidad que genera el mundo
medidtico es incuestionable. El tema es de enorme importancia dada la magnitud del
asunto el cual lleva a condicionar la vida de las personas y el propio marco cultural.
Gonzélez hace referencia al respecto comparando el movimiento econémico del mundo
de la comunicacion con el del sector armamentistico: “La industria de la comunicacion,
dada su inmensa magnitud, solo equiparable, probablemente, con su coetanea, la
industria armamentistica, se nos descubre hoy como un sector productivo dotado de
una dinamica econémica propia ante la que los estados carecen de capacidad de

»413

maniobra”™ ™. De esta forma, no es extrafio que el mismo autor sefale las prioridades

econdémicas de los medios como algo que se impone a los aspectos sociales e

%9 Lipovetsky, Gilles (2005), op. cit., p. 239.

419 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 58.

4“1 | avado Espafa, Antonio, “El Consumo de YouTube en Espafia”, revista Global Media Journal

México, 2010, vol. 7, n° 14, p. 77.

412 | avado Esparia, Antonio, op. cit., p. 80.

“13 Gonzalez Requena, JesUs, op. cit., p. 53.
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ideologicos. En definitiva, la cultura mediatica se mueve y se sostiene por cuestiones de
intereses econdmicos; consecuentemente, son, en parte, dichos intereses los que
moldean la propia cultura derivada de las percepciones y emulaciones relacionadas con
los medios.

2.3 Las esencias de la credibilidad en el mundo mediatico

En la cultura mediatica adquiere una importancia notable la proyeccion de lo
gue son las cosas y las personas. Esa sintesis, como ya se ha indicado, viene a ser la
imagen como algo no solo fisico, que se puede ver, sino también conceptual. Reiterar
la idea de la imagen como el conjunto de pequefios archivos con significado propio es
otorgarle la importancia que merece. Asi, el concepto “imagen” debemos ampliarlo,
dado que abarca mas alla de la propia imagen fisica. Esta no queda enclaustrada en si
misma sino que su significado va mas lejos de lo que representa a primera vista. De tal
suerte, diremos que la imagen llega a producir consecuencias en la vida cotidiana de
quien la ostenta. Por lo tanto, no es una cuestidon Unicamente visual sino también de
concepto mental que proyecta personalidad y prestigio. Costa lo define de la siguiente
forma: “la imagen de una empresa [también de instituciones y personas fisicas] tiene la
capacidad de influir en las opiniones y los comportamientos de sus audiencias, Yy

»414

finalmente, modificarlos e incluso determinarlos™", y todo ello, también sefiala Costa,

en un cuadro de mensajes en competencia que toma el caracter de pugna.

Las imagenes, con el halo de verdad inmutable, generan conclusiones sobre la
realidad. Gomis, en referencia al periodismo, nos lo confirma: “podemos concluir que
noticia es la versidn periodistica de un hecho capaz de tener repercusiones”**°.
Evidentemente esto implica una realimentacion de los procesos. Lo valido, lo mediatico,
se revalida a si mismo con las consiguientes repercusiones, algo que implica una
realimentacién constante. Los participantes en la generaciéon de comunicacién, en todos
los 6rdenes y categorias profesionales, se encuentran sujetos a las dinamicas del
grupo. La competencia y los colegas son un referente a considerar. Coincidir con ellos
implica estar en el buen camino de lo que se lleva. La dindmica llega a generar ideas

gue se encastran en la propia cultura; a esta dindmica se refiere Debord cuando habla

44 Costa Sagalés, Joan, La Imagen de Empresa. Métodos de comunicacion integral, Madrid, Ibérico

Europea de Ediciones, 1977, p. 25.

415 Gomis Sanahuja, Lorenzo, op. cit., p. 49.
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de: “la falsedad sin respuesta ha logrado hacer desaparecer la opinién publica™®.

Cuando la controversia, aunque sea minima, desaparece se fulmina cualquier tipo de
opinién publica*’. Y el poder de la imagen deshace las dinamicas de la opinién publica
porque desintegra las posibles controversias, al impactar directamente sobre los
consensos sociales basicos; recordemos que opinién publica no puede darse sin cierto

grado de controversia.

La imagen, visual o no, nos describe la realidad que nos envuelve. Al final,
aparece una especie de comunicacion de escaparate, donde lo espectacular cobra
protagonismo, tal como apunta Lyon: “lo real se convierte en parque tematico”*%.
Existe, por lo tanto, una conexién entre el mundo de la imagen y el espectaculo, aunque
la imagen no es siempre espectacular. El resultado final que da la imagen es un
producto del proceso mediatico, pues son los medios las principales fuentes

informativas directas e indirectas en la vida del ciudadano medio.

Y en este contexto, los estereotipos pasan a orientar la informacion. Los

estereotipos se han dado siempre y tesis como la de Buedo**®

, Sobre los estereotipos
en los origenes de la publicidad, dan buena fe de ello. Pero actualmente se puede intuir
gue el estereotipo de nuestro tiempo proviene de lo mediatico principalmente y se utiliza
para encajar informaciéon mediatica. La construccién de la percepcién de la realidad se
encuentra, en gran medida, estereotipada. Parece ser que se perfila un principio basico
de la humanidad: ajustarse a los estereotipos. Quizas los manuales de marketing
politico sean unos buenos ejemplos para entender el “encajar’ con lo que se lleva, es
decir, con la moda. Martin lo resume: “La manera en que un candidato [en su
comentario se centra fundamentalmente en los Estados Unidos] se conduce con su
familia se utiliza como simbolo de cémo conducira la nacién. Como el presidente,
también su esposa tiene que “ajustarse’ a un ideal”*®®. El ideal parte de la propia
observacion. Dicha observacion, depende de las expectativas y de las experiencias

previas de cada sujeto. Y en este sentido, cobra un papel muy importante la television.

416 Debord, Guy, Comentarios sobre la sociedad del espectaculo, Barcelona, Editorial Anagrama.

2003, p. 25.

417 Cabe sefialar gue la opinién publica clasica, a la que probablemente se refiere este autor, se

alimentaba en mayor medida de la propia red social y no tanto de las realidades mediaticas.

18 | yon, David. Jests en Disneylandia. La religion en la posmodernidad. Madrid. Ediciones Catedra.

2002 p. 203.

1% Buedo Doral, Tamara, Estereotipos de género en los origenes de la publicidad: la imagen femenina

en el cartel artistico, tesis de doctorado, Madrid, Universidad Complutense, 2012.

20 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 107.
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Esta, segun Martin: “es para el politico tanto una ventaja como una carga’*?!. El buen
manejo de la television condiciona las observaciones futuras. Es el triunfo de la realidad
mediatica como producto. Esta nueva realidad, como ya se indico, es fruto del
abandono de los hechos probados y cientificos. Asi, insiste Martin, “los votantes llegan
a pensar en sus lideres o en sus candidatos como intimos porque pasan mucho tiempo
con ellos, hasta el punto de que practicamente los ven todos los dias™?. La realidad
mediatica se confunde con la propia realidad de los hechos. Es un cambio que hay que
asumir. Lo que hay en los medios es lo que existe. Lo otro, por ejemplo la realidad, es
otra cosa. Dicho de otro modo, los estereotipos nacen basicamente a través de los
medios de comunicacion.

Lo medidtico, lo que surge de los medios, es una realidad que goza de
credibilidad. Pero lo fundamental para alcanzar la credibilidad no es sélo que la
informacion se adapte a los criterios del receptor, a sus estereotipos, sino que, ante
todo, debe ser verosimil. La verosimilitud no se sostiene mediante discursos cientificos
sino mediante fogonazos mediaticos. Sin embargo, el fendbmeno tiene doble sentido,

pues los contenidos mediaticos son también los que perfilan lo que debe ser creible.

En cualquier caso, la verosimilitud es un valor basico. Todo lo que aparece debe
ser creible para su buen funcionamiento en el mundo de los medios. En el contexto
mediatico es fundamental ofrecer credibilidad basada en las férmulas y formas
mediaticas. Una voz en off nos conduce sutiimente hacia la comprension de lo que
vemos, una fotografia nos ilustra y simplifica una guerra, un telediario nos informa, con
una imagen rapida de un escenario, sobre el inicio de una campafia politica en la que
s6lo hay trece personas (menos que el publico congregado a pocos metros para
escuchar la flauta de unos musicos callejeros), las peliculas nos introducen en la
historia con musica de fondo para hacer mas creible aquello que observamos, etc.
Algunos pueden seguir pensando que detras de la verosimilitud existen contenidos
solidos. Para Vattimo, “seguimos creyendo que la realidad goza de un fondo
homogéneo; que le pertenece un ser, ciertamente dificil de descubrir y engafioso”*?,
Sin embargo, lo verosimil desarrolla su valor en su atributo aparente y no en sus

contenidos sdlidos. La verosimilitud es una necesidad, no un valor moral.

En la cultura mediética la credibilidad ya no recae sobre las palabras sino sobre

421 |pid., p. 96.
22 |bid., p. 99.
423 Vattimo, Gianni, El pensamiento débil, Madrid, Catedra, 2006, p. 62.
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las imagenes, las cuales pueden ir acompafiadas de palabras. Estas mismas palabras
llegan a dar sentido a la imagen, aspecto que ya se apuntd en paginas anteriores, pero
no adquieren una verosimilitud fuerte sin imagenes. Tal como afirma Ferrés: “Las letras

"4 | a imagen fisica es, por lo

son signos; las imagenes, en cambio, son realidades
tanto, una dosis de realidad conducente a conclusiones para el receptor. Desde luego,
es mas facil alcanzar conclusiones a través de imagenes ya que éstas se distancian de
lo abstracto, son capaces de concretar. Asi lo ve Freund cuando afirma: “La palabra
escrita es abstracta, pero la imagen es el reflejo concreto del mundo donde cada uno
vive™®_ De tal suerte, la percepcion del mundo se hace mediante la recepcion de los
impactos mediéticos visuales. La cultura mediatica sin la parte visual seria otra. Esto es
algo que se ha podido vislumbrar cuando se ha tratado el tema de la television como

pieza bésica del impacto y desarrollo de lo mediatico.

La informacion queda hipotecada a la imagen aunque no sea garantia real de
veracidad. Sin embargo posee credibilidad. Es muy posible que el ciudadano no crea
en los medios cuando es capaz de reflexionar sobre los mismos; pese a ello se toma la
informacién como realidad. Asi lo sintetiza Ferrés: “La eficacia socializadora de la
imagen informativa se incrementa por el hecho de que el ciudadano suele aproximarse
a la informacién audiovisual como si se tratara de un espejo de la realidad”*?°. Esto es,
no se trata sélo de afectar a la credibilidad sino también el compartirla. Lo que se
comparte, aquello que hacen los demas, es mas creible. En este sentido, los medios
son un escaparate de lo que hacen los otros, la sociedad en la que se vive. El mundo, y
sus formas de hacer y proceder, tiene como punto de partida a los propios medios. Esta
idea la respalda Pardo, cuando afirma: “Se busca la realidad profunda del paisaje en
los fotogramas, en los conciertos de rock and roll, en las emisoras de radio y en las
pantallas de televisién, jamas en el mundo™?’; con esta retérica Pardo subraya que el
mundo se ha construido a imagen y semejanza de lo que aparece en los medios. De tal
suerte, “lo real es simulacro de segundo grado. Simulacro de nada™?®. Asi, la realidad
mediatica, propia de la cultura mediatica, es la orientadora de lo que es el mundo. Esto

no es aceptado por ninglin organismo y a la vez es una realidad inapelable.

Pese a que existe una ilusion de libertad a través de Internet, la realidad es que

la informacién que llega al ciudadano siempre pasa por filtros que no tienen que ser

424 Ferrés Prats, Joan (2002), op. cit. p. 63.

Freund, Giséle, La fotografia como documento social, Barcelona, Editorial Gustavo Gili, 1993, p.96.
Ferrés Prats, Joan (2005), op. cit., p. 191.
Pardo Torio, José Luis, op., cit., p. 51.

Ibidem.
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forzosamente conspirativos. Es evidente que el manejo de las creencias de las masas
ya no se tercia mediante antiguos métodos de discursos callejeros y asambleas. Hoy
son los medios el punto de partida de las ideas. Llegan, incluso, a focalizar los temas;
aqui nos topariamos con la conocida agenda setting. Algunos piensan que las masas
son manejables y que buscan ser manejadas. En nuestro tiempo, los medios son el
instrumento. Y todo ello, parte otra vez parte del fenébmeno de la credibilidad que
otorgan los medios a lo que exponen. Le Bon es un buen ejemplo de la aparentemente
arraigada y tradicional visién de que las masas necesitan una orientacion: “el conductor
o lider desempefia un papel considerable. Su voluntad es el nicleo en torno al cual se
forman y se identifican las opiniones. La masa es un rebafio que no sabria carecer de
amo™?; y no se trata de un arraigo puntual. Los medios, a lo largo del siglo XX hasta la
actualidad, han demostrado perfilarse como lideres manteniendo los criterios
tradicionales de la direccion de masas. El buen lider cree en lo que dice, al igual que el
buen vendedor. En este sentido, los medios creen en su propio discurso porque, entre
otras cosas, es el discurso de todos, las ideas compartidas que hoy, los departamentos
de propaganda y marketing politico (y también no politico), vienen dadas por
subvenciones y otros manejos estratégicos para lograr una transmision de ideas
adecuada a los intereses de oligarquias dominantes. Estas entienden a la perfeccion la
necesidad de controlar los medios para hacerse con las masas de la actual cultura

mediatica.

Perfilados, los medios, como poseedores de credibilidad y garantia de
coherencia se presupone que cualquier elemento contrario al discurso mediatico no
deja de ser absurdo. Los medios son los lideres y marcan lo verosimil. Para cualquier
lider hipnotizado por su condicién toda adversidad es un error. El propio Le Bon recoge
este concepto sobre el lider: “pareciéndole [respecto al lider] error y supersticién toda
opinién contraria”*%; en definitiva, la masa necesita un amo y la voz del amo son los
medios y, evidentemente, como lideres que son, marcan pautas y no dejan espacio a la
contrariedad en la opinién, en la exposicién de realidades que asumira la masa. En
cuanto a la voz del amo, de los medios, quedaria por saber quiénes articulan dicha voz

(evidentemente ello deberia ser tratado en otro trabajo).

Young también aboga por el hecho de que los medios son la guia para opinar:
‘cuando expresamos nuestras opiniones sobre cosas de las que no tenemos un

conocimiento personal inmediato, obtenemos de la prensa, la radio y el cine, los

29 e Bon, Gustave, op. cit., p. 89.

430 | pidem.
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materiales sobre los que basamos nuestros comentarios™?"; esto es, se opina porque

se cree en algo que ofrece credibilidad. Es indudable que las noticias impactan a la
sociedad por que los medios son creibles por ser la esencia de la cultura mediatica en
la que se vive. Pero todo esto no es sinénimo de que la realidad mediatica sea la
correcta aunque se imponga. Lopez lo indica a modo de conclusion: “La produccion
periodistica es una parte tan importante de la cultura de la comunicacion que debe
sorprendernos el hecho de que no se realice de forma minuciosa, profunda y
responsable”®?. Sin embargo, a todas luces, existe una distancia entre la realidad
medidtica y la propia realidad que pretende reflejar, algo ya vislumbrado en paginas

anteriores pero que interesa repetir dada la enorme importancia del asunto.

El resultado final de la credibilidad de los medios es la elevacién de la realidad
medidtica a realidad incuestionable. Los medios ya no son cosa aparte sino que se
entrelazan con la vida cotidiana, la describen y la influyen. Como se indicé, ello es vital
para la propaganda que, lejos de persuadir, busca convencer. En esta mezcla de la
vision de los medios en la vida destaca el punto de vista de Verdu: “Mediados de
continuo por las pantallas, vivimos asi protegidos por los medios y, ¢cémo no?,
demediados, mitad drama, mitad distraccion, mitad realidad, mitad ficcion sin poder

controlar sus convalidaciones sucesivas”**

siendo una visidn con vocacion explicativa
Verdu acaba afirmando que “los medios y los objetos de la comunicacién se mezclan

con la vida”**. Todo un resumen de lo expuesto.

Al hablar de la credibilidad de los medios, y de los mismos como prolongacion
de nuestros sentidos, la conclusion es la de encontrarnos ante un poder que parte de la
capacidad de influenciar. En paginas anteriores ya se ha hablado en este sentido
atendiendo a las afirmaciones de Riviére. Pero la visibn de esta periodista no es
exclusiva, como ya se vislumbrd. Por ejemplo, viene respaldada por representantes de
instituciones de gran relevancia. Este seria el caso de Jiménez de Parga, abonandose

435

a la tesis de que los medios son un poder™”. En este sentido, el analisis de Riviére es

mas pulido y agudo. Si bien ambos autores, una desde la perspectiva periodistica,

431 Young, Kimball, La opinion publica y la propaganda, México D. F., Editorial Paidés Mexicana, 1991,

p. 27.

432 Lépez, Manuel, Cémo se fabrican las noticias. Fuentes, seleccién y planificacion, Barcelona,

Ediciones Paidds Ibérica, 1995, p. 173.
433 \lerdt Macia, Vicente, op. cit., p. 116.
3 bid., p. 117.

3 Jiménez de Parga, Manuel, La informacion a I'era de la televisacié de la cosa publica, Barcelona,

Consell de I’Audiovisual de Catalunya, 1997, p. 5.
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representando una gran profesionalidad y siendo paradigma de un reconocimiento
social, y el otro desde la mas alta instancia judicial, son coincidentes en ver a los
medios como un poder; también hay que sefialar que Jiménez los contempla como el
“cuarto poder” mientras que Riviére afirma que es el “segundo poder”. El cuarto poder
lo seria después del ejecutivo, legislativo y judicial. Pero Riviére afirma que el poder
mediatico ostenta el segundo lugar. El primero seria el econdémico y el segundo el de
los medios. Con estos dos poderes en la mano, el poder politico viene solo, es cuestion
de tiempo. El paradigma de esta reflexion seria la trayectoria de Berlusconi®®®. En
cualquier caso, no hace falta de una herramienta de andlisis profunda para entender
gue la cultura mediatica surge por la eficacia que otorgan los medios a quienes los
usan y éstos no pueden ser otros que quienes ostentan el poder que, a su vez, requiere
de los medios para mantenerse, incluido Internet. De tal suerte, volvemos a la esencia
del tema; los medios logran milagros en la opinidn gracias a su credibilidad y es a

través de la misma que desarrollan todo su poder.

2.3.1 La cuestion de la publicidad como referencia del discurso mediatico

El contrapunto a lo expuesto podriamos encontrarlo en la publicidad y su papel
en la cultura mediatica. Si bien los medios ostentan poder gracias a su credibilidad, la
publicidad no alcanza la confianza que otorga el periodismo. A pesar de ello, la
publicidad ha seguido adaptandose a las necesidades retéricas de cada tiempo. El
resultado final es un mensaje a medida del ciudadano actual. Discursos que pasan a
ser los més adecuados para los fines que fueron creados en el contexto de la actual
cultura mediatica. Sin embargo, la publicidad no debe tomarse como punta de lanza
sino como referencia de lo que funciona mejor a nivel de comunicacion. La publicidad
se adapta, refleja y potencia los fendbmenos de comunicacién que acontecen. Eguizabal
apoya este punto de vista al manifestar que la publicidad es “lo que es la sociedad”*¥’,
efectivamente, lo es por adaptarse a la misma y la sociedad la observa como una guia
orientadora y reguladora cuando, en realidad, es un reflejo. Sin embargo, la influencia
es obvia al actuar como caja de resonancia de las tendencias. Como afirma el propio

Eguizébal, la publicidad influye sobre las modas, lo cultural, etc.*®.

Pese a la realidad expuesta, el papel de la publicidad en la cultura mediatica es

436 Segun este punto de vista, Berlusconi, millonario y magnate de buena parte de las cabeceras mas

significativas de los medios italianos, lo tenia todo para poder convertirse en mandatario de Italia.
37 Eguizabal Maza, Radl (2010), op. cit., p. 269.
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notorio. No se trata de simple presencia sino de su capacidad para impregnar todos los
aspectos discursivos de la vida. La publicidad se perfila como una herramienta de alta
eficacia que busca alcanzar objetivos. Inevitablemente ello conlleva cierto liderazgo en
el disefio de discursos y por tal razén pasa a ser una referencia, especialmente en la
susodicha cultura mediatica. Consecuentemente, el fendbmeno publicitario se exporta a
otros discursos. Penetra en espacios donde antafio, el mentado estilo publicitario,
brillaba por su ausencia. El estilo del discurso publicitario es el paradigma de la cultura
mediatica. Tal como afirma Quessada: “Los demas discursos se han visto primero
parasitados y, después, conducidos al interior del sistema mediatico”*®; esto es, lo
eficaz se relaciona con lo publicitario porque las técnicas publicitarias son basicamente
medidticas. Y todo discurso busca su propia eficacia en el contexto en el que se
encuentra. Quessada insiste: “La publicidad ha evolucionado de forma considerable en
su relacion con los demas discursos y productos, servicios y actividades de los que se
supone que no es mas que un simple reflejo: este modesto discurso servil y doméstico
se ha convertido progresivamente en el modo de discurso dominante™*’; asi, el
predominio publicitario, muy relacionado con la levedad, es la referencia por excelencia
a la hora de buscar, como se ha indicado, encajar con la sociedad, buscar eficacia y
objetivos. Evidentemente, este punto de vista no es exclusivo de Quessada; por
ejemplo, Eguizabal volveria a ser un ejemplo de apoyo a la hora de observar la
publicidad como discurso dominante: “Con el paso de los afios, la publicidad se
convierte en el discurso dominante, en la forma de comunicacién absoluta: garantiza el
flujo de dinero a productores de mercancias y medios de comunicacién, asegura la
transmision de la ideologia y la conservacién del statu quo™**; ahora bien, la publicidad
no resulta ser el centinela de ideologias ni de visiones existenciales sino un transmisor
de lo que acontece; esto es, un espejo de la sociedad en la que se vive que juega a

estar en la cresta de la ola de lo que se lleva.

3. La cultura mediatica como proceso de formacion y base

del aprendizaje y socializacion con nuevos lenguajes

La cultura mediatica como sistema de integracion del individuo no deja de

ejercer magisterio sobre los ciudadanos. Modos y formas de entender del mundo vienen

38 Ipid., p. 203.
439 Quessada, Dominique, op. cit., p.18.
4% |bid., p. 226.

41 Eguizabal Maza, Radl (2010), op
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de la mano de las dindmicas mediaticas en que se vive. Los medios son la principal
fuente de informacion, llegan a sustituir a la familia, afectan a la moral, ejercen una
formacion subliminal y forman parte de una cotidianeidad que deja invisible su accion
diaria y constante. Igualmente, el poso dejado en el conocimiento del ciudadano medio
es la base en la que se sustentan las construcciones sobrevenidas por la informacién
de los medios. El ritmo del mundo mediatico marca también la forma del aprendizaje. La
mentada base formativa y la formacion continuada por parte de los medios inclinan las
circunstancias cognitivas del hombre mediatico hacia una nivelaciéon constante en la

forma de entender los mensajes, al estilo mediatico, y la manera de digerirlos.

Consecuentemente a lo comentado, el proceso de aprendizaje lleva consigo un
estilo de socializacion de los sujetos. Evidentemente, se trata de una socializacion no
ordenada, fragmentada, donde la nueva autoridad recae en los constructores de la
realidad mediatica, los periodistas. Asi, el aprendizaje socializador nace de la accién
comunicativa de los medios; los ciudadanos se apropian del discurso de los medios y lo
hacen suyo, con toda la carga moral y ética que ello conlleva. En esta dinamica, la

publicidad no es mas que un satélite que se mueve al compas del mundo mediatico.

Todo este proceso formativo y socializador se mueve mediante nuevos
lenguajes que, a dia de hoy, no son tan nuevos. Lo visual, la imagen, es protagonista.
La palabra tiende a ser secundaria. La razén acostumbra a residir en la comunicacion
visual, la cual se autocertifica; sin embargo, la palabra tiene facilidad para orientar el
sentido de la imagen. En cualquier caso, hay que manejar el discurso mediético para
encontrarse alfabetizado. No existe una nueva légica interna en el lenguaje de los
medios pero es evidente que para existir hay que pensar en una existencia mediatica.
El lenguaje de los medios se encuentra difundido por todo el mundo, lo cual implica una
propagacion mundial del estilo mediatico. Dicho esto, conviene pormenorizar en la

exposicion.

3.1 El aprendizaje en el contexto mediatico

Las sociedades de la actual cultura mediatica se encuentran sometidas a
procesos de aprendizaje en lo que respecta a los medios de comunicacién. Cada vez
son menos los nacidos antes de la televisién. Por el contrario, los nacidos con la
televisiobn comprenden a la perfeccion el lenguaje de los medios y han convivido con

ellos como fuente principal de informacién. Barraycoa apunta en este sentido: “La
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correlacién entre alto consumo de television y escasez de lectura, bajo nivel educativo o
bajo estatus social, son algunos de los datos que con mas frecuencia aparecen en los
estudios sociolégicos™*?; asi es, mientras el nivel de instruccién puede ser variopinto, el
nivel de educaciéon mediatica, comprension y adaptacion a los mensajes de los medios
hasta el punto de ser fuente capital del conocimiento, es muy alto. El caso de la
television es paradigmatico. Ferrés coincide con Barraycoa: “Cada vez son mas
numerosos los espectadores que convierten a la televisién en fuente casi Gnica de
conocimiento de la realidad™*. La cuestién es algo que inquieta a muchos autores;
éste también seria el caso de Bustos, quien también se define en esta direccion: “A las
fuentes de sabiduria y del conocimiento, que antes dispensaban los titulares de la
autoridad referidos [aqui el autor, se refiere a la ancestral autoridad de las personas
mayores y a los representantes de la religion], se llega ahora, de manera ciertamente

444

andrquica, a través de otras mediaciones™"", y al referirse a esos otros caminos del

conocimiento, afade: “Los medios de comunicacion de masas en general, “Internet” y

45 Asi, las

otros vehiculos mas modestos se han convertido en sus sustitutos
posibilidades de encontrar mas autores que observan un protagonismo casi exclusivo
de los medios en la formacion de los individuos en la actual cultura mediatica es algo
gue puede llegar a ser muy reiterativo. No parece, pues, que exista contrapunto alguno
sobre la vision de los medios como herramientas basicas de formacién del hombre

actual.

En la perspectiva de lo expuesto, hay que distinguir entre la educacion ejercida
por el mundo del periodismo y el de la comunicacién comercial, muchas veces
simplificado con la palabra publicidad. Estos serian los dos pilares formativos en la
cultura mediética. Si bien el periodismo es did4ctico no sélo en las formas sino también
en el fondo mediante mensajes que ayudan a razonar de determinada manera a los
sujetos, hay que sefalar que, la publicidad, aunque aparentemente no sea didactica,
también ejerce magisterio. Las técnicas publicitarias no dejan de ser formativas. Moles
y Costa observan el fenébmeno: “el conjunto de la publicidad constituye un elemento de
la educacién permanente y, por ello, en nuestro tipo de sociedades, debe ser
considerado como un complemento de la educacion concentrada que relne a los nifios

en los bancos de las escuelas™*®. Curiosamente la publicidad es tenida como algo que

442 Barraycoa Martinez, Javier, Los mitos actuales al descubierto. Sexo, consumo, arte, politica,

solidaridad y ecologia, Madrid, Editorial Libros Libres, 2008, p. 150.
43 Ferrés Prats, Joan (2002), op. cit., p. 78.

444 Bustos Rodriguez, Manuel, op. cit. p. 135.
* Ibidem.

446 Moles, Abraham y Costa Sagalés, Joan, Publicidad y disefio. El nuevo reto de la comunicacion,
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evidentemente guarda intencibn en su mensaje y, por lo tanto, dicha intencién no es
informativa o formativa sino encarada a la venta. Ello genera desconfianza, puesto que
el ciudadano medio desconoce los mecanismos de control de la publicidad, a la vez que
ignora que los mismos controles no son aplicados al periodismo. Sin embargo, mas alla
del fondo de los mensajes, la publicidad es didactica porque también participa en la
formacion del ciudadano en lo que respecta a las formas y modos de entender la
comunicacién. Igualmente, también es didactica por su habitual uso de estereotipos, lo

cual favorece la confirmaciéon de los mismos.

Se ha hecho referencia a la pérdida de peso de la familia, mas concretamente
de los mayores, y de las instituciones religiosas. En realidad, se trata de una
sustitucion. Los medios son la nueva Iglesia. De esta forma lo confirma Gonzalez: “Hoy
los “media” se han convertido en una especie de iglesia que no se equivoca nunca™*;
de tal forma, los medios gozan de un salvoconducto para las creencias de los
receptores. Son, sin mas autoridad que su presencia, la referencia formativa.
Estudiando este aspecto de los medios, se vuelve constantemente al punto de partida
anterior; esto es, la educacion televisiva, extensible a otros medios, termina por copar la
formacion del ciudadano. Se eclipsan otras modalidades formativas, aunque no se
destruyan. Y cuando se habla de la educacion ejercida por la television debe
extenderse tal afirmacién hacia los medios audiovisuales en general. Asi, la vida de los
jovenes queda condicionada por los medios. Westlund y Bjur*® ofrecen una
investigacion clarificadora, donde se destaca la necesidad de entender la vida de los
jévenes en relacion a los medios ya que muchos de ellos viven su vida en los medios,
aungue también sefialan la existencia de humerosos jévenes que viven sin los medios,
particularmente en relacion a los juegos y el teléfono moévil. En cualquier caso, no se
puede analizar la vida de los jovenes sin considerar el impacto de la realidad mediatica

sobre los mismos y las formas expresivas difundidas por los medios.

El hombre aprende de su entorno y, tal como se coment6 en paginas anteriores,
los medios son una proyeccion vital del entorno. Son el foco que ilumina el universo
cognitivo del individuo. Asi, vuelve a estar de actualidad el mito de la caverna de Platon.

Dicho de otro modo, el universo cognitivo global de nuestras sociedades se encuentra

Buenos Aires, Ediciones Infinito. 2005 p. 19.
47 Gonzalez Faus, José Ignacio. “La iglesia de los ‘media”. La Vanguardia, Barcelona, 29 de junio de
2009, p. 22, seccién Vivir, col. 1-5.

48 Westlund, Oscar y Bjur, Jakob. “Media Life of the Young”, Young [en linea]. 2014, vol. 22, n° 1.
[Fecha de consulta: 15 noviembre 2014], pp. 21-41. Disponible en:

http//you.sagepub.com/cgi/doi/10.1177/1103308813512934.
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en la proyeccion que realizan los medios transformados en la plaza publica. De tal
suerte, lo que aparece en ellos adquiere mayor protagonismo y, en ocasiones, identifica
al sujeto como algo que existe, cuando lo que realmente existe es su representacion en
los medios. Esto nos lleva a recordar, otra vez, el mito de la caverna de Platén. Las
sombras que contemplan los cautivos inmovilizados son, para ellos, la propia realidad.
Lo mismo acontece en nuestro tiempo. Hoy las sombras las da la television, la radio, los
periddicos, Internet, las revistas, la publicidad, las estrategias de marketing y sus
técnicas y, en cualquier caso, la red social actia de caja de resonancia. Podriamos
decir que la caverna de Platon es el éxito primigenio de la cultura mediatica. El
problema moral reside en el desconocimiento de la dinamica y en confundir la realidad

con las sombras y/o la realidad mediatica.

La relacién entre la comunicacion y el quehacer cotidiano impacta sobre todo
tipo de percepciones; también afecta a la moral y a la ética, las cuales se ven inmersas
en un proceso evolutivo potenciado por la comunicacion y que tiende a explicar muchos
principios basicos del redil de lo “relativo”. Sélo lo que aparece en los medios existe y lo
que existe se presenta como “la” cosa importante mas alla de consideraciones morales

y calidad de los contenidos.

Volviendo a la perspectiva publicitaria, se observa que en el contexto de la
cultura mediatica las verdades son mdltiples y variadas. Los mensajes conducentes a
“la verdad” son los que encajan con lo que se lleva. La evolucion positiva de los
mensajes en nuestra cultura se tercia cuando se logra estar en y con lo que acontece.
Estar en la cresta de la ola implica hacer uso de herramientas que funcionen en la
cultura mediética; es decir, que sean utiles en la misma. Todo ello es fundamental
desde la perspectiva publicitaria. Algunos autores entienden que estar en esa cresta de
la ola implica adoptar una actitud publicitaria, donde se busca sorprender para estar a la
moda o buscar una pincelada de espectaculo que nos coloque en un plano central. Por
ejemplo, Lipovetsky, en su obra El imperio de lo efimero, conduce a esta conclusion:
“Armas clave de la publicidad: la sorpresa, lo inesperado. En el corazén de la publicidad
operan los mismos principios de la moda: la originalidad a cualquier precio, el cambio

»449

permanente y lo efimero™". Esta afirmacion se puede adunar a los preceptos basicos

de la cultura light que se estudian en paginas sucesivas en este mismo trabajo.

En el proceso formativo de los ciudadanos los medios son la base sin la cual no

se puede entender dicho proceso. Hoy no podemos concebir la comunicacion y la

49 Lipovetsky, Gilles (2004), op. cit., p. 210.
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formacion que genera sin los medios de comunicacion. Y desde el punto de vista de
este trabajo no cabe omitir el impacto de la comunicacioén sobre el desarrollo de la
cultura mediatica-light. Aquellos que han intentado analizar la posmodernidad, o cultura
mediatica-light para nuestro caso, tarde o temprano se han visto obligados a contemplar

a los medios de comunicacion desde la perspectiva de sus propios analisis**.

Nos encontramos en un cambio de paradigmas y de dimensiones de la
comunicacién. Los cambios son globales pero afectan al ciudadano en su quehacer
cotidiano. Asi lo confirma Kapuscinski en la parcela del espacio cognitivo del individuo:
“Nuestro imaginario ha sido educado para pensar en pequefas unidades: la familia, la
tribu, la sociedad... Pero no tenemos ni instrumentos ni experiencia para pensar a
escala global, para comprender lo que significa”". Los nuevos paradigmas se nutren
de la informacién no directa. La cascada de informacion se dispara y la comunicacion

se altera adentrandose en férmulas de simplificacion.

La cuestiéon formativa de los medios no es sélo importante porque se genera
una manera de “leer” y comprender el mundo, de modo mediatico, sino porque también
forja mentalidades, conciencias e ideologias. Atendiendo a lo indicado, se puede decir
gue no puede ser de otra forma en un contexto de predominio, o incluso monopolio, de
los mensajes mediaticos que configuran la susodicha cultura mediatica. Aguirre
desarrolla una reflexién al respecto: “Pero la identidad, como la conciencia, no es fija;
sino inestable y ductil. Y los medios pueden moldear la conciencia y la ideologia. Al
facilitar la comunicacion y regular los ambitos, parecen tener habilidades sobre las
personas”?; aunque ello no es del todo fruto de una habilidad sino del mentado
monopolio. Las habilidades sobre las personas deben dejarse en cuarentena si la
ventaja basica de los medios es la de protagonizar o, mas bien, capitalizar el hecho de

ser fuentes. Claro que eso, en si mismo, ya es una habilidad.

40 sirva de ejemplo el caso de Gianni Vattimo, cuando a finales de los afios ochenta acudié a

Barcelona para hablar en Esade sobre el “pensamiento débil”. Su conferencia apuntaba la naturaleza
y forma de sus futuras reflexiones de los afios noventa. Pero habia un vacio que descubrié alguien del
publico: “¢4No cree que los medios de comunicacién tienen influencia en todo lo que afirma?”. La
pregunta, clara y directa, quizas tuvo algo que ver en los andlisis de Vattimo a lo largo de la década de
los noventa... Posiblemente, el hecho de que la comunicacion forme parte de nuestra vida cotidiana
implica una falta de atencion por parte de andlisis sociolégicos que en ocasionesw podrian ser
superficiales.

451 Kapuscinski, Ryzard, Los cinicos no sirven para este oficio. Sobre el buen periodismo, Barcelona,
Editorial Anagrama, 2002, p. 43.

452 Aguirre Sala, Jorge Francisco. “La ciudadania mediatica”, Perspectivas de la comunicacion [en

linea]. 2011, vol. 4, n° 1, p. 9. Disponible en: http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3750365.
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Cabe destacar en el cuadro de habilidades formativas de los medios la
capacidad de comunicacion subliminal de la television, algo extrapolable también a
otros medios. Tal como afirma Ferrés: “Podria decirse que toda la television es

percepcién subliminal.”**®

, 'y al respecto matiza: “No en el sentido estricto, pero si en un
sentido amplio. Toda la television transmite mensajes que no son percibidos de manera
consciente. El propio medio favorece esta mecanica, porque, al no exigir un esfuerzo
racional para su descodificacién, no facilita una actitud reflexiva”®*; esto es, la cultura
medidtica estd basada en fogonazos, la reflexién acostumbra a brillar por su ausencia.
Todo es emocional porque lo emocional circula con facilidad y es, basicamente,

mediatico.

A base de formar a los receptores, la cultura mediatica crea universos en los
sujetos. Se trata de espacios imaginarios que igualan a los receptores. Asi, para Aira,
Curto y Rom, los medios de comunicacion “crean mapas cognitivos que explican el
mundo en su conjunto, y nos sitlan. Estos mapas cognitivos no tienen que

d”*®°, Para Gomis, esto lleva a ser la referencia

corresponder siempre con la realida
social: “la imagen periodistica de la realidad se ha convertido en la referencia general
del presente social que nos envuelve™®. Esto es, una vez mas se muestra que la
realidad es mediatica. Y evidentemente ello tiene una importancia vital. Por ejemplo, la
comunicacién de las personas fisicas y juridicas puede depender de un reflejo en los
medios que siempre sera generador de opiniones. Se opina mediatizados por el
periodismo en todas sus extensiones. Fita afirma: “Los medios de comunicacién social
son, sin lugar a dudas, los instrumentos fundamentales de formacion de la opinion
publica y en este sentido son los vehiculos de expresion privilegiados de los que se
sirven los emisores para difundir sus mensajes™’, consecuentemente, son
generadores de opinién publica, tanto a nivel de corrientes como, posteriormente, del

arraigo de opiniones mas duraderas, proximas a las creencias.

En el contexto de la cultura mediatica la opinién puablica es un resultado de un
proceso comunicativo. La imagen, como concepto, es ese resultado. Y esa imagen no

tiene otra forma de nutrirse que a través de los medios. El conocimiento directo es algo

53 Ferrés Prats, Joan (2002), op. cit., p. 100.

454 |bidem.

455 pira Foix, Toni, Curto Gordo, Victor y Rom Rodriguez, Josep, Comunicacio politica i d"institucions

publiques, Barcelona, Editorial UOC, 2009, p. 236.

5% Gomis Sanahuija, Lorenzo, op. cit., p. 15.

7 Fita Trias, Jaume, Comunicacién en programas de crisis, Barcelona, Gestion 2000, 1999, p. 111.
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testimonial. Saperas lo confirma: “La imagen (mental) que el ciudadano tiene de estas
experiencias mediadas constituye la opinién publica”®; se trata de una realidad
ineludible puesto que el ciudadano contemporaneo no es capaz de obtener la mayoria

de la informacion de forma directa.

En toda la exposicién del proceso formativo ejercido en la cultura mediatica
sobre el ciudadano podria entenderse que se expone la accién de los medios desde la
perspectiva periodistica y publicitaria. No se debe caer en esta suposicion puesto que
cuando se habla de cultura se toca un conjunto y en la cuestién mediatica no puede ser
de otra manera. Asi, por ejemplo, el cine tiene un peso educativo. No se trata de una
aportacion independiente sino de algo que forma parte del conjunto mediatico. Crespi
indica la importancia del cine en el proceso formativo cuando éste es usado por los
gobiernos, pone como ejemplo El triunfo de la voluntad, pelicula de Leni Riefenstahl
para alabar al gobierno de la Alemania Nazi**®. Quizas éste es un ejemplo extremo, por
ello Crespi afade: “Pero incluso cuando son ostensiblemente mero entretenimiento, las
peliculas pueden desempefar un papel importante en la construcciéon de un objetivo
colectivo™®; asi es, pero dicho objetivo no acostumbra a partir de una conspiracion
perfectamente organizada sino que participa de una manera de entender el mundo en
gue vivimos. Es decir, una manera expuesta por el mundo mediatico; de esta forma,
todo lo que contradiga al mismo pasa a ser no comprensible e instintivamente

rechazable, tanto en la forma como en el fondo.

La formacioén que ejercen los medios sobre el ciudadano no es estrictamente de
talante académico sino que se basa en la experiencia como vehiculo de aprendizaje.
De ahi la eficacia de los medios, pues actlan de manera similar a técnicas pedagdgicas
de demostrado rendimiento, como podria ser el caso Montessori. En este sentido hay
momentos que en el enorme espacio comunicativo, en el que se vive, se transforma en
una escuela de alto rendimiento, con el afiadido de que el receptor medio es
inconsciente del proceso formativo de la cultura mediatica. Costa se manifiesta al
respecto desde el punto de vista de la visualizaciéon de la informacion: “Evidentemente,
es innegable que la experiencia directa y el aprendizaje activo conllevan elementos
cognitivos mayores y mas implicantes [sic] para el individuo™®; asi es, la propia

cotidianeidad sumerge a los sujetos en un proceso formativo donde los medios tienen

58 Saperas Lapiedra, Enric, op. cit., p. 75.

59 Crespi, Irving, op. cit., p.134.

80 | pidem.

481 costa Sagalés, Joan, La esquematica. Visualizar la informacion, Barcelona, Editorial Paidds, 1998,

p. 22.
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un papel primordial. En este sentido, Cavazza confirma la dinamica al hablar de
orientacion en el dia a dia: “es evidente que las personas estan cotidianamente
dedicadas a una actividad de comprension del mundo circundante que les permita
adoptar comportamientos adecuados. Las comunicaciones de masa contribuyen a

"2 De la misma opinién es Caceres*®,

suministrar muchas de las informaciones
cuando a lo largo de alguno de sus articulos argumenta que existe una telerrealidad
gue genera un aprendizaje social a partir del cual se nutren los universos cognitivos de
las personas. Consecuentemente, se puede afirmar que el contexto mediatico es un

espacio de aprendizaje constante a partir del cual se puede hablar de cultura mediética.

3.2 La base formativa del aprendizaje en la cultura mediatica

Cualquiera que sea la modalidad de aprendizaje de su contexto por parte del
ciudadano medio, existe una base previa a la formacién de vital importancia. Esta base
se sostiene a través de compartir unos conocimientos que surgen de los propios
medios. Esto es, la base formativa sobre la cual actlan los medios es el resultado de un
proceso creado por los mismos medios. De tal suerte, el hombre es mediatico porque
su formacion béasica es mediatica. Dorfles apunta en esta direccién cuando habla del
entrenamiento que sufre el espectador en su condiciéon de ciudadano: “la informacién
gue el espectador recibe a través del film lo acostumbra ademas a tales saltos en el
tiempo, tales retroversiones y coartaciones cronoldgicas (y espaciales) que, al final del
espectaculo, se halla en posesion de un bagaje de datos memoristicos completamente

diferentes a los que la vida normalmente suministra”®*

y esto, que podria ser una
experiencia adyacente, se transforma en “la experiencia”. Asi, los ritmos mediaticos
terminan imponiéndose divorciando al individuo de una realidad cognitiva basada en la
experiencia real. Lo real es lento, torpe, tedioso y lo mediatico es dinamico y, en cierto
modo, real. La cuestion es sutil y aparentemente controlada por el ciudadano actual que
no percibe el origen de sus percepciones, basicamente mediaticas. El resultado final
llega a ser el de una concepcion del mundo que logra servir para tomar decisiones
importantes. Y en este sentido, no se trata s6lo de una cuestion ideolégica enfocada por
los medios afines a tal o cual corriente sino que llega a significar un tipo de

conocimiento del mundo. Sirve de ejemplo el caso de muchos, a veces todos, los

462 cavazza, Nicoletta, Comunicacién y persuasion, Madrid, Editorial Acento, 1999, p. 56.

483 Caceres Zapatero, M? Dolores, “Telerrealidad y aprendizaje social”, Icono 14. Revista de
comunicacion y tecnologias emergentes [en linea]. Junio 2007, n° 19. [Fecha de consulta: 15 de mayo
de 2014]. Disponible en: http://www.iconol4.net/ojs/index.php/iconol4/article/view/375/251

464 Gillo, Dorfles, op. cit. p. 241.
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inmigrantes rescatados de pateras en la zona de las islas Canarias*®; estas personas
conocen el mundo occidental, por el cual estan dispuestos a jugarse su propia vida, a
través de los medios de comunicacion. Sus decepciones llegan cuando el mundo que
los recibe se distancia de las concepciones que ellos albergaban en funcion de la
realidad mediatica que les servia como base de conocimiento, hasta el punto de llegar a

negarse a aceptar la realidad que descubren a su llegada.

Los medios, por tanto, llegan a cambiar nuestra forma de entender la realidad y
las conciencias de los ciudadanos. La propaganda, su utilidad, es el paradigma del uso
practico ante la mentada situacion. La cuestion llega a generar auténticos universos
paralelos; en este sentido se expresan McLuhan y Powers: “Cuando los medios actian
juntos pueden cambiar tanto nuestra conciencia como para crear huevos universos de

486 para estos autores los medios son una reconstruccion

significado psiquico
sustitutiva de la realidad que acelera la capacidad biolégica del hombre. En cualquier
caso, se perfilan como una base, un sistema operativo, a partir del cual entender la

propia existencia y el entorno.

Segun lo comentado, se puede afirmar que los medios fijan la realidad. Aira,

comentando a Lippmann habla de fijacion de mapas®®’

, los cuales ayudan a navegar
por el mundo de nuestra cultura mediatica. Es obvio que el ser humano busca
referentes y éstos son basicamente mediaticos. En la barahinda mediatica hay quien
logra percibir las mentadas distancias entre los medios y la realidad, aunque ello no
supone corregir el régimen de percepcion; es decir, las referencias mediaticas. Sirva de
ejemplo una entrevista al actor Carles Flavia que el diario La Vanguardia resumié con el
siguiente titular: “Lo que dicen los diarios me lo creo; supongo que no es verdad pero
me lo creo™®. Se observa, a modo de ejemplo, la necesidad del hombre de poseer
referencias, incluso cuando duda de las mismas. Es preferible una referencia dudosa a
una falta de referencias. Todas ellas son la base para la continuacion de la formacién en

el contexto de la actual cultura mediatica.

Si bien el mundo mediatico en el que vivimos cambia nuestras percepciones,

hay que sefalar la permanente necesidad de buscar referentes fijos. El individuo

465 Segun entrevista personal con La Plana G., X. responsable de centro de acogida de inmigrantes de

Tenerife, Tenerife, agosto de 2011.

466 McLuhan, Marshall y Powers, Bruce R., op. cit., p. 94.

487 Ajra Foix, Toni, op. cit., p. 54.

468 Flavia Forcada, Carles, entrevistado en La Vanguarida por Santiago Fondevila, 30 de octubre de

1998.
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necesita referentes, aunque se trate de sujetos mediaticos. Lo mediatico impera pero la
resistencia a los cambios estd presente; segun Basilio Losada el problema de la
aceptacion de los cambios se encuentra en que “no podemos prescindir de lo
absoluto™®. Los individuos precisan de referencias fijas para poder orientarse en el
mundo en que Se mueven y precisamente esto es contradictorio con la cultura
mediatica pues ésta genera referentes propios que en mayor o menor medida se
apartan de la realidad. En rigor, se reafirma el hecho de que la cultura de los mass-
media es la dominante y que ésta marca las pautas para la comprensién del mundo
contemporaneo; aunque se trate de pautas cambiantes o liquidas (usando la conocida
terminologia metaférica de Bauman). Esas mismas pautas son los cimientos de la
construccion de la formacion ejercida por la cultura mediética. El receptor, por lo tanto,
condiciona el desarrollo de la propia cotidianeidad de la cultura mediatica, no acepta de
buena gana otras formas que no sean propias de su tiempo. Las bases de los nuevos
codigos de comunicacion no se respaldan en los grandes “-ismos”. Lipovetsky insiste:
“No faltan obras de calidad, pero ya no consiguen influir en el pensamiento de los
artistas y los intelectuales” y a continuaciéon afade: “ya no hay ‘ismos™ ni grandes

escuelas filosdficas™ ™

. Asi es. Las obras de calidad no existen, o no se aceptan, y las
escuelas filosoéficas tampoco en el vaivén de la cultura mediatica-light. Y aqui entra de
lleno la comunicacion, puesto que lo mediatico careceria de sentido si se basara en
realidades que no necesiten sostenerse a través de la comunicacién. La realidad

mediatica es comunicacion que explica el mundo pero nunca ha sido el propio mundo.

En definitiva, se debe distinguir entre base formativa y formacién. La primera,
ejercida por la cultura mediatica, prepara para la segunda y ésta se construye sobre la
primera. El lector debe observar la diferencia pues a pesar de ser sutil es significativa.
En cualquier caso la experiencia pasada del individuo marca al mismo en su sistema

operativo. Soler*’*

confirma el hecho de que los sujetos completan los mensajes que les
llegan mediante su experiencia. Tal como afirma Aumont, se trataria de un dispositivo:
“el dispositivo es lo que regula la relacion del espectador con sus imagenes en un cierto
contexto simboélico™"?; asf, el dispositivo del hombre mediatico es una relacién con toda
la informacién, también en imagenes, que recibe del mundo mediatico. Forzosamente,
todo adquiere un sentido aunque aparentemente no lo tenga, porque en realidad, como

también afirma Aumont, el hombre se topa con un contexto social en el que participa. Al

“%9 Entrevista con Basilio Losada Castro, Barcelona, 15 de mayo de 2008.

7% Lipovetsky, Gilles (2006), op. cit., p. 132.

471 Soler Pujals, Pere, La investigacion motivacional en marketing y publicidad, Bilbao, Ediciones

Deusto, 1992, p. 60.

a2 Aumont, Jacques, La imagen, Barcelona, Ediciones Paidos Ibérica, 1992, p. 202.
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respecto, este autor afiade: “este contexto simbodlico es también, un contexto social,
puesto que ni los simbolos ni, mas ampliamente, la esfera de lo simbdlico en general,
existen en abstracto, sino que son determinados por las caracteristicas materiales de
las formaciones sociales que los engendran™’®. Se observa la base formativa del
hombre mediatico. Una base vital para entender el mundo en que vive y para que el

mundo de los medios conecte con el mismo en un proceso de formacién constante.

La vieja afirmacién de Tarde adquiere todo su sentido en el actual contexto. Los
medios tienden a nivelar a los ciudadanos en un cuadro cognitivo globalizado. Tarde
afirma; “Uno no podria, o0 no se imaginaria nunca, hasta qué punto el periddico ha
transformado, enriquecido vy, a la vez, nivelado, unificado en el espacio y diversificado
en el tiempo las conversaciones de los individuos, incluso las de aquellos que no
leen”*™*; asi, el detalle expuesto es del todo acertado en una caida de los indices de
lectura clasicos. Es decir, se lee mucho (el mero hecho de ponerse delante de un

ordenador asi lo atestigua) pero se lee pocos libros.

La mentada nivelacién es absolutamente mediatica. Las redes sociales directas,
de contacto fisico, son demasiado lentas y terminan supeditandose a lo mediatico. Por
lo tanto, la nivelacion de temas, contenidos y formas de percibir hace que se produzcan
contextos que generan presupuestos, en cierto modo, a base de tépicos. Y ello no sélo
ocurre con aspectos de la comunicacién conceptuales sino incluso visuales. Asi lo ve
Vilches: “Toda imagen se halla en un contexto y el lector recurre a él a través de las

presuposiciones™".

De esta forma, contexto y estereotipos funcionan como
niveladores. Vilches afiade: “Un tépico estabiliza el tema de la representacion™®. Esto
es, la comunicacion funciona sobre unos railes que ejercen de base para la misma. Los
medios son el instrumento de la cultura medidtica que estabiliza mencionada base
formativa. Y en este sentido también colabora la explosion tecnoldgica de las
comunicaciones en las Ultimas décadas, llegandose a hablar de la “sociedad bit”,

477

expresion que recoge Rodrigues de Almeida™’, en su investigacion sobre la informacion

en la sociedad del conocimiento.

473 |pidem.

a4 Tarde, Gabriel, op. cit., p. 87.

475 Vilches, Lorenzo, La lectura de la imagen. Prensa, cine, television, Barcelona, Ediciones Paidos
Ibérica, 2008, p. 68.

*7% pid., p. 69.

*"" Rodrigues de Almedida, Reginaldo. De la sociedad de la informacién a la sociedad del
conocimiento, tesis de doctorado, Madrid, Universidad Complutense. Facultad de Ciencias de la

Informacion. 2004. 427 h.
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3.3 El proceso de la socializacion en el &mbito de la cultura mediatica

El aprendizaje que asume de forma inconsciente el hombre mediatico es un
elemento béasico socializador. Entre los medios, destaca como abanderado la television.
Ferrés lo confirma: “Hoy es la television la que se ha convertido en instrumento
privilegiado de penetracién cultural, de socializacion, de formacién de las
conciencias™’®. La televisién, como ya se comentd, ejerce de buque insignia pero,
obviamente, no es el Unico medio socializador. Los medios, en su conjunto, son los
instrumentos socializadores no so6lo por sus contenidos sino por las formas de
expresarlos. Se estd porque se entiende y se participa en la informacién, en sus
comentarios, etc. Dicho asi, el conocimiento queda totalmente mediatizado. De
Fontcuberta avala este punto de vista al afirmar que estamos “en una sociedad en la
gue el conocimiento estd mediatizado por los medios de comunicacion y en la que hay
una dependencia cada vez mayor de los medios para conseguir una determinada

»479

percepcion del mundo™ " y tal como se viene indicando, esta mediatizacion forma parte

de una socializacién del individuo.

Evidentemente, el proceso socializador de los medios viene afectado por el
desarrollo de las tecnologias de la informacién y comunicacion, especialmente en estos
primeros afios del siglo XXI. Ello destaca en areas como el marketing, donde el
pragmatismo gobierna las decisiones. Segln Berthon, Pitt y Plangger*® resulta
imprescindible mantenerse al dia en las organizaciones respecto a las nuevas
tecnologias y destinar recursos al entreno y formacion de los profesionales de cualquier
area. Para estos autores, los medios son un resultado tecnolégico que se debe
comprender. Esto hace que los eventos locales puedan ser conocidos en todas partes y
gue otros acontecimientos globales se interpreten a nivel local, produciéndose una
interconexion de informacién e interpretacion como nunca la ha habido. Pero para ello
se presenta como imprescindible compartir unas formas mediaticas, es decir, un

lenguaje.

Los medios disefian y reconfiguran las mentes encajandolas en el reflejo de un

mundo que no deja de ser mediatico. Pero ello no significa que todo sea un producto

"8 Ferrés Prats, Joan (2002), op. cit., p. 16.

47 De Fontcuberta Balaguer, Mar, op. cit., p. 147.

“80 Berthon, Pierre R., Pitt, Leyland F. y Plangger, Daniel Shapiro. “Marketing meets Web 2.0, social
media, and creative consumers: Implications for international marketing strategy”. Business Horizons,

55 (3): 261-271, 2012.
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conspirativo, como se indico, el proceso expositivo es segmentado, fraccionado e
inconexo, tal como afirma Aladro: “Es un rasgo del modo indicial de la cultura que el
mensaje no tenga un caracter perfecto y acabado, sino parcial y siempre fragmentario,
en evolucion constante”*®: por lo tanto, la socializacion mediatica no es ordenada y

planificada.

En esta socializacion existe una direccion ejercida por los profesionales de los
medios que terminan actuando como directores sobre lo que debe ser y o que no debe
ser entorno al mundo. El periodista es una figura de autoridad en cuanto a que es
artifice de la realidad mediatica socializadora. Jaén lo observa de la siguiente forma:
“Los periodistas ejercen en la sociedad actual una funcion similar a la que tenian
encomendada los sacerdotes de antafio”®. Si bien a los sacerdotes los respalda un
poder moral, y de hecho, de la Iglesia, a los periodistas los respalda, ni mas ni menos,

gue las dindmicas de la cultura mediética.

La accién socializadora mediatica llega a perfilarse como una imposicion. El
ciudadano no se encuentra aislado de las tendencias populares que, en cierto modo, es
inevitable que se encuentren también mediatizadas. Asi se desprende de la visién de

Ottonello*®®

cuando sefiala que se dan imposiciones mediaticas externas a las
tendencias populares. Se debe entender por tendencia popular todo aquello que
comparte la sociedad y que podria englobarse, en cierto modo, a las corrientes de las

modas.

El resultado natural de lo expuesto se encuentra en una unificacion de criterios y
ello produce la consecuente influencia cultural. Inevitable en una unificacion de criterios.
El lenguaje mediatico unifica las formas de ver y entender el mundo, tal como ya se ha
dado a entender anteriormente. El punto de vista expuesto viene de lejos. La cuestion
del desarrollo cultural, en nuestro caso una cuestion mediatica, condiciona al individuo
aunque ello pueda parecer algo no evidente. Esto ha sido vislumbrado por diferentes
autores como seria el caso de Riesman: “nada en la vida humana es nunca realmente
autoevidente; cuando parece que lo es se debe a que las percepciones han sido
limitadas por el condicionamiento cultural”*®. Nuestro contexto cultural, entre otras

cosas, ha abandonado la palabra y, sobre todo, el discurso lineal. Su resultado, la

81 Aladro Vico, Eva, “La teoria de la Informacion ante las nuevas tecnologias de la comunicacion”,

Revista CIC Cuadernos de Informacién y Comunicacion, 2011, vol. 16, p. 90.

482 j3a3én Rincon, Pedro, op. cit., p. 43.

483 Ottonello, Rodrigo Oscar, “Lo propio y lo popular”, Revista Question, 2011, vol. 1, n® 31, p. 14.

“84 Riesman, David (et alt.), op. cit., p. 24.
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imagen, es un discurso global; se tercia como accién y no tanto como exposicion.
Independientemente de las perspectivas que parten desde el estudio de la
comunicacién corporativa, accion e imagen llegan a ser lo mismo, tal como afirmara
Italo Pizzolante, “la comunicacion tiene que ver mas con lo que se hace, que con lo que
se dice. El resultado de la comunicacién depende de hechos, no de palabras™®. De tal
suerte, nos hallamos instalados en nuevos cédigos que se encuentran realimentados
por la propia dinamica de la accion de la percepcion, la cual exige tales cédigos para

aceptar la idoneidad del mensaje.

De todo esto se puede derivar a observar la comunicacion de masas como un
fendmeno que unifica criterios gracias a una levedad producida por la propia velocidad,
una de las esencias de la cultura mediatica y que se estudia en paginas posteriores, en
el capitulo V. Sin embargo, compartir cédigos es compatible con una degeneracién de
las relaciones humanas a causa de un proceso de aislamiento; esto es, compartir
cbdigos y, a la vez, vivir aislados no representa ningln estado excepcional. La union de
los codigos propios de la cultura mediatica es virtual y no implica relacién social directa,
tal como apunta Lipovetsky: “La era de las comunicaciones de masas supone un

deterioro de la comunicacion humana”*e®.

Los nuevos caminos de los procesos de
comunicacién potencian el aislamiento del ciudadano mediante una personalizacion de
la comunicacion de masas. Es facil suponer que ésta tendera a perder su propia
naturaleza de uniformar grandes bolsas de poblacion. Realmente, nos encontramos
ante una paradoja. La socializacion no es incompatible con un proceso de soledad

creciente de los individuos.

El aprendizaje socializador bajo cuya sombra se encuentran los sujetos de la
actual cultura mediatica es una forma de hablar de poder. Concretamente del poder de
la informacidén mas alla de un presente y futuro inmediato puesto que la misma, como
ya se indic6, es constructora de ideas y creencias. En este sentido, si las grandes
fuentes de informacion sobre la realidad parten de los medios, éstos pasan a ostentar
un gran poder que, curiosamente, transfieren a quienes aparecen en los mismos; sin
gue ello se justifique mediante un conocimiento de la naturaleza de las cosas. El hecho
en cuestion lo recoge Bourdieu con acierto: “la heteronomia [sic] empieza cuando
alguien que no es matematico puede intervenir para dar su parecer sobre los

matematicos, cuando alguien que no esta reconocido como historiador (un historiador

85 pizzolante Negrén, ltalo. Ingenieria de la imagen. Caracas. Universidad Catolica Andrés Bello,

1993, p. 32.
“% |ipovetsky, Gilles (2004), op. cit., p. 267.
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de television, por ejemplo) puede dar su parecer™®. El sistema es inequivoco. Ya no
hace falta saber para dar opinién. La opinidén es valida si cumple los preceptos de la
cultura mediatica-light (la cual, en el aspecto de lo light, se matiza en posteriores
capitulos). Y los medios se encargan de avalar lo que aparece en los mismos, entre
otras cosas porque éstos son la realidad mas que una representacion de la misma. Asi,
segun Bourdieu, “los medios de comunicacién pontifican sin cesar’*®®. Una vision
resumida de los poderes de la realidad mediatica. La comunicacion en la cultura actual

es la que expone lo real, no una versién de los hechos.

El hombre tiende a apropiarse de las creencias derivadas de sus propias
experiencias. Consecuentemente, lo mediatico pasa a formar parte de una experiencia
no solo formativa sino socializadora. Asi, los discursos de los medios, tanto en sus
formas como en sus fondos pasan a ser apropiados desde el punto de vista de los
ciudadanos. Ahi radica el éxito, muchas veces, de una buena campafia de relaciones
publicas o de marketing politico, por ejemplo. Esto es, el éxito de una campafia de este
tipo se localiza cuando se detecta el proceso de la mentada apropiacion de los
discursos. Esta perspectiva es avalada por Benavides: “El proceso de produccion
discursiva de los medios se entiende mucho mejor dentro de un contexto interactivo,
donde aquéllos “producen discursos” y los individuos y los grupos sociales se apropian
selectivamente de ellos*’; esto es, el sujeto usa los discursos no propios ante terceros,
transformandolos en propios y ello conlleva un proceso socializador que ubica al emisor

como conocedor de una realidad que realmente no conoce.

La publicidad utiliza el fenébmeno descrito. Asi lo indica Benavides: “los medios
expresan los grandes sistemas sociales de representacion simbdlica; y, en la medida en
gue hacen esto, los lectores y “usuarios” los utilizan —con m&s o0 menos conciencia-
como lugares donde negociar sus identidades individuales y colectivas™®; asi, el
desarrollo publicitario es un uso sistematico, planificado, y a la vez paradigma, del
proceso de formacion socializadora. La publicidad se mueve arrastras de los procesos
sociales y aunque parezca que los genera, nunca llega a ser punta de lanza aunque lo
aparente. En este sentido, las campafias de las politicas de impulsion, en marketing,
pasan a ser un termémetro de lo que acontece, especialmente en la actual cultura

mediatica.

87 Bourdieu, Pierre, op. cit., p. 83.

Ibidem.
Benavides Delgado, Juan, Lenguaje publicitario, Madrid, Editorial Sintesis, 2003, p. 320.
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3.4 El lenguaje dominante en la cultura mediética

Aungue se puede deducir, a estas alturas del presente trabajo se debe concluir
gue la cultura mediatica ha creado nuevos sistemas de comunicacién; esto es, nuevos
lenguajes. Asi lo avala Sanchez, cuando afirma que “hay que reconocer que la cultura

de masas ha creado nuevos lenguajes audiovisuales™*

y éstos han producido todo un
universo estético adaptado a un conocimiento y aportando nuevas formas de
comprender la capacidad perceptiva de los sujetos. Se puede observar que muchos
autores insisten en hablar de cultura de masas; quizds a estas alturas habria que
empezar a pensar en no hablar de cultura de masas puesto que la enorme
segmentacion de medios tiende a disolver las masas. Pese a ello, el fenbmeno
mediatico ya ha implantado sus criterios cognitivos en todos los espacios de los medios,

por muy diferentes que sean éstos entre si. Segin Hjarvard y Hjarvard*? |

a
mediatizacion de los medios ha generado una légica propia a la que hay que adaptarse
y esta légica implica los modos de hacer de los medios, sus dinamicas, pero también se

incluye el aspecto tecnoldgico de los mismos.

En la parte de los discursos la palabra ha sido arrinconada, pero no aniquilada,
por parte de la imagen en la actual cultura mediatica. La imagen, complemento en su
dia, es hoy la protagonista, acompafiada de la palabra. Sanchez insiste en ello: “La
imagen instalada en los medios no sustituye a la palabra, sino que instaura el nuevo

discurso icénico casi siempre complementado con el verbal™*®;

asi es, el protagonismo
de la imagen no elimina la palabra pero deja para otro tipo de receptor, hoy inexistente,
lo que fueron los medios de comunicacion basados en la palabra. Hoy, la palabra sigue
gozando de poder, en cuanto tiene una capacidad casi subliminal para dirigir la mirada
sutiimente. La imagen y su sentido es un apunte a desarrollar de la palabra y, en
muchas ocasiones, el apunte no existe. De ahi que muchos autores hablen de nuevos
cédigos, nuevos lenguajes, de una cultura visual que no es mas que una parte

importante de la cultura mediatica, la cual es basicamente visual.

490 1hidem.

1 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 338.

492 Hjarvard, Stig y Hjarvard, Stig. “Mediatization of Society. A Theory of the Media as Agents of Social
and Cultural Change”, Nordicom Review [en linea]. 2008, vol. 29, n° 2. [Fecha de consulta: 14 junio
2012], pp. 105-134. Disponible en:

http://scholar.google.com/scholar?hl=en&btnG=Search&qg=intitle: The+Mediatization+of+Society.+A+the
ory+of+the+media+as+agents+of+social+and+cultural+change#1.

93 |bid., p. 498.
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Al referirse a cultura visual Peltzer entiende que se esta hablando de cdédigos
visuales de uso cotidiano. Cddigos de los cuales el hombre mediatico no llega a ser
consciente de su constante manejo y entrenamiento respecto a los mismos. Asi, Peltzer
afirma: “La visualidad o cultura visual, puede ser, entonces, la habilidad de comunicarse
mediante cédigos visuales, aprendidos y ensefiados desde el nacimiento™®*. Pero estos
cédigos visuales forman parte de una cultura mediatica que es posmoderna, nacida y
crecida de la mano del propio nacimiento de la posmodernidad; se transforman en
causa-efecto y efecto-causa. Y esto significa que el acomodo de los nuevos cédigos de
comunicacién, medidticos y visuales, se nutre de ambigliedad, de relativismo
posmoderno; esto es, se desarrollan porque encajan en el espiritu posmoderno. Asi, se
entiende que la imagen, lo visual, y por ende también la parte conceptual de la misma,

sea diferente a la dominante lectura lineal de la modernidad.

La imagen, por naturaleza, es una comunicacion que sugiere, no puntualiza.
Rodriguez recoge esta idea: “mientras que la imagen tiene una forma de comunicar
mas sugeridora y, por eso, mas abierta, la palabra comunica significados de una forma
concreta™®. Y aunque se ha comentado que la palabra mece la imagen, lo cierto es
gue en la percepcion mediatica, la voz forma parte de la imagen; esto es, a efectos
practicos se llega a ella mediante la propia imagen, es la confirmacion de lo que se ve.
Pardo llega a contemplar cierta banalidad de la voz en el contexto mediatico actual: “la
voz se ofrece como redundancia de la imagen, como repeticién exegética de lo visto,
como un suplemento innecesario ante la evidencia de lo mostrado. Cuando pensamos

en los medios tendemos a olvidar ese suplemento™®

y de esta forma se produce una
fusién imperceptible de imagen y voz donde la segunda queda supeditada a la primera,
aparentemente. A todo esto, Pardo afade: “la voz dice su propia banalidad, su propia
carencia de notoriedad e importancia, que llegamos a creer que verdaderamente es

"497 A todo esto Pardo también hace referencia a la emision de “un

mera redundancia
tono, una sintonia territorial, un ritornelo, un timbre, un color que hace vibrar lo que
vemos con una sonoridad mas o menos cualificada”*®®; he aqui donde nos topamos, en

cierto modo, con esa mano que mece la cuna mediatica.

Definitivamente, la voz, lo lineal, ha quedado supeditado a la imagen, aunque la

9 peltzer, Gonzalo, op. cit., p. 29.

%9 Rodriguez Vilanova, Enrique, Las palabras muertas no venden, Madrid, Edipo, 1989, p. 27.

4% pardo Torio, José Luis, op. cit., p. 31.
Ibidem.

Ibidem.
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lectura lineal no es algo tan mediatico como la voz. Pero al mismo tiempo, la voz da un
sentido global a la imagen; asi, a modo de ejemplo, un documental adquiere distintos
puntos de vista segun se oriente a través de la voz, asunto ya visto en paginas

anteriores.

Hoy, hay que manejar el discurso visual, mediatico, televisivo; la falta de
destreza implica una desconexion con todo el mosaico social de la cultura mediatica. El
distanciamiento de la técnica del discurso televisivo lleva a auténticos desastres.

Martin*®®

ofrece al respecto el fracaso electoral de Stevenson frente a Eisenhower en
1952, como inauguracion del discurso televisivo, y en cierto modo de la actual cultura
medidtica. Estos dos candidatos a la presidencia de los Estados Unidos de América
fueron los que se estrenaron en la televisién. El primero us6 “los discursos
tradicionales, la retérica formal y repetidamente manifestd sentirse incomodo tanto con
los anuncios como con sus apariciones televisivas™®; y esto respondia a un hombre
formado en la cuna de la modernidad, con el paso cambiado a la hora de presentarse
como alguien conectado al futuro, desarrollando sus ideas de forma compleja. Mientras,
el candidato Eisenhower utilizd un lenguaje mucho mas mediatico, para las masas,
repetitivo, simple, adaptado al nuevo medio rey, la television. Stevenson perdié dos
veces consecutivas las elecciones. La racionalidad de algunos discursos no encaja con
lo emocional y el espacio mediatico es basicamente emocional. Martin insiste: “La
televisién es un medio visual y, sobre todo, un medio de comunicacién emocional”®®*.
Los cadigos eficaces deben buscar lo emocional en el discurso mediatico. Se trata de

una cuestién de eficacia, no de capricho.

Si bien los medios evidencian el uso de nuevos lenguajes, también hay que
destacar que no se trata de una forma aséptica de exposicion de contenidos sino, sobre
todo, de una ldgica interna. Aira sefiala este detalle importante: “Los medios de
comunicacién no soélo transmiten un contenido, sino que también transmiten a los
receptores su propia légica interna”®®?; se trata, por lo tanto, de un proceso discursivo
gue va mas alla de lo que se cuenta, sin que los contenidos dejen de tener su

importancia.

En este panorama, el lenguaje publicitario es ampliamente visible, comparte su

protagonismo con la informacién periodistica. Tal como se ha apuntado, la publicidad y

99 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 96.

Ibibem.
Ibidem.
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sus formas no son punta de lanza pero envuelve el fendbmeno comunicativo dejando la
I6gica duda de pensar si la conocida cultura de masas es, en parte, producto de los
procesos y formas del lenguaje publicitario. En cualquier caso, tal como afirma Ferrer:

el lenguaje publicitario desemboca en esa zona genérica que es la cultura de
masas™®; esto es, para Ferrer, la cultura de masas es una ley que rige la vida
cotidiana. No se puede afirmar que la cultura de masas no esté influida por el desarrollo
del fenémeno publicitario pero tampoco que éste no deje de tener cierta influencia en lo
gue denominamos cultura mediatica. Evidentemente existe una distancia entre cultura
de masas y cultura mediatica. Si bien la cultura de masas se relaciona con gran
cantidad de personas, medios de comunicacion, sociedad de consumo, la publicidad de
todo tipo de temas -en relacion a darlos a conocer sin que ello signifique desarrollar una
intencion comercial- y evidentemente se observa como un fenébmeno complejo que se
fortalecié de la mano de los medios a lo largo del siglo XX, por su parte, la cultura
mediatica no se relaciona necesariamente con la participacion simultdnea de gran
cantidad de personas en un acto, o bien participando de la recepcién de mensajes
comunes. Como ya se ha dado a entender, la cultura mediatica es una manera de
entender el mundo y su resultado a través de los medios de comunicacién. En la actual

segmentacion mediatica resulta mas complejo poder hablar de cultura de masas.

Los nuevos lenguajes propios de la cultura mediatica hacen de los procesos
tradicionales de comunicacién un conglomerado inadaptado, y en cierto modo, inutil.
Hoy, la existencia se desarrolla en mayor medida en un espacio virtual. La television es,
por excelencia, la realidad y los otros medios son el coro que apoya la validez de esa
realidad. Massé lo confirma cuando sefala: “"Hoy todo es T.V.” ;Qué son la mayoria de
éxitos literarios —las novelas, las peliculas- sino productos mediaticos, como puede
verse en los premios y en las listas de los libros mas leidos 0 mas comprados?”**. Lo
audiovisual se ha transformado en la circunstancia actual que fulmina los discursos

tradicionales.

La critica a esta dinamica radica en aquellos que observan el desarrollo de los
lenguajes mediaticos como algo negativo para los ciudadanos. El proceso podria
entenderse como un cambio del oido hacia el ojo porque en la cultura mediatica prima
la lectura de lo visual. Sin embargo, el discurso visual no puede deshacerse de un

discurso interpretativo interno de los receptores y éste acostumbra a ser verbal. Pardo

%92 aiira Foix, Toni, op. cit., p. 50.

%93 Eerrer Rodriguez, Eulalio, El lenguaje de la publicidad, México, D.F., Fondo de Cultura Econémica,

1995, p. 52.
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sintetiza esta idea: “Esta superioridad presunta del ojo ha sido expresada por los
Galaxia Gutenberg y convierte a las sociedades massmediatizadas [sic] en sociedades
primitivas™® y a razon de esto afiade una cuestion interesante: “; Por qué pensamos en
el medio audiovisual como ‘imagen sonora’ en lugar de hacerlo como ‘imagen
ilustrada’?”°®. La pregunta hace que se deba matizar el alcance del mundo mediatico a
la hora de interpretarlo también como una ruptura de forma de pensamiento. Asi, la
realidad mediatica, con las férmulas comunicativas propias de la misma, no rompe
estructuras de pensamiento sino que cambia los instrumentos que alimentan las

percepciones del mundo.

Aparentemente se presenta un problema social, especialmente con aquellos
gue no terminan de adaptarse a la cultura mediatica o que la sefialan como un proceso
en el que los sujetos se apartan de una cultura minimamente erudita basada en
acumulacion de conceptos profundos a través de discursos lineales. De esta forma se
pueden encontrar voces que abogan por una concienciacion de lo que son los
lenguajes mediaticos y, por tanto, de un entrenamiento al respecto. Esto es, por
ejemplo, Anton afirma: “Es necesaria una neoalfabetizacion, [sic] que genere
competencia cultural y capacidad de descodificacién de los mensajes que los media
transmiten”®’; puede entenderse esta necesidad como algo vital para entender los
procesos que generan las ideas y creencias en la cultura mediatica. Se presupone que

muy pocos ciudadanos son plenamente conscientes de ello.

Masso6 apunta en la direccién indicada, dando a entender que el tema mediatico
ademas de estar vigente, precisa de un aprendizaje para el uso del mismo: “el hecho de
gue la Cultura de los Mass-Media sea universalmente vigente no quiere decir que saber
comprenderla no requiera un aprendizaje previo™; asi es, convivir con lo mediatico es
como nacer entre libros, en el primer caso se precisa aprendizaje para percatarse de
las distancias que generan los medios con la realidad, al igual que en el segundo caso
es necesario aprender a leer para poder hacer uso de los libros. Obviamente, la
exposicion a los medios genera una adaptacion, aunque no conlleve una comprension.

Existe, por lo tanto, una distancia entre convivir con lo mediatico y analizarlo con

%% Masso6 Tarruella, Ramon (2007), op. cit., p. 41.

%05 pardo Torio, José Luis, op. cit., p. 23.

%08 |pidem.

07 Antén Valero, José Antonio (1997), Medios de comunicacion, conflictos y Tercer Mundo, Madrid,

Centro de Investigacion para la Paz (CIP) y Fundacion Hogar del Empleado (FUHEM), p. 4. [Fecha de
consulta: 5 de octubre de 2012]. Disponible en: http://centroderecursos.alboan.org.

°% Mass6 Tarruella, Ramén (2007), op. cit., p. 48.
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perspectiva aséptica.

Silverstone también habla de esta necesidad de aprendizaje. Para este autor la
formacion actual deberia ser mediatica. En este sentido manifiesta: “La alfabetizacién
mediatica es —o0 deberia ser- una competencia comudn a todos los que participan en la
polis de los medios™®; de esta forma, se puede decir que las opiniones sobre la
alfabetizacibn mediatica no son realmente aisladas y singulares sino mas bien
compartidas por una cantidad indefinida de autores; légicamente no es objetivo de este
trabajo determinar dicha cantidad. Las coincidencias sobre esta necesidad indican una
corriente de opinién que es compartida sin que todos los miembros que comparten tal

corriente sean conscientes de ello.

Pero el tema no queda solo en el pensamiento intelectual contemporaneo,
también es compartido, o bien detectado, por personas no dedicadas plenamente al
pensamiento sobre estas materias. Asi, sirve de ejemplo todas aquellas personas que
ante su desorientacion mediatica en relacion a sus vidas, buscan especialistas de las
sinergias generadas en las opiniones por parte de la cultura mediatica. Este seria el
caso, por ejemplo, de los McCann®*°, que ante el desconcertante acoso de los medios
optaron por buscar a un especialista; concretamente a un relaciones publicas®**. En
definitiva, en los casos en que los ciudadanos se sienten realmente acosados por
algunos de los efectos de la cultura mediatica, adquieren conciencia de la necesidad de
una preparacion para entender la misma. Sin embargo, no ocurre lo mismo en el dia a
dia de cualquier sujeto, lo cual no significa que tal sujeto no sea receptor de una
dindmica que se cuela en sus percepciones sin que sea plenamente consciente. En
este sentido, el impacto de las nuevas tecnologias parece haber potenciado la mentada

dinamica.

Los nuevos lenguajes de los medios estan difundidos y asimilados en todo el

planeta sin que ello deje de plantear ciertos conflictos. Amela®*? lo describe brevemente

509 Silverstone, Roger, op. cit., p. 269.

*10 | os McCann fueron muy conocidos por el caso de ser padre de una hija menor, Madeleine, que
desaparecié una noche en un hotel de un centro de vacaciones en Portugal. La pareja fue sospechosa
de tal desaparicion, especulandose que los padres pudieran ser responsables de la propia
desaparicion. En torno a este caso hubo un gran despliegue de medios de informacion, convirtiendo el
mismo en un auténtico reality show.

®1 ygase la noticia “Los McCann intentan romper el cerco”, La Vanguardia, de 15 de septiembre de
2007, p. 27.

*12 Amela Bonilla, Victor-M., op. cit., p. 50.
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centrandose en el medio televisivo y apunta conflictos entre los nuevos codigos
mediaticos, que traen consigo concepciones del mundo de corte occidental, y los
puntos de vista mas tradicionales, locales, que se ven avasallados por lo mediético. La
relacion de los ciudadanos de todo el mundo con los medios de comunicacion es
incuestionable, hasta el punto de generar auténtica adiccion. Juan (tal cual es el
apellido) sefiala como prueba de la dependencia del medio rey, una investigaciéon de
McLuhan respecto a la adiccion televisiva, donde se pagaba un dinero generoso a
quienes se comprometieran a no ver la television durante un afo: “El resultado del
experimento fue que, sblo unas cuantas personas resistieron mas de nueve meses.
Nadie llegé a un afio”3; obviamente se podria cuestionar la investigacion, sin embargo,
el dato no deja de ser extraordinariamente significativo. EI hombre de la cultura
medidtica afiora su ambiente, en este caso concreto la television, hasta el punto de no
poder prescindir del mismo. Tal como afirma Colussi, “la television es més criticada
pero, al mismo tiempo, mas consumida. Practicamente desde su aparicion misma no
fue un medio informativo y educativo sino que constituyé un objeto de entretenimiento
para terminar siendo el centro de todo hogar moderno”™*: volvemos siempre a
considerar la televisibn como bisagra de lo mediatico sin que ello signifique que hablar

de nuevos lenguajes de la cultura mediatica sea algo exclusivo del medio televisivo.

4. La realidad mediatica como producto equiparable a la
propia existencia y la constatacion de dos realidades:

Realidad y comunicacion

Los procesos mediaticos deben tomarse como algo que produce una realidad
palpable a nivel de comunicacion. Esta realidad tiene su génesis fuera del mundo real;
nace y se desarrolla en sus inicios al amparo de su mundo, el mediatico. Por lo tanto,
se puede afirmar que la realidad mediatica es un producto de los procesos
comunicativos de cualquier sociedad. Algo que, en cierto modo, siempre ha sido asi,
aunque fuera con un boca-oreja primitivo; sin embargo, el caudal productivo de realidad
por parte de los medios nunca ha sido de la magnitud actual. He aqui la importancia del
fendmeno. Consecuentemente es adecuado deducir que la realidad mediatica es la

propia comunicacién donde ésta se equipara a una realidad paralela a la de los hechos

*13 Juan de Andrés, Amado, Mecenazgo & Patrocinio, Madrid, Editorial Editmex, 1993, p. 30.

*1 Colussi, Marcelo, “La television: ¢tiene arreglo?”, aporrea.org [en linea]. Octubre 2006b, p.1.

[Fecha de consulta: 10 octubre 2012], p. 1. Disponible en:http://www.aporrea.org/medios/a26393.html.
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cotidianos.

El desarrollo de la realidad mediatica lleva consigo una explicacion propia del
mundo en que se vive. Tal circunstancia conduce a paralelismos entre las dos
realidades que hace que las dos realidades se imbriqguen mutuamente, afectandose e

influyéndose, no quedando claramente delimitada la frontera entre una y otra.

4.1 La comunicacién transformada en realidad

Cabe sefialar la necesidad de centrarse en el punto capital de este capitulo. Se
trata de la propia realidad mediatica y su sentido. Si bien ya se ha introducido a la
misma y el lector podria hacer una descripcion de lo expuesto, es necesario entrar a

pormenorizar al respecto.

La importancia de la comunicacion en la actual cultura mediatica se centra en su
capacidad para condicionar y llegar a determinar la propia existencia. Algo que ya se ha
indicado al hablar de aprendizaje y base formativa. No es descabellado afirmar que
existir es, en gran parte, aparecer en los medios. Se es lo que se comunica. Mas alla no
se puede ir. Y hoy se comunica basicamente a través de los medios, tanto en el caso de
las personas fisicas como juridicas. La notoriedad otorga importancia, incluso en los
trabajos cientificos. Asi, esa misma notoriedad puede traer consigo la propia existencia.
Como afirma Pardo: “Desde el punto de vista metafisico, los medios constituyen una

»515

prueba de la existencia™", no hace falta mayor prueba que la mediatica para confirmar

la existencia que no es otra cosa que la propia presencia en los medios.

Estar en los medios es existir pero hay que recordar que la prueba fundamental
no reside en el texto lineal sino en el visual. En este sentido, la introduccion de la
imagen en los medios de comunicacion ha sido fundamental para otorgarles mayor
credibilidad ante la narracion de los mismos hechos. Freund es contundente en lo que
respecta a las primeras imagenes de los medios ofrecidas por la fotografia: “La
introduccién de la foto en la prensa es un fenémeno de capital importancia™®; la
cuestién no es polémica pues se sobreentiende tal importancia. Dicho de otro modo, no

es asunto controvertido que genere opiniones contrapuestas.

*1% pardo Torio, José Luis, op. cit., p. 36.

*1% Freund, Giseéle, op. cit., p. 96.
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La realidad cotidiana queda condicionada por la realidad mediética y sus
directrices. Egbert y Belcher®’ ofrecen un ejemplo al respecto mediante una
investigacion que demuestra la influencia a la exposicion a programas de television tipo
reality shows que generan una insatisfaccion de los televidentes respecto a su estado

fisico.

La influencia de los medios es creciente desde su aparicion. Nunca, en la
historia de la humanidad, se habia dedicado tantos recursos a la accion medidtica, tanto
por parte de iniciativas privadas como publicas. Se podria argumentar que ello es
propio del desarrollo de las sociedades y de la tecnologia. Sin embargo, el fenédmeno no
es proporcional. Por lo tanto, el papel de los medios es considerado fundamental
porque ya no son simples influencias sino que son los constructores de la realidad. Esta
afirmacion la avala Sanchez, cuando afirma que “se ha pasado de hablar de la
influencia de los medios a hablar de los medios como constructores de realidad”*®. Y la
construccién de la realidad ya no es sélo influenciarla. Casos sobre este fenébmeno
sobran, incluso si hablamos de los inicios de la prensa contemporanea. El caso Pulitzer
respecto a la guerra de Espafia y Estados Unidos en el contencioso de Cuba, en 1898
seria un buen ejemplo. En ocasiones, el fenébmeno de los medios como constructores
de la realidad puede llegar a ser total; esto es, como indica Pérez°®, los medios llegan
a ser el escenario de lo que acontece, sin el cual no existiria el propio acontecimiento.

Especialmente significativa es esta idea en el espacio de la politica.

En la construccién de la realidad por parte de los medios, la capacidad de
sintesis es basica, tal como se explica en posteriores capitulos de este trabajo. Al
respecto, la imagen, promotora de la credibilidad, ofrece esta opcién sin problemas y
con una eficacia extraordinaria. Como ejemplo, sirve uno de los casos mas notorios de
la historia del siglo XX, recogido por Freund desde la perspectiva de la fotografia: “La
fotografia de Phan Thi Kim Phuc, una nifiita de 9 afios, duramente quemada por un
ataque con napalm, que huye junto a otros nifios por una carretera de Vietnam del Sur,

1520

simboliza dolorosamente la guerra™<", y afiade a efectos de lo que se esta tratando: “la

°17 Egbert, Nichole y Belcher, James D. “Reality Bites: An investigation of the Genre of Reality

Television and Its Relationship to Viewers Body Image”, Mass Communication and Society [en linea].
2012, vol. 15, n° 3. [Fecha de consulta: 20 octubre 2013], pp. 407-431. Disponible en:

http://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/15205436.2011.583545.

*18 Sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 19.

%19 pgrez Oliva, Milagros. Medios politica y creacion de opinion publica. Debats UPF Mén. En: Mesa

redonda (27 de septiembre de 2012: Barcelona, Espafia). Universitat Pompeu Fabra.

2 Freund, Giseéle, op. cit., p. 185.
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imagen de Phan Thi Kim Phuc, arrancandose su ropa en llamas, y corriendo desnuda
por la carretera, se mantendra grabada para siempre en la memoria de quienes la

hayan visto™?!

. Esa construccion de la realidad fue la descripcion de todo un conflicto
bélico, hasta entonces no tan explicito y concreto mediante fotografias v,
concretamente, a través de una escena, de un momento decisivo. La guerra de Vietnam
era lo expuesto y su construccién se forjaba mediante sintesis mediaticas en sus

diversas formas.

En la cultura mediatica la realidad no puede captarse sin los medios y, por lo

tanto, sin su lenguaje. Asi lo indica Massé en su obra La Cultura Light®??

, para Masso,
es como si la realidad se hubiera evaporado, pues lo significativo es mediatico y, en
cierto modo, lo real. No es extrafio que se dé una dependencia de los medios, por parte
del ciudadano y ello implica una mayor influencia; Saperas advierte: “Esta creciente
dependencia estructural [referida a los medios] del ciudadano respecto al sistema
comunicativo nos ha conducido hacia una situacion de creciente influencia social de la
comunicaciéon de masas™?; esto es, la dependencia respecto a la realidad mediatica.
Asi lo observa también Torcal cuando afirma: “Los ciudadanos dependen mas que

nunca del conocimiento que les dan los medios de comunicacion”?*

Podria abogarse por una separacién de facto en cuanto a lo que es la realidad
de los hechos y la realidad mediatica. Sin embargo, ello no es posible. Los gestos, las
acciones y las declaraciones de intenciones, o no, vienen condicionados por lo
mediético no solo en politica sino también en la vida cotidiana. La realidad mediatica no
es cosa aparte de la realidad comun sino que, como ya se indico, se entremezcla con la
misma. Silverstone afirma que la realidad de los medios no sustituye a la vivida pero al
mismo tiempo afirma: “pero atraviesa [la realidad de los medios] el mundo experiencial,
estd permanentemente imbricada en él, entretejida con él. Por consiguiente, lo vivido y
lo representado son la urdimbre y la trama de lo cotidiano”?. Exactamente queda
definida la propia naturaleza y capacidad de influencia del producto mediatico. En
consecuencia, no se deberia hablar en un sentido de realidades paralelas de forma
exclusiva sino de realidades paralelas que ademas se mezclan e influyen de forma

permanente.

%21 |bid., p. 186.

%22 Mass6 Tarruella, Ramon, op. cit., pp. 132-135.

523 Saperas Lapiedra, Enric, op. cit., p. 37.

*% Torcal Loriente, Mariano, debate sobre Medios politica y creacién de opinién publica. Debats UPF

Mon, Barcelona, Universitat Pompeu Fabra, 27 de septiembre de 2012.

% gilverstone, Roger, op. cit., p. 170.
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La realidad medidtica es un contar las cosas que configura la propia realidad.
Tal como afirma Innerarity: “Casi todo lo que sabemos es porque nos lo han contado”>%;
y aunque ello seria aplicable a la propia cotidianeidad de la vida ajena a lo mediatico,
también hay que indicar que todo aquello alejado de las percepciones es, directa o
indirectamente, mediatico. En cualquier caso, la comunicacion de la realidad mediatica
es la propia existencia. Puede entenderse como un instrumento pero también es
simultdneamente una realidad orientadora que genera cualquier tipo de persona fisica 'y
juridica. Eguizabal comparte este punto de vista al afirmar que la comunicacién “ya no
es un instrumento, es algo en si misma, ni siquiera podemos pensar en que se trata de
algo especifico de un cierto tipo de organismos sociales, es un producto que todo tipo
de empresa, organizacién o instituciéon asume como parte de su existencia”™?’; esto es,
asumir este hecho implica, en muchos casos y especialmente en la situacién de
empresas e instituciones, desarrollar una planificacion para participar en la construccion

de la realidad a través de los medios de comunicacion.

Los departamentos de comunicacién, con sus correspondientes gabinetes de
comunicacion, en algunos casos también los llaman de prensa, son el mejor ejemplo de
esa conciencia que hace asumir una realidad de la propia existencia; se trataria de una
confrontaciéon con el fenémeno mediatico donde la conclusion de facto es participar en
el mismo dado que no se puede ignorar. He aqui otra exhibicién del poderio de la

realidad mediatica que exige su parcela de atencion y dedicacion.

No son pocos los ejemplos donde una realidad mediatica ha interferido en los
guehaceres de una gran institucién. El lejano pero significativo ejemplo de la fusién
fracasada del Banco de Bilbao con el Banesto seria, todavia hoy, el paradigma de como
una realidad resuelta a nivel econdmico y juridico se ve truncada por una realidad
mediatica con sus filias y fobias, la cual andaba en otra direccién. El ejemplo es de
interés, aunque quede lejos en el tiempo, no sélo por la importancia puntual del hecho
en la sociedad espafiola o por ser, como se ha dicho, el paradigma a tener en cuenta
sino también por tratarse de uno de los grandes hechos donde la realidad mediatica
crecia en su poder. Esto es, probablemente se trate del ejemplo que inauguré un antes
y un después en la década de los ochenta, en la cual se inaugurdé de manera rotunda la

posmodernidad. Probablemente, no se puede atribuir a la casualidad este caso de la

526 Innerarity Grau, Daniel. Entrevista en Maneres de viure, producido por Carme Parra, Com Radio.

10 diciembre 2011.

527 Eguizabal Maza, Radl, op. cit., p. 215.
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fusiébn bancaria fracasada por causas de descuidos de la formacién de la realidad

mediética sin atender al contexto de una posmodernidad cuajada definitivamente.

Si bien la accién de los gabinetes de comunicacién merece una observacion
como la realizada, también hay que dedicar un momento a observar la accion
publicitaria y su contribucion en la realidad mediatica. Asi, tomar prestado el punto de
vista publicitario resulta ser de suma utilidad en una sociedad donde casi todo se vende
y compra de alguna forma y para tal menester es de recibo vestir el acto de compra-
venta y mostrar el pafio del arca. Dicho de otro modo, si lo que aparece existe también
podemos afirmar que se necesita un punto de espectacularidad para poder aparecer; es
decir, para poder existir dentro del mundo mediatico. Lo refleja muy bien Gonzalez: “Asi,
el spot consuma y quintaesencia la l6gica del discurso televisivo dominante en su
irrefrenable tendencia a la espectacularizacién absoluta™?. Esto es, la comunicacion
comercial, sin disimular en sus objetivos de encajar con lo que hay y poder vender,
ofrece constantes radiografias de la cultura mediatica, de sus modos y maneras y de
las esencias de lo que se denomina cultura light, aspecto que se trata en capitulos
posteriores.

En esta aparicion constante y entrelazada de lo que es la realidad mediatica, “la
publicidad ha tomado el habito y los métodos del sofista™®. Asi lo ve Quessada
respecto al impacto de la publicidad en nuestro tiempo. En su perfecto mundo del vacio,
la simplicidad y lo espectacular, la publicidad es una de las fuentes que deja gravido de
informacién al individuo contemporaneo. Es el cédigo de lo superfluo, tan habitual en lo
mediético y que motiva este trabajo; en rigor, tal como afirma Quessada: “el discurso
publicitario ha conquistado el lugar que la filosofia siempre ha buscado y nunca ha
llegado a encontrar™*°. Esta nueva afirmacién puede sonar a una dura critica de la

realidad que toca vivir.

Ciertamente, la publicidad nunca ha creado cédigos sino que se ha adaptado a
los mismos, prueba de ello, como ya se ha apuntado, son las notables diferencias de la
publicidad en cada década de los ultimos cien afios, incluso entre las diversas décadas
en el medio televisivo. Igualmente, cuando Quessada afirma que “la publicidad

consigue o aspira a que tras su decir venga un hacer” mientras que “la filosofia no ha

%8 Gonzalez Requena, JesUs, op. cit., p. 111.

2 Quessada, Dominique, op. cit., p. 62.

% bid., p. 67.
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logrado que su decir engendre un hacer”>*

, observamos el potencial de una disciplina,
la publicidad, que no deja de ser camalednica y, en cierto modo, servil a las corrientes
culturales del momento. Asi es, la publicidad campa en la esfera de lo mediatico
basicamente por su rentabilidad. La fuerza de la realidad mediatica ofrece una
contradiccién aparente. Por un lado aparece independiente y por otro queda sujeta a su

rentabilidad puesto que ésta es la que le otorga fuerza para marcar tendencias.

La publicidad es una parte de las ciencias de la comunicacién que logra
sobrevivir a cada instante de su presente. En el contexto mediatico, la publicidad adopta
la esencia cultural de nuestro momento y la potencia para su propio beneficio, llegando
a extremos insospechados como el que nos vuelve a indicar Quessada: “La publicidad
transforma el lenguaje en una mercancia que ella misma fabrica”*. Definitivamente,
nos topamos con otra exhibicion de las consecuencias de la cultura mediatica-light
donde el embalaje, el lenguaje, lo superfluo, etc. resulta ser la esencia misma. ¢No es
éste el valor de una marca, donde la calidad de sus productos se mide por las
consecuencias del propio mensaje? Y el valor de una marca también se mide por su
capacidad de “aparecer”; esto es, de estar presente en los medios. Esto se traduce en
notoriedad, aunque se encuentre vacia de contenido. Y tal notoriedad es un valor
comercial. Buena parte de los productos se venden por su apellido, es decir, por la
marca paraguas que ofrece una credibilidad que, a su vez, se sostiene por la mera
aparicion en los medios. Una vez mas, existir es aparecer en los medios. En definitiva,
el valor de una marca es basicamente aparecer en los medios, nutriéndose del valor de
sus mensajes que, en la actual cultura mediatica, no precisan de grandes contenidos.
Se demuestra, otra vez, cémo la comunicacion puede llegar a significar la propia
existencia, puesto que ésta es sdlo una proyeccion de la realidad mas importante de
nuestro tiempo, o por lo menos la que ostenta mayor capacidad de influencia, la

mediatica.

Por su parte, el receptor medio ya puede vivir a través de los medios.
Silverstone es contundente, quizas excesivamente, al referirse a esta posibilidad como
un hecho consumado: “la experiencia de la vida cotidiana ya no tiene cabida en el
espacio fisico, si es que alguna vez la tuvo™®; esto es, las experiencias son cada vez
mas mediaticas. Se bebe de la realidad mediatica. Es la referencia auténtica a efectos

practicos. Igualmente, para matizar, Silverstone afade: “Los medios proporcionan una

%31 |bid., p 146.
*32 |bid., p. 290.

533 Silverstone, Roger, op. cit., p. 175.
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alternativa cada vez més accesible a todos, cada vez més perentoria, que brinda la
posibilidad de trascender lo corpéreo a través de identificacion con personajes, la

"534 Y la cuestion

seduccidn de los relatos, el juego obsesivo o las charlas por Internet
es que se convive con ello sin que exista una clara percepcion de lo que significa. La
realidad mediatica toma posiciones en la vida del ciudadano como lo hizo el televisor, el
ordenador o el teléfono mavil. Dificil resulta prescindir de estos elementos e, incluso,
recordar cuando se instalaron definitivamente en las vidas de los ciudadanos. En
cualquier caso, este trabajo no trata de buscar la critica o justificacion de la idoneidad

técnica, practica y moral, o de cualquier otra naturaleza, de lo que se describe.

Ferrés es otro autor que sefiala el mundo de la realidad medidtica como
suficiente para poder vivir, e incluso sefala la nomenclatura para definir a determinados
tipos de personas cuya motivacion existencial se reduce al medio rey, la television. Asi,
segun Ferrés: “Es comprensible que, ante una realidad televisiva mucho mas
gratificadora que la realidad cotidiana aparezcan fenémenos como los cocoon o los

potato coach™*

y consecuentemente, pasa a definir estas expresiones que, por el mero
hecho de existir, ya muestran una presencia considerable en lo que respecta al nimero
de individuos: “Los cocoon son personas para las que la casa se convierte en capullo
gue los protege del exterior. Los potato coach o patatas de sofa son personas que viven
instaladas ante la pequefia pantalla, con el mando a distancia convertido en una
prétesis™?®; he aqui todo un colectivo descrito que se mueve a través de lo mediatico.
Una vida nutrida por la realidad mediatica en la que, de tanto en tanto, se escapan para
dar una vuelta por una cotidianeidad fisica, no virtual, que no deja de venir como
afadido de la propia existencia. Se trataria de una especie de excursion obligatoria del
mundo de la realidad mediatica hacia el mundo de la realidad fisica de cada cual. En
estos casos, sobra la evidencia para advertir la capacidad de influencia del mundo

mediatico.

En la percepcién, para el hombre mediatico es mas gratificante la reproduccién
de la realidad y no la propia realidad. Asi lo avala Ferrés cuando afirma: “Con
frecuencia la reproduccion de la realidad resulta mas gratificadora que la propia
realidad. Es conocida la decepcion que produce a algunas personas asistir por vez

primera a un partido de futbol cuando estan habituadas a contemplarlos en la pequefia

534 | pidem.

Ferrés Prats, Joan (2002), op. cit., p. 73.
Ibidem.
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pantalla: en el campo no hay repeticion™®"; esto es, la dindmica de la existencia

mediatica genera usos y costumbres que no se tercian en la vida real. Siguiendo el
ejemplo de Ferrés, es cierto que en un campo de fatbol no encontramos repeticiones de
jugadas conflictivas a camara lenta. Instintivamente, el observador espera una

repeticién propia de otra realidad, la mediatica.

Sanchez, apoyandose en la realidad de Internet, llega a afirmar que se ha
diluido la realidad palpable a favor de una realidad experimental que no deja de ser
virtual, distante y préxima al mismo tiempo: “El potencial de Internet para abolir las
distancias y el condicionante temporal —accesibilidad inmediata desde cualquier lugar-
unido al lenguaje multimedia que abarca varias formas de expresion lleva a comprender
el sistema mediatico como la Unica realidad global experimentada’®; es obvio que,
posiblemente, este autor pueda exagerara al hablar de “Unica realidad”, sin embargo,
no se puede ignorar la accion de la realidad mediatica como la percepcion capital frente
a otras posibilidades. Quizas por todo ello, autores como Lipovetsky deducen que en un
futuro previsible, el mundo sera mas virtual que otra cosa, especialmente en lo que se
refiere a parte fundamental de su esencia; es decir, las relaciones humanas. Lipovetsky
confirma: “El mundo que se avecina sera de comunidades virtuales que acabaran
destruyendo la comunidad real, el encuentro directo, el vinculo colectivo™®:;
evidentemente, se puede argumentar que las formas de la cultura mediatica podrian
focalizarse en otra direccién, es decir, en el sentido de los medios de comunicacion
clasicos. No obstante, hay que subrayar que en ninglin momento se puede desvincular
lo mediatico del mundo de Internet y de todas sus variantes. Las maneras mediaticas y
sus resultados son proyecciones de realidades, tanto si vienen a través de un televisor
como de informaciones audiovisuales, escritas y/o de cualquier otra forma a través de la
red. Pero no se debe olvidar que la red no es inocua, guarda sus peligros; asi lo indica
Terribas en su condicidon de periodista: “La red tiene sus peligros porque no sabemos

quién hay detras y quién orquesta camparias”>*.

4.2 La realidad mediatica frente a la realidad cotidiana

Se puede afirmar que existe una afectacioén de lo real por parte de lo virtual.

37 |bid., p. 72.
°3 sanchez Noriega, José Luis, op. cit.,p. 29.
Lipovetsky, Gilles (2007b), op. cit., p. 136.

Terribas Sala, Ménica, debate ¢
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Mon, Barcelona. Universitat Pompeu Fabra, 27 de septiembre de 2012.
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Llegados a este punto ya no es necesario confirmar la existencia de dos realidades en
las que convive el ciudadano. Pese a ello, conviene detallar y subrayar aspectos sobre
tal circunstancia de convivencia de dos realidades paralelas y entremezcladas: la
realidad cotidiana y la mediatica. No son pocas las ocasiones en que unos hechos, mas
0 menos conocidos y desconocidos al mismo tiempo, se tifien de las necesidades de
los procesos mediaticos, derivandose a ser reflejados de una forma un tanto diferente a
los hechos motivadores de la realidad mediatica que se genera. Ejemplos sobran, pero
a la hora de tomar alguno, seria de interés que siempre estuviera relacionado con un
pasado algo lejano, donde la perspectiva del tiempo permitiera tomar distancia sobre el
asunto concreto que se analice. El caso del capitan Mangouras®* es significativo por
ser un ejemplo Gtil. Segun el capitan de la marina mercante Cousillas®*, el capitan
Mangouras actué correctamente segun las circunstancias y sin embargo, fue detenido,
“agarrado por los brazos”, para dar salida airosa a una situacion desastrosa provocada
por malas decisiones que el capitan Mangouras nunca tomd. Obviamente, este ejemplo
es un grano de arena en una inmensidad cotidiana, pero no por ello deja de ser

significativo. Se vislumbra en este caso una intenciéon mediatica.

La realidad mediatica necesita siempre un ritmo de produccién y de deduccién
de lo que expone y que, en parte, acontece. Cuando ello no se da, entre otras cosas
porque la realidad de los hechos tiene su propio metabolismo, la realidad mediatica
desarrolla no sélo una exposicion sino también una explicacion que, légicamente,
precisa también de una escenografia. Sélo asi se explican casos como éste, o el de
cualquier acusado que aparece en los medios sin todavia haber sido imputado. Sin
embargo, la propia aparicion en el mundo mediatico supone un posicionamiento; por
ejemplo, el de acusado y culpable. De tal suerte, el mundo mediético interfiere en el
real. La realidad puede distar de lo mediatico pero los personajes de la primera quedan
condicionados por la segunda realidad, que en muchas ocasiones puede acabar por

imponerse.

La realidad mediatica genera sus propias necesidades, de espaldas a la
realidad de los hechos. En ocasiones, las interferencias son evidentes. Sirve de ejemplo

el caso de los premios literarios. Ya no es ningun secreto que los premios de gran

I 543

prestigio como el Premio Planeta y el Premio Nadal®"*, se adelantan en su exposicion a

41 Apostolus Mangouras era el capitan del buque petrolero Prestige que se hundié frente a las costas

gallegas en noviembre de 2002.

%42 cousillas Ferreiro, F. “Una disculpa para el capitan Mangouras”. La Vanguardia, Barcelona, 18 de

febrero de 2007, p. 30, seccion Vivir, col. 1-3.

%43 Ambos premios literarios son de reconocido prestigio y gozan de amplia notoriedad.
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los medios, a la propia deliberacion de los jurados que los otorgan. Esto es, se facilita el
nombre del ganador y finalista antes de que el tribunal haya decidido sobre el asunto®*.
No se trata de un capricho sino de una necesidad. Las cosas son y acontecen porque la
realidad mediatica asi lo dice. Si los diarios tienen que empezar a imprimirse antes de
las 23:30 horas, aproximadamente, para poder gestionarse la distribucién de los
mismos adecuadamente, entonces, el tribunal literario de turno no puede retrasarse v,
de hacerlo, da lo mismo. La noticia tiene preferencia sobre la realidad. Asi que hay que
saber quién es el ganador para que ello obtenga una proyeccién en los medios y el
Premio de turno pueda ser debidamente exhibido para cumplir su cometido en el

engranaje del marketing.

El problema puede generarse cuando las portadas de los diarios, todavia sin
haber sido terminados, llegan a las emisoras de radio antes de medianoche para ser
comentadas. Se debe recordar que los diarios son plataformas de venta de informacion
y que también aspiran, mediante el escaparate que es la propia portada, a venderse.
Entonces es cuando se produce el chispazo entre lo real y lo mediatico; esto es, cuando
lo mediatico se adelanta a lo real por exigencias circunstanciales del guion. Podra
arguirse que un hecho asi es excepcional y, evidentemente, lo es. Pero no son Unicos y
reflejan perfectamente el poderio de las necesidades de la realidad mediatica como
realidad preferente por su capacidad de generar consecuencias sobre la propia realidad

cotidiana.

Baudrillard advierte de lo expuesto al afirmar que: “La exterminacion significa
que ya no queda nada”>*; y esto lo hace refiriéndose a la realidad y al respecto afiade:
“lo Real no esta muerto (como lo esta Dios), pura y simplemente ha desaparecido. En
nuestro mundo virtual, la cuestién de lo Real, del referente, del sujeto y su objeto, ya no
se puede representar’>*®. Asi es, Baudrillard entiende la realidad cotidiana,
especialmente la que sirve de referencias, como un cadaver que ni siquiera existe.
Evidentemente, el autor se refiere a una realidad virtual que desde el punto de vista de
este trabajo queda englobada dentro de la realidad mediatica puesto que ésta se
desarrolla en todo espacio virtual y no sélo en los medios de comunicacion

periodisticos, por ejemplo.

4 Existen anécdotas al respecto sobre distintas ediciones de los premios mencionados. Como

ejemplo sirve el de los comentarios de la Cadena Cope que, segun la periodista Angeles Caso, (en
entrevista en la misma cadena de radio, el 16 de octubre de 2009, a las 23:45 h.) ya estaba dado.
%5 Baudrillard, Jean (2002), op. cit., p. 53.

%48 Ipidem.
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Kapucinski también habla en los términos expuestos. Desde la perspectiva del
periodismo reconoce las dos realidades a las que constantemente se hace referencia
en este trabajo. La realidad paralela, que es la realidad mediatica, este autor la vincula
a la aparicién de los medios de comunicacién: “desde el desarrollo de los medios de
comunicacién en la segunda mitad del siglo XX, estamos viviendo dos historias
distintas: la de verdad y la creada por los medios™*’; de esta forma, Kapucinski no deja
dudas sobre una existencia de la realidad creada por los medios. Igualmente anade: “La
paradoja, el drama y el peligro esta en el hecho de que conocemos cada vez mas la
historia creada por los medios de comunicacién y no la de verdad”*. El autor habla del
peligro de confundir la realidad con la realidad mediatica. La cuestion es que ya no es
un peligro sino un hecho. De la misma manera, habria que plantearse si es un peligro o
no, puesto que la observacién conlleva un juicio. Este enjuiciamiento es del todo
coherente para aquellos que abogan por un periodismo que busque el reflejo de la
realidad. Sin embargo, los criterios mediaticos contemporaneos se centran en la
busqueda de audiencias y tales criterios se acomodan mejor en una realidad mediatica

disefiada para la ocasion.

Es obvio que este trabajo no entra a juzgar las cuestiones morales de un oficio
como el periodismo sino a exponer una realidad con la que se convive, de la cual se
habla y se profundiza poco. El propio Kapucinski, loable en sus preocupaciones
morales, es un ejemplo de un tratamiento del tema sin excesivas profundidades.
Kapucinski insiste, no obstante, en las diferentes perspectivas, la real y la de los medios
y como la vision mediatica termina imponiéndose hasta describir como es la propia
historia: “nos encontramos en un mundo que ha perdido todo criterio, toda proporcion,
en el que son los medios de comunicacién los que crean la historia”*°; asi es, dado que
la realidad medidtica, a diferencia de la cotidiana, deja un poso que la convierte en
comprobable. Las hemerotecas son la mejor prueba de este rastro. Consecuentemente,
incluso a la hora de hablar de hechos del pasado, especialmente los relacionados con
el inmenso desarrollo de los medios que seria el siglo XX, la realidad mediatica

predomina y orienta al historiador en buena parte de sus investigaciones.

La justificacién de la idoneidad de la realidad mediatica como segunda realidad
coherente y sincera la encontramos en la exposicion de hechos y situaciones en

directo. Esto es, el directo permite integrar mejor al receptor en una realidad mediatica

*47 Kapuscinski, Ryzard, op. cit., p. 112.

Ibidem.
%49 |bid,, p. 113.
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mucho mas poderosa. Lacalle afirma sobre este detalle: “El directo o falso directo de los
programas actuales ofrece al espectador otras ‘realidades” diferentes a la realidad que
le rodea, pero que puede vivir e integrar en la suya”’; esto es, segun Lacalle, el
espectador experimenta una ubicuidad a través de su televisor. Tal circunstancia implica
un protagonismo de la realidad mediatica que no solamente ensombrece a la propia

realidad cotidiana sino que la elimina y llega a ocupar su lugar.

Esta manifiesta doble realidad en la que se vive no parte de la explosion del
desarrollo de los medios de comunicacién, muy propio de la posmodernidad, sino de
tiempos pretéritos donde ya se apuntaban maneras. Sirve de ejemplo la obra de El
Criterio, de Balmes, donde expresa una falsa creencia, que el autor detecta, en la que
no sélo se distingue la distancia de los perioddicos respecto a una hipotética verdad sino
gue se toma a los propios periodicos como formulas de compensacion entre unos y

“™

otros: “Entre todos lo saben todo [respecto a los periddicos] y lo dicen todo; no se
necesita mas [sic] que paciencia en leer, cuidado en comparar, tino en discernir y
prudencia en juzgar.” Asi discurren algunos“>®*; de tal suerte, Balmes describe no sélo
la percepciéon de los hombres de su tiempo de una realidad mediatica paralela sino
varias realidades mediaticas cuya fusién sirve para aproximarnos a la certeza de las
cosas. Es obvio que tal fusion carece de documentos de idoneidad y garantias
palpables. El asunto no se puede decir que hoy sea diferente sino globalizado y
generalizado. Sin embargo, Balmes sefiala en contraposicion a la descripcion mentada
que el analisis comparativo no deja de ser una ilusiéon: “Yo creo que esto es pura ilusion:
y lo primero que asiento es que ni con respecto a [sic] las personas ni las cosas, los
periddicos no lo dicen todo, ni con mucho, ni aun aquello que saben los redactores,
hasta en los paises mas [sic] libres™>?; esto es, la visién de los periédicos parece haber
sido siempre critica en cuanto a la realidad que exponen. Hoy, los medios no son sélo
periddicos y la informacion circula en todas direcciones desde el mundo virtual de los
medios y no tanto desde la realidad cotidiana. La evolucion de la doble realidad ha
hecho que se pueda hablar de cultura mediatica. En cierto modo, lo que no viene a
través de las formulas mediaticas no se entiende. El paralelismo de las dos realidades
ha hecho que lo mediatico no sea sélo una informacién adjunta sino la informacién por

excelencia.

La doble realidad se transforma en casi Unica cuando la experiencia de los

%% Lacalle Zzalduendo, M. del Rosario, El espectador televisivo. Los programas de entretenimiento,

Barcelona, Editorial Gedisa, 2001, p. 36.
! Balmes i Urpia, Jaime, El Criterio, México D.F., Libreria de la Vda. De Ch. Bouret, 1925, p. 68.
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sujetos sobre lo que observan es muy limitada y tienden a contemplar lo mediético
como Unica fuente valorandola como adecuada sin contraposicion. Al respecto,
Sanchez habla de una dependencia hacia lo mediatico que no estriba en la
acomodacion del ciudadano respecto a las formas mediaticas sino en que la fuente
pasa a ser Unica generando una imagen sin oposicion: “Esta dependencia cognitiva
hace que, a través de los medios, la gente obtenga una imagen del mundo que es
marco de referencia en el que han de integrarse coherentemente las nuevas
percepciones (necesidades, expectativas, creencias, valores)”™; efectivamente, la
referencia vuelve a ser medidtica y ello conlleva que el mundo sea mediatico,
especialmente cuando no existe ningun 4pice de variante presentada por lo cotidiano

y/o la experiencia directa.

La consecuencia del predominio de una de las dos realidades, concretamente la
realidad medidtica, es la percepcion de estar participando de lo que acontece en la
sociedad cuando, realmente, se participa a nivel virtual. Asi lo indica Barraycoa: “los
medios han creado una pseudorealidad publica [sic], un &gora virtual, donde,
simplemente por ver un telediario, creemos estar participando de la vida social”**. Esto
es, a lo largo de estas paginas todas las referencias apuntan en la misma direccion al
referirse a la mentada “pseudorealidad”, la cual no deja de ser un producto virtual de

impacto real.

Las realidades paralelas traen consigo una situacién psicética. Resulta
complicado entender lo real a través del lenguaje mediatico. Cuando los medios reflejan
realidades en estado puro, el producto resultante no esta adaptado a la comprension
del hombre mediatico. La realidad en estado puro no es mediética. El divorcio entre las
dos realidades est4d asegurado, como se comentard mas adelante. La situacion
psicética referida se da ante la distancia existente entre lo real y lo mediatico; distancia
que no deja de ser inevitable. Ante este fendbmeno la sociedad se torna psicética.
Fromm puntualiza el concepto al afirmar que: “El psicético construye un mundo interior
de realidad en el cual parece tener plena confianza; vive en su propio mundo, y los
factores comunes de la realidad, tal como son percibidos por todos los demas, son
irreales para é1™>°°; y asi es la sociedad mediatica cuando permanentemente construye
una realidad a partir de los medios; lo otro, lo real, llega a ser irreal. En este contexto, la

cultura mediatica campa a sus anchas, siendo los medios de toda naturaleza

52 |pidem.

%53 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p.165.

554 Barraycoa Martinez, Javier, op. cit., p. 165.
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plataformas de lanzamiento de sefiales, indicadores para receptores mediéticos. De
esta forma, aparece un perfil paranoico®® en la sociedad mediatica. Para Fromm, la
persona paranoica “puede creer que es perseguida, y una sefal casual puede
interpretarla como indicio de un plan para humillarlo o arruinarlo. Esta convencida de
gue la ausencia de cualquier otra manifestacion mas obvia y mas explicita de tal

intencién no prueba nada”®’.

Evidentemente las sociedades no perciben una
persecucion sino que perciben sefiales mediaticas. Esto es, se cree en lo mediatico
aunqgue sea inverosimil frente a pruebas que pueda otorgar la propia realidad percibida

de primera mano. La realidad es real cuando pasa a ser mediatica.

A todo lo expuesto cabe afiadir un hecho que se afade a la vida cotidiana del
hombre actual. Se trata de la participacion, mas o menos real y con mayor 0 menos
impacto, del ciudadano en el desarrollo de lo mediatico. Ya no se vive simplemente bajo
el influjo de los medios y entendiendo el mundo a través de ellos sino también se existe
en los propios medios. Deuze®*® alude a los resultados de su investigacién, indicando
gue en el siglo XXI se pasa mas tiempo usando los medios que estando expuestos a
los mismos y que ello se ha convertido en una forma de aprendizaje en la que nos
adentramos en la propia produccion de los medios. Esto no significa que la vida dentro

de los medios no conlleve un condicionamiento por las propias reglas de los medios.

5. El divorcio entre la realidad cotidiana y la realidad

mediatica. El predominio de lo mediatico

Los paralelismos entre las realidades descritas, cotidiana y mediatica, son
incuestionables. De hecho, se presume que la realidad mediatica es un reflejo de lo que
acontece mas alla de lo mediatico. No por ello dejan de existir diferencias que hacen
gue la realidad mediatica tenga su propio camino y estilo, haciéndose mucho mas
atractiva para el hombre mediatico actual. De hecho, muchas realidades se entienden

cuando aparecen en los medios, incluso si se ha sido testigo de las mismas. Tales

555 Fromm, Erich, Etica y psicoanalisis, Fondo de Cultura Econémica, México D. F. 1997, p. 104.

%% Al hablar de perfil paranoico de la sociedad debe leerse una dindmica social en la que s6lo se
observa el mundo a través de las sefiales mediaticas dejando la propia experiencia de los sujetos en
un segundo plano. La fijacién de ideas corre a cargo de los medios sin que prueba alguna sea
suficiente para identificar otras realidades.

5" Fromm, Erich, op. cit., p. 104.

*% Deuze, John. “A Life Lived in Media”, Digital Humanities Quarterly, 6 (1): 1-15, 2012.
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circunstancias hacen que se produzca una separacion entre una realidad pesada a la
hora de digerir y otra realidad digerida por los medios. Esta separacion puede ser sutil
pero también alcanza a ser muy significativa, llegando a contradecirse abiertamente. Es
aqui cuando se debe hablar de divorcio entre ambas. En este proceso de separacion se
entra en una inevitable confrontacion de corta duracién, pues acostumbra a ser, de
modo cotidiano, la realidad mediatica la prevalente en una mayoria de poblacién que

inevitablemente la hace suya, creible e indiscutible.

5.1 La separacion palpable entre la realidad mediatica y la realidad de los hechos

Si bien en el subepigrafe 4.2 de este capitulo se puede apreciar la coexistencia
de dos realidades, conviene profundizar en este hecho desde una perspectiva de
confrontacion, de oposicion, entre la realidad mediatica y la realidad de los hechos.
Cabe sefalar el divorcio evidente entre la realidad cotidiana y la mediatica. No se trata
s6lo de realidades paralelas sino que, en muchas ocasiones, no pueden llegar a
convivir en los diversos contextos sociales. Lo mediatico es onirico y real al mismo
tiempo. Y aungque se imbrica en lo real existe una distancia, de la misma forma que, al
mismo tiempo, existe un espacio onirico. El divorcio entre la realidad mediatica y las
realidades basadas en hechos ha favorecido realidades paralelas. La aceptacion del
mensaje no se basa en pruebas sino en el uso de formas y cédigos mediaticos. Asi, la
percepcién se ha instalado en una realimentacion de un espacio onirico. Real e irreal al
mismo tiempo y con consecuencias sobre la comunicacion y la vida de las personas.
Debord detalla el proceso de forma contundente: “la realidad surge en el espectaculo, y
el especticulo es real. Esta alienacion reciproca es la esencia y el sustento de la
sociedad actual”®®. Desde la perspectiva de este estudio, el espectaculo parte de la
mentada ventana al mundo en que se han convertido los medios de comunicacion en
todas sus extensiones y especializaciones. Las distancias entre la realidad y la
comunicacién son percibidas desde un punto de vista tedrico, pero a la vez se continla
considerando que existe un fondo de certeza en lo que acontece en los medios. El
problema reside en el conocimiento del calculo de las distancias mediaticas respecto a
los hechos propios de la realidad. Como ya se ha visto, realidad de los hechos y
realidad mediatica no son lo mismo. La segunda, precisa de cddigos mediaticos para
desarrollarse correctamente. Uno de ellos seria, por ejemplo, el espectaculo, dentro de
lo que se expone, en paginas posteriores, como parte de la cultura light. Tal como se

vera, la realidad mediatica no puede permitirse el lujo de aburrir; detalle fundamental

*%9 Debord, Guy, La sociedad del espectéaculo, Valencia, Editorial Pre-textos, 2007, p. 40.
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gue marca notablemente el divorcio entre las susodichas realidades.

La dindmica del fendbmeno que se describe otorga la posibilidad de vislumbrar
dos tipos de planteamientos. Por una parte es facil entender que realidad cotidiana y
mediatica se aproximan hasta el punto de confundirse. Por otra parte, se puede
observar una desconexién entre lo real y lo mediatico, aspecto que llega a ser notable.
Eguizabal entiende estas opciones como parte de un proceso de tres fases: “En la
primera fase la cultura mediatica constituye una aproximaciéon a la realidad. En la
segunda fase, produce una desconexion de la realidad. En una tercera fase, se
convierte en la propia realidad”®; este planteamiento ofrece una idea alternativa, al
permitir fusionar los dos puntos de vista planteados anteriormente. Ferrés también
apoya este punto de vista al manifestar que las representaciones llegan a sustituir el

contacto directo con la realidad®®

y ello no parece estar desencaminado. Tales
perspectivas hacen bueno el punto de vista de Burguefio, cuando expone la realidad
mediatica como el propio valor y poder de los medios; de tal suerte, la selecciéon de los
propios temas de la actualidad ya es un proceso que determina lo que existe: “elegir
gué es lo que se va a publicar y qué es lo que se dejara de publicar, qué eventos y qué
personas son excluidas de la publicacion, tiene mas influencia en el publico que las

contribuciones editoriales y de opinién”>®

. Para apoyar esta afirmacion, Burguefio
encuentra el aval de Noelle-Neumann. Al respecto, esta autora afirma que la propia
existencia, lo que otorga rango de realidad, depende de lo que se expone: “Lo que no
se cuenta no existe; o, mas modestamente, sus posibilidades de formar parte de la
realidad percibida son minimas™®. Asi es, parte de la realidad pasa a ser consciente
s6lo por su presencia en la realidad mediatica. Esta forma de estar presente puede
sefialarse como otra manera de divorcio entre ambas realidades, dado que el soporte

real de tal existencia es s6lo mediatico.

En ningun caso, el divorcio de las realidades, cotidiana y mediatica, puede
tomarse como algo que no ejerza, al mismo tiempo, gran influencia entre ambas. Una
exposicion mediatica, incluso falsa en sus contenidos, puede generar una accion en la
realidad no virtual que, a su vez, justifica unos hechos que se apoyan en la realidad no

mediatica. Esto es, la realidad cotidiana puede generarse a partir de lo mediatico y

*%0 Equizabal Maza, Raul (2010), op. cit., p. 204.

*1 Ferrés Prats, Joan (2002), op. cit., p. 34.

562 Burguefio Mufioz, José Manuel, Los renglones torcidos del periodismo. Mentiras, errores y engafios

en el oficio de informar, Barcelona, Editorial UOC, 2009, p. 127.
563 Noelle-Neumann, Elisabeth, La espiral del silencio. Opinién publica: nuestra piel social, Barcelona,

Ediciones Paidds Ibérica, 2003, p. 197.
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luego condicionar hechos reales que, aparentemente, se basan en una comprobacion
McLuhan al hablar de Orson Welles: “La famosa emision de Orson Welles acerca de
una invasion de marcianos fue una sencilla demostracion del alcance totalmente
inclusivo y envolvente de la imagen auditiva de la radio. Hitler trat6 la radio a lo Orson
Welles, pero de verdad™®; asi es, la reaccién en la realidad cotidiana genera nuevas
reacciones en la misma que, sin embargo, pueden tener su punto de partida en una
exposicion mediatica. El asunto no puede encasillarse en el marco de unos escenarios
temporales concretos sino atemporales. Sirve de ejemplo la noticia difundida, con toda
conciencia de su falsedad y habiendo avisado con anterioridad, en 1990, por una
emisora de radio barcelonesa sobre un supuesto golpe de estado en la entonces Unidn
Soviética. En aquella ocasion otros medios, emisoras de radio, tomaron la noticia como
una realidad inapelable. La verificacién periodistica se encarg0d, posteriormente, de

desmentir el hecho.

Sin embargo, no siempre los desmentidos pueden con una realidad mediatica
con metabolismo propio. El proceso de nacimiento, desarrollo y muerte de la realidad
mediatica es mucho mas acelerado que el de una realidad cotidiana mucho mas
pausada y, en definitiva, real. EI hombre mediatico observa la realidad a través de los
medios y al ritmo de los medios. Pero el mundo de los hechos palpables no puede
llevar el mismo ritmo. Esta friccion se soluciona adelantando lo mediatico para
satisfacer sus necesidades; esto es, la realidad que tiene que ser reflejada se queda
atras por necesidades mediaticas que adelantan lo que acontece. Esto condiciona a la
propia realidad y a sus actores. En ocasiones, el mundo mediatico, interviene en aras
de sus necesidades, sobre la propia realidad. Un buen ejemplo de ello seria una parte
del descubierto caso “Murdoch”. Segun el diario La Vanguardia®®, un diario del
magnate Rupert Murdoch se implicé en la intervencién del teléfono moévil de una nifia
asesinada para lograr una exclusiva de interés, llegando a perjudicar la propia
investigacion policial. Este hecho, en la actual cultura medidtica resulta del todo
comprensible. No justifica que lo mediatico llegue a ser mas importante que una
investigacion policial pero se puede vislumbrar el proceso como algo “natural” en el

marco cultural contemporaneo.

La realidad, en su conjunto, no deja de ser un gran cuerpo torpe e inGtil en
cualquier sociedad comunicada en exceso y orientada bajo batutas mediaticas. El

lenguaje y los mensajes mediaticos dejan fuera de juego a la propia realidad. El divorcio

%54 McLuhan, Marshall, op. cit., p. 307.

%5 y/gase La Vanguardia de fecha 6 de julio de 2011, p. 6.
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es un hecho que se puede considerar inapelable. Respecto a esta idea se pronuncia
Baudrillard cuando afirma: “a partir del momento en que los comportamientos se
focalizan sobre determinadas pantallas o terminales operacionales, el resto aparece
COmo un gran cuerpo inGtil”>®: de esta forma, Baudrillard sefiala a la realidad como un
cuerpo inutil, abandonado e inoperante. La realidad mediatica tiende a divorciarse
constantemente de lo real; sin embargo, lo real permanece por puro imperativo fisico.
La realidad en estado puro no es digerible desde la perspectiva mediatica, precisa de
un tratamiento. Esta transformacion de la materia de la realidad cotidiana implica el
consecuente divorcio de lo real a lo mediatico. La cuestion es inevitable; de lo contrario
la exposicion en la cultura mediatica se torna incomprensible. EI hombre mediatico
entiende el idioma mediatico y fuera de su propia realidad cotidiana dificiimente
comprende y/o desea hacer el esfuerzo para comprender, otras realidades ajenas a su
persona mientras la realidad mediatica se esté mostrando atractiva y seductora con un

lenguaje que ya le es propio.

5.2 Los medios y lo mediatico como elementos predominantes en la descripciéon del

mundo

Conviene pormenorizar sobre el predominio de la realidad mediatica.
Independientemente de que los medios actllen como conjunto inevitable, cabe destacar
la accion periodistica, en muchos casos capital. De tal suerte, el poderio del periodismo
resulta a estas alturas incuestionable. Incluso los elementos basicos del poder de una
sociedad se tambalean ante la realidad mediatica promovida por el periodismo, sirva de
ejemplo el Poder Judicial®®’. Bourdieu parece tenerlo muy claro: “actualmente, todos los
campos de produccion cultural estdn sometidos a la coercion estructural del campo
periodistico”™®. La conclusién resulta ser demoledora. Espectacular en algunos casos,
incluso reconocido por comentaristas habituales de los medios, asi lo hacia Arcadi
Espada respecto a la crisis de un partido politico: “La crisis se inici6 antes en un

1569

perioddico que en el partido™"". Asi es, la realidad mediatica es capaz de adelantarse a

los hechos y dictar la naturaleza de los mismos. Massd apuntilla lo expuesto: “la

566 Baudrillard, Jean, El otro por si mismo, Barcelona, Editorial Anagrama, 2001, p. 15.

7 En los afios noventa, el Tribunal Constitucional otorgd preferencia al Derecho a la Informacién

frente al Derecho al Honor y la propia imagen. Se puede interpretar tal doctrina como una genuflexién
de la Justicia frente a los intereses del periodismo.

568 Bourdieu, Pierre, Sobre la television, Barcelona, Editorial Anagrama, 2007, p. 81.

569 Coloquio radiofénico: Declaracion de Arcadi Espada. Onda Radio, (programa Herrera en la Onda).

3 de junio de 2008, 9:09 horas.
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realidad ya no puede rebelarse contra las imagenes. En nuestra cultura de masas, la
realidad se ha evaporado™’®; quizas es imposible evaporarla pero, en cualquier caso,
podemos vislumbrar una accién marginadora sobre la misma. La validez de este
planteamiento reside en el hecho de aceptar sin oposicién el mandato, activo y pasivo,

de la realidad mediatica.

No acostumbra a darse ninguna duda constante y razonable sobre las
exposiciones mediaticas. Silverstone sintetiza esta idea: “En el espacio de aparicion
mediatizado contemporaneo, lo que vemos es lo que tenemos. Y eso es lo que solemos
aceptar sin cuestionamiento™’*; el detalle expuesto se debe matizar. Curiosamente, no
es dificil encontrar una critica ciudadana hacia los medios y, al mismo tiempo, cunde la
creencia en los mismos. Se puede decir que si ha salido en los medios, entonces, es

verdad. Lo declarado se puede divorciar de lo que se acepta sin cuestionar.

A la hora de establecer el mandato de la realidad mediatica sobre la realidad
cotidiana, la television vuelve a ser el medio protagonista. Colussi lo vislumbra al
afirmar; “La television constituye un mundo virtual muy especial. La fuerza de las
imagenes hace que a menudo reciban un estatus de realidad superior a la realidad
misma”>’% esto es, la validez de lo real viene dada por una exposicion mediatica. En
teoria deberia ser al contrario. Pero este aspecto expone la dinamica del predominio de
lo mediatico sobre lo real. La realidad de la televisién, y de los medios en general, se
impone sobre las pruebas palpables. El imperio de la comunicacion domina a los

propios hechos.

A razén de lo mentado, no es de extrafiar que no se trate de un simple
predominio de lo mediatico sobre lo real sino de una verdadera fusion, sin que ello
invalide la idea comentada de un divorcio permanente. Dicho de otro modo,
comunicacién y accién se confunden en un todo. Ya no hay distancias. Marcuse
vislumbré parte de lo que se esta exponiendo: “hoy en dia, la distancia entre la palabra
y la accién es demasiado corta, demasiado breve™”. Sin caer en la contradiccion, se
puede afirmar que la imagen termina confundiéndose con la accién. Esto es, la
comunicacién, lo que llega a través de mensajes verbales y no verbales, implicitos y
explicitos, termina por figurar por delante de los hechos. En el mundo mediatico-light se

observa la falta de distancias; la comunicacion llega a ser la accion independientemente

*"% Mass6 Tarruella, Ramon (2001), op. cit., p. 134.

51 sjlverstone, Roger, op. cit., p. 84.

®2 Colussi, Marcelo (2006b), op. cit., p. 1.
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de la naturaleza original que la promueva. La imagen termina siendo la propia accion.
Esta sustitucion, paradojicamente, tiende a anular la distancia. En definitiva, volvemos a
insistir en que en la cultura medidtica-light la comunicacion llega a sustituir a la propia
realidad que representa. La comunicacion domina a los propios hechos que deberia
representar. Los papeles se intercambian. La representacion mediatica dicta, lo que
debe ser, al mundo representado. Y todo ello no deja de ser otra exhibiciéon de cémo lo

mediatico manda sobre lo real.

Los criterios de importancia quedan trastocados no sélo porque en la
posmodernidad todo se transforma en algo relativo sino por la propia dinamica del
predominio de la cultura mediatica. La representacion adquiere la mayor importancia.
Verdu afina muy bien lo expuesto: “A fuerza de ser retransmitido desde distintos
angulos y perspectivas, con diferentes comentarios, el hecho importante se convierte en
un espacio estelar de la cadena. El punto de partida real es progresivamente invisible y

n574

lo retransmitido alcanza el estatus de axioma™'" y consecuentemente, la realidad se

transforma en un reflejo. El hecho mediatico acapara el protagonismo.

Ante este panorama, y tal como se ha vislumbrado en paginas anteriores, no es
de extrafiar que el mundo mediatico dicte los criterios de socializacion, tal como afirma
Esteinou: “los medios de informacién se han convertido en las extensiones del hombre
y de las instituciones y en consecuencia han construido una nueva zona de accion
social: el espacio virtual”>’. Lo que no aparece no existe y el referente de socializaciéon

es lo que aparece.

Aunque se ha insistido en estas paginas sobre la dualidad de la realidad, se
puede afirmar que en muchos casos tan sélo es mediatica. Para mostrar este aspecto
sobran los ejemplos. Este seria el caso de cualquier catastrofe. Verdd lo expresa
diciendo: “la catastrofe se desprende de sus raices para comparecer en television. Para
hacerse real en la television, ya que sélo en el doble, en la repeticién de la imagen del
suceso, se captura el suceso™’®: esto es, las cosas son reales con su exposicion dado
que el suceso en estado puro es irreal. Asi lo vislumbra el mismo autor: “Antes, en su

instantaneidad, el suceso fue irreal, y sélo resulté tratable, significante, en la I6gica de

®"3 Marcuse, Herbert, Conversaciones sobre la nueva cultura, Barcelona, Kairés, 1975, p. 57.

" \ierdti Macia, Vicente, op. cit., p. 114.

575 Esteinou Madrid, Javier, “Medios de Informacién. Constitucion de una Politica de Comunicacion
Ambiental en el Valle de México”, Razén y Palabra [en linea]. Abril-mayo 2004, n°® 38. [Fecha de
consulta: 26 octubre 2012]. Disponible en: www.razonypalabra.org.mx.

576 verdu Macia, Vicente, op. cit., p. 115.
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su repeticion”®’’; de tal forma, esta afirmacién nos conduce a la conclusién de que las
cosas, los sucesos, adquieren la categoria de existencia en funcién de su realidad
mediética. Lo real pasa a ser una referencia accesoria. Dicho de otro modo, los medios
son los grandes creadores de la realidad entre otras cosas por reflejar opiniones
orientadoras ademas de exponer la realidad; asi lo indican Aira, Curto y Rom: “Los
medios de comunicacion son los grandes creadores de realidad, en tanto que es una
realidad aceptada por la mayoria de actores, la que hace que la opinion publica emerja
no sélo por parte de un grupo social como de los lideres de opinion”’®. Se puede
afirmar que el uso y la accion de los lideres de opinidn en la formacién de la realidad
mediética hace que ésta quede avalada por los mismos. Igualmente, la exposicion de
los lideres en el marco mediético los revaloriza en su condicion, independientemente de
gue se trate de lideres naturales, aquellos que por sus conocimientos son reconocidos
como tales, o bien de lideres impuestos, todas aquellas personas que ostentan un lugar
privilegiado para ejercer influencia sin que ello venga respaldado por un conocimiento

reconocible.

Al llegar a este punto encontramos otra razén de peso, se trata de los lideres de
opinién y su capacidad de influir en la realidad desde el espacio de la realidad
mediatica. Se puede afirmar que lo mediatico presiona a lo real. Lo que parecia una
gotera de la modernidad se ha transformado en la inundacién de la cultura light-
posmoderna. El cambio alcanza mas alla de los medios. Asi, incluso los propios hechos
guedan condicionados; tal como nos indica Colombo: “Pretendo aludir a un leve y
continuo efecto de presion sobre lo real, que lo empuja a hacerse encuadre, que
empuja a la gente a elegir las caras adecuadas para ser fotografiadas, que empuja a
los gestos a ser espectaculares™’®. Asistimos a otro éxtasis de la cultura mediatica-light
donde se presiona a lo real desde lo mediético. Los protagonistas de las realidades

saben que no seran gran cosa si no logran ser algo en el espacio mediatico.

Lipovetsky también comparte estos puntos de vista. Para este autor, la prioridad
de temas, asi como las precedencias, viene dada por los medios: “Son los medios los
que establecen las prioridades, los que orquestan la generosidad, los que consiguen,
por lo demas con éxito, movilizar al publico™®’; asi es, y en esta capacidad de movilizar
al publico reside, en parte, el éxito para hacer real lo que en principio es mediatico. En

el proceso de marcar prioridades, la realidad mediatica es fundamental. Asi, en

57 |bidem.

578 ira Foix, Toni, Curto Gordo, Victor y Rom Rodriguez, Josep, op. cit., p. 67.

579 Colombo, Furio, op. cit., p. 148.
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procesos electorales los medios tienen gran peso en marcar lo que se entiende como
agenda; es decir, de qué se hablara en la campafia. Salgado lo sefiala como algo
comun: “Suele afiadirse con frecuencia el papel de los medios de comunicacién en la
formacién de la agenda™®. Si la realidad viene dada por lo mediatico y si la agenda la
proponen los medios, entonces es poco lo que queda para la realidad cotidiana. Sin
embargo, no se puede decir que grandes acontecimientos de la vida real no lleguen a
producirse por causas ajenas a lo mediatico. Habria que observar hasta qué punto la
realidad mediética influye en acontecimientos de cierta magnitud. Anteriormente se ha
sefialado la creacion de &nimos bélicos para la consecuente guerra de turno; no
obstante, estos hechos que acostumbran a ser numerosos a lo largo de la historia, por
lo menos a primera vista, merecerian una atencién pormenorizada que escapa al marco

analitico de este trabajo.

Apuntada la gran capacidad de la realidad mediética para intervenir en
acontecimientos histéricos, e incluso provocarlos, mandando sobre los mismos
mediante batuta indiscutible, el hombre mediatico-light es un producto de sus
circunstancias y éstas llegan a ser mas mediaticas, o productos de lo mediatico, que
reales. Visto de esta forma, la realidad mediatica dicta lo que son las cosas y qué es
estar en concierto con lo que se lleva. Asi observa este punto de vista Rojas,
apoyandose en Guy Debord: “La vida es el triunfo de los mass-media”®. De tal suerte,
el planteamiento exitoso de un acontecimiento depende de su estrategia con los
medios. Ello lo saben bien las agencias de relaciones publicas®3. Por lo tanto, como
afirma Postman, las noticias “han de seguir por donde guia su medio. No hay ninguna
conspiracidn aqui, ni falta de inteligencia, solo el reconocimiento claro de que la "buena
televisién” no tiene nada que ver con lo que es ‘bueno”*®*; he aqui, por lo tanto, el
reconocimiento claro del razonamiento del sector de las relaciones publicas en sus
guehaceres diarios. Se trata de un razonamiento profesional encuadrado dentro de lo
gue serian objetivos de comunicacion que responden a otros objetivos derivados de la
estrategia de marketing, con o sin plan de marketing previo. Y como es bien sabido, en
marketing no existe espacio para actuaciones y proyectos no rentables. Por tal razon,

se puede afirmar que adaptar la realidad al medio no es circunstancial dentro del

580 Lipovetsky, Gilles (2003), op. cit., p. 41.

581 Salgado Martin, Lourdes, op. cit., p. 200.

582 Rojas Marcos, Enrique, op. cit., p. 89.

*8 Muchas agencias de relaciones publicas, especialmente aquellas dedicadas a ejercer de gabinetes
de comunicacion y/o de prensa, conocen los entresijos para lograr que una informacion sea atractiva
para los medios de comunicacion.

%% postman, Neil, op. cit., p.112.
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contexto de la cultura mediatica sino que también es una realidad obligada por una
dinamica incontestable; se observa de nuevo el predominio de lo mediatico sobre lo

real.

La realidad mediatica juega con las imagenes, como conceptos, que se
encuentran instaladas en los universos cognitivos colectivos. Asi, la imagen va mas alla
de los soportes en los que se sostiene, aunque puedan llegar a producirse ciertas
disfunciones lo mediatico llega a superar, incluso, cambios notables en la realidad
cotidiana, tal como seria, por ejemplo, el fallecimiento de un presidente de gobierno.
Debord lo resume claramente con el ejemplo de los discursos de Kennedy: “Kennedy
sigui6 siendo orador después de muerto, llegando a pronunciar su propio elogio ante su
tumba, dado que Theodor Sorensen continué en todo momento redactando los
discursos de su sucesor”®®. Es decir, se usaba un mismo cédigo para otro que no era el
mismo que el presidente fallecido, tal como insiste Debord: “redactando los discursos
de su sucesor en aquel estilo que tanta importancia adquiri6 a la hora de hacer

reconocible la personalidad del desaparecido”®

. De esta forma, diremos, una vez mas,
gue la realidad llega a ser sometida a la comunicacion propia de una realidad mediatica

con sus propias necesidades y metabolismos.

Visto de esta forma, los planteamientos estratégicos de comunicacion se
articulan a partir de la realidad mediatica consumida y asimilada. El marketing vuelve a
ser un buen instrumento de medida, basado en la eficacia. Asi, el marketing no busca
realidades sino percepciones de realidades; tal como afirma Martin, apoyandose en
autores como Laufer y Paradeise: “En el marketing, es la percepcién del consumidor, el
andlisis de su motivacion y la imagen del producto que éste tiene en mente lo que
gobierna la preparacién®’; dicho de otro modo, la realidad estratégica, el disefio de la
comunicacién, se plantea analizando lo que llega y logra instalarse en el receptor. A
partir de ahi, se esta tomando una realidad mediatica como referencia y no tanto las
realidades cotidianas. De esta forma, la realidad mediatica vuelve a mandar, es decir, a
ser centro de referencia a la vez que genera nuevas referencias. Se produce, por lo

tanto, una realimentacién que margina otras realidades.

Se desprende tacitamente de lo comentado que la realidad mediatica no es un

filtro depurador de certezas. No se tercia en lo mediatico la verificacion de la

%85 Debord, Guy (2003), op. cit., p. 65.
%% |bid., p. 66.

%87 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 124.
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informacion. Por otra parte, las teorias basicas del periodismo, por ejemplo, la expuesta
por De Fontcuberta en La noticia®® o la Teoria del Periodismo®®®, de Gomis, hablan de
la verificacion de la informacién antes de ser publicada. Sin embargo, la realidad podria
ofrecer numerosas excepciones. En cualquier caso, no se estaria hablando en este
trabajo de las distancias entre lo real y la realidad mediatica de no ser evidencias
cotidianas con las que se convive, a la vez que se critican y consumen. De tal forma, si
los medios no son filtros eficaces de lo que es cierto y lo que es incierto queda abierta
la puerta a lo que son los rumores. La mayoria de los rumores son golosos, tal como
indica Sunstein; si bien tradicionalmente se han dado a través del boca-oreja,
actualmente se extienden con mayor facilidad a través de los blogs, facebooks, etc. La
dindmica de fondo no cambia con el tiempo, forma parte de la socializacion del hombre
y sus creaciones colectivas. Por lo tanto, no es de extrafiar que la realidad mediatica
destaque también en el manejo de rumores. El mismo autor se muestra contundente
con el periodismo: “Tan golosas son las habladurias que hasta algunos tétems del
periodismo mundial han llegado a creer y difundir las mas absurdas™®.
Consecuentemente, en parte, los rumores ayudan a distanciarse las dos realidades
tratadas en este capitulo. Igualmente, no es de extrafiar que un rumor se tome como
cierto, o bien como algo que guarda alguna parte de verdad, especialmente si aparece
a través de los medios de comunicacion. Dicho de otro modo, si ha salido en la tele,
entonces es verdad. O desde otro punto de vista, se diria que lo han dicho en la radio,

luego es cierto.

La realidad mediatica manda en cuanto a que se transforma en una garantia del
propio contenido. Cuando el sistema de percepcién viene determinado por unas pautas
mediaticas, éstas pueden ser promotoras de “defectos” que el sujeto observa como
hechos normales. Cualquier percepcién, y los medios son una forma de percepcion,
acostumbra a considerarse adecuada y bien ajustada a la realidad. Pero, hay que
recordar que los medios no reflejan la realidad tal cual es sino aquella que se adapta a
las audiencias. De no ser asi, las audiencias serian referencias relativas, sin excesiva
importancia. Pero no es asi. Y ello conlleva unas deformaciones de las percepciones,
voluntarias e involuntarias, las cuales se pueden denominar “defectos”. Estos, no son
siempre determinantes de opiniones pero si condicionantes en nuestra actual cultura
mediatica. Algunos periodistas, reconociendo el proceso mentado, son capaces de

reflexionar y reconocer hechos cotidianos inconfesables. Este seria el caso de Antonio

°% De Fontcuberta Balaguer, Mar, op. cit.

*% Gomis Sanahuija, Lorenzo, op. cit.

590 Sunstein, Cass R. Rumorologia, Barcelona, Debate, 2010, p. 14.
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Franco, exdirector del diario El Periédico de Catalunya: “se pueden producir dafios
irreparable; [en referencia al ejercicio del periodismo] ya no se contrasta [en referencia

a las fuentes] de la misma forma que antes”*

. Los dafios irreparables lo son en funcién
de la capacidad de los medios de lograr imponerse como realidad absoluta. De no ser

asi, ya no serian dafios irreparables.

El poder de la realidad mediatica llega a la propia vida legislativa en cuanto que
ésta no deja de ser una parte de la realidad no mediatica que tiende a ser seguidora de
lo mediatico. Como afirma Jiménez: “Los parlamentos importan menos que las
pantallas™®; asi es, si el marketing politico no puede concebirse como algo que
funcione sin los medios de comunicacién, en el caso de los parlamentos también
sucede lo propio. Y no sélo ocurre esto con el Poder Legislativo sino también con el
Poder Judicial, el cual, recordemos, hace uso del concepto “alarma social’ para
vertebrar decisiones que afectan a la vida y hacienda de personas fisicas y juridicas.
Este concepto de “alarma”, que por cierto, y a modo de ejemplo, sirvié para encarcelar
por primera vez al banquero Mario Conde, no se basa en realidades palpables ni en
pruebas sino en realidades mediaticas. La alarma, por lo tanto, se produce en los
medios y no a través de gritos y comentarios de ciudadanos desgarrados
psicolégicamente por unos acontecimientos concretos. Alarma social es realidad
mediatica en estado puro y ello, como se ha indicado, tiene consecuencias reales. He
aqui otra forma de exponer el predominio de la realidad mediatica sobre realidades

cotidianas.

Siempre se puede contar con la reflexion racional de que al final, las pruebas, la
realidad en si misma, termina por imponerse. Ello no logra sostenerse de forma
cientifica, tal como muestra la obra de Santiago Tarin, Viaje por las mentiras de la
Historia Universal®®. Y esto también lo ilustra Burguefio con el caso de un periodista de
Nueva York, el cual descubrié que la alarma social respecto a una ola de asesinatos
acontecidos a finales de 1976 no se correspondia con los datos estadisticos. Esto es, lo
aparecido en la realidad mediatica contradecia que el nivel de criminalidad habia bajado
segun las estadisticas. Sin embargo, como afirma Burguefio al hablar del mentado

periodista, lo mediatico pudo mas que la estadistica: “Desconcertado [el periodista] por

1 Franco Estadella, Antonio, entrevistado en Radio Intereconomia (programa “El Salero”),

entrevistado por Antonio Guerrero Gonzalez, el 23 de marzo de 2008.

%2 Jiménez de Parga, Manuel, op. cit., p. 7.

% Tarin Alonso, Santiago, Viaje por las mentiras de la historia universal. Compendio de mentiras,
tépicos, mitos y leyendas de la historia en el cine, la literatura y el saber oficial, Barcelona, Belacqva

de Ediciones y Publicaciones, 2006.
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los datos oficiales, el redactor decidi6 no obstante ignorarlos, considerandolos poco
fiables e incompletos. La cuestién habia cobrado tanto relieve que no podia restarle
importancia, por lo que presenté la historia tal como originalmente la habia
concebido™®: esto es, la habia concebido como un reportaje sobre el aumento
preocupante de los asesinatos de determinados perfiles de ciudadanos a manos de
grupos concretos de jovenes negros o hispanos. Se puede afirmar que la realidad
mediatica rechaza todo aquello que contradice a su propia naturaleza, a su propia
verdad. Los datos que contravienen al mundo mediatico, orientador de conciencias, son

rechazados sistematicamente, aunque la razén diga lo contrario.

Al llegar a este punto, es reiterativo, aunque conveniente, afirmar que la
comunicacién prima sobre las realidades de las cosas. Al acostumbrarse a la
representacion, que no es mas que la realidad mediética, el hombre busca la referencia
inconscientemente en lo que se lleva, es decir, en lo que aparece en el mundo
mediatico. La percepcion es lo que vale y modifica criterios de la existencia. Se podra
acusar a los medios de generar nuevas necesidades pero en realidad sélo exponen sus

realidades; el mundo mediatico.

Aungue acusar a los medios de generar nuevas necesidades implica reconocer
los efectos de los nuevos codigos de la susodicha cultura mediatica. Ferrés trata de
explicarlo al manifestar: “La estructura narrativa de la mayor parte de los espots se basa
en un mismo leit-motiv: problema-posesién-felicidad”*®. Partiendo de este anAlisis, la
reiteracion del mismo solo puede generar una relacion directa de la posesién con la
felicidad, “desarrollando a la larga valores materialistas™®. La posesion ya no es un
concepto juridico sino que es en si misma la felicidad y la representacion de la misma,
independientemente de lo que implique. He aqui otro cédigo que no por tradicional

resulta ser extraordinariamente mediatico-light.

En nuestro tiempo se busca la representacion frente al contenido. Asi lo subraya
Debord cuando hace uso del prélogo a la segunda edicion de La esencia del
cristianismo, de Feuerbach: “Nuestra época, sin duda alguna, prefiere la imagen a la

97 \uelve

cosa, la copia al original, la representacion a la realidad, la apariencia al ser
a ser evidente que la comunicacion llega a primar sobre la naturaleza de las cosas. La

comunicacién adquiere protagonismo propio. En si misma pasa a ser algo mas que un

%% Burguefio Mufioz, José Manuel, op. cit., p. 129.

Ferrés Prats, Joan (2005), op. cit., p. 296.
Ibidem.
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complemento de la realidad. La descripcion es la cosa en si misma y ello ayuda a
realizar un archivo de conceptos. La imagen como idea mental archivada es el resumen
de estos conceptos. La cuestion es de gran magnitud en lo que se refiere a la realidad
mediatica pues es ésta la que transmite de forma cotidiana conceptos a modo de
exposicion mosaica, ofreciendo un conjunto de la realidad que el receptor hace suya.
Por lo tanto, se puede afirmar que el predominio de la realidad mediatica sobre la

realidad cotidiana es casi absoluto.

%97 Debord, Guy (2007), op. cit., p. 37.
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CAPITULO Il

LA CULTURA LIGHT COMO CONTEXTO QUE
ENGLOBA EL PREDOMINIO DE LA LEVEDAD EN LA
COMUNICACION

La cultura light es la columna vertebral de este trabajo. Debe entenderse como
un fenbmeno derivado de la propia posmodernidad y el desarrollo imparable de la
cultura mediatica, estudiada en el capitulo anterior. Esta mezcla influye tanto a la
posmodernidad y su desarrollo como a la propia forma de comprender el mundo a
través de los medios. De esta simbiosis se puede afirmar que surge la cultura light. Asi,
se puede hablar de cultura en cuanto a que nos referimos a un conjunto de modos de
vida y costumbres, asi como formas de entender la existencia, desarrollarse en ella,
adquirir conocimientos y desarrollarlos en la actualidad, en un mundo globalizado. Si
bien la cultura mediatica posee un contenido mas formativo sobre el individuo, la cultura
light posee unos atributos mas descriptivos. Mientras que la sociedad es blanco de las
influencias de los modos mediaticos en el mundo light simplemente se esta y se vive en

un subproducto de la cultura mediatica en el contexto posmoderno.

Lo light se relaciona con lo ligero, superficial, banal y simplicidad, junto a unos
aspectos muy de nuestro tiempo como son el materialismo, consumismo, hedonismo y
una permisividad extrema, tal como se observa en paginas posteriores. Vendria a ser el
final de una cultura y el principio de otra. Si bien es facil dejar el concepto de cultura
light como sinénimo de cultura posmoderna, conviene sefalar que todo lo light triunfa y
se desarrolla gracias a la comunicacién de todo tipo, la cual realimenta esta realidad. A
modo de resumen, se puede afirmar que la cultura light es, en cierto modo, un
resultado. Se trata de la consecuencia derivada de la ya comentada posmodernidad
mezclandose con la cultura mediatica. Posmodernidad y cultura mediatica son efecto-
causa y causa-efecto, a la vez que mantienen sus propios rasgos diferenciadores. Sin

embargo, la cultura mediatica llevada al extremo, emigrada de los propios medios,
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apoyandose en los rasgos posmodernos imperantes, deriva en lo que Mass6>%®
denominé cultura light y Rojas®* mencioné como el mundo del hombre light. Tomar esta
idea es fundamental para la comprension de este trabajo y, especialmente, de este

capitulo.

Ademas de lo expuesto, es necesario mencionar el proceso de analisis de
Masso a la hora de desmenuzar las partes que componen la esencia de la cultura light.
De esta forma, se parte de una perspectiva en la que la cultura light se sostiene
mediante cuatro columnas claramente diferenciadas. Se trataria del espectaculo,
tomando la busqueda de distraccion y entretenimiento como base del mismo, la moda,
estar con lo que se lleva a todos los niveles y sectores sociales, la levedad, tomando
como principal atributo la necesidad de transmitir sin esfuerzo para el receptor, y la
circulacion, donde se observa que lo que triunfa es lo que circula a nivel social. Estas
caracteristicas esenciales de la cultura light son tratadas en capitulos posteriores; sin
embargo, es necesario exponerlas sucintamente para mejorar la comprension
panoramica de lo que es la cultura light y facilitar la exposicion del presente capitulo.
Igualmente, es necesario no perder la perspectiva que envuelve a este trabajo. Se trata
de una perspectiva global que observa la comunicacion como parte esencial de la

propia existencia puesto que es lo que se percibe aquello que se considera real.

Desde esta perspectiva, conviene destacar a los dos autores mencionados:
Massoé y Rojas. Tanto uno como otro llegan a conclusiones muy similares y de capital
importancia y ambos se avalan mutuamente de forma muy distinta a lo que acostumbra
a ser tradicional. Si bien Rojas aborda el tema desde el punto de vista de la psiquiatria
enfocada hacia lo socioloégico, MassO aplica sus conocimientos en relacion a la
comunicacién social, publicitaria, electoral, con un toque propio de un filésofo que se
adentra en el estudio de la sociedad contemporanea y que ha vivido orientando a
personas fisicas y juridicas dentro del mundo light que nos toca vivir. Ambos dan validez
a sus exposiciones de forma mutua, al llegar a conclusiones similares a través de

diferentes caminos de sus respectivas investigaciones.

Por otra parte, no se debe olvidar a Bauman y Lipovetsky. Ambos autores, mas
tardios en sus conclusiones, no dejan de avalar a los anteriores. El ensayo Modernidad

Liquida®® de Bauman es una obra que habla del mundo “liquido” en que vivimos de

%% Masso Tarruella, Ramon (1993), op. cit.

599 Rojas Montes, Enrique, op. cit.

6% Bauman, Zygmunt (2003), op. cit.
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forma equiparable a la de Massé y Rojas. Por su parte, Lipovetsky desarrolla todo un
conjunto de ensayos que podrian venir firmados por Massé, dado que las reflexiones y
las conclusiones se asemejan a las del autor catalan.

A partir de aqui, es posible abordar el tema de la cultura light desde diferentes
angulos. Resulta sensato pensar en aproximarse al fenémeno describiendo Ila
simplificacion como una de las esencias principales de lo light, siendo ademas objeto
del andlisis mas profundo de este trabajo precisamente este aspecto, el cual se

englobara en el concepto de la levedad en fase posterior del presente.

Igualmente, también es de recibo no olvidar el peso del mercado en todas sus
facetas y su influencia a la hora de percibirse en el contexto de la cultura light. Asi, la
parte de la eficacia del desarrollo de un fendmeno queda ligada a una rentabilidad, sea
cual sea. En este sentido, la publicidad es una herramienta clasica que usa los
elementos de la cultura light para desarrollarse con eficacia. De la misma manera,
aungue desde otro punto de vista, aparece una colonizacién sistematica de lo simbélico
en cuanto al conjunto de percepciones, muy propio de la cultura light.

Ademés, hay que contemplar a la cultura light como un proceso global,
internacionalizado, al cual hay que intentar conectarse para percibir el devenir del
mundo, sus dinamicas Yy, en definitiva, para entender dénde se esta y hacia donde se
va. Estos planteamientos son los que componen el presente capitulo, siendo necesario
este preludio para mayor claridad expositiva. Evidentemente responden a un criterio
tedrico-practico de uno de los principales autores citados en este trabajo. Sin embargo,
se encuentran autores que describen la cultura light de una forma genérica, ligera y con
cierto criterio polivalente, aungque sin una sdlida base cientifica. Este seria el caso de
Palacio, cuando afirma que: “se trata de un tipo de vida donde se pueden observar
diversas ideologias que se han ido creando en la mente de los ciudadanos con el paso
del tiempo donde prima la superficialidad, la falta de compromiso y de profundidad en la

601 por su

vida, lo que podriamos entender como la falta de capacidad para reflexionar
parte otros autores explican lo propio a su manera, basicamente mediante el plagio o la

cita de Rojas, autor citado repetidas veces en este trabajo.

Algunos de estos puntos de vista no dejan de ser algo incompletos desde el

891 palacio, Carla, Influencia de la publicidad en la personalidad y la imagen de la mujer [en linea].

[Fecha de consulta: 3 marzo 2014]. Disponible en: http://es.scribd.com/doc/70018601/influencia-
publicidad#scribd.
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momento en que podrian atribuirse en exclusiva al fenébmeno del hombre posmoderno.
Con ello se puede subrayar el hecho diferencial entre los que describen la cultura light
sin estructura alguna y Mass@é, el cual ofrece una diferencia que distancia lo light de lo

posmoderno, a través de la comunicacion.

1. Conceptuacion de la cultura light

A lo largo de este epigrafe se exponen diferentes puntos de vista sobre un
mismo concepto que no es mas que la cultura light. Bauman, mediante sus ensayos
Modernidad liquida, Vida liquida y Vida de consumo es un referente de aproximacion
hacia la cultura light; incluso llega a usar esta expresion como parte de sus definiciones
ante el mundo que observa. Bourdieu, con el ensayo Sobre la televisién, y Baudrillard, a
través del ensayo El otro por si mismo, también son referentes en cuanto a que
desarrollan una capacidad rastreadora de los conceptos light que resultan de gran
interés. Por otra parte, hay que ensalzar la obra de Debord, La sociedad del
espectaculo, donde se hace una auténtica exhibicion de conciencia de los
planteamientos de la cultura light, con un afadido excepcional consistente en haberse
adelantado a su tiempo al datar el mentado ensayo en 1967. Ilgualmente, autores como
Lipovetsky (aqui se puede tomar como referencia el conjunto de su obra principal citada
en este trabajo), Colombo, Verdl, Odina y Halevi, Lyon y también Noelle-Neumann,
todos ellos citados en estas paginas, también realizan aportaciones para clarificar esa
vuelta de tuerca que va mas alla de una simple posmodernidad y que unida al contexto

de lo mediatico conduce a la sociedad actual al redil de la susodicha cultura light.

Evidentemente hay mas autores con pequefias, y no tan pequefias,
aportaciones para el andlisis del tema que nos ocupa. Sin embargo, pese a la
investigacion realizada al respecto entre autores internacionales, todos ellos podrian
encasillarse en el espacio del analisis de lo que se entiende por posmodernidad. Al
hablar de cultura light la generalidad de los autores no hispanos tienden a centrarse en
temas relacionados con la alimentacion y la iluminacion. La distincion de lo light en el
contexto cultural se encuentra estudiada y comentada basicamente por autores de
habla hispana, sin que ello implique la posibilidad de encontrar otros que, hay que

insistir, lo hacen de forma anecdética, como el caso de Bauman.

En la linea de lo comentado, muchos de los autores consultados sobre el tema

de la cultura light, o aspectos relacionados, han sido descartados al detectarse plagios
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de diversa consideracion. El instrumento empleado en el rastreo ha sido Internet vy,
puntualmente, algin documento no localizable en este medio. En cualquier caso,
Internet ha sido la puerta para acceder a documentos originales a través del
conocimiento de su existencia. La conclusion de todo este proceso en el presente
trabajo es la de entender que se encuentran dos autores fundamentales en la
descripcién de la cultura light; se trata de Ramoén Mass6 y Enrique Rojas, ambos

también citados en estas paginas.

Masso6 orienta su analisis a través de una vision socioldgica y, probablemente,
por tal razén utiliza la expresién cultura light con mayor profusiéon. Su punto de partida
desde la filosofia junto a su profesién de publicitario hace que este autor sea realmente
singular por la combinacion de areas de conocimiento. Por su parte, Rojas observa la
cultura actual desde la perspectiva del estudio del individuo. Su condicion de psiquiatra
explica la adopcion de sus puntos de vista. Tanto Mass6 como Rojas iniciaron sus
andlisis de lo que denominan cultura light de forma independiente, desconociéndose
mutuamente en sus respectivos trabajos, los cuales terminan adquiriendo mayor valor
al ser coincidentes desde el mentado desconocimiento mutuo.

En el presente epigrafe se expone de forma definitiva el proceso global de la
cultura light y, l6gicamente, la presencia de Mass6 y Rojas es imprescindible,
acompafiada de citas de otros autores que apuntalan la conceptuacion ofrecida por los

mencionados autores basicos de referencia.

1.1 Sobre los pardmetros basicos en la conceptuacion de la cultura light

La equiparacion de cultura light a posmodernidad es inevitable cuando el
analisis no profundiza en el proceso comunicativo y, especialmente, en el proceso de
las politicas de impulsion mas alla de su redil estrictamente comercial. En el conjunto
de la obra de Bauman y Lipovetsky citada en este trabajo se ofrece una muestra de
algunas descripciones sobre la posmodernidad que encajan perfectamente con lo que
seria una buena descripcién de la cultura light. Por todo ello, es inevitable que se utilice
como sinénimo de posmodernidad a la cultura light y viceversa sin que ello sea del todo

correcto aunque totalmente admisible desde una vision global e internacional.

Desde el planteamiento de Mass0, ya en su primera obra sobre la cultura light,
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%2 se observa tres conceptos importantes que se mantendran

El éxito de la cultura light
como faros orientadores de este trabajo. Se trata de la moda, la levedad y el
espectaculo como identificadores de los perfiles de la comunicacion en la cultura light.
Se puede afirmar que estos tres elementos son fundamentales en estas paginas. La
contextualizacion de la levedad que se trata en la presente investigacion sefala el
mentado marco como referencia. La levedad, la moda y el espectaculo (sin que tal
orden signifique preponderancia alguna) son el equivalente a un cddigo genético de la
comunicacioén del tiempo posmoderno. El éxito de cualquier fenbmeno comunicativo se
relaciona con los parametros indicados. Aqui se encuentra la relacién entre
comunicacion y cultura light. No es una cuestion basada en la observacion de efectos
aislados sino de comprender cual es la materia prima de un proceso comunicativo
dominante sin el cual no es posible que un proceso comunicativo, en cualquiera de sus
facetas, destacando la periodistica y la comercial fundamentalmente, llegue a

procesarse y desarrollarse con éxito.

Junto a las mentadas tres columnas de la cultura light, levedad, moda y
espectaculo, cabe afiadir una cuarta a la que Masso6 le otorga la misma importancia. Se
trata de la circulacién. En cierto modo es consecuencia del buen concierto de las
anteriores. Asi, la circulacién indica la capacidad y el atractivo que desarrolla cualquier
tema a la hora de ser comentado o bien considerado en funcién de poseer un atractivo
innato. Y esta naturaleza innata tiene que ver con el éxito de las otras columnas. Sin
embargo, la circulacién no es algo que debe ser evidente. Los temas también circulan
cuando son conocidos por la mayoria de una parte de la sociedad. Se trataria de una
presencia pasiva, lo que vendria a ser un grado inferior de circulacion. Se puede
afirmar, usando los criterios de la vertiente publicitaria de Massd, que un producto
triunfa cuando triunfa su comunicacion y ello implica la aparicion de la circulacion como

colofén, resultado y evidencia del éxito mencionado.

Como indica Garcia-Lavernia®® en su trabajo de cultura light y comunicacién,
no hace falta una gran reflexién para entender que las dinamicas vislumbradas se
alejan de los valores tradicionales de la modernidad. Consecuentemente la falta de
valores se potencia ante la falta de absolutos; algo que conlleva un aislamiento natural
del individuo. La cuestién es simple, hoy, los valores son light (levedad, espectaculo,
moda y circulacién). Sélo asi se puede entender una serie de esléganes exhibidos en la

primavera de 2007, como paradigmas de un individualismo y narcisismo extremo, del

892 Masso Tarruella, Ramon (1993), op. cit.

%93 Garcia-Lavernia Gil, Joaquin (2010), op. cit.
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cual se ocupa especialmente Rojas, en unas galerias comerciales de Barcelona (en
Paseo de Gracia) que rezaban de la siguiente forma: “Hace afios que no llueve. Pero
mira mis nuevos boxes de seda”. “Las capas de hielo se funden. Pero como me
encanta mi nueva bolsa de piel”. Indudablemente no se buscaba ofrecer una
comunicacién comercial basada en valores sino en todo lo contrario. No son pocos los
gue se orientan a favor de mensajes insolidarios y vacuos, propios de la cultura light. A
nivel de personas juridicas la dinamica no dista demasiado. Los propios proyectos de
responsabilidad social corporativa no dejan de ser, en muchas ocasiones, operaciones
de imagen cuyo sentido es, basicamente, vacuo. El imperio de los valores light es una

constatacién como se comentara a través de Masso y Rojas.

La cultura light también ostenta poderio para doblegar voluntades, mas alla de
su vitola tolerante. Desde su Etica de la hospitalidad, Innerarity descubre la dinamica
que se apunta: “Nuestra actuacion sobre el mundo no es habitualmente una decision
soberana; se parece mucho a un compromiso entre lo que nos viene dado y lo que

somos capaces de hacer con ello”®®

. El ciudadano termina integrandose en aquello en
lo que vive; de mejor o peor manera logra descifrar los nuevos codigos. Se trata de un
“descifrar” practico. De la misma forma que no conoce el funcionamiento interno de un
televisor pero sabe usarlo a diario, los cédigos light rigen las vidas de sujetos que hacen
uso de los mismos sin llegar a reflexionar sobre las dinamicas y consecuencias de
éstos. Asi es, el ciudadano no se percata de la formacion de su propio universo
cognitivo. Termina considerando sus ideas como fruto de su buen hacer intelectual y no
como productos condicionados por la cultura light en la que vive. Por otro lado, no son
pocos los ciudadanos que se sorprenden e indignan en mas de una ocasion al
percatarse, aunque sea de forma esporadica, de las dindmicas propias de la cultura
light. Sin embargo, la propia existencia “posmoralista” en la que nos encontramos, fruto

de lo light, suaviza las percepciones motivadoras de indignacion.

Otro aspecto basico en la conceptuacién de la cultura light a colacion de lo
expuesto es el hecho de evidenciarse una caida de las ideas, del pensamiento, de su
prestigio inclusive. Lipovetsky y Serroy lo resumen en un lance de su ensayo conjunto:
“Desacralizacion del mundo de las ideas, eclipse de los guias del “espiritu humano’,
desaparicion del poder intelectual’®®. Estos dos autores atribuyen el proceso a una
americanizacion de las sociedades. Es posible que ello sea asi pero también se podria

utilizar el casi sinébnimo de “globalizacién”. Las tendencias americanas, especialmente

%% |nnerarity Grau, Daniel (2001), op. cit., p. 23.
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estadounidenses, de momento parecen ser anticipos de lo que se avecina. Pero nada

puede cuajar si no existe el sustrato adecuado para que ocurra.

En este transcurrir superficial, de un todo a nivel social, se advierte la
provisionalidad de todo lo que acontece. Asi, todo es provisional porque todo es light.
De esta manera lo observa Beigbeder en 13,99 euros®® desde una perspectiva que se
tercia para ello, como es la publicitaria. Y esta provisionalidad generalizada viene
apoyada por una vacuidad y despersonalizacién que invita a una huida hacia adelante.
El atractivo mundo light invita a vivir pero no ofrece contenidos de sostén existencial. Y
es natural en el hombre la bisqueda del sentido de la vida y, por lo tanto, la necesidad
de encontrar referentes que la cultura light tiende a difuminar. Asi lo ve Fromm, cuando
afirma; “La despersonalizacion, la vacuidad, la falta de sentido de la vida, la
automatizacion del individuo dan por resultado una creciente insatisfaccion, y una
necesidad de buscar una forma de vivir mas adecuada y normas que guien al hombre
hacia ese fin"®’. De esta forma, se puede afirmar que en el proceso de la cultura light
imperante los contenidos orientadores del individuo, muy propios de la modernidad, no
existen de forma sdlida sino opinable, o liquida, tal como gusta mentar a Bauman en el

conjunto de su obra. En cierto modo, la esencia de la cultura light es la no esencia.

Después de lo comentado adquiere sentido la afirmacion de Massé referida al
hundimiento de las ideas, de los conceptos sélidos: “En el fondo, todo ese clima light
conduce al ocaso de las grandes palabras (Patria, Justicia, Derecho, Partido). Ello lleva
parejo el hundimiento de los fundamentalismos”®®. Ahora bien, como el propio Mass6
afirma, los fundamentalismos estan presentes mas alla de la cultura occidental, sin que
tal circunstancia signifique que la mayoria de personas no occidentales hayan tomado
la via light globalizada. Asi, Massé confirma: “Existe entre nosotros, es cierto, alguna
vigencia fundamentalista. Pero puede considerarse como una moda pasajera. Podria

hablarse de un fundamentalismo light. Milagrero™®.

Para Rojas, la sociedad del hombre light est4 basicamente enferma. Y lo temible
es gue la sociedad occidental opulenta posee capacidad para influenciar a otras
sociedades de todos los continentes. Segin Rojas la sociedad occidental: “Es una
sociedad, en cierta medida, que esta enferma, de la cual emerge el hombre light, un

sujeto que lleva por bandera una tetralogia nihilista: hedonismo-consumismo-

8% Beigbeder, Frédéric, op. cit., p. 15.
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permisividad-relatividad. Todos ellos enhebrados por el materialismo™°. Si bien este es
un punto capital en la descripcion del hombre light, no pretende este trabajo respaldar
una opinion negativa sobre el mismo, ni quizas positiva; asi es si se toma como
referencia la perspectiva de Massé. En la negatividad que se destila en el analisis de
Rojas reside su manera de sefalar al hombre actual como light: “Un individuo asi se
parece mucho a los denominados productos light de nuestros dias: comidas sin calorias
y sin grasas, cerveza sin alcohol, azlcar sin glucosa, tabaco sin nicotina, Coca-Cola sin

»611,
Y

consecuentemente, al hablar de un hombre sin sustancia se refiere a un hombre light

cafeina y sin azucar, mantequilla sin grasa... y un hombre sin sustancia

definido por: “sin contenido, entregado al dinero, al poder, al éxito y al gozo ilimitado y
sin restricciones™*?. En este espacio de conceptuacién adquiere sentido hablar de un
hombre con referentes tenues, valores débiles y cambiantes y moral adaptada a la
ocasion, repleta de neutralidad, sin compromiso y encerrada en el redil de la intimidad.
Estas consecuencias no pueden ser otras tras la descripcion expuesta. Lo contrario

seria digno de estudio.

Rojas ayuda a la interpretacion y descripcion de los puntos capitales de la
cultura light cuando vincula a su hombre light a la sociedad que éste constituye. Para
Rojas: “La cultura light es una sintesis insulsa que transita por la banda media de la
sociedad”®?. La critica moralista de Rojas esta presente permanentemente en todas
sus referencias. Ello no invalida la misma pero si que induce constantemente a realizar
planteamientos morales. Puede que el lector avispado piense que conviene plantearse
si lo light conoce criterio moral alguno, hasta qué medida puede llegar a influir en la vida
econdmica, si la imagen ha ganado terreno a los discursos y la objetividad ha quedado
algo aparcada, si imperan tiempos adversos para el desarrollo de grandes ideales y
hasta qué punto el aparentemente débil mundo light desarrolla una fuerza demoledora.
Cabe plantearse también si lo light es adecuado o no para las sociedades
contemporaneas. Ello significaria entrar a juzgar sobre la moralidad de la cultura light.
Pero esto, precisamente, no es el objetivo de este trabajo porque ello significaria entrar
a juzgar de alguna forma. En estas lineas sélo se pretende exponer el fenébmeno

omnipresente de la cultura light y obtener una conclusién puntual al respecto.

Evidentemente, todo lo light no conoce criterio moral alguno. La comunicacién

€99 Ipidem.
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light ha desbancado a los discursos bajo un principio de neutralidad y de objetividad
que, al mismo tiempo, se mueve segun las corrientes de opinidn e intereses de todo
tipo, también empresariales fielmente reflejados en cotizaciones bursatiles. El valor
econdmico de lo light genera sociedades con nuevos criterios morales, donde todo llega
a ser relativo. Como afirma Garcia-Lavernia: “No se trata de una nueva moral sino de la
modificacion de la misma al ser mucho mas laxa. Lo que llega es lo que vale y ello es

tenue, vacio de contenido, basado en apariencias, en la imagen”614

y poca cosa mas.

Y cuando se vuelve a hablar de imagen no se deja de usar un estereotipo y
herramienta de lo light. Como se puso de manifiesto en el capitulo de la cultura
mediética, el hombre actual es un hombre pantalla porque, entre otras cosas, es light.
Lipovetsky y Serroy se refieren a este tipo de hombre como “homo pantalicus™*® y
advierten que la pantalla ostenta el gran poder de unificar criterios cognitivos
modelando la percepcién del mundo, algo que inici6 el propio cine. (Sobre la
comunicaciéon audiovisual y la imagen en relacion a la levedad se realiza el
correspondiente analisis en el capitulo V). De esta forma se vuelve a avalar la
capacidad expansiva de la cultura light; algo que se caracteriza dentro del marco de los

puntos basicos de la conceptuacidn que se trata en estas lineas.

Sin embargo, el lenguaje light-mediatico no es un lenguaje lo suficientemente
simple como para comprenderlo a la primera desde la perspectiva de aquellos sujetos
formados en los Ultimos estertores de la modernidad. Como indica Mass6®*, el trabajo
de los asesores de imagen se centra en ensefiar el lenguaje mediatico-light, asunto
muy complejo para aquellos que creen en la sustancia y en los contenidos de las
acciones y los mensajes. Entender la lectura light implica un aprendizaje que se ahorran
aquellos nacidos con la expansion de los medios de comunicacion y en la
posmodernidad, especialmente después de la década de los ochenta. A los que logran

convertirse al mundo light Massé los denomina “conversos™’

y sefiala algo habitual en
ellos; por un lado les cautiva la television y, hay que afiadir también a las relativamente
nuevas tecnologias de la informacién y la comunicacion, por otra parte, les cuesta usar
aquello que han descubierto, es decir, que un gesto, no sélo una imagen, llega a tener
mas valor que el mejor de los discursos y, consecuentemente, tratan de ponerlo en
practica. Por lo tanto, se vislumbra una realimentacién del proceso. Al identificarse la

eficacia de lo light se procura practicarlo y con ello se promueve el fenbmeno y su

®14 Garcia-Lavernia Gil, Joaquin (2010), op. cit. p. 30.
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asimilacion. Ya no hace falta haber nacido en el mundo tecnolégico de la comunicacion
light para aceptar la realidad de su eficacia. He aqui otro punto bésico de la
conceptuacion de la cultura light.

Todos los autores mentados presentan opciones para la conceptuacién de la
cultura light sin entrar en contradicciones pero solo Mass6 plantea unos criterios
generales que limitan las caracteristicas de la cultura light: espectaculo, moda, levedad
y circulacién. Evidentemente ello queda muy vinculado a la comunicacién. Sin embargo,
hay algun que otro autor que se aventura a introducirse en el tema y a enumerar las
caracteristicas bésicas bajo un criterio que no deja de ser enriquecedor pero
incompleto. Este seria el caso de Barrientos cuando afirma que algunas de las
caracteristicas de la cultura light que definen los académicos son: “el ser humano es
individualista, consumista y tiene un gran vacio interior, los ideales no son importantes
para los jévenes, se desarrolla mucho el marketing para disefiar politicas de ventas muy
bien cuidadas vy, para finalizar, predomina la produccién de articulos que son fabricados
para que duren muy poco Yy sean reemplazados rapidamente por modelos mas

avanzados™®®,

En cualquier caso, debe tomarse esta afirmacibn como algo no
excesivamente sélido, no tanto por el prestigio de la autora sino por los avales que
aporta. Sin embargo, tales afirmaciones no contradicen el presente discurso y lo

respaldan en gran parte.

1.2 Dinamicas sociales que posibilitan el concepto de cultura light

En La muchedumbre solitaria®® Riesman expone una serie de rigideces
sociales que hoy quedan resquebrajadas y mas o menos disueltas, tal como afirma
Lipovetsky: “Al liquidar las rigideces ‘intra-determinadas” incompatibles con los
sistemas “flotantes”, el narcisismo apunta a la disolucion de la “extro-determinacion” la

"620 De esta forma, se

cual a los ojos de Riesman, era la personalidad rica en futuro
observa como los mentados sistemas flotantes, que no son otra cosa que las

incertidumbres, circunstancias volatiles y pasajeras y, en definitiva, las estructuras

7 1bid., p. 44.
618 Barrientos Torres, Cristina, “Cultura light. Cuando la vida pierde peso”, El siglo de Torre6n.com.mx
[en linea]. 19 julio de 2004. [Fecha de consulta: 18 agosto de 2011]. Seccion Reportajes, p. 3.
Disponible en: http://www.elsiglodetorreon.com.mx/noticia/99580.cultura-light-cuando-la-vida-pierde-
peso.
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siempre provisionales o cambiantes, pasan a dominar el panorama social. Y todo ello
no es méas que la esencia de la cultura light. Consecuentemente hay que observarlo
como un fundamento basico que la susodicha cultura muestra con desparpajo porque

simplemente la define.

En la linea de lo expuesto adquiere una ldgica aplastante el triunfo del
narcisismo, el cual va mas alla de un simple ejercicio individualista. El mismo Lipovetsky
advierte: “y los individuos, absortos como estan en su yo intimo, son cada vez menos
capaces de desempefiar roles sociales”®®!; asi es, de esta manera, tal como apunta
este autor, el narcisismo lleva al grado cero de lo social. Habria que plantearse si es la
cultura light la que promueve el narcisismo o si bien es el narcisismo que empuja la
construccién y consolidacion de una sociedad light hundida en un mar de
contradicciones que la definen. Todo apunta a que se trata de una relacién de causa-
efecto y efecto-causa. En cualquier caso, esta dinamica hace que sea comprensible la
aparicion de un excesivo culto a la juventud, si comparamos este hecho a otros
tiempos. Probablemente, otros aspectos propios de la cultura light como el hedonismo
hayan contribuido a este culto. El mismo Lipovetsky hace referencia a estas dinamicas:
“El culto de la juventud y del cuerpo avanzan al unisono, reclaman la misma atencion
constante hacia uno mismo, la misma vigilancia narcisista y la misma obligacién de
informacién y adaptacién a las novedades”?. Esa mirada constante hacia el interior,
por parte de los individuos, los aisla a la vez que los define dentro de un conjunto de
dindmicas sociales. A colacion de lo expuesto, donde Lipovetsky se presenta como un
introductor basico, cabe sefalar que tanto Rojas como Mass6 desarrollan criterios que

apoyan este discurso.

Ante este panorama, Rojas pasa a definir actitudes propias de las mencionadas
dinamicas sociales. El caso de la falta de solidaridad es un buen ejemplo. No se trata
de una solidaridad estructurada que puede aflorar con fuerza en tiempos de crisis sino
de una solidaridad del dia a dia, interiorizada por parte de los sujetos. Como se indicé
en su momento, el hombre light cuando protesta, y se expresa en ello, lo hace muy
distanciado del hombre de mayo del 68. Segin Rojas ello es debido a una perseverante
pérdida de humanidad donde no prospera la solidaridad ni la colaboracién sino mas

623
d

bien la rivalidad™. La flojera sobre la personalidad del hombre light que expone Rojas

viene disimulada con un constante tono de broma, de rechifla, ante el mundo que lo
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rodea. Sanchez es contundente con este planteamiento: “el humor, presente en la
publicidad y en todos los mensajes de masas contagiados por aquélla, borra toda
ideologia, llevandonos al vacio y a la inocuidad, de modo que el humorismo es una de
las claves para entender el vacio de nuestra sociedad”®®*: esto es, para Sanchez,
mediante el humor y la distraccién se suple el vacio existente de los grandes valores,

los cuales se encuentran en periodo vacacional.

El conjunto de la sociedad tiende a estar mas informada que nunca pero ello no
significa que exista una estructura fuerte y sélida. Las dinAmicas sociales muestran una
inmadurez por parte de los ciudadanos actuales. Al respecto, Lipovetsky es coincidente
con lo comentado: “En conjunto, las personas estan mas informadas aunque mas
desestructuradas, son mas adultas pero mas inestables, menos ‘ideologizadas” pero
mas tributarias de las modas, més abiertas pero més influibles [sic], menos extremistas
pero mas dispersas™®; y de esta manera, Lipovetsky termina aproximandose a las
posturas de Rojas, respaldando las mismas a la hora de referirse a unas dinamicas
sociales que afectan al individuo: “La independencia, mas presente en los
pensamientos, va unida a una mayor frivolidad, la tolerancia se acompafa con mas
indiferencia y relajamiento en el tema de la reflexion’®®. En relacién a esto, Massé
también apunta en la misma direccién; para este autor lo que perfila las dindmicas
sociales es la ausencia de las controversias por los ideales; esto es, ya no hay batallas
de conceptos pero si conceptuales a través de la imagen, algo muy caracteristico de la
cultura actual, mitad posmoderna y mitad mediatica, es decir, light; asi, Massé afirma:

“Se acabaron las batallas de ideas, sélo hay batallas de imagenes”®?’.

Las actuales dinamicas sociales son light hasta llegar a la propia
representacion. Esto es, el concepto de “docudrama”, acufiado principalmente por
Massé, explica una dinamica que, en este caso, afectaria a la comunicacién
periodistica. Asi, el docudrama es una practica que consiste en representar noticias,
especialmente cuando se carece de imagenes, algo fundamental en la cultura
meditica-light. Actores profesionales recrean situaciones®® y asi se traiciona un rigor
informativo en beneficio de un espectaculo visual. Esto no significa que no llegue a
advertirse sobre la recreacion; pero lo importante, la noticia, queda catapultada a través

de una recreacion que termina por taparla. Aqui se observa una debilidad aceptada
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mediante una moral flexible, tanto por parte del ejecutor como del publico, el cual
consume noticias mas que informacion. En este sentido, Masso afirma que el consumo
de informacion se produce béasicamente con el lado mas emocional del cerebro,
especialmente todo lo relacionado con el visionado de la television. Por lo tanto, la
lectura televisiva es emocional y esta lectura es la predominante en las sociedades
actuales. Se trata de unos habitos que apartan la comprensién sucesiva de la lectura en
beneficio de la lectura global. Probablemente por esta razén es mas dificil para las

nuevas generaciones poder expresarse bien por escrito®®

, mientras que son capaces
de moverse con facilidad dentro del mundo visual, emocional. Asi, segliin Mass0, existe
un predominio de lo icénico inusual que favorece el hecho de transformar a los
ciudadanos en seres sociales mas emocionales. Y esto es algo que fundamenta
enormemente a la actual cultura light. En realidad se trata de toda una caracteristica

basica.

En el mentado caldo de -cultivo encuentran su especial paraiso las
simplificaciones extremas y los clisés, algo de lo que se trata especialmente en el
capitulo V. El sentido de una noticia, lo que simboliza un personaje famoso o0 una
marca, etc. puede dar un giro inesperado a través de las simplificaciones. Como afirma
Mass6: “Los clichés son asi, simplistas y oportunistas. Tengo para mi que ello es debido
a cierto contagio de la estructura de las noticias’®*®°. De esta afirmacién se desprenden
dos conclusiones amparadas en el contexto de este discurso. Por un lado aparece una
sociedad consumista, también de informacion, que busca la distraccién rapida y ello
esta garantizado, en cierto modo, por las simplificaciones extremas. Por otra parte,
Masso sefiala como referencia la estructura de las noticias. Esto es interesante desde
un punto de vista global. Es decir, la comunicacién en todas sus extensiones tiende a
adaptarse a unos formatos de estructura interna que destacan por ser mas eficaces. Y
esta eficacia queda vinculada a los principios basicos de la cultura light,
independientemente del tipo de comunicacién a la que las sociedades se encuentren
expuestas. Este andlisis, obviamente, también muestra un aspecto que fundamenta a la
cultura light en relacién a las dinAmicas sociales actuales.

Podria argtiirse que las mencionadas dinamicas sociales quedan sujetas a la
formacion de los individuos. Pero no se puede decir que sea exactamente asi en lo que
respecta a la escuela. El mundo expuesto por la escuela sigue siendo esquivo desde la
perspectiva de la cultura light. El educando debe desarrollar un esfuerzo en el contexto

%29 |bid., p. 151.
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de una cultura hedonista. Tal como afirma Jaén, el fracaso escolar se acentla en tales
circunstancias, dado que la escuela no llega a ser light y se encuentra inadaptada: “El
fracaso escolar, del que hoy tanto se habla, procede de la inadaptacion de la escuela
con respecto a las vigencias que hoy dominan en la sociedad”®®. Evidentemente, en la
escuela se exige trabajo; sin embargo, “en el exterior de la escuela se denigra el trabajo
y se exalta el confort, la vida facil, el consumismo, el hedonismo y la permisividad. La
figura del maestro resulta hoy intempestiva, porque ella representa el nervio de la
cultura occidental: la cultura entendida como autodisciplina”®. A estas alturas de este
trabajo es facil vislumbrar la enorme distancia entre las esencias basicas de la escuela
y la cultura light. La dificultad del educando reside en conjugar algo que en principio
representa el paradigma de una antitesis. La educacién del hombre light, y
probablemente de todo ser humano a lo largo de la historia, parte basicamente de la
familia. La escuela es hoy un complemento secundario plenamente desencajado en el

contexto light.

Rojas observa lo expuesto y define al hombre light como una mediocridad
instalada en una especie de analfabetismo®3. El hombre light no precisa de
conocimiento para sentirse bien, entre otras cosas porque el conocimiento lo percibe
superficialmente y ello ya es suficiente para sentir que se esta en el mundo. Por ello,
Masso indica que se vive superficialmente y se consume conocimiento de la misma
forma. Para Masso, inspirado por el novelista Milan Kundera, escuchar una noticia es
un acto banal, aunque no falso®*. E insiste en ello dado que lo superficial tiende a
considerarse falso, cuando no es asi. El hombre light no vive entre falsedades sino en
una ensalada de superficialidad; algo que es fundamental a la hora de hablar de

aspectos que marcan las dinamicas sociales.

2. La simplificacion, la ligereza y el papel de lo visual para el

desarrollo de la cultura light

La cultura light lleva en su seno el concepto de simplificacion y también el de
ligereza, especialmente aplicados al mundo de la comunicaciéon y de las relaciones

sociales. Por simplificacion se debera entender todo el producto de la accién de

831 Jaén Rincon, Pedro, op. cit., p. 69.
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simplificar, esto es, hacer mas féacil, sencilla, una cosa, como seria el caso de la
exposicion de ideas y mensajes, o bien conceptos con los que el ciudadano debe
convivir, relacionarse y desarrollarse. Se trataria de reducir la carga cognitiva para,
entre otras cosas, mejorar la velocidad de una comunicacién que cada vez tiende a ser
mas rapida en todos los ambitos sociales.

Por su parte, la ligereza se debe tomar, desde la perspectiva que nos ocupa,
como algo agil, inconstante, voluble, irreflexivo, muchas veces breve y sobre todo
simple. No siendo lo mismo que la simplificacién, ambos conceptos son fundamentales
para adentrarse al mundo de la levedad, esencia basica de la cultura light, cuya

capitalidad motiva este trabajo.

2.1 La simplificacion como tamiz de la esencia de la cultura light

Si bien se dedica en este trabajo todo un capitulo posterior para el desarrollo de
la observacién de la simplificacién en el ambito de la levedad, resulta de obligado
cumplimiento observar el fenémeno de la simplificacién como algo que preside todo lo
relacionado con la cultura light. La simplificacién, como parte de lo que denominaremos
“levedad”, es una pieza fundamental para entender el mundo de la cultura light. Tal
como apunta Martin: “la simplificacién tiene mala imagen pero no es necesariamente
negativa”®®; esto es, no debe tomarse como algo apropiado o inapropiado. Es, sin mas,
una caracteristica de la cultura light. Desde la perspectiva de su ensayo, Martin

considera que la persuasion queda vinculada a la simplificacion.

En ocasiones, la simplificacion resulta de un proceso de posicionamiento. La
idea inicial sobre alguna cuestion gana en protagonismo al instalarse en el mundo de
las ideas en primer lugar. Cualquier punto de vista contrario o de matiz que se pueda
introducir genera una incomodidad basada en la complejidad del mensaje
contradictorio. Ello conlleva una asimilacion temprana de aquellas ideas que llegan en
primer lugar. A modo de ejemplo, ocurre asi en el periodismo; segun Lopez:
“admitiremos que el primero que habla, que aparece en un medio de comunicacion
diciendo algo, consigue mayor impacto entre la audiencia y la opinién publica”®®.
Evidentemente, tal circunstancia quedara siempre vinculada a un contexto y a la

capacidad exitosa, y simplificada, de otros mensajes.

835 Martin Salgado, Lourdes, op. cit. p. 220.

83% |_opez Lopez, Manuel, op. cit., p. 31.

228



La simplificacion no exige contenidos. EI mensaje puede ser pura forma, una
exposicién que, en ocasiones, no llega ni a transmitir una idea. Odina y Halevi resumen
esta idea con un buen ejemplo: “en la actualidad, cualquier forma de ingeniosa
excentricidad que pueda exhibir un idolo musical esta aceptada de antemano merced a
la sabia combinacién de musica y marketing"637; asi es, los videos musicales no
precisan mas que algo de forma. Su simplicidad muere en ella misma. Es importante
indicar que en términos generales, y exceptuando determinados publicos generalmente
especializados, entrar en contenidos es alejarse de la persuasion actual. Ferrés aboga
por la no argumentacion defendiendo el punto de vista expuesto: “Afirmar, repetir y dar
ejemplos son tres fases de los mecanismos de la seduccién y del estereotipo”®®®. Como
ya se indic6, los estereotipos ayudan a una simplificacion adaptada al momento y de

multiuso.

Los ejemplos sobre el uso y eficacia de la simplicidad son mdltiples, pero quizas
lo mas representativo se encuentra en la politica, donde un detalle o un candidato
resume todo un mundo complejo de politicas posibles para llevar a cabo. Asi, como
indica Martin, “el candidato destaca por encima de los problemas o de las cuestiones
politicas que busca comunicar’®®. Se destaca pues, que los contenidos no tienen que
ser protagonistas en el marco del marketing politico. La razén no es una cuestién de
moral, decencia u otras opciones sino que se trata de una razén basada en la eficacia.
Para Martin “estos dispositivos simplificadores seguiran utilizandose mientras

funcionen”®.

Pero esto no significa que cualquier mensaje simplificado pueda
funcionar. Para que un mensaje sea adecuado dentro de su simplificacion debe ser
creible, verosimil, aceptable, en parte gracias a su propia simplicidad. Y ello es
fundamental para lograr transmitir que se ofrece una verdad méas o menos légica y de

talante inmutable.

La “verdad”, para su comprension, debe ser simple. Por otro lado, la imagen,
como algo conceptual dentro de lo visual, es una bocanada de simplicidad. Ello es
extrapolable a infinidad de campos; por ejemplo, al mundo comercial. El valor de una
marca se encuentra relacionado con su nivel de simplificacién. En las sociedades
actuales simplificadas, sobre todo en lo que respecta a nivel de contenidos de la

comunicacién, no se dan sesudas exposiciones por mucho denuedo que se llegue a

837 0dina, Mercedes y Halevi, Gabriel, op. cit., p. 20.

%38 Ferrés Prats, Joan, op. cit., p. 212.

839 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 65.
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aplicar. Las reflexiones profundas pesan demasiado, cansan. Lo simple y lo emocional,
hay que insistir, marca las pautas; incluso en la utilizacién de las imagenes, es decir, en
el manejo de éstas. Es util imprimir a las mismas un efecto espectacular para lograr
objetivos con atractivo mediatico. Sirve de ejemplo la observacion de Colombo respecto
a los telediarios: “La camara lenta, cuyo efecto dramatico, un poco surrealista, un poco
onirico, proviene del cine”®. Es la conquista de la realidad por parte de las férmulas
mediaticas de la imagen. Son codigos en los que convive el ciudadano y con los que se
acomoda. La realidad en estado puro no es digerible desde el punto de vista mediatico.
Y Colombo contintia especificando: “se utiliza ahora en la tele para subrayar algo, para
estimular nuestra atencion, nuestra conciencia de la gravedad de algo, fijarnos més a la
secuencia visual de los hechos. Equivale a decir: no bastan las palabras”®*. Como ya
se sefiald, las palabras son cdodigos lineales anticuados en el contexto de la cultura
light-mediatica. Hoy, la sintesis de los cédigos vigentes queda en la imagen como

concepto mental.

Si lo complejo funcionara los intelectuales gozarian de la prevalencia de los
personajes de los reality shows; pero no es asi, como afirman Lipovetsky y Serroy: “Los
intelectuales “abstractos” han sido sustituidos por los nuevos gurties del vivir mejor”®*;
es decir, por aquellos que ofrecen consejos basicos, por ejemplo, a través de los libros
de autoayuda y similares, los cuales acostumbran a tener éxito en todo tipo de
paises®™. De hecho, el éxito de un escritor es el éxito de una marca. Ya no se venden
novelas ni ensayos, se venden autores. Tal como indican Odina y Halevi los éxitos
editoriales de algunos autores “sélo pueden explicarse teniendo en cuenta la aplicacion
del factor fama™®*. Visto asi, el éxito de un escritor depende mas de su fama que de su
calidad. La fama es simple, la calidad es compleja. Bajo estos sinos Odina y Halevi
insisten, “los afanosos buscadores de fama ya no llevan grabado en el corazon el
eterno deseo humano de trascendencia, porque en el mundo actual el anhelo de
notoriedad ya no lleva consigo este tipo de honduras metafisicas’®*. No hay mas, la
notoriedad como elemento para medir el éxito no precisa de profundidades de

contenido; es mas, precisa escapar de tales profundidades.

%40 |bid., p. 231.
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Escapar de las mentadas profundidades es una manera de informarse. Lo
contrario se ha transformado en una férmula de desinformacion. La sobreinformacion
despista, desorienta, confunde y, en cierto modo, desmoraliza. Ramonet apoya este
punto de vista al afirmar que “la sobreinformacidon entrafia una desinformacién. La
avalancha de noticias —con frecuencia hueras- retransmitidas “en tiempo real” histerizan
[sic] al espectador y le dan la ilusion de que se informa”®*’. La simplificacién ayuda a
percibir esta ilusién. Se trata de una ilusion que vacia contenidos. Vazquez, en una
entrevista otorgada al érgano de comunicacion del llustre Colegio de Periodistas de
Catalufa, opina lo mismo que Ramonet: “La gente tiene tanta informacién que no tiene
informacion”®*®. Para este periodista es facil saber qué ocurre, mas o menos, pero casi
imposible conocer las razones de la informacién. El mercado y sus necesidades marida
bien con la simplificacion de la realidad. EI hombre actual considera que estd bien
informado o que en un momento dado puede estarlo, especialmente al tratarse de un
hombre enfocado y preso de las nuevas tecnologias, las cuales no termina de
contemplarlas como un soporte de informacién sino mas bien como un contenido.
Quizas por eso, el hombre actual es mas simple porque se ha atrofiado en manos de
las nuevas tecnologias; tal como afirma Innerarity, con las TIC (tecnologias de la

informacién y la comunicacién) “ahora somos mas tontos”®*°.

2.2 Laligereza y su papel en la cultura light

Si bien la simplificacién, en el contexto de este trabajo, significa reducir a lo
bésico cualquier cuestion de la comunicacion, extirpando profundidades conceptuales;
por su parte lo ligero, la ligereza, se relaciona con agilidad, dinamismo, pero también
con lo voluble, irreflexivo e inconsistente. Hablar de ligero es hablar de algo que pesa
poco, en cierto modo breve, engarzado a la frivolidad. Lo simple y lo ligero no son lo
mismo pero vienen de la mano para constituir parte fundamental de la cultura light. El

concepto light no se sostendria sin la simplicidad y la ligereza.

La dispersion informativa del hombre actual viene dada, en parte, por las
nuevas tecnologias. La atencion del hombre light, el hombre contemporaneo que en

647 Ramonet Miguez, Ignacio, La tirania de la Comunicacion, Barcelona, Random Hause Mondadori.

2003, p. 125.
648 Vazquez Montalban, Manuel, entrevista de Jordi Rovira, Revista Capcalera, (116): 24-29, julio-
agosto 2003.

%49 Maneres de viure. Directora y presentadora: Carme Parra. Com Radio, 10 diciembre de 2011.

Entreviesta a Daniel Innerarity Grau.
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mayor o menor medida se encuentra arrastrado por los principios de la cultura light,
esté dispersa en multitud de opciones como receptor y emisor. Ello evita la comprension
profunda de lo que acontece; de tal suerte, la comprension no es un valor en alza mas
alld de lo comprensible al primer contacto. El hombre light no recibe con buen gusto la
comprensién de las cosas mediante profundidades de conceptos encadenados. Asi, la
ingenuidad es autosuficiente y autocomplaciente. Bauman sintetiza acertadamente la
idea expuesta: “el ingreso del entendimiento pocas veces es bien recibido por aquellos
que han crecido sin él y sus promesas de dulce liberacion®®. Esto es, el entendimiento
se perfila como un esfuerzo innecesario a partir de determinados umbrales. La
comunicacién, como elemento seductor, se mueve en el ambito de la ligereza, de la
superficialidad. Asi lo ve Baudrillard al referirse a la seduccion como esencia del
hombre actual: “La superficie y la apariencia son el espacio de la seduccion”®!. De esta
forma, ya no hace falta mé&s. Lo ligero circula mejor en las sociedades
sobrecomunicadas. He aqui el éxito de la ligereza, esencia de lo light.

Lograr seducir, llegar a un publico determinado y obtener el correspondiente
éxito ya no depende de la solidez de los contenidos sino de su capacidad de transito,
de su ligereza bien gestionada. Asi se deduce tras la lectura de la primera pagina de la

obra de Odina y Halevi, El factor fama®?

. Aplicando reflexién sobre la misma lectura, se
puede deducir que las tendencias indican esta dinamica. De esta forma, si tomamos a
la juventud como un indicador de tendencias relacionadas con valores, entonces se

confirma lo dicho.

La mentada dispersion del hombre a través de una ligereza generalizada en los
contenidos de la informacién que maneja y con la que convive y construye su universo
hace que la actual cultura light no sea una cultura de contenidos acumulativos y por lo
tanto no deja huella sino dindmicas de consumo de informacion. De tal forma se puede
afirmar que los contenidos minimamente profundos, cualitativamente aceptables,
tienden a brillar por su ausencia. En los andlisis de marketing estratégico ello suele
hacer acto de presencia; es decir, los criterios cualitativos en encuestas hay que

83 Tales analisis

agruparlos y tienden a ser pocos, tal como afirman Barquero y Xifra
deben concentrar conceptos porque de lo contrario no pueden llegar a ser Utiles en el

contexto estratégico para desarrollar tacticas comunicativas que sean manejables en un

850 Bauman, Zygmunt (2003), op. cit., p. 48.
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cuadro de ligereza en el que se mueve el ciudadano medio.

El fendbmeno que se describe llega a ser visible méas alla de los destellos
generados por las acciones concretas. Para ello, puede tomarse como ejemplo el culto
al cuerpo como elemento de superficialidad, de ligereza, que adquiere capital
importancia en grandes bolsas de poblacién. La importancia del asunto puede llegar a
la magnitud de generar ansiedades en muchos sujetos. Lo cual implica la creacién de
unas dindmicas que son tomadas por intereses comerciales muy seriamente, con
propoésitos concretos basados en rentabilizar la situacion. Al respecto, Bauman describe
esta idea: “No es de extranar, entonces, que la ansiedad que rodea al cuidado del
cuerpo sea, para los expertos en marketing [sic], una fuente potencialmente inagotable
de ganancias”®*. La presencia de la ligereza, de la simplificacién, en todos los espacios

sociales es un hecho.

Continuando con la perspectiva del marketing, donde una de sus principales
caracteristicas es el pragmatismo, y mas concretamente con el marketing politico, se
puede observar la mentada presencia de la ligereza y su eficacia como instrumento o
plataforma comunicativa. Este seria el caso de la gestion publica de los lideres
politicos. Asi, un detalle alejado de contenidos puede ser mucho mas significativo de lo
gue parece. La ligereza no da para mas, independientemente de la sinceridad de la
misma. Las lagrimas de Obama, el presidente de los Estados Unidos, tras la matanza
de niflos en una escuela, en la segunda semana de diciembre de 2012, resumian un
todo de sentimientos. Se trataba de un gesto, probablemente involuntario, cuya
capacidad comunicativa no dejaba de ser enorme a la vez que absolutamente ligera y
eficaz. Martin recoge otras anécdotas presidenciales que apoyan lo apuntado; por
ejemplo, este seria el caso de otro presidente de los Estados Unidos, Clinton, el cual
escogié ir de acampada en las vacaciones para congraciarse con determinados
votantes: “sus asesores averiguaron a través de encuestas que acampar en las
montafias era una de las aficiones favoritas de los votantes indecisos”®®®; realmente no
se necesitaba mas. Cualquier detalle puede servir para cualquier cosa. Por ejemplo, en
la linea de lo expuesto, el dinamismo se identifica por parte del publico del marketing

politico como un atractivo®™®, sin que ello quede justificado racionalmente.

Por ello, es coherente afirmar que la ligereza se relaciona con una elevada

854 Bauman, Zygmunt (2006), op. cit., p. 123.

%5 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 68.
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dosis de irracionalidad. Evidentemente, la ligereza no es elemento aislado de la
comunicacién. Se combina con otros factores como podria ser el propio espectaculo.
Asi, que un presidente aparezca en television hablando del precio del café, siendo algo
perteneciente a la ligereza, no deja de ser noticia por lo inusual del hecho®". Lo ligero,
lo superficial, no por serlo, deja de lograr una gran eficacia. A un presidente de gobierno
se le puede hablar de cosas importantes y s6lo se recuerda si el presidente en cuestién

conoce o no el precio del café.

2.3 La televisidon como paradigma potenciador de la superficialidad

Resulta inevitable volver a observar la televisién a la hora de tratar con lo
superficial, lo ligero y la simplificacion extrema. Ello, como se ha visto, no es sinGnimo
de falta de eficacia comunicativa. ElI fenbmeno televisivo, el cual ha sido y es
ampliamente estudiado, es un referente mediético y como tal mereceria un estudio

propio sobre la superficialidad de sus mensajes y la eficacia de los mismos.

En el contexto del presente trabajo, sin entrar en grandes pormenorizaciones
sobre la cuestion televisiva y su superficialidad, es preciso tomar referencias en relacién
al que todavia hoy se considera el medio mas poderoso, aunque fragmentado por la
gran diversidad de canales. Tal detalle potencia la cualidad de superficial del medio
televisivo, ensalzando la falta de solidez, sustancia y frivolidad que caracteriza a la

television, especialmente la de las Ultimas décadas.

Sin embargo, la importancia de la television reside en que el mundo se ve a
través de ella y ese mundo ya es capital en la existencia humana, tal como se ha
apuntado en el capitulo Il, asi lo confirman también Lipovetsky y Serroy: “Hoy no existe
mas que lo que se ve en television”®®. Si el mundo es lo que aparece en la televisién y
la television es superficial, entonces la informacién que se vuelca en la sociedad y la
construye es también superficial. De lo superficial no acostumbra a darse grandes
profundidades sino mas bien al contrario. Asi, no es de extrafiar la contrariedad de
aquellos que no dominan el medio televisivo y que creen en llegar al receptor
contemporaneo mediante discursos de naturaleza lineal y no global y/o visual. Ya en

1960 empezé a reinar el cdodigo televisivo, quiza hubo un antes y un después,

%57 Este fue el caso acontecido en una aparicion televisiva del que fuera Presidente del Gobierno, José

L. Rodriguez Zapatero.
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especialmente con el célebre debate de Nixon y Kennedy. Martin comenta al respecto:
“la victoria de John F. Kennedy sobre Richard Nixon en los debates y después en la
elecciobn se atribuye no tanto a su mejor elocuencia como a su mas atractivo

aspecto”™.

Evidentemente el aspecto queda vinculado a una superficialidad muy
propia de la television que, en un principio, siempre rechaza personalidades bien
definidas y profundas, incobmodas para la circulacion en el medio. McLuhan ya lo define
de esta manera: “La television es un medio que rechaza las personalidades muy
definidas y prefiere la presentacién de procesos a la de productos™®. Esto es, la
televisién, no por superficial y paradigma del mundo light, deja de tener su propio
mecanismo persuasivo. Al igual que la opinién puablica, la televisidon no acepta productos
bien empaquetados sino que se mueve por procesos continuos. La definicion perfecta
de una idea, de un producto, de un politico, etc., no encaja con la fluidez superflua de la
televisién, de los ejercicios banales de un pasar la informacién sin otras profundidades
que la perturben. Lo contrario implica estar desajustado al medio y acostumbra a
traducirse en una implacable caida de audiencias. Sirva de ejemplo el caso de los
reality shows como ejercicios de un estar sin sustancia, o con sustancias que se diluyen

unas con otras.

Consecuentemente, en ese fluir incesante de la television, las apariencias lo son
todo, porque no hay mas profundidad que la de la superficie. Martin, otra vez desde la
perspectiva del marketing politico, sefiala el hecho de que es preciso gustar antes que
cualquier otra cosa, aunque ello no es cosa facil a la hora de planificarlo. Martin lo
resume respecto a la proyeccion de un candidato: “De hecho, el objetivo es “gustar’.
Gustar —en inglés, likeability- es uno de los factores de la persuasion mas dificiles de

"661 Sj bien se reconoce la

explicar o analizar, pero también uno de los mas infalibles
dificultad, resulta ser mas importante el concepto de infalible. Esta idea aproxima a la
importancia del manejo de la superficialidad en la cultura light. Su buen uso siempre

tiende a augurar éxito dado el contexto light imperante en la television y otros medios.

Al no darse profundidad alguna, el discurso televisivo, tal como afirma

Gonzélez, es: “Un discurso, en suma, que "habla todo el tiempo”, que 'no cesa de

1662

hablar para no decir nada™“. Pero ese no decir nada no implica inocuidad. El ruido

ocupa el espacio dentro del discurso en el proceso de la comunicacién, aunque sea un

%59 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 100.
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ruido de superficie; asf lo afirma el propio Gonzalez®®®. Este autor, resume el discurso
televisivo indicando que se trata de un discurso que: precisa legibilidad a partir de la
capacidad de comprension de los sujetos mas torpes, necesita pedir poco esfuerzo, no
tiene clausura, vacio de contenido informativo, con un vinculo imaginario con el
destinatario, saturado de enunciados sin funcién, genera un universo espectacular que
se agota constantemente y se realimenta de manera autorreferencial, es una réplica del
universo real sin serlo y, finalmente, genera un universo imaginario que tapa realidades
palpables®®. De esta forma, se observa otro camino que describe la realidad televisiva

vinculada a una superficialidad light, propia del medio.

La superficialidad queda ligada a la banalidad. Y lo banal no es memorable. La
television, por si misma, genera una dindmica de consumo Yy olvido, tal como sefala
Pardo: “el significado de una comunicacién audiovisual es un conjunto de directrices
para su olvido, una invitacion a la amnesia. En este sentido de “irrelevancia” decimos
que los medios son banales, es innecesario recordar sus mensajes”®®. Rodriguez
apoya este punto de vista cuando afirma que: “No hay informacioén ni testimonio en los
reality show, los ingredientes de estos estofados son mas bien el morbo, el

"%%¢  para Rodriguez, ademas, esta

individualismo, el protagonismo del presentador
modalidad de comunicacién no deja de ser un tipo de sermén contemporaneo,
moralizador y banal al mismo tiempo y cuyo maximo exponente lo encontramos en la

television.

Desde la superficialidad, la television ha logrado generar habitos, formas de ver
el mundo y también exigencias. Este seria el caso de los candidatos politicos que en su
momento han dejado ver algo de su intimidad para usarlo como arma politica. Hoy es
necesario que lo hagan en determinados paises para poder ser alguien que ofrece

fiabilidad, tal como apunta Martin®®’

. Es decir, la television genera garantias desde la
superficialidad. Martin resulta contundente: “La television es el medio propicio para
hacer sentir a los telespectadores que conocen “de cerca’ a quienes aparecen en

"8 Asi es, la superficialidad no marca distancias sino que llega a generar

pantalla
familiaridad. Por ende, lo familiar es conocido, fiable, etc. En el contexto de la cultura

light, la superficialidad no esta refiida con una eficacia basada en una penetracion en
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las mentes de los receptores que no deja de ser insulsa, sin contenido, pero muy eficaz.

3. El mercado y lo simbdlico en la cultura light

Se puede percibir la magnitud de algunos de los epigrafes de este trabajo. Este
es el caso del presente. Hablar del mercado, de los criterios predominantes de mercado
en la cultura light es motivo para el desarrollo de todo un trabajo. Lo mismo ocurre si se
decanta la mirada a hacer una exploracion de la parte simbdlica como eje fundamental
de lo light. Y si el andlisis se adentra a pormenorizar sobre la publicidad y/o el

periodismo, entonces vuelven a sobrar las explicaciones sobre lo vasto del tema.

3.1 Las esencias del mercado en la cultura light

En los tiempos contemporaneos posmodernos pocas son las constantes
orientadoras del individuo. Pese a ello, y mas alla de la muerte y los impuestos como
constantes inapelables, la inmensa mayoria de las actividades humanas precisan de un
soporte econdmico para su desarrollo, aunque sea puntual y en parte basado en el
voluntariado. Esto significa encontrarse bajo el yugo de las fuerzas del mercado. Es el
mercado quien dicta lo adecuado y lo inadecuado, independientemente de su
moralidad, de su idoneidad objetiva y de su decencia, en toda la extensiéon de la

palabra.

Consecuentemente, hablar de cultura light y de su éxito implica entender que
recibe el aprobado del mercado pese a no tratarse de un objeto o servicio; no se trata
de un mercado general sino de un concepto global. Lo light, como esencia de nuestra
cultura, se desarrolla como si fuese el software, esto es, el sistema operativo social

sostenido por los medios de comunicacion.

Cabe sefialar el trabajo sobre la Comunicacién y Cultura Light®™®®, donde se
expone que la faceta econémica, siempre omnipresente, no se encuentra ausente en la
potenciacion de la cultura light. Aquello que no cumple los preceptos indicados pasa a
no ser de recibo, entre otras cosas por no tener capacidad de circulacién, un concepto
parejo a la dinamica de la cultura light y que en muchas ocasiones se puede equiparar

a indices de audiencias (en el caso de que nos cifiamos a la parte cuantitativa de los

%9 Garcia-Lavernia Gil, Joaquin (2010), op. cit.
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medios). Obviamente ello se vincula a factores econdémicos que sustentan los
elementos del cuadro medidtico o bien los eliminan. Asi es, hoy, la calidad sin
audiencias no es de recibo.

Cualquier cambio debe adaptarse a la apetencia de su contexto cultural. Los
cambios no van de la mano de voluntades sino de tendencias. Independientemente del
génesis de tales tendencias no son los actores econémicos quienes las imponen. Las
empresas, sean del sector que sean, buscan orientarse hacia sus publicos objetivos y
adaptarse a los cambios. Se busca alinearse a las nuevas olas culturales imperantes o

gue apuntan a serlo. Los cambios deben ser viables y ofrecer rentabilidad.

La cuestion es de facil avistamiento cuando se trata de jévenes. Por ejemplo, la
rebeldia propia de la edad adolescente, y/o de primera juventud, suele ser constante y
lo Unico que se debe hacer, también desde un punto de vista comercial, es ofrecer la
opcion de desarrollarla, generalmente a través de la estética. Tal como afirma Klein: “los
fabricantes y los cazadores de lo cool se han pasado la mejor parte de la década
reintroduciendo las marcas en los colegios y vertiéndolas en el molde de la rebeldia
adolescente”®®. Deduciremos la imposibilidad de manipular las tendencias frente a la
doble opcion de apuntarse o0 no a las mismas desde la esfera empresarial, la cual,
incluso a nivel institucional con la perspectiva de alcanzar una rentabilidad minima, sé6lo
contempla la opcién de una cuenta de resultados positiva como viabilidad de cualquier

proyecto.

Y todo ello también afecta a valores morales y culturales. Las distancias
también se tornan relativas con la caida de principios basicos. En nuestro tiempo,
donde la moral y muchos otros principios pasan a formar parte de un marasmo de lo
relativo, los cambios e infinitos puntos de vista ya no son transgresores en la actual
cultura light. Lipovetsky coincide con esta afirmacion: “La era posmoralista ya no es

transgresiva ni mojigata, es correcta [sic]”*"*.

En este predominio del mercado, s6lo prospera aquello que se adapta a la
cultura light. Los ejemplos son infinitos. Se puede tomar, como curiosidad en referencia
al fotoperiodismo, una afirmacion de Sabés y Verdn: “En fotografia y en periodismo, en

general, prospera el contenido de rentabilidad y satisfaccién individual inmediata; la

870 Klein, Naomi, No logo. El poder de las marcas, Barcelona, Paidés Ibérica, 2007, p.141.

71 Lipovetsky, Gilles (2005), op. cit., p. 75.
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fascinacion y el espectaculo™’?. Asi es, la satisfaccion individual se relaciona
perfectamente con el hombre light narcisista, del cual se habla en proximas paginas, la
inmediatez en el consumo seria otra caracteristica clasica del hombre light y la
distraccién, el consumo de espectaculo constante, es otro elemento muy propio de la
cultura light. Sin embargo, el trasfondo del éxito de la cultura light no deja de residir en
los parametros mercantilistas. Si bien es una dinamica social, también es un modo de
encajar con la rentabilidad. Lo rentable de un asunto, sea para obtener beneficios
econdmicos inmediatos o para lograr audiencias, o para cualquier otro objetivo, es una

forma de medir la idoneidad de las cosas y las acciones.

Las justificaciones teoricas quedan sometidas a la rentabilidad. Sanchez
confirma esta idea cuando afirma que las grandes empresas informativas: “Cotizan en
Bolsa y su valor viene dado por la cifra de negocio y su rentabilidad de las acciones, no
por la funcion social que desempefian, la verdad de sus mensajes o la calidad
informativa o cultural de sus productos”’®. Los criterios son propios de una cultura que
los distorsiona. Al respecto, otro ejemplo que no deja de ser puntual pero significativo,
es la reflexion que aportan Odina y Halevi, cuando hablan de que la prostituta, Divine,
gue se hizo famosa por relacionarse con el actor de cine Hugh Grant, venderia mas
libros que el descubridor de la vacuna de la malaria®”®. Dicho de otro modo, la cultura
light impacta en todas las esferas sociales, tanto en los grandes negocios como a nivel
marginal. El criterio de fondo vuelve a ser el de funciona o no funciona, lo cual suele

venir acompafado de un aspecto mercantilista.

De esta manera, se puede afirmar que noticia es aquello que tiene audiencia o
se prevé que la tendra. Ramonet se define en este sentido: “Una “buena’ noticia es
aquella que puede interesar al mayor nimero de gente. No aquella que, por ejemplo, es
mas Util para la poblacion, més decisiva 0 méas esclarecedora en materia de economia,
de ecologia, de politica™’®. Consecuentemente, para Ramonet los medios han perdido
su propio sentido en cuanto a su funcion social. Se vuelve al punto de partida del
contexto light; esto es, la supervivencia se relaciona con la adopcion de las formas de la
cultura light. Se trata de un conjunto de criterios que funcionan de manera inconsciente.
El periodismo que sobrevive es el que se adapta a los mismos. Para Bourdieu se trata
de algo que llega a condicionar la seleccion de lo que es noticia en funcion de

esquemas mentales de los profesionales del periodismo; estos esquemas se

672 Sabés Turmo, Fernando y Verén Lassa, José J., op. cit. p. 151.
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encuentran sometidos al contexto cultural actual; contexto light. Segun Bourdieu esto es
un tipo de censura: “a esta colosal censura que los periodistas ejercen, sin darse
cuenta, al no retener mas que lo que es capaz de interesarlos, de “captar su atenciéon’,
es decir, de entrar en sus categorias, en sus esquemas mentales”®® 'y
consecuentemente Bourdieu considera que los periodistas se encaminan
inconscientemente a “condenar a la insignificancia o a la indiferencia a expresiones
simbdlicas merecedoras de llegar al conjunto de los ciudadanos”®’’; de esta forma, se
deduce que no sélo debe haber una referencia hacia determinados esquemas mentales
sino también hacia las formas. Entre otras razones, destacaria el hecho de que la
cultura light no se basa sélo en los fondos sino que por definicion, sus mayores
desarrollos se encuentran en las formas. Sin embargo, fondo y forma deben mantener
una idoneidad econémica, de mercado. Es precisamente con esta idea como Bourdieu
trata de explicar el porqué del estilo light del periodismo contemporaneo: “El universo
del periodismo es un campo sometido a los constrefiimientos del campo econdémico a

través de los indices de audiencia”®’®

y esos intereses se centran sobre una audiencia
que bebe y vive en las fuentes de la cultura light, luego aquellos que deseen conectarse
a las audiencias actuales deberan adaptarse a los principios en los que se mueven, los
principios basicos de la cultura light. De lo contrario, se produce un desacoplamiento
entre emisor y receptor. El receptor entiende pero no tolera aquello que esta inadaptado

a su tiempo.

En una dura critica a los medios de comunicacion, Lipovetsky sefiala a los
medios como un factor que destruye la consistencia de las cosas, presentandolas como
mercancia y cuyo unico interés viene respaldado por las necesidades del mercado. Asi,
Lipovetsky concluye: “Sin moral, los media sdélo tienen un objetivo: que se hable de
ellos, que se venda su “mercancia’, que aumente su tasa de audiencia por todos los
medios”®’®. La lucha por las audiencias no es ninglin secreto. Se existe 0 no, a nivel
mediatico, en funcion de los resultados de las audiencias. El debate sobre si son las
audiencias las que piden un consumo de cultura light, o si consumen formatos light
porque es lo que se les ofrece, esta servido. Probablemente, desde una perspectiva de
mercado, se ofrece lo que se parece a formulas de éxito. Y el éxito se logra
cuantificando las audiencias. Pero si estas audiencias responden a la cultura light

entonces dicha cultura se transforma en férmula de éxito que se usa Yy reutiliza
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constantemente, consciente e inconscientemente.

La dinamica descrita lleva a pensar en un hombre diferente, superficial,
pendiente de lo que acontece de forma efimera, preocupado por distraerse sin otras
profundidades, viviendo un presente infinito y participando en comentarios vacuos sobre
lo que acontece para sentirse conectado al mundo en que vive. Algunos autores tienden
a bautizar a este hombre; si bien Rojas lo denomina hombre light, Jaén lo bautiza como
hombre masa, quizads con alguna reminiscencia clasica sobre el concepto de masa. Al
respecto, Jaén afirma: “El hombre masa es un hombre despersonalizado y
desarraigado de una tradicién cultural. En virtud de esos dos rasgos basicos, la vida del
hombre masa no tiene un eje en torno al cual se configuran sus quehaceres™®. En
cualquier caso, se puede tomar esta descripcion como una consecuencia de la cultura
light. Es coherente de hablar de hombre light u hombre masa cuando se habla de un
entorno con estos rasgos diferenciadores. En definitiva, se observa a un hombre masa
de Jaén poseido por las dindmicas light con un trasfondo mercantilista innegable, el

cual preside su propia existencia.

En el marco expuesto, el triunfo del “hipercapitalismo”, tal como sefalan
Lipovetsky y Serroy®®!, ha cambiado la forma de vivir y, por lo tanto, la propia cultura. Y
esta cultura no es rompedora sino una evolucidn potenciada por la vida mediatica y la
posmodernidad, conducentes a lo que se entiende por cultura light. Consecuentemente,
es comprensible que Lipovetsky hable de burocracia, proliferacion de imagenes,
ideologfas terapéuticas, culto al consumo, etc.®®, lo cual no deja de ser una descripcion
pormenorizada y parcial de las consecuencias de la cultura light. A diferencia de Masso,
Lipovetsky, a lo largo de su obra, no llega a definir a la cultura actual como light sino
como una cultura posmoderna encaminada a tiempos que el mismo autor denomina
“hipermodernos”. Por su lado, el mérito de Mass6 reside en describir pautas generales
gue forman parte de todos los rasgos de los fendmenos que el propio Lipovetsky

describe en diferentes ocasiones.

Obviamente, se dan circunstancias que colaboran a la progresion de la cultura
light. Quizas la mas importante sea la irrupcién del mundo multimedia, tal como sefiala
Ramonet: “La irrupcién del multimedia, cuyo impacto se ha equiparado al de la

invencién de la imprenta por Gutenberg, sitta al sistema informacional en el umbral de

%8 jJaén Rincon, Pedro, op. cit., p. 101.
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una profunda revolucién, que coincide con su progresiva pérdida de fiabilidad”®®;
evidentemente, cultura light no es equivalente a fiabilidad, ni deja de serlo.

Otra de las consecuencias de la cultura light, es la progresiva inmunizacion
hacia el dolor. Asi es, la velocidad de la informacion, gracias al desarrollo de las
telecomunicaciones, unido al estilo superficial, light, de los contenidos, hace que el
proceso de comunicarse se transforme en una actividad de consumo. El consumo de
los medios es superficial porque es light. Y todo lo que aparece es liviano, hasta el
sufrimiento ajeno no es mas que un fogonazo informativo de rapido consumo. Subirats
describe este fendmeno cuando afirma: “Todos los dias compartimos desastres y
muertes, el dolor del planeta, frente al que aprendemos a inmunizarnos, a transformar
el compartir por consumir’®*. La profundizacién en los temas, sean de actualidad o de

cualquier otra naturaleza, no marida bien con los preceptos de la cultura light.

En definitiva, las consecuencias de la cultura light se hacen sentir en todas
partes. Pero cobra especial relevancia en el ambito de la comunicacién y, mas
concretamente en lo que respecta al periodismo. Tomese de ejemplo a los
profesionales del periodismo que trabajan por libre. Antafio, trabajar free lance, es decir,
por libre, no era sinbnimo de situacién laboral delicada sino de una opcién profesional
gque no dejaba de ser deseable. La cultura light ha roto con ello. El free lance debe ser
radical con los procesos light, a la vez que estricto para no entrar en problemas
judiciales, mientras que el mercado demanda mayor espectaculo y levedad para un
consumo comodo.

Todo lo descrito pone en peligro la supervivencia de este tipo de profesionales,
tal como apunta Quesada en este contexto: “la crisis por la que ha pasado la prensa en
las Ultimas décadas, y especialmente la crisis de la prensa espafiola de la que todavia
hoy nadie se atreve a asegurar que se haya ya superado”®; hay que considerar que se
habla desde una perspectiva de finales de la década de los noventa, y Quesada
sentencia: “ha acabado por poner definitivamente en peligro la supervivencia de estos

»686

profesionales™"", refiriéndose a aquellos que al trabajar por libre deben forzar la

magquinaria de sus interpretaciones para adaptarse a las columnas de la cultura light.
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No se trata de ejercer una voluntad por parte de unos u otros profesionales sino de
adaptarse a las esencias de un mercado que preside y se mueve al compas de la
cultura light.

3.2 La colonizacion de la comunicacion por parte de lo simbolico

En el contexto de la cultura light la vacuidad de las comunicaciones, que no por
serlo son adecuadas o inadecuadas, es conducente a quedarse en una superficialidad
gue se apoya solo en lo que aparece, en lo que se ve, en definitiva, en los simbolos.
Porgue son los pequefios fragmentos que llegan a modo de comunicacion en nuestro
contexto cultural, que en paginas anteriores relacionamos con el concepto de cultura
mosaico, los que alumbran la representacion de un todo. Probablemente, la
superficialidad de la cultura light no permite ir mas alla de los enunciados simbdlicos.
Irremediablemente, esta caracteristica de nuestro tiempo lleva a una colonizacion de la
mayoria de espacios sociales por parte de un simbolismo comunicativo que, en
realidad, es una simplificacion extrema muy propia de la cultura light.

Remontar a los inicios de la simplificacion de la comunicacién terminaria
conduciéndonos a los procesos de la implantacion de la fotografia. La fotografia,
posiblemente, marcé un inicio simplificador extraordinario. En si misma acostumbra a
ser un resumen momentaneo de una realidad. Y como tal resumen asi se ha empleado
y emplea para describir el mundo. Sirve de ejemplo una hoguera frente a un edificio de
la Bolsa para ofrecer un resumen del caos generado por una crisis econémica. Ello se
consume como producto y no se percibe tal consumo como una deformacién de una
realidad mucho mas compleja y, a veces, ocasional. Pese a tal circunstancia, la
fotografia también puede ser leida e interpretada en diversas direcciones; en cualquier
caso, goza de una credibilidad que se basa en una representacion objetiva. Asi lo ven
Sabés y Veron: “la fotografia ofrece un mensaje denotativo, resaltado por la perfeccion
y plenitud de su analogia, lo que le otorga el valor de objetividad y verosimilitud. Sin

embargo, una fotografia no solamente es vista, sino también leida”®®’

. Es comprensible
entender que la importancia de la representacién en la cultura light no ha quedado
enclaustrada en la fotografia sino que se ha desarrollado fundamentalmente a través de
los medios audiovisuales. Desde este punto de vista, la televisién vuelve a ser el
paradigma por excelencia, no tanto por las caracteristicas del medio sino por su

definicién de poder ver algo a distancia, lo cual incluiria multitud de facetas de Internet y

%87 Sabés Turmo, Fernando y Verén Lassa, José Juan, op. cit., p. 142.
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englobaria también al cine.

Al observar lo apuntado, se puede afirmar que lo Unico que importa en la cultura
light es ser visible. Brey, destaca el papel de los medios de comunicacién y también
interpreta la necesidad de aparecer en ellos en el contexto de una sociedad que tiende
a un consumo pobre de informacién: “El proceso se realimenta a través del papel cada
vez més central que en nuestra sociedad desempefian los medios de comunicacion”®®;
igualmente, Brey afiade respecto a la aparicidon en los medios: “si no sales por
television, no eres nadie” 0, mas recientemente, “si no apareces en Internet, no existes”.
Los ingredientes para acceder a dicha visibilidad encajan perfectamente en la
estructura de la sociedad de la ignorancia”®. Para este autor, sin usar la nomenclatura
“light”, la sociedad, que él denomina de la ignorancia, una descripcion de parte del
espiritu de la susodicha sociedad light, hasta el punto de no ser un disparate la
posibilidad de llegar a sustituir “sociedad de la ignorancia” por “cultura light” a lo largo
de su obra. Como se ve en paginas posteriores, especialmente entre Rojas y Masso, se
trata de pensadores e investigadores que llegan al mismo punto de encuentro desde

distintas perspectivas y campos de conocimiento; lo cual avala al presente trabajo.

En consecuencia, es facil entender que los medios de comunicacién, como ya
se apuntd, sean en muchas ocasiones el Unico espacio de existencia. Es lo que

Baudrillard denomina el “éxtasis de la comunicacion”®®

y que resume de la siguiente
forma: “Hoy, ni escena ni espejo, sino pantalla y red”®®*. La pantalla y la red ya no son
reflejos de la realidad sino la propia realidad. Se entiende que todo ello se encuentre en
concierto con un capitalismo que no es, en si mismo, solamente productivo sino que se
centra en la comunicacion; se trata de un capitalismo basado en la seduccién
permanente y efimera. Lipovetsky y Charles lo definen con acierto cuando hablan del
paso de un capitalismo productivo a una economia de consumo y comunicacion: “el
relevo de una sociedad rigorista y disciplinaria por una “sociedad-moda’, reestructurada
de arriba abajo por las técnicas de lo efimero, la renovacioén y la seducciéon permanente.
Desde los objetos industriales hasta los ratos libres, desde los deportes hasta los

1692

juegos™“. En definitiva, lo simbdlico desplaza a lo real, toma su puesto y se viste de
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realidad.

Y dentro de lo simbdlico, destaca todo lo estereotipado. El estereotipo es una
muletilla que resume un todo sin apenas conocer la singularidad de cualquier cuestién
en curso. El uso de imagenes estereotipadas es una simplificacion del manejo y
conocimiento de la realidad. Furio Colombo, en su obra Ultimas noticias sobre el
periodismo ofrece una acertada reflexién sobre lo expuesto: “La presencia del fotégrafo
(como la de los media) ha ido evolucionando hasta convertirse en un elemento
esperado y previsto que define y permite un evento”®®. Consecuentemente, no es una
barbaridad afirmar que la imagen da vida a los hechos. Estos, sin imagen, languidecen
al no ajustarse a los cddigos y formas de la cultura light. La logica lineal de los
discursos de la modernidad ha quedado reservada para minorias. La imagen ha ganado
la partida en la posmodernidad. Es, sin mas, el resumen de un todo: levedad en estado

puro; una de las esencias basicas de la cultura light.

La imagen, tanto a nivel visual como al usarla como concepto abstracto, es un
resumen simbdlico de uso comun en la cultura light. No hace falta mas. La imagen
extiende su imperio. Actualmente es la base de todo lo mediatico. Asi, se debe indicar la
idoneidad de considerar a las imagenes como puntos de referencia social. De hecho,
las actuales fuentes light, donde lo visual prevalece sobre lo lineal —la lectura
tradicional-, implican conocimientos que, atendiendo a que los medios de comunicacién
son una prolongacién de nuestros sentidos, mediatizan las relaciones sociales. En su
obra La sociedad del espectaculo, Debord sintetiza esta idea: “El espectaculo no es un
conjunto de imagenes sino una relacién social entre las personas mediatizada por las
imagenes™. Y precisamente el espectaculo es otra de las esencias de la cultura light.
Por ejemplo, los meros comentarios sobre temas de actualidad marcan las agendas
personales en cuanto a los temas de moda que se comentan. Los conceptos
transmitidos por la imagen (posicionamiento de las cosas y los temas) se transmiten
dentro de las relaciones sociales. Lo que este autor denomina espectaculo es la propia
sociedad. Somos light porque usamos coédigos light, es decir, imagenes y conceptos
resumidos en gran medida. Pero éstos no es necesario que sean reales mas alla de su
estrellato efimero. El famosisimo eslogan | had a dream era una sintesis de todo un
proceso de lucha racial. La imagen va mas alla de los soportes en los que se sostiene.

Es un todo en un espacio concreto. Es un simbolo.

%93 Colombo, Furio, op. cit., p. 149.
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El simbolo puede ser dindmico y ello lo exige parte de la cultura light. El
espectaculo, esencia también de lo light, precisa cierto dinamismo. Los grandes
discursos se marchitaron definitivamente con la implantacion de la cultura light. Se
puede tomar a muchos autores para volver a confirmar esta afirmacion ya tratada en
paginas anteriores. En esta ocasion se toma a Balandier, el cual sefiala: “El tiempo de
los grandes oradores, de los retéricos capaces de movilizar las pasiones populares, ha
pasado. Las palabras no bastan, necesitan el soporte de las imagenes y de la carga de
dinamismo que aporta el acontecimiento”®®; y todo ello es especialmente atil y
necesario en campos como el marketing politico, tal como apunta el propio Balandier,
pero esto no significa que la dinamica descrita no se encuentre presente en todos los

campos de la comunicacion social.

La colonizacion de lo real por parte de lo simbolico es una dindmica de la cultura
light que es el resultado de muchos aspectos no programados como seria el caso de la
pérdida del discurso lineal. Aunque este trabajo ya se ha referido a esta pérdida
conviene, desde la perspectiva de estas paginas, observar una afirmacion de Sartori
gue resume esta idea al hablar de cdmo el discurso lineal clasico en donde residia una
l6gica solida “se disuelve en la légica circular del hipertexto”®®, la cual no es
especificamente una l6gica relacionada con conceptos informaticos |y
consecuentemente, “‘una vez abolida la ldgica lineal, todo se hace virtualmente
reversible. Lo que es como decir que la realidad se hace onirica y que el mundo se
puebla de sonambulos”™’. Asi es, el espacio simbdlico no es sélido sino light y las
certezas son endebles y temblorosas; basicamente inestables y volcadas al cambio y a
la excepcidn. Y esto son rasgos fundamentales de un relativismo posmoderno que nutre

a la actual cultura light.

Todo este fendmeno no deja de ser contemplado desde por determinados
puntos de vista pragmaticos como seria el caso de la propia publicidad, siempre
presente en este analisis por su doble condicién de estar presente constantemente en
la comunicacion que recibe el ciudadano medio, no sélo a nivel de contenido sino
también de forma, y el hecho de tratarse de un campo de conocimiento sobre el que
descansa la razén de fondo de este trabajo. De esta forma, hay que sefialar a la
publicidad como participe destacado de las dinamicas descritas a través de un

pragmatismo muy propio del marketing. En este sentido, la publicidad pasa a vender;

%9 Balandier, Georges, op. cit., p. 154.
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asunto que es lo suyo. Y la venta eficaz de nuestro tiempo pasa a ser una venta de
imaginarios. En esta linea se definen Lipovetsky y Serroy cuando afirman que la
publicidad ha cambiado y ya no se dedica a repetir los méritos del objeto sino que
busca “establecer una relacion de complicidad, de encontrar una “idea” de venta o de
marca, de valorar un modo de vida o un imaginario, de crear un estilo, de estetizar [sic]
la comunicacién. Innovar, sorprender, divertir, hacer sofiar, conmover, crear un mito”%%® y
finalmente sentencian: “estamos muy lejos del viejo reclamo conductista®®. Sin
embargo, habria que matizar a estos autores. Si bien es cierto que la parte emocional
tiende a imperar sobre la racional, el oficio publicitario se distingue por no desarrollar
reglas inamovibles. Dicho de otro modo, no parece haber cambios en los mensajes
conductistas y su eficacia en muchas ocasiones, especialmente con los productos de
baja implicacion y de talante racional; sirva de ejemplo los clasicos productos de

drogueria y alimentacion.

No obstante, Lipovetsky y Serroy aciertan en la descripcion del proceso de
generacion de una simbologia entorno a los productos y servicios que se esta dando en
las dltimas décadas. El asunto es paralelo a la imposicion de la cultura light, sin que ello
descarte una hipotética coincidencia casual. Sin embargo, Ferrés apunta en el mismo
sentido, de manera especial cuando presenta el mundo simbdlico de la television como
un proceso fundamental de conquista de lo emotivo sobre lo racional con “la conviccion
de que la influencia de la televisién no proviene tanto de su incidencia sobre la razén

como de su apelacion a la emotividad”™®

e igualmente, Ferrés sefiala algo de suma
importancia que afecta al ciudadano light y a su particular inconsciencia de su evoluciéon
y situacion: “todos estos procesos no son percibidos de manera consciente por el
receptor, lo que supone que son las comunicaciones inadvertidas las que provocan

"0l - Efectivamente, es dificil obtener de un ciudadano

unos efectos mas profundos
medio un analisis de lo que es su entorno y evolucién del mismo mas alla de algunos
aspectos materiales. Lo sutil, lo no palpable y que rige las vidas se encuentra en los
procesos culturales mas profundos que, siendo light o no, vienen dados por un
entramado de relaciones y maneras de percibir caracteristico e inadvertido. En este
contexto, lo visual se transforma en embarcacion de lo simbélico, muy propio de la
cultura mediatica, conducente a una lectura global, visual, frente a una lectura clasica

de talante propio de la modernidad. Asi, como afirma Eco: “esta comunicacion visual

97 |pidem.

%% | ipovetsky, Gilles y Serroy, Jean, op. cit., p. 106.
Ibidem.
Ferrés Prats (2005), op. cit. p. 16.

Ibidem.

699
700

701

247



provoca en la masa de fruidores [sic] unos cambios psicolégicos”%%; y estos cambios

psicoldgicos afectan a una forma de percepciéon que pasa a ser superficial, porque la
imagen, lo visual, no acostumbra a dar mas de si. Y consecuentemente, tal como afirma
Eco: “crean una nueva forma de civilizacion, una radical modificacion de las relaciones
entre los hombres y el mundo que los rodea, sus semejantes, el universo de la
cultura”’®. Es obvio que el contexto al que nos referimos se mueve en los procesos
comunicativos de la cultura light; procesos nutridos a través de la cultura mediatica en

su mezcla y desarrollo con la propia posmodernidad.

La importancia de lo simbdlico no reside en sus contenidos sino en su
capacidad de transformarse en referente. En su obra La insoportable levedad del ser,
Kundera mantiene esta postura a modo de ensayo: “los simbolos, como sabemos, son
intocables””®*; y prueba de ello es la nutrida legislacién al respecto que se puede
encontrar en los ordenamientos juridicos de casi todos los paises, e incluso regiones.
Sin embargo, no es proposito de estas lineas presentar lo simbdlico como un hecho
vacio de contenido, sino que la falta de contenido viene por las interpretaciones en la
cultura light y sus dinamicas. De tal suerte, que la imagen, como concepto, puede con
los contenidos en todos los espacios sociales. La simbologia light nace vacia de
contenido, al igual que lo hacen las tribus urbanas, la simbologia de marcas célebres y
otros sujetos del universo cognitivo social. Se diria que imagen y contenidos parecen
entrar en conflicto. Pero ello constituye una dinamica propia de la comunicacién en la
cultura light. Que la imagen se imponga al contenido no es una cuestion ideolégica. El
espacio de las creencias y de lo ideolégico ya no es Util como pabulo para mantener
formas de actuar de antafio o revolucionarias. La tendencia light es un hecho
demasiado avalado para tenerlo como algo anecdético. Antafio, lo ideoldgico pudo
condicionar tendencias. Posiblemente todavia era asi cuando Bell afirmaba: “Porque la
ideologia, que antes fue el camino de la accién, ha venido a ser un término muerto”’®.
Para Bell era un cambio pero probablemente no lo era de una forma global. La cultura
light es cultura porque lo impregna todo y no precisamente por imperativo ideolégico.
En relacion a las ideologias el resultado no puede ser otro. Estas, como indicaba Bell,
ya no empujan a la accién y pasan a ser ornamentos de muchas actividades publicas.
Las ideologias han perdido su vigencia a favor de la cultura light sin que tras este

proceso llegue a existir conciencia y voluntad alguna. Se trata de un devenir constituido

02 Eco, Umberto, Apocalipticos e integrados, Barcelona, Editorial Lumen, 2007, p. 390.

%% |pidem.

%4 Kundera, Milan, op. cit., p. 92.

705 Bell, Daniel, El fin de las ideologias, Madrid, Editorial Tecnos, 1964, p. 542.
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por multitud de variables dificiles de percibir y conectadas a través de las diferentes
facetas de la comunicacion. Las ideologias son tenues, light, entre otras cosas por
tratarse de absolutos que no pueden mantenerse vivos en un contexto de

posmodernidad.

En definitiva, se puede afirmar que en el contexto de la cultura light, lo
ideoldgico se disuelve en la forma y, en muchas ocasiones, la forma es lo Unico que
gueda. Los elementos simbdlicos se magnifican sin que los ciudadanos sean capaces
de ver mas alla de las formas. El fendmeno en si, conecta perfectamente con el espiritu
de la posmodernidad que, aplicado a la comunicacidn desde la perspectiva de la cultura

medidtica, es conducente a hablar de la cultura light.

4. Adaptacion y usos de la publicidad y el periodismo en la

cultura light

Probablemente, autores de la talla de Rojas o Mass6 no se habrian pronunciado
sobre la cultura light de no enfocar su atencion en el fenémeno de la comunicacion;
especialmente en el caso de Massé. Con esta indicacion se sobreentiende que parte de
la esencia misma de la cultura light es la comunicacién y sus formas, ademas de ser
indicador y base del éxito y fracaso del proceso comunicativo actual. A razon de ello, no
se puede ignorar a la publicidad y al periodismo como pilares fundamentales de la
comunicacion en la que se convive. En cierto modo, todo es publicidad y periodismo. Se
trata de fendmenos que, como ya se ha indicado, componen una realidad mediatica

conducente a ser materia de conocimiento para el hombre actual.

Describir todos los posibles usos de la publicidad y el periodismo en el contexto
de la cultura light no deja de ser una tarea ingente que mereceria otro trabajo. Sin
embargo, es necesario dedicar una atencion parcial a estos usos para contextualizar
mejor la idea del presente discurso. Tanto el periodismo como la publicidad no pueden
ser ignorados en las sociedades actuales por su importancia en el contexto
comunicativo y las consecuencias que traen consigo. Cuando se habla de publicidad
conviene entender que el fenédmeno va mas alla de lo meramente publicitario y que
abarca todos los procesos de comunicacion comercial y propaganda que, en ocasiones,

se camuflan como periodismo. En cierto modo, la comunicacion publicitaria y
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periodistica responde al esquema de Martin’®, donde ambas actian como lideres de
opinién, pero este liderazgo adquiere tintes de imposicion puesto que la alternativa es
inexistente. El lider natural es, a la vez, impuesto. No hay opciones sdlidas mas alla del

periodismo y la publicidad.

4.1 Usos de la publicidad en la cultura light

La publicidad es una guia a la vez que un producto social. Guia en cuanto a que
es un marco de referencia en todos los sentidos para el ciudadano medio. El consumo,
las ilusiones, los beneficios esperados, como ser, qué esperar, la exposicion de lo
adecuado y lo inadecuado, etc. se canalizan a través de la publicidad. Igualmente, la
publicidad no es punta de lanza. Es influida por las tendencias a la vez que ayuda a
potenciarlas. Seguidora de lo que se lleva con claros objetivos, no solo en el espacio
puramente comercial sino también en la propaganda con formas publicitarias, tal como
indica Herreros a lo largo de su obra Teoria y técnica de la propaganda electoral™’. De
tal suerte, la publicidad desarrolla parametros de conocimiento. Asi lo afirma Quessada:
“la publicidad ha desarrollado un saber que responde a sus necesidades funcionales
especificas, pero éste supera el marco de estas necesidades porque se ha convertido
en un saber general del ser humano”’®. Al igual que la cultura light en su conjunto la

publicidad es coprotagonista de lo que acontece, basicamente por su omnipresencia.

Como elemento de presencia permanente, la publicidad actual es y forma parte
de la cultura light. Su éxito reside en el respeto a los parametros de la cultura light.
Dicho de otro modo, el éxito de las campafias y de los propios anuncios como partes de
las campafas se da cuando se respeta la moda, el especticulo, la levedad y la
circulacion. Estos cuatro elementos, que se exponen con detalle mas adelante,
constitutivos de las esencias de la cultura light se encuentran en la comunicacion
exitosa de nuestro tiempo. La publicidad que prospera lleva en si misma los factores
fundamentales de la cultura light y ello ayuda a convertir a la publicidad en una parte
esencial de nuestra cultura, tal como indica Martorell: “la publicidad es un supersigno

que forma parte de nuestra cultura y de nuestro aprendizaje”’®; cabe subrayar la

%% Martin Poyo, Ignacio. “Mecanismos psico-sociolégicos generadores de imagen externa en la

empresa”. Documentos del CIAC. Imagen de Empresa — Comunicacion. (s.e.): 14, marzo 1981.

"7 Herreros Arconada, Mario, Teoria y técnica de la propaganda electoral (formas publicitarias),

Barcelona, Promaociones y Publicaciones Universitarias, 1989.

708 Quessada, Dominique, op. cit., p. 395.

0% Martorell Oliveras, Fernando, declaracién para contribucién a la obra. En: Ferrer Roselld, Los otros
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importancia del aprendizaje. Es asi como la publicidad se torna elemento orientador,
colaborando en la transformacién, al mismo tiempo, del hombre en un ser mediéatico.
Algo que ha quedado ilustrado en el capitulo anterior. Es obvio que el hombre mediatico
busca en los medios el conocimiento, a veces de forma pasiva, inconsciente, pero no

por ello ineficaz.

Lidstone™ relaciona el éxito de una presentacion, para él también venta, con la
capacidad del emisor de poder crear una estructura enfocada al receptor. En cierto
modo, considerando la publicidad como venta impresa, el papel del mensaje publicitario
es adaptarse a esa estructura existente, especialmente, en el hombre light. El éxito de
un anuncio en la cultura light consiste en conectar con el hombre light. Todo anuncio
debe conectar con su publico objetivo. Ello también es propio del anuncio light. Asi lo
indica Rodriguez: “Un anuncio light no tiene por qué ser necesariamente "bonito” sino
un anuncio que conecte con una determinada demanda social’’*. Los usos publicitarios
en el contexto de la cultura light siguen manteniendo el mismo rumbo basado en la
busqueda de la eficacia. La publicidad vuelve a no presentarse como punta de lanza
sino como reflejo de dinamicas preexistentes a la misma. Se puede afirmar que la
adaptacion de la publicidad pasa por asumir los preceptos light. El lenguaje del receptor
es una referencia clara. Los receptores acostumbran a estar vacios de contenido ante
las avalanchas informativas. La informacion se desparrama y sélo queda aquello que
llama la atencién, que esta encajado con lo que se lleva, que es simple y que resulta

facil de comentar; es decir, sélo queda lo light.

La formula de fondo de los usos publicitarios en la cultura light sigue siendo la
de conectar con los publicos objetivos. En este sentido el lenguaje cobra protagonismo,
como dice Canilli: “Cuando enviamos un mensaje a alguien, hemos de estar seguros de
usar un lenguaje que le sea comprensible. Hemos de usar y, por lo tanto, conocer su
lenguaje””*?. Pero en el caso de la cultura light, no se trata sélo de una cuestién léxica
sino también de un tono y estilo que se mecen en los razonamientos emocionales que
cada vez son de mayor presencia. Igualmente, lo espectacular y la sencillez de los
contenidos seria otra vertiente predominante y que conecta a la perfeccion con el
hombre light, como se demostrara a lo largo de este trabajo. En cualquier caso, el
discurso publicitario puede circular con comodidad y mejorar su eficacia al tratarse de

una exposicion de ideas que goza de una aceptacion basada en la no posibilidad de

leones de la publicidad, Madrid, Editorial Dossat, 1990, p. 89.

0| idstone, John, Los argumentos de venta, Bilbao, Ediciones Deusto, 1991, p. 193.

" Rodriguez Vilanova, Enrique (2010), op. cit., p. 43.
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contradiccion. De esta forma lo ven Chomsky y Ramonet: “Un anuncio puede gustar o

"3 Esto es, la no refutacion valida el discurso

no gustar. No se puede refutar
publicitario que, a pesar de poder ser vacuo y no pormenorizado, no precisa de mucho
para darse como una afirmaciéon con toda su ldgica. No ocurre lo mismo con los
discursos politicos, los cuales acostumbran a ser contradictorios entre los distintos
emisores. Consecuentemente, la légica publicitaria no precisa de profundidades para
ser aceptada como una afirmacién permanente mas o menos coherente. Por definicion,
se puede afirmar que la légica de la cultura light es expositiva; esto es, la publicidad se
expone sin que se efectle una contradiccion al discurso expuesto. Ello viene ocurriendo
desde los inicios de la publicidad contemporanea pero el contexto de la cultura light
permite su maximo desarrollo dado que no se precisan grandes contenidos ni logicas

bien planteadas en los discursos.

Al final, los usos publicitarios en la cultura light buscan una penetracion en los
publicos objetivos. Ello es algo que no ha variado. La penetracion la define Leduc como
algo que se relaciona “por la dimension de la huella dejada por la publicidad, es decir,
por el porcentaje de personas de la poblacién considerada que puede recordar lo que la
publicidad ha dicho y ensefiado”’**; tal definicién lleva consigo férmulas que Leduc
reconoce haberlas tomado de la agencia Ted Bates. En todo este hacer, se mantienen
técnicas para lograr una penetracion mayor, como seria el caso del uso de los
testimonios de los personajes célebres. Asi lo indica Kotler’*®> desde una perspectiva de
marketing, no excesivamente proclive a magnificar la importancia de la comunicacion al

respecto.

Al hablar de la publicidad en el contexto de la cultura light se percibe un talante
enfocado a que los mensajes sean poco duraderos. Las campafias célebres escasean.
En el mundo de la cultura light todo est& hecho para ser olvidado, aunque no exista tal
voluntad, y con este planteamiento se desarrolla el sentido de los planes de medios,
cuyas frecuencias calculadas buscan driblar las dindmicas del hombre light que invitan
al olvido inmediato, tal como senala Pardo: “El ojo de la comunicacion de masas ve solo

»716.

el brillo momentaneo de una marca que se borra al aparecer”’™; esto es, la aparicion de

mensajes es algo cotidiano sin importancia. Ya nada es importante y todo es relativo,

"2 canilli, Claudia, Curso de Relaciones Publicas, Barcelona, Editorial De Vecchi, 1993, p. 68.

"3 chomsky, Noam y Ramonet, Ignacio, op. cit., p.65.
Leduc, Robert, La publicidad, Madrid, Guadiana de Publicaciones, 1972, p. 67.
Kotler, Philip. Direccion de marketing. Analisis, planificaciéon, gestion y control, Hertfordshire,

Prentice Hall International, 1992, p. 672.
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Pardo Torio, José Luis, op. cit., p. 25.
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también en la comunicacion de la cultura light.

Independientemente de las tendencias en el campo de la publicidad, los
profesionales del sector observan detenidamente las posibilidades comunicativas
existentes. De esta forma, la publicidad sigue teniendo un sentido comun cientifico, algo
por lo que aboga Stebbins’’. Las técnicas publicitarias hace tiempo que pasaron a ser
una referencia cientifica y actualmente tienden a ser coincidentes con los preceptos de
la cultura light. Asi, por ejemplo, cuando Bafios’*® habla, haciendo uso de la perspectiva
de la tesis doctoral de Altsech, de originalidad y adecuacion como componentes basicos
de la creatividad segun los receptores, entonces se estd tocando el tema del
espectaculo y la moda. Esto es, el espectaculo como fendbmeno encaminado a la
distraccién del hombre light y la moda como adecuacion a los estilos de comunicacion
gue se llevan. Es entonces cuando se produce una conexion entre anuncio y receptor.
El anuncio que gusta facilita el camino de los efectos de la persuasion que conducen a
la compra. Huelga decir que asi lo ven muchos publicitarios, como por ejemplo Bassat,
el cual se basa en estudios realizados en su grupo empresarial: “el anuncio que mas

gusta vende méas. Y cuanto mas gusta, mas vende”'**

. Las razones del gustar o no
gustar pueden ser mdltiples, al igual que son mudltiples las técnicas creativas para
lograrlo. Algunos insisten en que la identificacion es basica para el receptor; por
ejemplo, Sebbins observa que un buen texto es “un buen trozo de vida”’?; de esta
forma es mas facil adentrarse en el mundo cognitivo del receptor. Sin embargo, cuando
se habla de usos de la publicidad en la cultura light hay que referirse a una cuestién
mucho mas estratégica y no tactica. De tal manera, al hablar de publicidad que funciona
se observa un tipo de publicidad que respeta los anteriormente mencionados preceptos
béasicos de la cultura light. Ello no quita que se puedan contemplar trucos momentaneos
o bien técnicas que se actualizan para coyunturas de cada momento, tal como indica,

en su obra de recopilacién, 1001 trucos publicitarios, Dupont’?.

Tras lo planteado, no debe entenderse la publicidad como una herramienta
totalmente modificada por la cultura light. La herramienta publicitaria sigue ostentando
una serie de partes propias. Lo light incide sobre la herramienta pero no la modifica o

altera en sus formas esenciales. La cultura light actia como la luz en un quir6fano. Es

"7 Stebbins, Hal, Pildoras publicitaria, Vilassar de Mar, Oikos-tau, 1990, p. 93.

Bafios Gonzalez, Miguel, Creatividad y publicidad, Fuenlabrada, Ediciones del Laberinto, 2006, p.

328.
719

718

Bassat Coen, Luis, op. cit., p. 17.

20 stebbins, Hal, op. cit., p. 77.

2 Dupont, Luc, 1001 trucos publicitarios, Barcelona, Ediciones Robinbook, 2004.
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necesaria pero no es herramienta propia de un quiréfano.

A modo de ejemplo de lo indicado se puede tomar los titulares de los anuncios.
Los titulares siguen existiendo, aunque antafio no aparecieran; algo muy propio de
anuncios de tiempos lejanos. Pero el titular que hoy funciona esta impregnado de la
cultura light y como pieza de cualquier herramienta publicitaria cabe decir que es
importante. La bibliografia contemporanea esta plagada de referencias a los titulares.
Para muchos, como afirma Bafios, “es el texto mas importante de los mensajes
impresos, entre otras cosas porque, con demasiada frecuencia, es lo Unico que leemos
de un anuncio”’®. La cuestién de la importancia del titular consiste en llegar a ser lo
Unico que se lee. Hunde sus raices en las dinamicas del hombre light que, con su
banalidad, superficialidad, velocidad en el consumo de informacién, su vacuidad y su
narcisismo caracteristico, aspectos de los que se trata en paginas posteriores, no
puede hacer mucho mas que leer un titular a la hora de ser sujeto consumidor de

mensajes publicitarios. Hoy, los titulares son mas imprescindibles que nunca.

En ningln caso se trata de un proceso de la cultura light que afecta a los
titulares como causa-efecto. Como sefiala Rodriguez, “la cultura light la han creado al

alimén los medios y la sociedad”’?.

De tal suerte, la publicidad se perfila como
contribuyente y afectada para y por la cultura light. Por lo tanto, la publicidad no parece
estar fuera de la cultura light ni ser cosa independiente. Y ello es aplicable tanto a la
publicidad en los medios tradicionales como en toda la accién comunicativa mediante
nuevas formulas relacionadas con las nuevas tecnologias. Es cierto que la estrategia es
diferente pero la construccion light es la materia prima. Respecto a esto, Solana’®*
realiza una clasificacion donde separa lo que seria la publicidad yang y la publicidad
yin. La primera seria la que sigue la estrategia de ir a buscar al publico objetivo,
tratando de esparcir el mensaje a todo el mundo, sin criterios realmente selectivos,
perdiéndose la mayoria de impactos. Se trata de la publicidad conocida como fuera de
la linea de Internet (offline). La segunda modalidad se centra en esperar a que vengan
a verte, presentandote como algo muy atractivo, generando espacios de encuentro y
propiciando el cultivo de relaciones, donde los publicos objetivos ya no son tan faciles

de alcanzar; en este espacio la comunicacion trata de ser atractiva para que sea

22 Bafios Gonzalez, Miguel, Garcia Garcia, Francisco y Ramirez Perdiguero, Francisco Javier, Las

palabras en la publicidad. El redactor publicitario y su papel en la comunicacién publicitaria, Madrid,
Ediciones del Laberinto, 2009, p. 87.

e Rodriguez Vilanova, Enrique, op. cit., p. 43.

724 Solana, Daniel, Postpublicidad. Reflexiones sobre una nueva cultura publicitaria en la era digital,

Barcelona, Doubleyou, 2012, pp. 15-21.
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digerida por el visitante, incluso se le facilita la impresion de estar eludiendo mensajes
con intencion. El mundo yin se mueve entre la publicidad y las relaciones publicas sin
perder de vista a la mismisima propaganda, la cual no tiene que ser necesariamente

politica.

En cualquier caso, no se debe perder la perspectiva publicitaria sostenida por el
marketing; esto es, la rentabilidad; la cual no entiende de reglas. La publicidad no tiene
reglas estrictas, aunque su naturaleza mas intima es light, de tal suerte que no se trata
tanto de respetar unas reglas sino de definir el proceso de un fenémeno. Asi, la
publicidad no puede ser dogmatica ni fundamentalista sino rentable. La falta de dogmas
es un criterio muy propio de la posmodernidad y la cultura light no deja de ser un

sucedaneo de la misma.

El fendbmeno comunicacional publicitario supera al propio hecho que lo motiva,
dado que contribuye no soélo a la creacion de un universo cognitivo en los receptores
sino al estilo de comunicacion de ese propio universo. El sujeto emisor, sea persona
fisica o juridica, proyecta su propia existencia a través de una comunicacién que resulta
ser efectiva cuando se adapta a la cultura light. Sin adaptacion al medio cultural no se
llega y no se impacta. Esta adaptaciéon implica una separacion de la propia sustancia
del sujeto emisor. Las cosas y las personas son mucho mas de lo que refleja su
comunicacioén; cuando ésta intenta acercarse a la realidad provoca una desconexion
por inadaptacion. Lo leve, por ejemplo, destaca por carecer de contenidos sélidos. Es a
través de los criterios comunicativos de la cultura light como se define el mundo. La
definicién por rasgos light no puede ser perfecta y completa pero es eficaz desde el
punto de vista de la comunicacion. Lo que llega es la comunicacion de la propia cosa
sin entrar en cuestiones de andlisis mas profundo. En la cultura light no hay espacio
para mas. Lo importante es lo que llega y solo llega lo simple. La publicidad eficaz es
simple, incluso cuando habla de productos complejos, costosos, racionales y, en

definitiva, de alta implicacion.

4.2 Usos del periodismo en la cultura light

El periodismo contemporaneo es producto de la sociedad y, a la vez, ingrediente
necesario en la construccién de la estructura social y de su formaciéon cognitiva. El
mundo seria otro sin periodismo. Todo ello es obvio pero resulta necesario mentarlo,
antes de proceder al andlisis, para clarificar el punto de partida. Es necesario, por lo

tanto, abordar el asunto de la cultura light desde la perspectiva periodistica, teniendo en
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cuenta que no se puede, plenamente, hablar de comunicacion, cultura mediatica, y
consecuentemente de cultura light, sin proceder a tocar la vertiente periodistica en

relacion al tema del capitulo que ocupa el presente analisis.

Tanto la publicidad como el periodismo quedan imbricados en un torbellino
comunicativo que utiliza los mismos parametros de referencia en sus diferentes partes.
No se trata simplemente de meros trucos técnicos o de patinaje artistico para camuflar
la publicidad como informacién periodistica, 0 anécdotas similares, sino que se trata de
un tema mas profundo. El periodismo actual se sostiene a través de los preceptos que
marcan el éxito en la cultura light, al igual que ocurre con la publicidad. Y si bien existen
autores, como el caso de Ferrer’®, que se dedican a explicar las similitudes del
lenguaje periodistico y publicitario, en esas mismas explicaciones, que se podria llegar
a calificar como superficiales, apuntan rasgos muy propios de la cultura light, como la
claridad, la agilidad y la comunicabilidad inmediata; una forma de ver las columnas de la

cultura light como seria el caso de la levedad y el espectaculo, ademas de la moda.

A la hora de desarrollar periodismo hay que recordar una maxima expuesta por
Brichs: “no hay temas sino tratamientos”’?®; esto es, los acontecimientos son y seran
noticias por criterios multiples de seleccién, como los indicados por Mass6 y Garcia-
Lavernia a lo largo de los ensayos Nacimiento y muerte de las marcas’®’ y en Noticias
frente a hechos’® o la propia De Fontcuberta en La Noticia’®. De esta forma, se puede
afirmar que los tratamientos no son cosa solo de las técnicas periodisticas sino también
del contexto cultural en el que se vive. El espectaculo, la moda, la levedad y la
circulacion son caracteristicas comunes de las noticias con éxito y también de los
programas de todo tipo. Esto es de facil comprobacion a través de las audiencias. El
periodismo vive de y por las audiencias. Una cabecera sin audiencia es un medio
muerto. En resumen, las audiencias muestran el éxito de la cultura light; expresion que
ya fue utilizada por Masso6 cuando logré apuntar los derroteros de nuestra actual cultura
light y que us6 como titulo para la primera publicacion relacionada con el tema: El éxito

de la cultura light™.

El éxito del periodismo actual esta fundamentado en el respeto a las directrices

% Ferrer Rodriguez, Eulalio, op. cit., p. 46.

2 Brichs, Xavier, Reflejos de la realidad, Barcelona, Cims 97, 2003, p. 20.

2" Masso6 Tarruella, Ramon y Garcia-Lavernia Gil, Joaquin (2010), op. cit.

28 Masso Tarruella, Ramon y Garcia-Lavernia Gil, Joaquin (1997), op. cit.

2° De Fontcuberta Balaguer, Mar, op. cit.

70 Mass6 Tarruella, Ramon, El éxito de la Cultura Light (anuncios y noticias), Barcelona, Ronsel, 1993.
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de la cultura light. Barraycoa expone esta idea refiriéndose al fenébmeno a través de
aspectos formales: “se va extendiendo el modelo de prensa propuesto por el exitoso
USA Today, un diario caracterizado por presentar poco texto, grandes titulares y poca
profundizacion tematica”®'; y aunque estos aspectos formales no son mas que
anecdaticos, si se presentan como portadores de las esencias de la cultura light. Por
todo ello es logico que autores como Reig reflexionen sobre el hecho de que
actualmente las portadas de los periédicos se asemejen mas a un cartel publicitario:
“Algunas portadas de diarios de referencia espafioles se asemejan mas a un cartel
electoral que a la primera pagina de un periédico””*?. No hay razones para pensar que
el buen hacer de los profesionales del periodismo sea caprichoso para tomar estas
pautas profesionales. Cabe entender que ello venga dado por una lucha encarnizada
por las audiencias y que las formulas de la cultura light sean utilizadas de manera

inconsciente.

Se puede concluir que la voluntad de uso de los preceptos de la cultura light es
inexistente. Sin embargo, es evidente que tras un medio de comunicaciéon, y mas
concretamente tras cada una de las cabeceras, existe un conglomerado de vidas
profesionales y de la propia persona juridica que es la editora y/o propietaria del medio.
Los intereses por la supervivencia forman parte de una logica aplastante.
Consecuentemente, el uso de aspectos definitorios de la cultura light en las estrategias,
tacticas y quehaceres cotidianos es algo que se basa en la eficacia cara a las

audiencias, las cuales se encuentran totalmente sumergidas en la cultura light.

Tal como indica Garcia-Lavernia’®, cualquier explicacién coherente y objetiva
deberia ser capaz de vislumbrar los puntos cardinales que rigen a la cultura light. El
problema en el periodismo puede residir en la dificultad para alcanzar la objetividad
desde la propia cultura light. La objetividad ya no existe. Ha sido arrastrada con la caida
de los absolutos y el avance de la cultura light-posmoderna. Consecuentemente, en la
comunicacion tampoco puede haber objetividad. Durandin lo expone con claridad: “La
férmula “no eres objetivo” da a entender que uno podria ser objetivo si tomara las
precauciones precisas. Otros afirman, en cambio, que la objetividad no existe, que es

incluso imposible””®*. Se constata que la objetividad ha quedado herida en su esencia y

31 Barraycoa Martinez, Javier, op. cit., p. 148.

732 Reig Garcia, Ramén, La telarafia mediatica. Cébmo conocerla, cobmo comprenderla, Zamora,

Comunicacion Social Ediciones y Publicaciones, 2010, p. 178.

"% Garcia-Lavernia Gil, Joaquin (2010), op. cit.

734 Durandin, Guy, La informacién, la desinformacion y la realidad, Barcelona, Paidos Ibérica, 1995, p.

41.
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gue esto es un hecho consustancial a nuestra existencia light. Lo light es intuitivo, no
objetivo. Durandin intenta explicarlo, enmarcando la negacion de la objetividad en tres
actitudes: “puede ser la marca de un conocimiento sobre la complejidad de las cosas
(...) puede servir para rechazar desdefiosamente el discurso que el otro sostiene (...)
puede ser un medio que permite autorizarse uno mismo a afirmar cualquier cosa”’*®. En
rigor, y siendo cautos, la tercera opcidon campa a sus anchas y se ve potenciada por el
altavoz de los medios de comunicacion, nutridos por sujetos cuyo valor es la notoriedad
frente a razonamientos objetivos. De todos es sabido como se forman los grupos de
coloquio de emisoras de radio. Grupos creados con personas que opinan sobre la
Ultima guerra de Oriente Medio para, a continuacién, hablar de la pesca en Canada, el
turismo en la Costa del Sol y las relaciones internacionales entre Italia y China... No se
trata de objetividad sino de comunicacion light. Comunicacién con contenidos suaves

de facil digestién. En este marco, la objetividad sufre un deterioro notable.

Incluso en la propia produccién contemporanea de las imagenes informativas se
produce una industrializacién aséptica, sin contenido. Se exhiben tragedias por su
espectaculo visual. Tragedias que en el mejor de los casos pasan a un semi-olvido del
receptor. Bourdieu lo comenta acertadamente: “sin perspectiva histérica [respecto a las
tragedias] no se distinguen realmente de las catastrofes naturales, tornados, incendios
forestales, inundaciones, que también estan muy presentes en la “actualidad” porque

son periodisticamente tradicionales”’*°

, pero ante todo, tal como apunta posteriormente
Bourdieu, son faciles de tratar. El tratamiento light de la materia prima periodistica no
resulta ser un gran secreto. La adaptacién de la materia prima se hace siguiendo los

susodichos preceptos de la cultura light.

Ya no hay grandes ideales en la cultura light. Y esto es un gran cambio
promovido por los sentidos del ser humano de la aldea global. Estos sentidos son los
medios de comunicacion; sin voluntad alguna més alla de su propia dinAmica. Como
afirma Mass6: “todo ese clima light conduce al ocaso de las grandes palabras (Patria,
Justicia, Derecho, Partido). Ello lleva parejo el hundimiento de Ilos
fundamentalismos””®’. Cabria afiadir que en el caso de los fundamentalismos que
brillan momentdneamente también de deberia hablar de proceso light de sus
contenidos. De hecho, no se sabe hasta qué punto un joven islamista radical conoce el

Coran desde todas las perspectivas posibles.

3 |bid, p. 42.

3¢ Bourdieu, Pierre, op. cit., p. 134.

3" Masso6 Tarruella, Ramon (2001), op. cit., p.78.
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Lo light, no por ser light deja de ostentar una fuerza arrolladora en la forma de
entender el mundo y de actuar en él. En principio, lo light podria conducirnos a entender
cierta debilidad de los contenidos en cualquier orden de la existencia humana vy,
consecuentemente, vislumbrar incapacidad para afectar a cualquier dinamica
circunstancial. Sin embargo no es asi. Las dinamicas light se postulan como esencias
de las férmulas de comprension del mundo en que vivimos. Por lo tanto, es coherente
sefialar que todo aquello que interviene en la comprension del mundo se transforma en
una herramienta de gran impacto sobre la vida cotidiana. Y esta comprension del
mundo se ejerce a través del consumo de una realidad mediatica construida mediante
férmulas light. El resultado no puede ser otro que el apuntalamiento del hombre light en

todas sus extensiones.

Ante estas dindamicas, la colaboracién de todo tipo con los medios de
comunicacion debe quedar adaptada a los mismos. No se trata solo de colaboraciones
profesionales periodisticas, o intervenciones puntuales, sino que por parte de gabinetes
de comunicacién, agencias de noticias y fuentes de informacion, especialmente las
asiduas, se precisa una adaptacion al estilo de la cultura light imperante. Asi, por
ejemplo, Arroyo y Yus, respecto a las notas de prensa afirman: “Si quiere que su nota
de prensa no acabe en la papelera [esto también es aplicable a las notas que vienen
por via digital], no tiene mas que enviarle un documento extenso, con un titular
farragoso y poco atractivo””®%; dicho de otro modo, las notas de prensa deben adaptarse
a lo light para ser eficaces. La experiencia personal de quien suscribe en el terreno del

periodismo especializado también certifica esta realidad.

5. La expansién de la cultura light

Lo importante de la cuestidon de la cultura light radica en su expansion en todas
las esferas sociales y especialmente en el ambito de la comunicacion. En ocasiones, lo
importante es discutible. La importancia no deja de ser subjetiva y relativa. La cualidad
de importante viene dada por un andlisis comparativo. Pero cuando algo se encuentra
presente de manera casi absoluta entonces el fenébmeno se muestra como algo que
adquiere importancia por su omnipresencia. La cultura light no es algo material sino

envolvente y necesario al marcar una forma de contemplar el mundo y ser herramienta

3 Arroyo Martinez, Luis y Yus de la Fuente, Magali, Los cien errores de la comunicacion en las

organizaciones, Madrid, ESIC Editorial, 2008, p. 30.
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habitual en la construccion de los universos cognitivos de los sujetos. En definitiva, se
puede vincular la importancia de la cultura light a su expansion social a nivel
internacional. Si bien la parte de investigacion de campo de este trabajo se centra en un
colectivo reducido que se toma como muestra, se debe sefialar que las sociedades
actuales se encuentran sumergidas en un fenémeno global, aunque numerosos autores
no lleguen a tildarlo de cultura light si que hablan de los matices del proceso
posmoderno y describen la cultura light sin mencionarla como tal. En este sentido, por
ejemplo, el mundo anglosajon no usa la expresién light mas alla de asuntos
relacionados con alimentacion y electricidad. No obstante, autores como Bauman
llegan, en algiin momento determinado, a hacer referencia a la expresion light como

sinénimo de la actual cultura posmoderna.

5.1 La generalizacion de la cultura light

Sea visto de una forma u otra, en la actualidad nos encontramos en un proceso
de unificacion cultural. Tal como afirma Saperas: “la simple observacion de nuestro
entorno cultural nos indica que estamos inmersos en un proceso internacional de
unificacion cultural”’®®; de tal suerte, si partimos de una generalizacién propia de un
tiempo de predominio de las nuevas tecnologias, en el proceso expansivo constante, no
deja de ser natural que los diversos ciudadanos del mundo beban de las mismas
fuentes y estilos de conocimiento. Y como se ha dicho, el estilo es el de la cultura light,
hija de la posmodernidad y del contexto de lo que se puede denominar cultura

medidtica, expuesta en el capitulo anterior.

A colaciéon de la mentada unificacién cultural cabe destacar la reflexion de

Lipovetsky*°

, el cual afirma que las sociedades se encuentran en un proceso de
revoluciéon silenciosa en las relaciones interpersonales. En este caso, Lipovetsky se
orienta hacia una observaciéon de cambios producidos por un rasgo muy potenciado en
el hombre light apuntado por Rojas, asunto en el que se pormenoriza posteriormente,
consistente en un desarrollo desmedido del narcisismo ubicado en un individualismo

también muy caracteristico.

Pero todo esto no viene dado por un contagio misterioso sino por un intercambio

de informacion y de relaciones conducente a un producto que se ha mentado como

3 saperas Lapiedra, Enric, op. cit., p. 201.

0 Lipovetsky, Gilles (2007a), op. cit., p. 70.
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hombre light. No se trata de un mero intercambio de informacion sino del espiritu de la
misma, de algo que impregna estilo y genera cardcter; al igual que ha ocurrido a lo
largo de la historia. De la misma forma que los ancianos actuales poseen rasgos
caracteristicos y tics propios de ciudadano de posguerra, el hombre light también
desarrolla sus propios rasgos en un intercambio inconsciente de informacién que se da
en su propio entorno. Es lo que Watzlawick resume al afirmar que “estamos insertos en
un constante intercambio de comunicaciones del que no nos damos cuenta a nivel
consciente, pero que determinan en muy amplia medida nuestro comportamiento””**;
asi, estas conductas no son otra cosa que expresiones y resultados de una forma de
entender el mundo que, en el caso que nos ocupa, es una manera de vivir en la actual

cultura light.

El hombre de la cultura light es, como en todas las culturas, un producto de un
proceso de aprendizaje. Se trata de una inmersion de la que no se puede escapar. Vivir
en sociedad significa vivir en la cultura del aqui y del ahora con unas exigencias que
terminan perfilando al hombre light; asi lo contempla Innerarity cuando afirma: “Lo que

las circunstancias exigen de nosotros puede terminar definiendo lo que somos”’*%. P

or
lo tanto, el hombre light no es un capricho ni una predisposicion aleatoria de una
mayoria de sujetos sino un producto de unas circunstancias sociales que desembocan
a una ensalada de contradicciones, de hipertextualidad en las comunicaciones, de
velocidad en las mismas y de un pequefio sinfin de detalles que son fruto vy, a la vez,
configuran la propia cultura light. Al respecto, y concretamente en referencia a los
procesos de aprendizaje inconsciente, Blackmore establece que “el aprendizaje social
(por oposicién al aprendizaje individual) esta influido por la observacion o bien
interacciona con otro animal o persona”*; esto es, la cultura light viene dada también
por una imitacion mutua de los ciudadanos globalizados. Nunca las costumbres de los
europeos se habian parecido tanto. Las fronteras culturales se mantienen de forma
tenue y sobre esos mismos espacios culturales se posa el velo de la cultura light que lo

envuelve todo.

El hombre light es transfronterizo porque la cultura light lo es. Y esto es asi
gracias a la accién de los medios de comunicaciéon, con formas unificadas
internacionalmente, basadas en criterios de eficacia y éxito. Actualmente, existen

programas televisivos que se importan y exportan de unos paises a otros. El trasfondo

"1 Watzlawick, Paul, SEs real la realidad? Confusién, desinformacién, comunicacién,Barcelona,

Editorial Herder, 1994, p. 52.

™2 |nnerarity Grau, Daniel (2001), op cit., p. 87.
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del éxito es algo equiparable. El éxito de la cultura light no se centra en desplazar a
otras culturas sino de tocar esencias del hombre que se despiertan gracias a las
telecomunicaciones.

Con lo expuesto, no es de extrafiar que estemos en una cultura global que,
entre otras cosas, idolatra la personalidad de los sujetos. El concepto de éxito de la
individualidad y la singularidad es muy propio de los tiempos posmodernos, parte
esencial de la cultura light. Sobre esta idea de idolatrar al cuerpo de manera casi febril

nos ilustra Lipovetsky en La era del vacio”™*

, todo ello vendria a ser otro rasgo mas
caracteristico de la vida del hombre light. De la misma forma, Lipovetsky habla de un
cambio respecto a percepciones, donde la indiferencia posmoderna pasa a ser de
naturaleza light, asi estamos ante: “Fin de la cultura sentimental, fin del happy end, fin
del melodrama y nacimiento de una cultura cool [sic] en la que cada cual vive en un
bunker de indiferencia, a salvo de sus pasiones y de las de los otros”’**; esto es, como
se vera en paginas posteriores desde la perspectiva de Rojas, el hombre light vive
rebozado de indiferencia, individualismo y narcisismo que lo identifica como sujeto de la
cultura en la que vive; sin embargo, al mismo tiempo, y haciendo gala de usuarios de la
posmodernidad, convive en una sucesion de contrarios. Dicho de otro modo, los sujetos
light pueden ser indiferentes y al mismo tiempo tratar de integrarse en una organizacién

civica o humanitaria, sin &nimo de lucro y totalmente altruista.

Como consumidor nato, el hombre light también consume sus propias acciones
benefactoras mientras es capaz de ignorar a su entorno mas inmediato. Desde la
perspectiva del marketing vendria a ser lo mismo. Incluso se le ha dado nombre:
consumidor hibrido. Se trata de un consumidor que en su condicién de individuo que
vive en la cultura light es deslumbrado facilmente por circunstancias puntuales y
contradictorias. Es decir, se trata de un sujeto medio, capaz de mostrar un gran nivel
adquisitivo, por ejemplo, con un vehiculo, y posteriormente preocuparse por desarrollar
una faceta ahorradora evitando usar una autopista para ahorrarse el peaje. En cualquier
caso, lo light como sistema operativo descansa sobre el sistema de la posmodernidad,
al igual que lo hace el sistema informatico Windows sobre el MSDOS.

En la generalizacién de la cultura light es protagonista, como no puede ser de

otra forma, la comunicacién mas explicita. Television y cine, muchas veces, a través de

43 Blackmore, Susan, La maquina de los memes, Barcelona, Ediciones Paidds Ibérica, 2000, p. 86.

Lipovetsky, Gilles (2007a), op. cit., p. 62.
5 Ibid. p. 77.
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Internet, son los elementos méas consumidos y, consecuentemente, aquello que
transmite con mayor facilidad las columnas basicas de la cultura light. Las
profundidades de las lecturas han caido en un abandono progresivo. Tal como sefiala
Lipovetsky: “los gustos del publico se orientan masivamente hacia las peliculas y los
espectaculos de deportes o de variedades””*°. Huelga decir que este tipo de consumo
no soélo es mas superficial en contenidos sino que es de consumo mucho mas rapido
que, por ejemplo, la lectura. Con ello se aumenta la velocidad de consumo de
informacién que, al mismo tiempo, pasa a producir una mayor superficialidad en los
contenidos. Atendiendo a que el hombre light no sélo es posmoderno sino también
mediatico, entonces se puede afirmar que su informacion de referencia, basicamente
mediatica, es veloz y superficial. La velocidad de la informacion no permite otras
licencias. Este proceso de velocidad en el consumo mediatico conlleva una facil
expansion de la cultura light, pasando a ser esencia y referente del hombre actual en un

sinfin de culturas y subculturas.

Otra perspectiva sobre la generalizacion de la cultura light la encontramos al
observar la misma como un proceso de abandono de los grandes ideales, muy propio
de la posmodernidad. Dentro de lo que seria el mundo occidental, sin descartar los
otros espacios culturales del Planeta, el relativismo, basado en la levedad, la distraccion
y un consumo sin freno sobre lo que acontece en el momento a través de los medios de
comunicacién se contempla una laxitud en los principios de todo tipo; Iéase valores

sociales, ética, urbanidad, moral, etc.

La cultura light transfronteriza encuentra un caldo de cultivo ante el fendmeno
de la mentada laxitud. Lipovetsky lo observa asi cuando afirma, refiriéndose al nihilismo
europeo: “Dios ha muerto, las grandes finalidades se apagan, pero a nadie le importa
un bledo, ésta es la alegre novedad, ése es el limite del diagnéstico de Nietzsche
respecto del oscurecimiento europeo”’*’; en cierto modo es asi. Esto es, una afirmacion
como “Dios ha muerto” ya no importa; se funde en un sinfin de realidades
espectaculares, es un producto efimero de consumo, las reacciones que despierta son
minoritarias mas alla de lo que dura su exposicién. La novedad es que ya no importa
porque estamos en la ensalada de los contrarios y relativismos posmodernos.
Consecuentemente, la expansion de afirmaciones que antafio podrian generar
reacciones mas o menos duraderas no tiene freno alguno, a la vez que dejan de ser

consistentes y pasan a ser elementos de consumo circunstancial. No se trata de una

¢ |ipovetsky, Gilles (2003), op. cit., p. 108.
"7 Lipovetsky, Gilles (2007a), op. cit., p. 36.
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manera de ver y hacer las cosas, de pensarlas, sino de una forma de estar, al mas puro

estilo de la cultura light, mitad posmoderna, mitad mediatica.

5.2 La dependencia de la cultura light

En el contexto de la cultura light el ciudadano medio queda impregnado de la
misma sin apenas percatarse de ello. La realidad se torna extrafia y familiar al mismo
tiempo. Extrafia por ser, realmente, fruto de una de las esencias de la cultura light que
seria la accion y el efecto mediatico; por otra parte, resulta familiar por tratarse de una
accion y efecto cotidiano que descansa sobre una experiencia igualmente mediatica. Lo
real pasa a un segundo plano de la existencia, casi imperceptible cuando se trata de
conocer cualquier cuestién que vaya mas alla del alcance de la experiencia directa

cotidiana.

En este contexto no son pocos los desconcertados, especialmente aquellos que
se resisten a que su existencia se vincule sélo a lo mediatico. McLuhan habla del
desconcierto y el desamparo que esto representa a través de reflexiones alrededor de
los cambios llegados mediante el desarrollo de una cultura diferente que implica una
nueva forma de leer y comprender el mundo: “Estamos tan desamparados ante el
nuevo mundo eléctrico como el nativo involucrado en nuestra cultura alfabetizada y

»n748,

mecéanica”"™; evidentemente, debemos equiparar el mundo eléctrico a todo lo que

conlleva el mismo, incluido el mundo mediético y el de las telecomunicaciones.

La cultura light no presupone un aprendizaje automatico en la comprension de
la comunicacioén. Las personas de avanzada edad siguen entendiendo el mundo desde
una perspectiva moderna, previa a la posmodernidad. He aqui el problema de las
mismas. Su formacién, su estructura interna, no esta bien adaptada a lo light ni a las
formas de comprensién de un mundo que se torna incomprensible. A su vez, las nuevas
tecnologias colaboran en estos procesos, aunque al mismo tiempo sean instrumentos
para poder profundizar en temas concretos al mas puro estilo de la modernidad. El
desamparo de los no plenamente adaptados es una evidencia, incluso en relaciones
mecanicas como las establecidas con la Administracién Publica. Obviamente, éste no
es el caso de otra buena parte de la poblacion; en este aspecto hablariamos de los
nacidos en la cultura light, bajo la sombra de lo tecnoldgico, y de aquellos que han

sabido adaptarse con mejor o peor fortuna, denominados inmigrantes digitales.

8 McLuhan, Marshall, op. cit., p. 37.
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Los no adaptados a la cultura y lecturas visuales, es decir, a una buena parte de
la cultura light que lo envuelve todo, tienden a adoptar una posicion de intransigencia
ante el fendbmeno light. La television, elemento capital de la expresividad light, se
transforma en algo criticable, especialmente cuando deja a un lado programas con un
minimo de profundidad para adentrarse en variedades superfluas de distraccion. No es
extrafio que, con este panorama sea natural que se formen adhesiones a
combinaciones intelectuales criticas con el papel del medio televisivo. Segin Colombo:
“Postman, Chomsky, Popper y Enzensberger se ocupan del fendmeno de la television,
y se preguntan si es bueno o malo. Deciden en general que es malo. Estan pensando
en un tipo de comunicacién, en su eficacia poderosa y superficial”’*. La distorsién en la
representacién de la vida no deja de ser parte del éxito de la cultura light. Sea criticable
0 no. Y esa distorsion es inevitable, forma parte de la mentada cultura mediatica donde
la realidad en estado puro no es digerible sino aquella que se encuentra adaptada a los
codigos mediaticos-light. Eco apela a un desorden informativo que alimenta la mentada
distorsién. Tal desorden viene dado por la propia informacion visual, caracteristica de la

cultura light de lectura global. Segin Eco’™®

, la informacién visual rompe el orden
temporal de las cosas, amontonandose la informacioén y, en cierto modo, confundiendo
al hombre light, cuya defensa seria el uso indiscriminado de la levedad, tal como se

expone en capitulo posterior.

Desde el andlisis de lo mediatico, la dependencia de la cultura light hace del
hombre un sujeto manipulable y distorsionado; un ser que observa subproductos de
realidades. Ello, en si mismo, es un fenbmeno que genera dependencia pero no
depende de las bondades de un medio de comunicacién sino de un conjunto de
evoluciones sociales que van mas alla de los propios medios, aunque éstos sean
referentes inconscientes que terminan haciendo mella en los ciudadanos, generando
modas y estilos de convivencia. Por lo tanto, se puede afirmar que la dependencia con
la cultura light va méas alla de lo mediatico sin olvidar que, probablemente, la cultura
light no podria haberse desarrollado sin los actuales medios de comunicacion.

Con el panorama descrito resulta obvio hablar de una creciente dependencia del
ciudadano medio hacia la comunicacién. El asunto alcanza tal extremo que los publicos
mas indefensos llegan a tener problemas a la hora de distinguir entre lo verdadero y lo

falso. Asi lo ven Chomsky y Ramonet, cuando se refieren a la naturalidad con la que un

9 Colombo, Furio, op. cit., p. 224.

50 Eco, Umberto, op. cit., p. 391.
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nifio y adolescente convive con la violencia en los medios de comunicacién o en los

juegos electrénicos’™*

. Pero la distorsion entre lo verdadero y lo falso no se produce
Unicamente entre nifios y adolescentes sino también entre adultos que se encuentran
bajo las dinamicas de una cultura mediatica-light que genera auténtica dependencia a la
hora de contemplar el mundo. Los flujos de informacién que reciben los ciudadanos no
son objetivamente neutros por haber pasado por el filtro mediatico-light que, al mismo
tiempo, no deja de ser el tipo de informaciéon que el ciudadano comprende mejor a

través de su adaptacion a la cultura light.

Es cierto que la escuela deberia educar al respecto pero se encuentra huérfana
de posibilidades ante la exposicion constante e inevitable de los educandos al mundo
de la cultura light. Y ello es aplicable, incluso, a los internados, donde se supone que
existe un mayor aislamiento de los estudiantes. Tal como afirma Jaén: “la escuela y los
medios de comunicacion de masas, en que ambos respectivamente ofician, son
instituciones antagonicas. Mientras la escuela transmite cultura, los medios de
comunicacion de masas transmiten infracultura”’>%; esto es, para Jaén la escuela sigue
representando a una modernidad que se resiste a desaparecer, es “hija del Siglo de las
Luces”, mientras que los medios de comunicacion son una especie de “rebelidon de las
masas”. Hoy, la dependencia es ejercida en mayor medida por los medios de
comunicacién, entre otras cosas porque son, en si mismos, hijos y padres al unisono
del éxito de la cultura light.

La cultura light impone sus criterios que ya han sido definidos en este trabajo.
Estos criterios pasan a ser un auténtico alfabeto; no son conglomerados de férmulas
magistrales sino herramientas de uso. Aprendido el alfabeto, habra que esforzarse en
escribir bien, en lograr objetivos de comunicacién, atendiendo que en la actual
revolucion de los servicios, accion y comunicacion son lo mismo. Esto es, toda accién y
toda existencia, por el mero hecho de estar y ser, produce una comunicacién. La accién
comunicativa no ha quedado enclaustrada en un hecho concreto sino que todo lleva
consigo comunicacion. Esta comunicacién cuando estd adaptada al alfabeto de la
cultura light es méas eficaz. Martin hace referencia a lo que seria el alfabeto en el
marketing politico, equiparable a la comunicacion persuasiva eficaz, que en estas lineas
se observa a través de las lentes de la cultura light: “Lo Unico que se puede "copiar’ o
aprender de otros es un conocimiento preliminar, un alfabeto con el que luego hay que

aprender a escribir bien en cada idioma, para cada circunstancia y para un publico

51 Chomsky, Noam y Ramonet Minguez, Ignacio, op. cit., p. 67.

52 Jaén Rincén, Pedro, op. cit., p. 68.
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determinado””3. Es decir, existen reglas que mejoran la eficacia a la hora de comunicar
mas alla de la Unica accidbn comunicativa activa. Con ello, el ciudadano medio se topa
con otra modalidad o perspectiva de dependencia hacia la cultura light. Estar en ella sin
participar con el manejo del alfabeto de lo light es una manera de ser un inadaptado; y

esto vale tanto para personas fisicas como juridicas.

Adaptarse a las reglas de la cultura light, y por lo tanto adaptarse a una
dependencia hacia la misma, es una manera de conectar con el publico objetivo en
cualquier circunstancia. El caso de la publicidad es un clasico. La publicidad siempre ha
buscado adaptarse a sus publicos. El tema viene de lejos, pues parece ser un clasico el
hecho de que los que triunfan en publicidad son los que conectan con su publico. Asi lo
afirma Hopkins: “Los que triunfan en publicidad no son los exquisitos e imperturbables
gue hacen gala de su cultura, sino mas bien los que saben como despertar el deseo de
la gente normal’**. Es decir, existen unos modelos que se adaptan a los publicos
objetivos y otros no tanto. Confundir el modelo implica no ser eficaz. Aunque De Bono
abogue por la destruccion de los modelos que él considera rigidos, arbitrarios y que
coartan la libertad creativa™, se debe sefialar que cualquier tipo de dindmica social no
depende de la voluntad del emisor sino de un sinfin de circunstancias a las que se debe
adaptar todo mensaje. La cultura light se difumina en todos los rincones sociales y
aungque no forma parte de modelos concretos si que los tifie de una actualidad muy
propia de las columnas que sostienen la cultura light. La creatividad no adaptada a lo
light tiende a desaparecer, no tanto por su inutilidad absoluta sino por su poca eficacia
gue, en el caso de la publicidad, conlleva un abandono por parte de los presupuestos

publicitarios.

En definitiva, la realidad es un conjunto articulado por millones de detalles pero,
globalmente, aparece la presencia de la cultura light como fenémeno que actualiza la
propia comunicacion, independientemente del sector o circunstancia de la cual se trate.
Volviendo a un ejemplo ya mentado, la corriente eléctrica, la luz, en si misma no es
nada pero identifica un tiempo histérico y es necesaria para la realizacién de infinidad
de actividades individuales, publicas, de ocio, laborales, etc. El ejemplo es 6ptimo y lo
recoge McLuhan a modo de metafora ilustrativa: “Poco importa que se utilice para
alumbrar [la luz eléctrica] una intervencion quirargica o un partido de béisbol. Podria

arguirse que estas actividades son el “contenido” de la luz eléctrica, ya que no pueden

53 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 60.

% Hopkins, Claude Clarence, Mi vida en publicidad, Madrid, Eresma Ediciones, 1980, p. 81.

"5 De Bono, Edward (1986), op. cit., p. 44.
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existir sin ésta”’®.

La cultura light es nuestro contexto sin el cual no podrian
desarrollarse los parametros de la comunicacion light. Una vez mas, se vuelve al
discurso que sostiene este trabajo; asi, el telon de fondo potenciador de la dinamica
seria la omnipresente realidad mediatica. Si bien el espectaculo, la levedad y la moda
pueden encontrarse en otras épocas, con otras formas, lo que los hace Unicos en
nuestro tiempo es su desarrollo en el mundo mediatico. Al respecto, es especialmente
significativa la aparicion de la television, creandose un “antes” y un “después” descrito
por sus efectos. Y estos efectos no son puntuales sino que tocan a toda la realidad,

mas alla de la propia realidad televisiva.

En las conclusiones de Reig”’ respecto a lo que denomina “telarafia mediatica”,
titulo de su ensayo, se observa la vision expuesta cuando manifiesta que la realidad
debe contemplarse como una totalidad articulada. En esta totalidad articulada seria
donde se encuentra la cultura light, en todas partes y en ninguna en concreto, pero

creando dependencia al marcar las dindmicas a seguir.

Todo el proceso descrito y avalado por la pluralidad de autores citados en este
trabajo queda sujeto a un permanente cambio muy propio de lo light, especialmente en
temas relacionados con la moda, asunto del que se habla en paginas posteriores. En
este cambio perpetuo se asienta la percepcion de estar en lo que se lleva y a la vez se
condena aquello cuyo Unico problema seria no ser realmente nuevo. Es parte de la
esencia de lo que Lipovetsky recoge en su obra El imperio de lo efimero. Asi es, en
cierto modo, el éxito de la cultura light, y por lo tanto de la dependencia que genera,
viene dado por el cambio constante; segun Lipovetsky: “La seduccion actua por la
embriaguez del cambio”’*®. Para algunos ello conlleva una desorientacién. El cambio
constante, atractivo por un lado, pasa a ser elemento de distorsion de la realidad, algo
gue inevitablemente genera ansiedad. Tal circunstancia no es casual por parte de los
sujetos mas mayores; esto es, segun Sempere la acumulacién de experiencia conduce
a una mayor dificultad a la hora de reconocer el entorno’?; la experiencia se transforma
en una carga para la adaptacion a la cultura light porque, entre otras cosas, se precisa
andar ligero de contenidos para mantener una mirada fresca y tendente al consumo

efimero, el cual no tiene que ser necesariamente material.

Las reacciones adversas ante este panorama no dejan de ser comprensibles,

%% McLuhan, Marshall, op. cit., p. 30.

5" Reig Garcia, Ramén, op.cit., p. 176.

8 |ipovetsky, Gilles (2004), op. cit., p. 107.
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especialmente por parte de aquellos sujetos mas formados y que presentan
resistencias a unas dinamicas light que devallan sus valores formativos. Sin embargo,
rebelarse contra lo light no es simplemente nadar contracorriente sino mas bien
guedarse fuera de juego del sistema. Tratar de encontrar la verdad, o los grandes
absolutos regidores de los destinos de las sociedades contemporaneas, es una ilusion,
incluso cuando aparentemente gozaramos de muchos datos para cultivar el criterio,
dado que esos mismos datos no dejan de ser criaturas del mundo light. En sus
Comentarios sobre la sociedad del espectaculo, Debord reconoce tal situacion: “Una
élite mas restringida quisiera saber la verdad, muy dificil de discernir en cada caso
particular, a pesar de todos los datos reservados y las confidencias de que dispone”"°.
La informacién es producto de la comunicacion y la comunicacion de hoy, en términos

generales, capaz de prosperar, pertenece a la cultura light.

Si constantemente estamos hablando de formas y procesos light del mundo de
la comunicacibn, como algo incuestionable a lo que hay que adaptarse,
consecuentemente no sobra reflexionar sobre aquellos que no logran adaptarse a la
cultura light. Obviamente ello conlleva unas consecuencias propias de la inadaptacion.
Asi, aquellos que se encuentran inadaptados por estar formados en la modernidad o
por haber embarrancado en el intersticio entre modernidad y posmodernidad sufren las
consecuencias de su inadaptacién y en ocasiones incluso llegan a ser conscientes de
su situacidn. Ferrés recogia unas palabras significativas del expresidente Nixon
respecto a los medios de comunicacion: “tal vez no me he comportado como ellos
habrian querido. Les gusta la moda, y yo no soy una persona a la moda. Les gusta la
gente elegante y yo no soy elegante. Les gusta la superficialidad y yo creo en la
sustancia”’’®’. Con estas palabras Nixon reconocia el cambio que llegé de la mano de
los medios de comunicacion, especialmente gracias a la televisién. Las cosas ya no
eran como antes y Nixon fue de los primeros en sentirlo. La television ayuddé a

establecer un antes y un después como columna principal de la actual era mediatica.

El ejemplo expuesto muestra la distorsién en la que viven aquellos ciudadanos
no adaptados a la cultura light. Por lo tanto, el proceso de dependencia hacia la cultura
light ya no es tanto un proceso sino una realidad con la que se convive. No se dan
datos que atestiglien lo contrario; salvo, posiblemente, casos aislados y muy

especificos, probablemente relacionados con campos muy especializados. Igualmente,

%9 Sempere Valdés, Pedro, op. cit., p. 68.

% pebord, Guy, (2003), op. cit., p. 72.
"1 Ferrés Prats, Joan (2005), op. cit., p. 206.
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tampoco parece encontrarse ningun autor sdlido que desarrolle algun punto de vista

contrario a lo expuesto.

5.3 Lo light como conjunto cultural

La cultura light, como conjunto de modos de vida y costumbres asi como las
manifestaciones habituales en las que se expresa el ciudadano medio, no sélo tiende a
deslizarse a todos los campos de manera escalonada, como se ha dado a entender,
sino que también preside las sociedades de forma global. Hoy todo es cultura. La
cultura light permite que lo insignificante sea considerado algo de categoria y valor
cultural. El tema viene de la mano de la posmodernidad y de un capitalismo pragmatico,
donde el relativismo eleva cualquier cosa a nivel cultural. Lipovetsky y Serroy sefialan
esta dinamica: “El capitalismo y el hedonismo consumista han apeado a la cultura
literaria y artistica del pedestal en que estaba hasta hace poco: lo insignificante tiene ya
valor cultural, la época anula la diferencia de géneros, confunde las jerarquias que no

"782 " Dicho de otro

hace mucho distinguian la cultura noble de la cultura de masas
modo, si todo tiende a ser light, es relativamente normal que ocurra lo propio con la
cultura erudita; algo ya indicado en paginas anteriores. Por tanto, lo light adopta una

postura envolvente, generando una globalizacion en la vida del ciudadano medio.

La todavia presente cultura de masas es capaz de instalarse en cualquier
soporte como cultura; se trata de otra forma mas de indicar lo mismo, tal como afirma
Sanchez: “La cultura de masas radicalmente es una cultura hibrida, tanto por su
capacidad para explotar temas bajo cualquier formato como para instalarse como
cultura en cualquier medio”’®®. En este conjunto cultural en que se vive, se puede
afirmar que lo light se encuentra presente, dados determinados sintomas inequivocos,
en todos los espacios sociales. Por ejemplo, este seria el caso de la liberacion de la
responsabilidad en el pensamiento. Ya no hace falta ningun tipo de gran reflexién, con
un poco de Internet ya es suficiente. Y es ahi cuando se plantea la cuestién sobre si
todavia se esta realmente ante un hecho cultural o una simple dinamica. Asi lo ven
Lipovetsky y Serroy: “esta cultura ligera que se nutre por navegar por Internet, de
espectaculos deportivos, y que exime de leer, de reflexionar, de analizar, ¢es todavia

una cultura o es mas bien una dindmica descerebrante [sic] que concede valor a lo

%2 Lipovetsky, Gilles y Serroy, Jean, op. cit. p. 113.

%3 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 349.
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trivial y pone la inutilidad por modelo?”"®. La cuestién, realmente, ya no se plantea
como tal sino como un hecho. La globalidad de lo light, abarcadora de todos los
espacios sociales, invita a la no reflexion y por ende, a la levedad de los contenidos.

Cabe sefialar otro detalle protagonizado por la cultura light. Se trata de una
generalizacion cultural que provoca una reduccién y/o uniformidad. Asi, tal como sefiala
Verd’®®, de la misma forma que se reducen las diversidades biolégicas también se
reducen las diversidades culturales en todos los 6rdenes de la vida del ciudadano
actual. Para este autor, lo que caracteriza a nuestro mundo es su tendencia a la
homogeneizacion®®. Obviamente, el atractivo practico de la levedad, el espectaculo y la
moda tienen mucho que ver con el asunto. Facilitan el acceso a una manera de pensar
gue cada vez resulta ser mas global. Segun Bonabeau: “Nos encontramos en la era de
la imitacion””®’, lo cual implica que el consumidor imita como nunca lo ha hecho y para
tal capacidad de imitacion se precisa una globalidad homogénea de estimulos sobre

una sociedad ya globalizada.

Mediante la ligereza del pensamiento es logico adentrarse en el reino del
esfuerzo minimo que no por ser minimo deja de buscar gratificaciones. En este sentido,
la velocidad de lo que se consume es necesaria, no sélo por una voracidad consumista
gue llega hasta los conceptos que componen los universos cognitivos sino también por
una sobreproduccion de informacion en la que se convive. Aqui es cuando lo visual, la
cultura mediatica y especialmente el mundo de las sintesis a través de la imagen,
adquiere su plétora protagonista. Algo de lo que se trata con mayor profundidad en el
capitulo V. El esfuerzo minimo queda garantizado. Sanchez’® lo indica asi cuando se
refiere a la relacion de los esfuerzos minimos con las gratificaciones en la cultura de la

imagen.

No es de extrafiar, por lo tanto, que autores como Pardo, en su contexto del
ensayo La Banalidad’®, se plantee hasta qué punto existe un “privilegio del 0jo” y que
ello podria ser una liberacion de la “Galaxia Gutenberg”. Este liberarse de la lectura

lineal es lo que produce, en parte, el éxito para la cultura light, intimamente asociada a

764 Lipovetsky, Gilles y Serroy, Jean, op. cit., p. 157.

85 verdu Macia, Vicente, op. cit., p. 21.

%% 1bid., p. 15.

767 Bonabeau, Eric, entrevista de Sandri, Piergiorgio M. “El consumidor no decide, imita’. La

Vanguarida, Barcelona, 8 de octubre de 2006, p. 7, seccion Economia, col. 1-5.

68 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 402.
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la velocidad y facilidad de interpretacion de la informacion, sin entrar en profundidades
gue puedan producir molestias. Con este predominio de lo visual es obvio que llegue a
hablarse de cultura de la imagen. Para Sanchez, esta situacion provoca “un
empeguefiecimiento de lo vivencial, un desconocimiento del propio yo, la atrofia de la
sensibilidad, la falta de sentido del transcurrir historico, etc.”’’°; de tal suerte, la imagen
€s concreta porque muestra o sugiere algo sin llegar a dar la posibilidad de la negacion.
Asi, el pensamiento es mas cémodo, sin barreras y sin contradiccion propia de la
reflexion conceptual. Segun Sanchez, la imagen “lleva primero a la emocion y luego a la
idea, que puede ser mas vaga que su formulacion verbal, pero también con mayor
capacidad de impacto; la légica la aporta el receptor, quien puede estar en disposicion
de pensar a partir de ella o de dejarse seducir y hasta manipular’’’*. En cualquier caso,
se vive en una sociedad visual a la que se le da un sentido rapido y practico construida
con bases de individualismo y narcisismo, tal como indica Fajardo: “Una cultura visual y
visualizada potencia la individualizacion acritica, narcisista, hedonista y de relajacién
sintética posmoderna. No cabe duda: la cotidianidad estd siendo colonizada por una

postindustrializacion en red”’"%.

De lo expuesto, se deduce que la cultura light, en su conjunto, tiende a
favorecer la circulacion de mensajes sin sostén racional pero buscando su eficacia a
través de la parte emocional del receptor; y cuando se habla de parte emocional debe
entenderse un amplio abanico de posibilidades que median entre el espectaculo y la
emotividad de superficie. Asi, primero se consume la informacién y luego, si cabe, se le
da un sentido que muchas veces se basa en la informacion acumulada y/o estereotipos
instalados a modo de traductores de la realidad. De esta forma, la facilidad con la que
circula la informaciéon se transforma en un rasgo caracteristico de la cultura light.
Facilidad que conlleva un aumento de los flujos informativos, como ya se indico, y a la

vez, una superficialidad caracteristica de tales contenidos.

Los principios y las creencias quedan apartados de la dinamica descrita; no
tanto por su ausencia o presencia sino por ser ignorados. Se da una desconexion. Los
nuevos codigos de la comunicacion en la actual cultura light dictan lo “correcto” e
“‘incorrecto” segun parametros que no respetan principios ni creencias. Por lo tanto,
cabe comprender la resistencia intelectual de aquellos que inquieren la actual cultura

light puesto que, tal como afirma Bauman: “El término "cultura’” se concibié dentro de la

"% sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 401.
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familia de términos como “cultivacion” y también “crianza’, vocablos que denotan la idea
de mejora”’"?; de tal suerte, para mentes instruidas bajo criterios modernos-clasicos, no
se puede entender que la superficialidad extrema y una dejadez global que extirpa las
sustancias de las cosas pueda ser algo que se relacione con “mejora”. El concepto de
“mejora” queda desdibujado. Sélo es posible entender la cuestién cuando esa “mejora”
se relaciona con las dinamicas de las sociedades sumergidas en la cultura light. Por
tanto, la mejora debe contemplarse desde una mentalidad posmoderna y nunca desde
la perspectiva de incémodas profundidades de conceptos propios de la modernidad. La
comunicacion en la cultura light es diferente a la de la modernidad porque se adapta a

los nuevos cédigos culturales posmodernos.

Lo light, en su conjunto, ha generado cambios en las percepciones que, a su
vez, generan contradicciones. Siempre habrd quienes criticaran vehementemente los
cambios que se desprenden de la cultura light y que la configuran. La realidad del
asunto es demoledora tal como lo describe Beigbeder: “Todos los que critican la
sociedad del espectaculo tienen una tele en casa. Todos los que desprecian la sociedad

de consumo tienen una tarjeta Visa”’’*. Asi es, el cambio hacia lo light y sus
costumbres abarca cualquier esfera social. Hoy, la diversiéon es un valor: “Solo que la
diversion se ha convertido en algo tan omnipresente que ha reemplazado a Dios”’”. No
es dificil vislumbrar cémo Beigbeder trata de alcorzar un tema muy complejo. Este
polémico autor ofrece un punto de vista cuyo prestigio reside en un respaldo practico

gue se expresa dentro de la cotidianeidad del mundo publicitario.

En cualquier caso, el presente trabajo no toma partido sobre la idoneidad de la
cultura light, el proposito, como no puede ser de otra forma, es ofrecer una exposicion
sobre como lo light es una realidad casi imperceptible que se infiltra en lo méas profundo
de la vida de los ciudadanos. Sin embargo, estar en lo light no significa conocerlo, ni
poder definirlo; las cosas son, sin que siempre puedan definirse. La indefinicion y la
falta de sustancia, que sigue una corriente montada en el espectaculo, son cosa natural
en el espacio light-posmoderno. Bauman insiste: “Uno entiende bien las cosas de la
vida cotidiana mientras nadie le pida una definicién, y si nadie la requiere, uno no

necesita definirlas”’’®.

Es, sin més, el estar sin sustancia. El ser y estar light. Lo
primero, base de la levedad de la comunicacién, es lo que vale. Probablemente las

dificultades de comprension de la cultura light se relacionan con una agnosia

"3 Bauman, Zygmunt (2006), op. cit., p. 73.

" Beigbeder, Frédéric. 13,99 euros, Barcelona, Editorial Anagrama, 2002, p. 136.
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generalizada; esto es, una incapacidad de reconocer lo que aparentemente se conoce:

la cultura light y su principal baza de movimiento y difusion que es la comunicacion.

No parece ser que lo light, como conjunto cultural, sea bueno o malo,
simplemente es. La realidad es light en todas sus facetas pero no por ello se debe
equiparar a exposicion objetiva y real de las cosas. Y ello acontece aunque se intente
establecer una verdad de céatedra, tal y como sefialaba en su dia Ortega y Gasset: “Las
verdades son verdades de catedra, gaceta y protocolo, que tienen solo una vigencia
oficial, mientras nuestros dias y nuestras horas y nuestros minutos marchan por otra via
cargados de deseos, de esperanzas, de ocupaciones”’’’. Ningunear una realidad, la de
la cultura light, no significa destruirla. Esta nueva Cultura se puede menospreciar desde
perspectivas intelectuales forjadas en un pensamiento lineal. La resistencia al cambio
es imposible de evitar. Asumir el cambio, incluso a nivel espacio-temporal es algo que
implica una enjundia de razonamiento flexible, especialmente por parte de aquellos que
se desarrollaron intelectualmente en tiempos del imperio de una modernidad tardia o en
espacios intelectuales de naturaleza clasica y centrada en los contenidos. Y la
adaptacion no parece que sea renunciar a principios sino ser conscientes del
funcionamiento de nuestra sociedad. Entender, deberia implicar poder actuar en

consecuencia.

En cuanto a las dindmicas de la comunicacion contemporanea, algo
fundamental para poder hablar de cultura light, hay que insistir respecto a que no se
trata de voluntades de los emisores sino a dinamicas establecidas. Masso6 afirma:
“Yerran, por tanto, quienes intentan adoctrinar a los periodistas y publicitarios para que
sean mas serios, mas sélidos. O mas “objetivos”’’®. Lo light resulta ser inmanente a la
comunicacién contemporanea y a la publicidad, por ejemplo, es un claro exponente del
estilo del mundo en que vivimos. Y la comunicacion, al igual que una niebla envolvente,
ejerce influencia extraordinaria sobre los sujetos en todas las esferas sociales y en
todas las dinamicas de las mismas, tal como ya se insistié en paginas anteriores. En el
mentado conjunto de dinamicas queda patente el dominio de la imagen; todo tiende a
convertirse en una imagen que resuma la realidad; tal como reconoce Lipovetsky en El
crepusculo del deber: “No sucede lo mismo [respecto a fallos mediaticos] con otros

males menos espectaculares pero mas estructurales como, sobre todo, las dificultades

7% Bauman, Zygmunt (2003), op. cit., p. 119.
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y el retroceso de la prensa escrita ante la fuerza creciente de la television”’”®. Esto es,
parte del protagonismo y éxito de lo visual viene dado por su capacidad de resumen. Se
trata de multitud de resimenes propios de lo light y que afectan sin distincion a todos
los recovecos de las sociedades actuales. Pese a lo expuesto, la televisién no es la
Unica pantalla que se ha desarrollado y se desarrolla buscando nuevos limites. Al
respecto, se encuentran nuevas fuerzas en las pantallas de Internet y en las de los
teléfonos moéviles. En cierto modo, para poder encajar en la cultura light, los moéviles

tenian un destino claro: Tener pantalla. Sin ella, hoy serian inconcebibles.

Por su parte, Mass6 y Nebot insisten en que el cambio cultural viene dado por
una dependencia de los sujetos a un nuevo tipo de comunicacién que se ve y se lee de
manera distinta. Algo que ya se indicé en paginas anteriores. Asi, para Massé y
Nebot’ la nueva civilizacién se relaciona con una transformacién mayoritaria que
conlleva pasar de una comunicacion lineal, verbal, a una comunicacion audiovisual,
global. La informacion se consume en conjunto, tal cual se consume la observacion de

un cuadro. Lo lineal queda atras. Pierde terreno en las sociedades actuales.

Evidentemente, y como ya se ha sefalado, en el periodismo también se
encuentran dinamicas light que lo abarcan todo. En prensa, las noticias ya no son
grandes sucesiones de columnas y en lo que respecta al medio rey, la television, lo
Unico que sostiene a los programas es su consumo. Los mas consumidos prosperan
porque tienen mayor audiencia. Asi, el éxito de lo light queda ligado al consumo. Los
preceptos light son exitosos porque se consumen y tal consumo se da, en parte, porque
son exitosos y cumplen con las expectativas de distraccion del ciudadano medio, el cual
no sabe lo que espera sino que espera consumir un rato distraido que terminard
orientandolo con una especie de sermon listo para llevar. De esta forma, uno de los
efectos de la cultura light es aligerar la realidad, algo muy propio de los medios de
comunicacion y que también afecta a la definicion de productos que restan lo evidente:
cigarrillos sin nicotina, azlcar sin azucar, café sin cafeina, etc. Al final se producen
paradojas propias del mundo mediético-light: Aunque la fuente no queda bien definida, y
por ello pueda considerarse poco solvente, sirve de ejemplo una reflexion de un texto
anonimo que reflexiona sobre las paradojas del mundo light: “Conozco mejor al capitan
Sanders que a varias de mis tias. Con un McDonald’s cerca nunca estoy fuera de casa.

Lo light es nuestra nueva naturaleza, es el humus de nuestra sociedad, que ademas, ha

" Lipovetsky, Gilles (2005), op. cit., p. 243.

8 Mass6 Tarruella, Ramon y Nebot Nonell, Enrique, op. cit., p. 17.
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probado ser fértil. Es nuestra referencia primaria”’®*.

En la linea de lo expuesto cabe ofrecer una rapida mirada a la publicidad, casi
siempre omnipresente, dado que es un reflejo de las sociedades en las que se
encuentra, tendente a confirmar la presente cultura light. De esta manera, “la
publicidad, en sus distintas formas y presentaciones, es fiel reflejo de estos cambios y
nuevos valores. Sus mensajes se han integrado en la sociedad de forma indisoluble y
se han convertido en un elemento tan cotidiano como imprescindible”®?. Es, por tanto,
la publicidad, algo que forma parte de cualquier cultura actual y que termina, en parte,

definiéndola.

5.4 El hombre light

Desde la perspectiva de la conceptuacion de la cultura light se debe analizar la
esencia de la misma; es decir, al propio hombre en su contexto cultural. En este
sentido, el autor mas directo es Rojas, sin que Mass6, Bauman, Lipovetsky, Debord y
otros muchos no dejen de tener al ciudadano como referente en sus respectivos
andlisis. Posiblemente, la condicion de psiquiatra de Rojas imprime caracter a la
naturaleza de su analisis. Pero este punto de vista, precisamente por diferenciarse,
debe ser considerado de gran utilidad. Igualmente, junto a esta perspectiva cabe afiadir
el efecto practico general que supone analizar al ciudadano light en relacién a principios
generales del marketing y el periodismo que afectan al mismo y que a la vez se

contempla una afectacion en estos dos campos.

En el hombre light destacan dos aspectos fundamentales; se trata del
hedonismo y la permisividad, tal como sefiala Rojas’®, y esto termina traduciéndose en
un protagonismo de las aspiraciones materiales con la consecuente decadencia o
pérdida de valor de aspectos morales. En cierto modo, en nuestros dias y de forma
generalizada, la corrupcion de todo tipo encuentra un caldo de cultivo inmejorable en el
contexto light. Para Rojas: “hedonismo significa que la ley maxima de comportamiento

es el placer por encima de todo, cueste lo que cueste, asi como ir alcanzando

81 An6nimo. La Cultura Light [en linea]. En: Monografias.com. [Fecha de consulta: 30 marzo 2013].

Disponible en: http//www.monografias.com/trabajos10/light/light.shtml.
82 Fanjul Peyro, Carlos y Gonzalez Ofate, Cristina,”La creatividad publicitaria y su influencia social en
la vigorexia masculina”, Questiones Publicitarias [en linea]. 2009, vol. |, n® 14. [Fecha de consulta: 5
enero 2013], p. 21. Disponible en: http://repositori.uji.es/xmlui/handle/10234/24742%locale-altribute=en.

83 Rojas Montes, Enrique, op. cit., p. 22.
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progresivamente cotas mas altas de bienestar’’®. Se concluye que el hedonismo puede
apartar comportamientos morales basicos, entre otras razones porque se da una
permisividad global que aleja al individuo de la coaccién social que marca limites. No es
de extrafiar que Lipovetsky y Charles contemplen al relativismo como uno de los rasgos

785
d

fundamentales de la hipermodernida gue, a efectos practicos, se puede equiparar

en un alto porcentaje al concepto de cultura light.

Si bien la permisividad es un velo que envuelve toda la era posmoderna actual,
el hedonismo identificado por Rojas encaja a la perfecciébn con una de las mentadas
columnas basicas de la cultura light planteada por Massé; se trata del espectaculo. Y
cuando se habla de espectaculo desde esta perspectiva hay que referirse a la
distraccién como valor fundamental. Distraccion que encaja con la bisqueda de placer
constante y con un goce ilimitado indicado por Rojas o un “divertirse hasta morir”
planteado por Postman’®®. Es obvio que todo son coincidencias que avalan el presente
trabajo. Podria plantearse que tales coincidencias fuesen fruto de la lectura entre
autores; sin embargo, ello esta descartado atendiendo al desconocimiento mutuo de los

mismos Y los tiempos de publicacién de sus respectivas obras.

Junto al hedonismo, auténtica doctrina vital del hombre light, destaca el
narcisismo. Para Lipovetsky, la vida cotidiana, entiéndase del hombre light, se hace
dificil porque se espera que todo sea relativamente facil’®’; de esta forma, en el
hiperindividualismo sefialado por Lipovetsky se da un consumismo en donde ya no hay
presencia de otros sino de las propias experiencias’®; y de ahi se tercia el imperio
narcisista. Segun Lipovetsky, la invasion narcisista de nuestro tiempo viene a sustituir a
modo de protagonismo, incluso patolégicamente, a las histerias, fobias, obsesiones,
etc., propias del siglo XIX. Asi; “los sintomas neurdticos que correspondian al
capitalismo autoritario y puritano han dejado paso bajo el empuje de la sociedad
permisiva, a desérdenes narcisistas, imprecisos e intermitentes”’®°. Lipovetsky hace
referencia a un desapego emocional coronado por un vacio existencial: “Imposibilidad
de sentir, vacio emotivo, aqui la desubstancializacion [sic] ha llegado a su término,

»790

explicitando la verdad del proceso narcisista, como estrategia del vacio”"™". Y este vacio

84 |pidem.

85 Lipovetsky, Gilles y Charles, Sébastien, op. cit., p. 39.

786 Postman, Neil, op. cit.

Lipovetsky, Gilles (2008), op. cit., p. 21.
"8 bid., p. 51.
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interior transforma la vida del hombre light en un absurdo, en algo sin sentido.

! relacionan las circunstancias del hombre

Por su parte, Dunn y Castro”
posmoderno como un proceso que se relaciona directamente con la tecnologia en la
gue vive el hombre actual y todas sus creencias materialistas. Segun estos autores ello
avala varias hipétesis psicosociolégicas que afirman que la inmersién del ciudadano
medio en una cultura consumista y tecnol6gica provoca en el mismo un ensimismarse
gue no deja de producir aislamiento y cierto vacio, algo que encaja con la perspectiva

de este trabajo.

El sentido del hombre light es vacuo pero no del todo inexistente. Esto es, la
relacion con el otro ya no se tercia como individualista sino indiferente. Para Lipovetsky

I""%2: se trata de ser

es una “profunda revolucion silenciosa de la relacién interpersona
uno mismo de forma absoluta; sin considerar al otro. Algo coincidente con los
planteamientos de Rojas. El narcisismo se perfila como un paso mas alla del
individualismo. Asi, “el éxito visible, la busqueda de la cotizacion honorifica tienden a
perder su poder de fascinacion, el espacio de la rivalidad interhumana deja paso a una
relacion publica neutra donde el Otro, despojado de todo espesor, ya no es hostil ni

"% La excesiva complacencia del narcisismo es una

competitivo sino indiferente
caracteristica propia del hombre light que, evidentemente, Lipovetsky observa con
cierto aire de disgusto. Esta lectura es muy negativa si se compara con los
planteamientos de Mass@, que en ningin momento tilda al hombre light como positivo o
negativo; simplemente lo describe. Probablemente, Lipovetsky no admite como positivo
el narcisismo y el vacio del hombre light, pero no es tarea de este trabajo darle la razén

0 quitérsela.

A colacién de lo expuesto, Rojas entiende que este narcisismo se mece en un
grado novedoso de inmadurez. “Es una nueva inmadurez, que ha ido creciendo
lentamente, pero que hoy tiene una nitida fisonomia”’®*. Asi, segiin Rojas, el hombre
actual es cada vez menos sabio en el sentido tradicional, de la modernidad, y sin
embargo, ostenta mayor cantidad de informacién de la que nunca ha llegado a disponer

el ser humano. Esta aparente contradiccion conduce a la conclusion de que la levedad,

791 Dunn, Thomas y Castro, Antonio, “Postmodern society and the individual: The estructural

characteristics of postmodern society and how they shape who we think we are”. Social Science
Journal, 49 (3): 352-358, 2012.

2 1bid., p. 70.
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4 Rojas Montes, Enrique, op. cit., p. 18.
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eje central de este trabajo, posee una logica en los tiempos presentes. La ingente
cantidad y fluctuacion constante de informacién no permite, en términos generales, que
el ser humano pueda digerirla de una forma coherente. La sabiduria clasica tiene que
compartir espacio en la vida del hombre light.

La condicion mediatica del hombre light determina al mismo en su forma de
digerir informacion. Y la cultura mediatica se aparta de profundidades del conocimiento
clasico. Se puede sefalar que la comunicacion indica el perfil de la sociedad y esto
condiciona a la misma. A ello se le afiade un factor muy importante: el audiovisual. De
esta manera, toda cuestion relacionada con grandes razonamientos pierde peso. Tal
como afirma Massé: “Hoy todo es TV’'®. Por lo tanto, “los receptores, que somos
todos, aplaudimos y actuamos de acuerdo con los parametros de la cultura mediatica,
que algunos denominamos light’’®®. Y al parecer de Sartori: “Pero es alin mas cierto y
aun mas importante entender que el acto de telever [sic] esta cambiando la naturaleza

del hombre”®’

. En consecuencia, sefalar que el hombre posmoderno vive en una “tele-
existencia” resulta ser muy esclarecedor. Asi, se vuelve a poder afirmar que el hombre
light esta constituido por la comunicacion mediatica. La realidad mediatica termina

condicionando los comportamientos.

Hablar de nuevas percepciones y comportamientos condicionados por las
cascadas de informacién de la cultura light se debe hablar de una nueva “naturaleza”
del hombre. Esto es, una naturaleza ligada a un sistema de comprension supeditado a
nuevos caddigos. De esta forma, se entienden determinados fendmenos de la
comunicacién propia de la posmodernidad; sirve de ejemplo cuando se dice que “el
envoltorio sustituye al contenido”’®®. Massé defiende esta idea con el ejemplo del que
fuera alcalde de Barcelona, Pascual Maragall, durante los Juegos Olimpicos de 1992
en Barcelona: “Maragall dando saltitos con los brazos estirados y los dedos haciendo la
sefial de victoria: un verdadero spot o cartel’’®. Para explicar el éxito de unos Juegos
Olimpicos no se necesita nada mas, en la cultura light-posmoderna. En el presente
posmoderno los grandes discursos lineales explicativos, aunque lo hagan
merecidamente sobre un triunfo, son pesados y no digeribles. Lo audiovisual como
resumen explicativo, aquello que se entiende a la primera, todo lo que se relaciona con

estimulos de satisfaccion-triunfo instantaneo, la velocidad ofrecida por los impulsos

% Mass6 Tarruella, Ramon (2007), op. cit., p. 41.
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visuales de los mensajes, y la consiguiente levedad de los mismos, etc.; todo esto, se
sintetiza con imagenes y gestos. La comunicacion, tal como se indica constantemente,
en la cultura light no es sélida, ni probablemente liquida, sino escurridiza, sin que esto
signifique que sea realmente eficaz. EI hombre light se encuentra perfectamente
adaptado a las susodichas circunstancias; de hecho, es el hombre quien perfila su

cultura.

En la comunicacion actual queda reflejado el hecho del rechazo hacia un
adoctrinamiento incomodo, clasico e impertinente con el hedonismo y narcisismo
imperante. Para el hombre light, como afirma Masso, “los mensajes son ligeros y los

»800

efectos efimeros y ello no encaja con los grandes discursos; “los ciudadanos no

desean ser adoctrinados, les produce tedio”®.

El hombre light no puede asumir
profundidades de adoctrinamientos clasicos porque no pertenece a la modernidad. En
el mundo light predomina el no esfuerzo, con un consumo de informaciéon encaminada a

una placentera digestion; de lo contrario se siembra el fracaso.

Lipovetsky apoya lo referido anteriormente: “Informar, desde luego, pero en el
marco del placer, de la renovacion y de la distraccion; todas las emisiones con vocacion

cultural o informativa deben adoptar la perspectiva del ocio”®*

. Esta perspectiva encaja
con las columnas de la cultura light a las que se ha referido este trabajo. Lo ocioso no
puede ostentar tal atributo si es complejo en su comprension, si no es leve y se
entiende a la primera. Los esfuerzos intelectuales de cualquier orden no acostumbran a
formar parte del mundo del ocio. De la misma forma, lo espectacular suele relacionarse
con el mundo del ocio. Igualmente, la tercera columna de la cultura light, la moda, viene
de la mano del ocio puesto que éste se asocia con facilidad con lo que se lleva, en
todas las facetas de la vida. Finalmente, el éxito se vuelve palpable cuando la
informacién adquiere capacidad para circular y forma parte del propio ocio. Se trataria
de la cuarta columna de la cultura light. Todo esto no significa que el hombre light no
pueda ser adoctrinado a través de camparfias de propaganda adaptadas al mismo. La
publicidad y la propaganda se adaptan a su tiempo como guantes que estudian la forma

de la mano.

Si los maestros de antafio hablaban de la ley del minimo esfuerzo, hoy esta ley

ha quedado obsoleta. Dicho de otro modo, ya no se trata de reducir cualquier esfuerzo

890 |bid., p.75.
81 |bid., p. 76.
892 | ipovetsky, Gilles (2004), op. cit., p. 262.

280



de toda faceta de la vida sino de eliminarlo directamente. Como afirma Barrientos:
“hacer las cosas sin el menor esfuerzo posible y tener todo al alcance de la mano,
forma parte de la cultura light’®®. Y exactamente lo mismo se puede aplicar a la
comunicacion en todas sus facetas. La comunicacion en el marco light funciona cuando
no hay esfuerzo. El “no esfuerzo” es lo que hace que la comunicacion en el contexto de
la cultura light funcione adecuadamente; asi lo contempla Lipovetsky: “La comunicacion
de masas da caza sin piedad a lo pedagdgico y a la instruccién austera y fastidiosa,
nada en el elemento de la facilidad y de lo espectacular’®®. Asi es para el hombre light.
Lo pedagdgico no deja de ser un esfuerzo. El aprendizaje debe ser leve, light, cuyo
éxito se fragua a la perfeccion cuando el receptor se encuentra inmerso en la sensacion
de estar bien integrado en su presente colectivo (moda) y también en un contexto
espectacular del propio mensaje. Todo esto no debe entenderse como el resultado de
una conspiracion sino de una evolucion colectiva. Esta no se puede decir que sea
positiva 0 negativa sino diferente, adaptada a los pardmetros de lo que se denomina

cultura light.

Todo lo expuesto puede traer consigo consecuencias indeseables o, incluso,
propias de una ficcién onirica que se torna real. La poca disposicion al esfuerzo llega a
ser contundente incluso en la formacién de los propios formadores. Con el panorama
descrito no es extrafio observar maestros con cierto grado de incompetencia, por
ejemplo, confundiendo a una gallina con un mamifero, tal como indica Serrano®®. La
falta de esfuerzo no es productiva por definicion. Pero la situacion es asi, basada en
informacién aligerada que, por otra parte, ayuda a desmasificar los contenidos
informativos de los medios. Massé lo atribuye a un sentido ludico que forma parte de la
vida del hombre light®; asi, todo se ha transformado en un anuncio; hasta las portadas
de las revistas no son mas que anuncios. “Incluso hay periédicos que afirman que han
adoptado el estilo fragmentario y ambiguo de la conversacion informal”®”’. Se trata de
un aligeramiento informativo que el hombre light precisa. De lo contrario, los medios

inadaptados no encajan en lo light y pueden terminar por desaparecer.

Los medios ya no son transmisores sino productores culturales; el hombre light

es casusa y efecto de esta mecanica. El resultado, como ya se ha indicado, es la

893 Barrientos Torres, Cristina, op. cit. p. 1.
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creacion de un ciudadano que se mueve en ingentes cantidades de informacion que lo
conducen a una insensibilidad ante todo y por todo. Es cierto que, probablemente, las
oleadas de noticias negativas terminan por insensibilizar a los individuos pero ello, en
cierto modo, también ocurria en tiempos de la modernidad sin que llevara consigo tan
alto indice de insensibilidad. Rojas fotografia esta situacion: “Ante tantas noticias
negativas, desgracias colectivas o personales, el ser humano se vuelve insensible y
cauteriza su piel como mecanismo de defensa ante el aluvion que le arrolla”®®. El
hombre light se perfila como este ser humano insensible y cauterizado. En cierto modo

eso es algo que lo identifica como hijo de su tiempo.

Pero el fendmeno descrito va méas alla de un proceso de poca sensibilizacion
respecto a noticias o acontecimientos. Para el hombre light la noticia es un elemento de
consumo. Su contenido pasa a ser algo secundario. La distraccion, la levedad y que
sea algo que hace sentir que se estd en la actualidad y que se comenta, ya es
suficiente. De ahi la percepcion de insensibilidad en la observacion del hombre actual.
De esta forma, se puede afirmar que en el mundo del hombre light la noticia suplanta a
su propio contenido, tal como afirma Mass¢®® avalandose con el filésofo Rubert de

Ventos.

Tal como se ha indicado, focalizar el analisis del hombre light a través de Masso6
y Rojas es util por las coincidencias entre dos autores que, en principio, no poseen
ningun tipo de relacidn previa a sus escritos. Ademas, ambos autores, como también ya
se ha indicado, ofrecen una claridad expositiva Optima para este trabajo. No obstante,
es de justicia nombrar a algun autor mas, sin menosprecio de los hombrados y citados
coincidentes y complementarios de los analisis de Mass6 y Rojas. En este caso es
oportuno tomar el ejemplo de Jaén, dado que ofrece una descripcién independiente de
lo que seria el hombre light, al cual denomina hombre masa, usando la terminologia de
Ortega. De tal suerte, Jaén habla de los rasgos del hombre actual, que los resume
como un conglomerado formado por: muerte de Dios y ocaso de lo sagrado, nihilismo,
relativismo, anomia y permisividad, hedonismo y consumismo, culto de la
espontaneidad, corporalismo [sic], primitivismo, vida compulsiva, docilidad extrema del
hombre masa, masificaciéon, uniformidad, hiperdemocracia, igualitarismo: odio a la
jerarquia, incoherencia ideolégica, esterilidad cultural, estupidez y zafiedad®°. En este

listado se observan las coincidencias practicamente calcadas de todo lo expuesto hasta

898 Rojas Montes, Enrique, op.cit., p.37.
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ahora en este trabajo. Sin embargo, al terminar el listado con “estupidez y zafiedad”
Jaén adopta una postura que va mas alla del andlisis al tildar de forma despectiva un
fendbmeno que puede o0 no gustar pero que a modo de entender de quien suscribe
deberia mantener una mayor distancia analitica y no emocional. De todos los autores
gue avalan este trabajo se destila cierta critica negativa hacia el hombre light (masa

para Jaén) a excepcién de Masso6, el cual mantiene una prudente distancia analitica.

Es evidente que las caracteristicas del hombre light tienen una traduccién en los
guehaceres de la comunicacién de las sociedades actuales. Por ejemplo, ya es un
hecho natural que la propaganda tradicional haya sido abandonada a favor de una
propaganda sin contenidos, light, basada en formas publicitarias que aligeran los
espacios conceptuales tradicionales; tal como senala Mass6: “El hecho es que en la
actividad politica se pas6, en poco tiempo, de la propaganda ideoldgica a la publicidad
como el medio mas efectivo para captar y mantener votos”®. Y esta evolucién afecta al
marketing politico en todas sus variantes, especialmente la estratégica. El propio Masso6
lo confirma: “muchas veces un pull difuso y ludico persuade mas que el push de

callejear repartiendo programas y dando manos”®*?

. Hablar en estos términos implica
usar una perspectiva de comunicacién con objetivos, de marketing®. Sobre aspectos
de la propaganda politica y la levedad se pormenoriza con mayor detalle en paginas

posteriores.

En cualquier caso, hay que insistir, el hombre light percibe el mundo por los
medios de comunicacidbn que, a su vez, usan formulas light para progresar.
Consecuentemente, la existencia viene condicionada por la aparicion en los medios,
hoy mas que nunca, como ya se indicd en el capitulo anterior. Lo vivo, para el hombre
light, se relaciona con lo mediatico. Mass6 vuelve a insistir en ello: “Para sentirse vivo
(al menos, socialmente vivo) necesitas feedback del préjimo, y con la presencia de los
»814

medios (sobre todo la TV) este feedback se incrementa exponencialmente

Evidentemente ello viene conexo al predominio, todavia hoy, de la televisién frente a

811 Masso Tarruella, Ramon (2001), op.cit., p. 32.

812 |bid., p. 147.
813 Entiéndase por estrategia pull aquella en la que la comunicacion busca persuadir al consumidor
final para que éste reaccione ante el canal y promueva al mismo a obtener una mercancia concreta.
Igualmente, las formas publicitarias en propaganda también juegan el mismo papel de seduccion de
las masas votantes. Por su parte, por estrategia push entenderemos todo el conjunto de acciones
tradicionales promovidas por equipos de ventas y contactos directos con canales de comercializacion
y/o consumidores finales de manera pormenorizada; lo cual también es aplicable a la propaganda.
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otros medios; aunque ello no significa que la presencia pueda verse también a través

de otros soportes y/o cabeceras.

El hombre light encaja mejor los personajes y las historias adaptadas a sus
caracteristicas. Los propios personajes publicos, lo son, en parte, mediante una
presencia light en el hombre actual. Como dice Massé, “los personajes light dan
bien’®'®; y ese dar bien implica que hay que saber hablar, estar y desarrollarse en el
mundo mediatico dominado por lo audiovisual, que no deja de ser lo light, tal como se
detalla en el capitulo V. De esta forma, segun la perspectiva de Masso, los
documentales, los personajes macizos como los intelectuales de gran profundidad o
politicos al estilo del retirado Julio Anguita no pueden circular bien en el mundo light. Lo
superfluo con algo de imagen, aunque sea infantil como la estrella de “la Caixa” (hoy
Caixabank), “tiene mas imagen y mas credibilidad que las argumentaciones talentudas
y las ofertas numéricas de entidades con mas sélida tradicién bancaria”®'®. EI hombre

light no gusta de discursos sélidos; no es usuario.

Y cuando se habla de imagen, tal como afirma el propio Massé, hay que
referirse a un compendio de mdiltiples mensajes que configuran un todo®!’. La cuestién
es que las piezas de este “todo” son tenues, vacuas, es decir imprecisas y pobres. Y es
con estas piezas con las Unicas que juega, en términos generales, el hombre light.
Consecuentemente, la elaboraciéon de una estrategia de comunicaciéon no puede ser
otra que no se apoye en generalidades paupérrimas, tal como se demuestra en la

Ultima parte, experimental, de este trabajo.
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CAPITULO IV

LA MODA, EL ESPECTACULO Y LA CIRCULACION
COMO FACTORES QUE ACOMPANAN LA LEVEDAD

A lo largo del capitulo Il ha quedado plasmada la relacion existente entre la
moda, el espectaculo, la levedad y la circulacion en el contexto de la comunicacion. Ello
es la esencia de la cultura light desde la perspectiva de Massé. Asi, al llegar a este
capitulo se plantea la pormenorizacion de estas cuatro columnas que son los
parametros basicos de la mentada cultura light. Atendiendo que el presente trabajo
versa sobre el predominio de la levedad, una de estas cuatro columnas, en este
capitulo se analizan los otros tres factores: la moda, el espectaculo y la circulacion. Ello
es preciso para no descontextualizar el andlisis de la levedad en funcidon de la

indivisibilidad de estos cuatro factores constitutivos de la susodicha cultura light.

1. La moda: Lo nuevo, lo que se lleva y su impacto en el

ambito de la comunicaciéon

Al hablar de moda se entiende un uso o costumbre limitado en el tiempo; asi lo
indica también el DRAE (Diccionario de la Real Academia de la lengua Espafiola). Y
aungue se acostumbra a relacionar con adornos y vestimenta, la moda también es
aquello que se estila 0 se hace en un determinado territorio. Consecuentemente, pasar

de moda es dejar de estilarse.

La moda, como factor constitutivo de la cultura light, en su relacién con el marco
globalizado de la comunicacién es aquello que se estila, lo que se lleva, la manera de
comunicar y, en definitiva, el conglomerado de situaciones atractivas y formas que
encuentran en la comunicacion de cada momento un espacio para poder exhibirse,
precisamente por ser aquello que marca vigencia y que por lo tanto atrae a la mayoria
de las audiencias. Por otra parte, la moda debe relacionarse con lo nuevo que, por ser

nuevo, pasa automaticamente a formar parte de la moda, aunque su vigencia sea
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efimera. En cierto modo, lo nuevo es bueno por ser nuevo, es decir, por estar vigente y

pertenecer a la moda.

Desde la perspectiva de este trabajo se observa la moda a partir del fenémeno
de la comunicacion otorgando una especial atencién a lo que es la moda en la
sociedad, los aspectos comunicativos mas evidentes, como puede ser el propio
periodismo vy, finalmente, ahondando en la moda a través del filtro publicitario y de las
relaciones publicas, en definitiva, a través de la comunicacién comercial. Con este
planteamiento se pretende abarcar los diferentes angulos de la moda en el contexto de
la cultura light que, cabe recordar, debe ser tomada como un hibrido, y a la vez un
producto, entre posmodernidad y cultura mediatica. No obstante, la moda desarrolla sus
propios rasgos caracteristicos entre los que destaca como nicleo principal su relacion
con la novedad. Se puede afirmar que en el contexto de la cultura light lo nuevo es

bueno por ser nuevo y ello es el espiritu de la propia moda.

1.1 La penetracion de la moda en los contextos sociales

En las actuales sociedades de consumo la moda resulta ser instrumento
indispensable para mantener el propio consumo. La moda, intimamente relacionada
con la novedad, se transforma en elemento orientador en todos los espacios sociales.
Salvador coincide con este punto de vista: “La sociedad de consumo se alimenta de la
novedad y del cambio constante para que todo, en esencia, siga igual”®®. Pero al hacer
referencia al consumo no se puede optar sélo por productos y servicios sino también
por temas de actualidad, esencia de la comunicacién, que configuran el universo
cognitivo de los ciudadanos. En este tipo de consumo, tal como se estudia mas

adelante, aparece el periodismo como eje fundamental.

El motor de la moda es el cambio, entre otras cosas por existir una clara
tendencia a que todo sea irrelevante e institucionalizado en las sociedades actuales. Asi
lo ve Pardo, cuando afirma: “Puedo pasarme el dia haciendo cosas relevantes, pero (a
pesar del inmenso coste que ello acarrea) todas acabaran siendo irrelevantes y
monotonas, terminaran institucionalizandose”®'°. Esto es, la propia existencia tiende a

ser monétona, repetitiva, y ello contraviene al imperio de la moda. Si bien es cierto que

818 salvador Peris, Pau. “Publicidad y cultura: la comercializaciéon de la protesta”, Zer, Revista de
estudios de comunicacion [en linea]. 2011, vol. 16, n° 2. [Fecha de consulta: 3 abril 2013], p. 267.
Disponible en: http://www.ehu.es/zer/hemeroteca/pdfs/zer30-15-salvador.pdf.
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muchos oficios no ofrecen alternativa a la monotonia, también resulta ser cierto que
fuera de la obligacion estricta de cada ciudadano se entra en un proceso de busqueda
de distraccion permanente que viene ligada a lo nuevo. Pero incluso en lo nuevo, el
consumo permanente de la moda, hace que se produzca un desgaste en el propio
hecho. Desde la perspectiva publicitaria, Beigbeder apunta a una provisionalidad

820

permanente®- provocada por un consumo incesante que lleva consigo la dinamica

publicitaria. Young®**

también apunta en la misma direccion cuando afirma que la
investigacion de mercados es una necesidad permanente porque los cambios son
constantes. Tales cambios deben atribuirse a la propia dinAmica dominante de la moda
que, maridando con una velocidad caracteristica de los tiempos posmodernos,

transforma a la misma moda en un protagonista estelar.

El desarrollo de lo nuevo también ha pasado a ser rutina; asi lo defiende
Pic6®?, cuando se refiere a la produccién industrial en los procesos posmodernos; algo
aplicable a otros campos de la sociedad. Esta circunstancia tiene su logica ya que lo
nuevo otorga sensaciones de libertad a través del consumo. Bustos, en su obra
Paradoja Postmoderna lo contempla de esta manera: “Asi, creando una sensacion de
libertad, se consigue una renovada dependencia del sujeto, que se obliga a consumir
cosas nuevas, incluidas las ideas, dentro de una especie de mandato imperativo de
‘renovarse o morir”®%. Y todo ello converge en una clara tendencia por lo nuevo, o
bien, como menciona Salvador®*, se trata de una auténtica querencia; esto es, la moda
es un instinto de las sociedades actuales. Estar es estar a la moda, a lo ultimo, a lo

nuevo, sin que ello precise de mayor justificacion.

La moda es una manera de ejercer pertenencia a un grupo, a una sociedad, una
de las méas conocidas necesidades reflejadas en la notoria piramide de Maslow. De esta
manera, para el hombre light de Rojas “resulta necesario zambullirse [sic] en lo

inmediato”®%®

, en una busqueda permanente del bienestar. Por ello, el hombre light no
asciende a lo trascendente, tal como apunta Rojas, sino a lo inmediato; es decir, a la

moda.

81° pardo Torio, José Luis, op. cit., p. 48.

820 Beigbeder, Frédéric, op. cit., p. 16.

821 Young, James Webb, Como hacerse publicitario, Madrid, Eresma Ediciones, 1980, p. 33.

822 Pico, Josep, op. cit., p. 47.

823 Bistos Rodriguez, Manuel, op. cit., p. 133.

824 salvador Peris, Pau, op. cit., p. 270.

825 Rojas Montes, Enrique, op. cit., p. 51.
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Cuando Stebbins habla de que “América no gasta las cosas, las pasa de
moda™®®, viene a referirse a un “sano descontento”. Con esta afirmacion cabe
plantearse el fendbmeno de la moda como un hecho neutro. No es bueno ni malo. No
cabe hacer referencia en ningln sentido pues ambos son coherentes. La moda no
puede ser tildada de aspecto negativo. EI movimiento econémico-productivo hace
tiempo que quedod ligado a esta caracteristica y ello podria transformar a la moda de
cada momento en algo adecuado. Lo mismo ocurre con los comportamientos, sean
estos protagonizados por personas fisicas o juridicas. En este contexto, Rojas afirma
gue lo decisivo para protagonizar la vida del momento es que un comportamiento se
lleve y no que tenga valores®”’. La moda es un valor en si misma, especialmente en el

ambito comunicativo que es la esencia de cualquier hecho social.

Buscar comprension racional en la moda no deja de ser estéril. La moda influye
a las opiniones. Estas se ven afectadas por las corrientes de opinién de cada momento
y ello no acostumbra a ser un hecho racional. El asunto viene de lejos en esta
apreciacion; asi, tal como afirma Le Bon, “las opiniones y las creencias se propagan
mediante el mecanismo del contagio, y muy poco, sin embargo, por el del
razonamiento”®?®, La sucesion de temas de actualidad en las sociedades de la cultura
light, o temas de cualquier naturaleza, esta garantizada y con la globalizacion se puede
afirmar que el proceso es internacional, no exclusivo de las sociedades occidentales.
Visto de esta forma, Le Bon se adelanté a su tiempo en cuanto a que si bien
vislumbraba estos devaneos no podia llegar a imaginar cuél seria el desarrollo de todo
el fenébmeno con la generalizacion y expansion brutal de los medios de comunicacion.
Pero Le Bon si que entiende que existe un cambio constante, especialmente en las
opiniones populares que este autor denomina “masas” y que apunta a la necesidad de
vigilar, mas que controlar, debido a su capacidad de cambio de opiniones®” v,
consecuentemente, de pensamientos. La preocupacion por estas dinamicas no ha
variado y se ha potenciado; la aparicion del marketing politico y su éxito como

herramienta que procura adaptarse y manejarse con las modas es toda una prueba.

No se puede descartar que las modas sean un fenémeno consustancial al
hombre y por lo tanto atemporales. Sin embargo, al hablar de la moda como pieza
fundamental de la cultura light se debe contemplar en el espacio comunicativo derivado

de una cultura mediatica que es causa y efecto de la propia posmodernidad. En este

828 Stebbins, Hal, op. cit., p. 181.

827 Rojas Montes, Enrique, op. cit. p. 53.

828 1 e Bon, Gustave, op. cit., p. 96.
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contexto la moda es basicamente esencia de lo light sin que se pueda contemplar como
pieza independiente a los otros factores basicos de la cultura light; esto es, los
susodichos espectéculo, levedad y circulacion.

La moda no puede ser profunda. Témese el ejemplo de la politica, donde
adentrarse en profundidades ideoldgicas es casi sindbnimo de fracaso, especialmente en
lo concerniente a la comunicacién. Sin embargo, la agenda de los temas politicos
responde a la moda; esto es, la moda precisa ser efimera para poder circular dentro de
la levedad y apoyarse en cierto grado de espectacularidad. Martin lo refleja en su obra
Marketing Politico: “La busqueda constante de la novedad o del titular sorprendente no
favorecen la discusidn extensa y razonada de los temas politicos”®®. Estar en la cresta
de la ola implica luchar por lo nuevo, por pertenecer a la moda del momento y ello se
traduce en levedad de los contenidos y, en cierto modo, en la transformacion de los

significados.

Pese a lo que se expone, no se puede dar cierta razén y/o respaldo a la
novedad cuando ésta se relaciona con la innovacién. Se trataria de una lucha “sana”
entre tradicion e innovacion. Para Debord, éste es “el principio interno de desarrollo de
la cultura en las sociedades histéricas™®®. El problema, por lo tanto, no reside en la
innovacion sino en la novedad superflua, efimera y sin contenido; es decir, en aquello
cuya importancia nace porque simplemente es nuevo y no por otras razones de peso.
Si hubiera contenidos en las modas, en lo que se lleva, no se hablaria de cultura light.
La moda, como conjuntos de procesos que Nno necesitan grandes esencias, no se
preocupa de lo adecuado o inadecuado, de la verdad de las cosas. Por esta razon
Rojas afirma: “Con la verdad indefensa, lo mas frecuente es entregarse a la moda, que
es lo que hace el hombre light. En vez de combatir el cinismo mediante convicciones
firmes, se arroja en brazos de lo que se lleva. No puede haber fidelidades permanentes

porque todo es negociable”®*,

Consecuentemente, la moda no es protectora de
grandes ideales. La moda en el contexto de la cultura light no deja de ser posmoderna.
Sin embargo, las modas de otros tiempos podian venir asociadas a grandes ideales.
Evidentemente no se trata de una moda, la actual, exclusivamente ligada a lo
posmoderno sino también a lo mediatico, tal como se apunt6é en paginas anteriores. A
razén de ello, la moda queda plenamente ligada a la creacion de referencias, tal como

indica Tous haciendo referencia al medio televisivo: “El uso de referencias intertextuales

829 |bid. p. 111.
830 Martin Salgado, Lourdes, op. cit., p. 219.

81 Debord, Guy (2007), op. cit., p. 152.
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metatelevisivas se tiene que relacionar con un cambio en el imaginario colectivo”®. Y

exactamente la moda ejerce este papel. Pone ante la sociedad referencias que buscan
aprobacion constante sin que los contenidos deban ostentar valor alguno. Asi, al hacer
una referencia a las generaciones que se estan formando o recién formadas no es
extrafio que Masso apuntille: “A los estudiantes les interesa lo que esta de Moda [sic],
ya se trate de un personaje famoso o de un tema que se comenta por estar de
actualidad. |Y desgraciado aquel que menosprecie lo que estd de Modal!”®**. Se
observa en esta afirmacién la contundencia con la que la moda arrastra opiniones y

actitudes.

En las sociedades actuales la moda marca las vigencias de las cosas
especialmente en los espacios comunicativos, independientemente de la naturaleza de
los mismos. Lo que no comunica no existe y la moda en la comunicacioén ha adquirido
un peso fundamental, especialmente cuando se presentan novedades que, en si
mismas, llegan a ser la vanguardia de la propia moda que certifica la vigencia de todo lo
gue se presenta en sociedad. Por ejemplo, y atendiendo a la idea de vigencia, Odina y
Halevi ofrecen una muestra de la idea expuesta en el dmbito de la musica: “Para
triunfar ya no se necesita una coherencia musical, ni artistica, ni visual; de hecho puede
prescindirse de cualquier coherencia excepto de la coherencia promocional y de su
devoradora necesidad de novedad”®®. La calidad de lo que se consume pierde vigencia
a favor de la mera novedad. Es decir, hay que reiterar que la moda forma parte de todos

los espacios sociales, siendo de especial interés cuando se habla de comunicacién.

Sin que exista justificacion alguna, la cultura light nos conduce a considerar lo
nuevo como algo positivo de entrada. Lipovetsky vuelve a plantear esta vision de forma
resignada: “No hay que hacerse ilusiones, el culto a lo Nuevo no es ni sera abolido,
todo lo méas se vuelve cool [sic] y descrispado”™®. Y esta descrispacién sélo puede
entenderse como una adaptacion a la dinamica social sobre el asunto que tratamos. La
costumbre, por ende, retira importancia a lo que acontece de forma repetida. Y en esta
dinamica es facil que la moda pase a ser algo tefiido de normalidad. Se convive con las
modas de los temas de actualidad y de los objetos y las ideas sin que se produzca el
planteamiento de la idoneidad de la coherencia de las mismas. Pese a lo comentado,

hay que subrayar que la presencia de la moda es global; aunque se plantee su especial

832 Rojas Montes, Enrique, op. cit., p. 42.

833 Tous Rovirosa, Anna, op. cit., p. 241.

834 Masso6 Tarruella, Ramon (2007), op. cit., p. 42.

835 Odina, Mercedes y Halevi, Gabriel, op. cit., p. 21.

836 Lipovetsky, Gilles (2007a), op. cit., p. 124.
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vigencia en los ambitos de la comunicacién, detalle muy global si adoptamos

perspectivas de identidad corporativa, cabe insistir en su presencia en otros campos.

La moda se encuentra presente en todo tipo de cuestiones. Cada sector o
segmento de poblacién desarrolla y sigue sus propias modas particulares. Incluso,
desde un punto de vista religioso, se llega a desarrollar nuevas elecciones existenciales
en constante transformacion, casi siempre, a través del consumo, tal como comenta
respecto a este ambito Lyon: “la cultura de consumo, dependiente como es de signos e
imagenes electronicamente mediatizados que circulan sin descanso por el globo, esta

en constante transformacion”®’.

Sin embargo, la moda nos sirve de guia en un
consumismo sin limites donde la comunicacion es esencia capital para todo tipo de

consumao.

La moda genera consecuencias, también en la economia. Efectivamente, la
economia no siempre se mueve por analisis fundamentales sino también por dinamicas
relacionadas con lo que se lleva, reflejado, a nivel de comentarios, por los propios
analistas econémicos. De no ser asi, la Bolsa no existiria. La aplicacién estricta de
preceptos econdmicos daria resultados constantes, produciéndose demandas y ofertas
unidireccionales. Sin embargo, los propios productos financieros obtienen subidas y
bajadas en cuanto a lo que significa ponerse de moda. Esta moda llega a estar ligada a
detalles que en si mismos no son coherentes, como el caso de los rumores financieros,
capaces de hacer variar las cotizaciones de empresas en los mercados bursatiles. De
tal suerte, podemos afirmar que lo nuevo manda, incluso en aspectos relacionados con

la economia.

Cualquier lector avispado podria haberse planteado el porqué de la importancia
del devenir constante de la novedad. Asunto bien diferente seria entender como la
economia se doblega al imperio de la moda, transformandose en algo frivolo. Por tal
razén, es de interés apuntar una reflexién de Lipovetsky: “La economia frivola ha
desarraigado definitivamente las normas y los comportamientos tradicionales, ha
generalizado el espiritu de curiosidad y democratizado el gusto y la pasién por lo Nuevo
en todos los planos de la existencia’®®. Se observa, una vez mas, cémo la dinamica del
imperio de lo nuevo afecta a todo tipo de personas y sectores, produciéndose un

cambio constante, tal como indica el mismo autor en el mismo contexto: “El resultado es

87 Lyon, David (2000), op. cit., p. 120.
838 | ipovetsky, Gilles (2004), op. cit., p. 200.
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un tipo de existencia profundamente cambiante”®®.

El propio Lipovetsky llega a
reconocer que el fendmeno de la moda, de lo nuevo, adquiere importancia por su peso
en la contemplacién de lo idéneo del presente; hay que insistir: “No hay ya, como en las
sociedades tradicionales, repeticion de modelos del pasado, sino todo lo contrario,
novedad y tentacién sistematicas como norma y como organizacién del presente”®*;
esto es, el presente se ve afectado por el proceso de la moda dentro del contexto de la
cultura light-posmoderna. Como ya se ha afirmado, lo nuevo es bueno porque es
nuevo. No hay mas en el imperio de la moda. Al igual que la economia, la Justicia, la
politica, las costumbres o el consumo, por ejemplo, vienen marcados por la moda y, hay
gue volver a destacar, especialmente importante es el caso de la comunicaciéon en

todas sus formas, dado que ésta invade y forma parte de todos los espacios sociales.

Las conexiones, sociolégicas y psicologicas, de todo aquello que pretenda
ostentar algun tipo de éxito deben relacionarse con aspectos propios de la moda
imperante, con lo que se lleva en un momento dado, independientemente del sector en
el que nos ubiquemos. Algunos llegan a reconocer esta dindmica de forma indirecta.
Sirva de ejemplo un comentario del columnista, de La Vanguardia, Oriol Pi de
Cabanyes sobre el habito de lectura: “Un eslogan mas adaptado a la actualidad seria

«841

‘Leer, ganancia segura’, o: ‘Leyendo ligaras mas Se trataria de esléganes

adaptados a las inquietudes del momento.

Las modas dictan el contenido y su calidad. En el mundo editorial encontramos
otro ejemplo significativo; se trata de los libros méas vendidos de no ficcién. Por ejemplo,
en el ranking publicado en abril de 2008%*%, aparece El secreto. Claves para alcanzar la
salud, la fortuna y la felicidad como libro mas vendido, siendo el segundo otro titulo de
las mismas caracteristicas. En otros listados de libros mas vendidos de 2012, vuelve a
aparecer el adiestramiento de los animales de compafia como libros mas vendidos. Es
evidente que todo esto no responde a la calidad de contenidos sino a modas del
momento Y los editores, probablemente, lo saben. Y aunque algunos no lo racionalicen
son conscientes de ello por experiencia y actitud coherente con su tiempo y su negocio.
No es dificil columbrar que lo propio ocurre, como ya se ha insistido, en la mayoria de
sectores y subsectores de nuestras sociedades, asi como en las actividades mas

variopintas. Por ejemplo, sirve también para ilustrar esta dinamica el hecho de la

839 | pidem.

840 | ipovetsky, Gilles y Charles, Sébastien, op. cit., p. 63.

81 pj de Cabanyes, Oriol. Fomentar la lectura. Diario La Vanguardia. 12 de mayo de 2008. p. 31.
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comercializacion de bodas ficticias que se desarrollan en una ciudad de moda como
Barcelona. Es bien conocida la admiracién de los japoneses por la capital catalana y
determinados aspectos de su cultura, algo que se contrapone al estilo turistico
mayoritario, donde el paseo carente de contenidos termina con la compra de, por
ejemplo, una camiseta de un futbolista; para tal conclusiéon sélo es necesaria una
observacion pormenorizada de los paseantes foraneos en las calles céntricas de esa
ciudad. Con lo dicho, algunos japoneses contemplan la posibilidad de casarse, sin valor
legal, en Barcelona; llegandose a hacer un negocio perfectamente organizado de esta
actividad, tal como viene reflejado en algunos reportajes periodisticos®**. El ejemplo,
que no deja de ser anecdotico, nos ilustra sobre el poder de “lo que se lleva” sobre las
decisiones de los ciudadanos, méas alla de los limites sociales y geogréficos naturales,
constatandose una globalizacion del fendmeno que nos ocupa. Tal como se viene

insistiendo.

Segun lo expuesto, resulta facil deducir que la moda invita al ciudadano medio a
intentar no quedarse atras en lo que acontece. Se trataria de tomar conciencia de que
el mundo pasa y que no estar a la moda es no estar en este mundo. El paradigma de
esta idea, a modo ornamental, lo protagoniza el fenébmeno del zapping que se ejerce en
todas las familias. Segln Rojas, esto se debe a “la obsesidn por no renunciar a nada,
una especie de temor a perderse algo interesante o actual. En realidad no se busca
nada en especial, sino que se juega a no renunciar [sic]; no hay opcién ni se elige nada
especifico™®. Y esta observacién es especialmente (til para entender el maridaje entre
moda y levedad. Estar a la moda y no perderla de vista implica abandonar

observaciones que superen lo superfluo, lo leve y la consecuente vacuidad.

En esta obsesion por no renunciar a nada reside el consumismo. Si el
consumismo se generaliza entonces la moda también viene obligada a generalizarse. El
contexto en el que nos encontramos favorece el desarrollo de la moda en todas las
actividades sociales. El consumismo, la vida de consumo incesante, conlleva un cambio
constante y descartar rapidamente lo que ya no es tan nuevo. Bauman lo resume de la
siguiente forma: “El “sindrome consumista’ exalta la rapidez, el exceso y el
desperdicio”™". Se observa, una vez mas, cémo moda y levedad se conjugan a la
perfeccion en el contexto que se denomina cultura light. La velocidad en descartar lo

poco nuevo se traduce en una persecuciéon de la instantaneidad. La moda marca la

83 Millet, Eva. “Bodas irreales”. La Vanguardia, Barcelona, 7 de enero de 2007, p. 1-3, suplemento
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vigencia de esta instantaneidad. Bauman vuelve a ofrecer otro resumen en Modernidad
Liguida: “Instantaneidad” significa una satisfaccion inmediata, "en el acto’, pero
también significa el agotamiento y la desaparicion inmediata del interés”®*®. Con la
desaparicion del interés, provocada por el devenir de la novedad en todas las esferas
de la vida social, se aceleran los procesos de consumo de novedades. Llegados a este
punto, resulta facil reafirmarse en que la novedad gana importancia por su naturaleza,

por ser algo nuevo y no por su contenido.

Estos procesos se deben contemplar de forma global, incluso a nivel de
contenidos del periodismo, aspecto en el que se profundiza mas adelante. De tal forma,
y a modo de ejemplo, Colombo indica lo siguiente: “Los newmagazines de todos los
paises cuentan cada vez mas con mayor cantidad de material, noticias, modas y
personajes que no pertenecen al lugar en que han sido publicados pero que son
tratados como si lo fueran”®’. Asi, este autor ofrece una visién generalizada de las
dinamicas de la moda que no hacen otra cosa mas que expandirse ofreciendo una
rentabilidad a través de generalizar personajes notorios. Obviamente, el contenido de

los mismos y su origen no es importante; sélo es importante su vigencia.

Se puede subrayar que todo lo idéneo y adecuado, desde la perspectiva de la
rentabilidad actual, debera encontrarse amparado en la novedad. Para Masso6 es el
éxito de lo efimero que guarda en si la moda; “con el triunfo de la Moda, lo nuevo se ha
convertido en el valor mas cotizado. Todo ha quedado amparado por la novedad, de ahi

el apogeo del pluralismo™®®.

Para este autor se trata de categorias mentales
aprendidas de la television y que han logrado vaciar el pensamiento, conduciendo al
imperio de lo efimero. De tal suerte, se vislumbra la enorme sombra de la moda, sin que
se le preste excesiva atencion en lo referente a la importancia de la misma, cuando no
deja de ser un mecanismo de cohesion social. Esto trae consigo observaciones como la
de Noelle-Neumann: “El aspecto ludico de la moda hace que pasemos por alto su gran
seriedad, su importancia como mecanismo de integracién social’®*®. La moda significa
pertenecer a algo, sea en el terreno formal o ideoldgico y, por supuesto, también en el
ambito comunicacional. Y en el caso de modas generalizadas, éstas son el sello de
calidad de la coherencia con los tiempos. Sin embargo, como ya se ha indicado, la

moda precisa del cambio constante, segun Bauman para que “la busqueda de

85 Bauman, Zygmunt (2006), op. cit., p. 113.

846 Bauman, Zygmunt (2003), op. cit. p. 127.
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realizacion personal no se detenga y para que las nuevas promesas sigan resultando
seductoras y contagiosas™®. Por lo tanto, sin el cambio constante no es posible
mantener la vigencia de la moda, aunque pueda llegar a ser un fendmeno
contradictorio. Lipovetsky profundiza en lo comentado: “La indiferencia pura designa la
apoteosis de lo temporal y del sincretismo individualista. De este modo se puede ser a
la vez cosmopolita y regionalista, racionalista en el trabajo y discipulo intermitente de tal
gurd”®’. La moda flexibiliza todo a pedir de boca porque la moda actual es también
posmoderna. El individuo puede adaptarse a su criterio a la moda del momento, siendo
ésta valida por formar parte de una ensalada de tendencias, todas validas y amparadas

bajo el paraguas de lo nuevo.

Consecuentemente, se entiende mejor el porqué del mundo de mosaicos
poliédricos entremezclados y plagados de contradicciones en que se vive; algo tratado
en capitulos anteriores. Esto es, un conjunto que viene a ser un resumen del mundo
globalizado, plural y contradictorio en todos los 6rdenes de la existencia en la cultura
light. Estas mismas contradicciones se sostienen por un devenir incesante de la
novedad, de la moda. Las sociedades actuales han desarrollado un culto a lo nuevo
gue va mas alla del simple consumo para distinguirse. Lipovetsky ofrece un apunte al
respecto: “Hay algo mas profundo en juego: es el culto a lo Nuevo, que es

consustancial a la civilizacién moderna, democrética e individualista”®2. Concluyente.

1.2 La presencia de la moda en la comunicacion

Si bien se ha tratado el protagonismo de la moda en todos los &mbitos sociales,
su presencia en la comunicacion, algo que también se ha apuntado, es incuestionable y
notable. Tal presencia no es huérfana. Viene de la mano de los otros elementos que
configuran la cultura light bajo el orden que se propone en este trabajo desde la

perspectiva de Masso.

Los temas vy el estilo de la comunicacién actual son mas importantes que los

propios contenidos. Asi lo certifica Sanchez, cuando afirma que es mas importante la

853

actualidad que lo que realmente es importante®. La comunicacion light-posmoderna

tiende a separar a los objetos de su propio valor comunicativo, siendo éstos

80 Bauman, Zygmunt (2006), op. cit., p. 110.

Lipovetsky, Gilles (2007a), op. cit., p.41.

Lipovetsky, Gilles, La sociedad de la decepcion, Barcelona, Anagrama, 2008, p. 114.

851

852

295



instrumentos de la propia comunicacion. Hay que recordar que, en este panorama, las
cosas son lo que comunican que son. Asi, los objetos dejan de poseer un valor objetivo
y funcional, un valor propio, para pasar a expresar otros valores que es0os Mmismos
objetos representan. Bauman desde su perspectiva de la vida liquida confirma lo
expuesto: “la vida liquida dota al mundo exterior (y, de hecho, a todo aquello que hay en
el mundo y que no forma parte del yo) de un valor fundamentalmente instrumental;
privado o despojado de valor propio”“. Este proceso de la representatividad cobra
fuerza en la comunicacion. Ya no es ningln secreto que una noticia, por ejemplo, es
importante por lo que es y no por lo que explica; tal como se recoge en Disfunciones del
periodismo en la actual cultura mediatica®®®. Consecuentemente, la comunicacién en
nuestras sociedades gana peso por si misma frente a contenidos que gocen de su
propia importancia. El proceso es realmente espectacular cuando viene marcado por

modas del momento.

La utilizacion de los temas de moda también debemos contemplarla como un
ejercicio de levedad o ésta como un producto de la moda. En cualquier caso, se trata de
una forma rapida de expresar algo, independientemente de la idoneidad de la
atribucion. La moda es asi. Es un uso del momento y ser del momento implica ser
efimero. La moda se relaciona bien con lo leve. También cabe afiadir la necesidad de
vender la moda como tal, lo cual significa dar a la misma un halo de espectaculo que
viene impregnando la propia naturaleza de la novedad. Asi lo confirma Debord, cuando
afirma que “lo espectacular integrado ha tenido mayor éxito, al emplear procedimientos

sumamente novedosos y operando a escala mundial”®®.

Los procedimientos
novedosos son la propia evolucion de los medios y las modas imperantes establecidas,
siendo éstas constantes e infinitas. En resumen, si apuntamos que levedad y moda
maridan bien, se puede decir que la moda y el espectaculo se conjugan perfectamente.
El resultado no puede ser otro que una capacidad de circulacién notable por parte de

los temas que se cuelan en el redil de las modas del momento.

La moda es una referencia sin la cual el ciudadano se ubica fuera del contexto
contemporaneo. Bajo este prisma forma parte de la semiologia. Asi lo apunta Martinet:
“Es el estudio de sistemas de signos no linguisticos, como el codigo de conducir, la

moda, etc.”®’. En ninglin momento se debe perder la perspectiva con la que se trata el

853 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 133.

84 Bauman, Zygmunt (2006), op. cit., p. 21.

85 Garcia-Lavernia Gil, Joaquin (2007), op. cit.
Debord, Guy (2003), op. cit., p. 27.
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concepto moda. Es absolutamente global. Algo que algunos lo tienen claro como Lodge:
“La moda es tan importante en el mundo intelectual como en el de la ropa”®®. De la
misma forma, este principio es aplicable a la comunicacion social en todas sus facetas.
Es la forma de funcionamiento de la cultura light, tal como afirma Mass6: “El fenédmeno
de los famosos, que ocupan muchos espacios en los medios, no es banal; es un
sintoma de cémo opera nuestra cultura actual, la light”®°. Y ello afecta a toda aquella
comunicacién cuyo nacimiento se sustenta en la comunicacion ofrecida por los medios.
En definitiva, se debe subrayar que el concepto moda se halla en todas partes
maridando con una levedad que la potencia, saltando de su reducto original de lo textil
con vocacion de dictar hasta los estilos de vida, tal como apunta Verdd: “mientras los
artistas apenas crean objetos estéticos, los disefiadores de moda patrocinan incluso
estilos de vida. La moda ridiculiza el peso o la tragedia de la historia, para trabajar con
la liviandad”®®®. En el terreno de la comunicacién los criterios son los mismos. La
comunicacion también queda sujeta a la moda, no solo en su estilo sino también en los

temas a tratar y la orientacion de los mundos que expone ante los receptores.

El contexto actual de la comunicacion, y también de otros campos, es de
esencias efimeras. Quizas por ello, autores como Becerra®! insisten en la necesidad
de educar considerando este fenémeno de cambio constante y de superficialidad. La
indicacion no es otra cosa que una reflexion sobre la necesidad de adaptacién a la
moda en el contexto de la cultura light. En ocasiones, lo novedoso sélo es una cuestion
del soporte que lleva la comunicacion. Lo que estd de moda, lo que se lleva aunque
carezca de justificacion, debe adaptarse a la cultura light con formas mediaticas. Sirve
de ejemplo la decadencia del fenémeno religioso presentado de forma tradicional frente
al mismo hecho adaptado como producto mediatico con dosis de espectaculo. Seria lo
que Lyon denomina iglesia electronica: “La iglesia electrénica tiende a promover formas

especificas de religiosidad con el empleo de la television como vehiculo”®%?,

Quizas sea asi como Mass6 afirma que la inconstancia esta asegurada y que

ello forma parte de nuestras sociedades. “El arrebato, el enamoramiento, desaparece

858 Lodge, David. Declaracion al diario La Vanguardia. 23 de enero de 1990. Pag. 5 (Seccion Cultura).

859 Masso6 Tarruella, Ramon (2001), op. cit., p. 140.

880 \serdy Macia, Vicente, op. cit., p. 155.

81 Becerra Villegas, Jesus, “Los medios de la globalizacién”. Razén y Palabra [en linea]. Febrero-
marzo 2004, n° 37. [Fecha de consulta: 9 abril de 2013]. Disponible en:
http://www.razonypalabra.org.mx/anteriores/n37/jbecerra.html.
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cuando se agota la novedad. Es el triunfo de la moda, el placer efimero”®®.

Obviamente, las emociones se queman y entonces ya no son Utiles para el devenir y
consumo constante de los acontecimientos. En todo este fendémeno adquiere
importancia el uso de las imagenes; ideales para quemar emociones de manera rapida.

Como dice Ferrés®®*

, las imagenes ofrecen una gratificacion instantanea y por ello la
moda puede cabalgar comodamente en las mismas, volviendo a darse con facilidad el
hecho de maridar bien con el espectaculo y la levedad. En este sentido, el uso de lo

visual es un espacio muy adecuado.

Cabe decir que el proceso de la moda es de autodestruccién, aunque pueda
deducirse por lo expuesto. La moda es efimera porque precisa un cambio y el no
cambio constante implica su propia muerte como proceso. De esta manera, la moda es
algo efimero que precisa un recambio que también sera efimero. Sanchez acierta en
esta idea cuando afirma: “La moda es, por definicion, un valor efimero que exige el
recambio y, con ello, cumple la funcién de produccion de deseo que lleva al consumo

865

reiterado”™". Y esto afecta al consumo de comunicacién, que también se tercia en esta

866 En definitiva, como indica este autor, el

direccién, como el propio Sanchez confirma
presente se crea constantemente con temas que desplazan a otros temas®®’. En
cualquier caso, se sabe que al publico le atraen los cambios, lo nuevo, lo inesperado y
por tanto, la moda adquiere un valor permanente. Asi lo ven Cutlip, Center y Broom,
cuando a la hora de enumerar lo que motiva que una noticia sea noticia, es decir, que
un tema sea objeto de interés para la moda, afirman: “Novedad: lo inusual, estrafalario,

pervertido y excéntrico.

Algunos llegan a definir las noticias como la desviacion de la normalidad. “Los

periodistas y redactores jefe saben que las personas se sienten atraidas e interesadas

»868

por lo que es nuevo, Unico e inesperado”™". Igualmente hay que seguir insistiendo en

que la vigencia de la moda radica en su lucha contra su propia caducidad. Estos

869

mismos autores también insisten en este aspecto™” cuando contemplan a la noticia, y

toda la moda que conlleva en cada momento, como un producto perecedero, que
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caduca como lo hace el pan. La exhibicion de los temas a nivel social implica su propio
consumo y pérdida de vigencia. El tema sobre la moda y el periodismo se aborda en
paginas posteriores.

Se vuelve a observar que la cultura de masas, que posiblemente hoy esta
mucho méas segmentada por la existencia de infinidad de soportes y cabeceras en
distintos medios, es una cultura disefiada para el olvido constante y, tal como apunta
Sanchez®”, se encuentra necesitada de una reedicién permanente. El ciudadano vive
en este contexto de reedicidbn permanente como consumidor de comunicacion. Ya esta
adaptado a ello y cuando carece de este proceso comunicativo permanente tiende a
aforarlo. Siente que no esta, que no vive, que no se entera de lo que acontece en su
sociedad. Pero no se trata de un ejercicio de solidaridad sino de individualismo en un
mundo de consumo de reedicion permanente. Lo que se lleva, lo nuevo, ha pasado a
ser una referencia vital para el ciudadano individualista. Su condicion de
autoaislamiento, en aras de la propia satisfaccion, lo obliga a buscar referencias

18"1: pobreza que se

globales que van mas alla de su, muchas veces, pobre red socia
produce incluso a nivel de Internet, dado que la acumulacién de amigos y conocidos se

tercia en un mundo superficial y virtual que constata la propia soledad.

Parece ser que el individualismo potencia el poder de la moda en cualquier
area. Algo que no deja de ser aparentemente contradictorio. Ello opera incluso dentro
del concepto de la “no moda”; es decir, de aquella cuya finalidad es otorgar al individuo
la sensacion de ser Unico mediante distinciones promovidas por un consumo
personalizado. Lipovetsky reflexiona al respecto: “Con el individualismo moderno, lo
Nuevo [sic] encuentra su total consagracion: con ocasion de cada moda, surge un
sentimiento —considerémoslo asi- de liberacién subjetiva™’?. Aqui observamos tierra
fecunda para el desarrollo de la moda como referencia vital. La moda de ser Unico
también es una moda. Consecuentemente, entra dentro de la normalidad la
reproduccion sin fin de bienes de consumo. Asi lo deja ver Lipovetsky: “Una de las
principales caracteristicas de los bienes de consumo, en nuestras sociedades, es que
cambian y que estan cambiando indefinidamente, ya que la oferta no cesa de
innovarlos, de proponer nuevos productos y servicios”®”. Sin embargo, no se debe
dejar de vislumbrar a la propia moda como verdugo y victima de si misma; de sus

propios contenidos, tal como se indicé anteriormente. El marco referencial desaparece y

870 sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 424.

871 En este sentido, no se considera red social aquella establecida sélo a través de internet.

872 | ipovetsky, Gilles (2004), op. cit., p. 207.
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reaparece constantemente. Se quiebran las referencias del individuo para ser
sustituidas por otras nuevas. Algo que es consustancial a la propia moda y a la
posmodernidad.

La moda no se puede contemplar como un producto del caos. Guarda en su
esencia la novedad. Esto establece un orden, una orientaciéon y ésta no implica la
inexistencia de referencias. Asi es como aparecen otra vez los estereotipos. Tal como
» 874 y al

respecto, la moda marida bien con lo dominante pues es la expresion de lo mismo; es

nos indica Ferrés, “el estereotipo es siempre reflejo de la ideologia dominante

decir, su representacion. Por tanto, observamos al estereotipo como un principio
organizador de la realidad que marca las modas, las vigencias. Asi, el valor de la moda
no reside en sus contenidos sino en su cambio constante que expone realidades
nuevas. Lo nuevo adquiere valor ofreciendo distraccion debidamente dosificada en
funcién de la naturaleza de la cosa o asunto a observar. Debord resume la idea
diciendo que es “el sol que nunca se pone en el imperio de la pasividad moderna”®™.
Esto es, la moda se presenta como el transcurrir del tiempo. No estar con ella implica el
desarraigo mentado anteriormente; algo desagradable para la mayoria de las criaturas.
Es, como se indicd en el anterior epigrafe, una herramienta de adhesion con la
sociedad en la que se vive. Por lo tanto, la importancia y el impacto social de la moda
es indiscutible. En ocasiones la moda realiza una excepcion y trasciende a si misma.
Asi lo confirman Mass6 y Nebot, desde un punto de vista general y también desde la
perspectiva del marketing: “Aunque a veces la moda trasciende a la misma y se
convierte en un estilo. La estrategia de marketing pasa por hacer renacer la moda, el
famoso restyling que se da”®®. Y ello no es otra cosa que rebautizar lo bautizado,
reflotar la dindmica de la moda porque con ello la pragmatica del marketing encuentra
resultados eficaces.

Si bien se ha insistido sobre el fenébmeno de la moda como un correr en el
tiempo que propicia el consumo y que ello se encuentra en todos los espacios sociales,
cabe sefalar que al decir todos los espacios sociales no acostumbra a haber
excepcion. Por ejemplo, en el mundo de los libros incluso los clasicos son renovados
mediante ediciones diversas, nuevas, que se facilitan para poder tener lo Ultimo de un
clasico; algo que se queda en el redil de la encuadernacién y la maquetacion.

Evidentemente, esta situacion es mas exagerada en otro tipo de lecturas. Asi, como

873 Lipovetsky, Gilles (2007b), cit., p. 61.
874 Ferrés Prats, Joan (2005), op. cit., p. 156.

85Debord, Guy (2007), op. cit., p. 41.

300



indica Rojas®’, se compran libros porque hay que tenerlos. No es ningln secreto que la
mayoria de libros que se compran no se leen. Hasta la literatura se ha convertido en
una moda de consumo rapido, la cual no se consume si se aparta de los principios light.
Los editores saben muy bien lo que pega y lo que no pega en cada momento. Saben

gue hay que respetar a la moda.

De la misma forma acontece en el medio televisivo. Por ejemplo, al tratar el
tema de la programacion de la televisién, Cortés sefiala que se debe “velar siempre y

estar en fase con la sociedad”®’®;

es decir, estar a la moda con lo que se lleva. A su vez,
el medio televisivo se perfila como el gran aportador a las corrientes de las modas.
Segun Amela: “la television ha inducido modas, acelerado cambios sociales y politicos,
modelado el mundo (jInternet todavia no!)®°. Y a la vez, la televisién es un medio que
se autoconsume en la persecucion constante de lo nuevo, de lo dltimo. En cierto modo,
el zapping seria una forma de consumir moda televisiva de manera impulsiva. Asi lo ve
Ferrés: “Incluso la moda podria considerarse una modalidad de zapping, por lo que

!!880. E

supone de cambio frenético y mas o menos compulsivo de indumentaria n

cualquier caso, se trata de una forma extrema puntual de consumir moda y vivir en ella.

En el marco comunicativo actual parece ser necesario adaptarse a una moda
gue ostenta una gran capacidad de cambios, posiblemente las modas nunca han sido
tan rapidas; las audiencias, los negocios, la velocidad de la propia vida con la
interseccion del mundo virtual de forma cotidiana hace que el cambio constante sea una
exigencia. En el ambito de la comunicacién significa una permanente e inconclusa
adaptacién al propio lenguaje, sus esencias, sus modas, su orientacion, etc. Es lo que
Ramén-Cortés denomina “escoger el lenguaje segln nuestros interlocutores”®
aplicandolo a cada circunstancia comunicativa, sea ésta publicitaria, periodistica o bien,
como en el caso al que se refiere Ramoén-Cortés, en relacion a ponencias en cualquier

tipo de auditorio.

El papel integrador de la comunicacién se relaciona con la moda. Todos los

procesos y efectos comunicativos funcionan segun su adaptacién al nuevo imperio de la

876 Mass6 Tarruella, Ramon y Nebot Nonell, Enrique, op. cit., p. 143.

877 Rojas Montes, Enrique, op. cit. pp. 96-97.
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moda. Esto viene paralelo a la caida definitiva de la posmodernidad, donde las formas
terminan predominando sobre los fondos. Por ejemplo, en relacion al periodismo,
aspecto que se trata mas adelante con mayor profundidad, Giménez-Aleman afirma:
“Han terminado los integrismos y fundamentalismos y todo pasa por el imperio de la
moda, por la sobreactuacion de los informadores y de las noticias, en el sentido que
importa mas el ‘modo” que el ‘qué” y el ‘cuando””®?. Asi es, la informacion de todo tipo
se encuentra atrapada en una logica de la cual no es posible salir si no se esta
dispuesto a perder interés por el camino por parte de los receptores. Lipovetsky
observa esta dinamica como una imposicion basada en la légica de lo nuevo: “los
grandes discursos de la razén se hallan atrapados por la irresistible logica de lo
Nuevo™®3. Tal situacion afecta a todo tipo de discursos, periodisticos, publicitarios, etc.
Sirve de ejemplo la caida en picado del tiempo utilizado en las declaraciones a los
medios por parte de la clase politica, es lo que se conoce como sound bite; es decir,
mordiscos de sonido que sintetizan los discursos a través de declaraciones breves que
aporten espectaculo y que hablen de lo que se lleva en el momento, algo que se
comenta con mayor detalle en el capitulo VI. He aqui otra vez la aparicién de la moda

entrelazada con la levedad y el espectaculo.

Ante la preponderancia de lo nuevo, especialmente en la comunicacion, el
ciudadano medio ha pasado a tener que adaptarse a las dinamicas de las modas. Todo
cambia mas que nunca y en la comunicacién no hay excepcién. Bustos sintetiza esta
idea que no deja de ser paraddjica dado que lo Unico estable es el propio cambio
constante: “la idea de cambio preside la vida humana y sélo aquélla, paradéjicamente,
se acepta como inamovible y con valor permanente. Todas las demas deben realizar el
correspondiente esfuerzo de adaptacion”®‘. Consecuentemente, y también segin
Bustos, las normas extemporaneas, o que pretenden ofrecer estabilidad, son del todo
inaceptables. Los discursos de todo tipo han quedado, mas que atrapados, sometidos
al ambito del interés economico de las sociedades de consumo. Las culturas de masas,
hoy mucho mas segmentadas que antes, se encuentran destinadas a un consumo
constante que implica su propia supervivencia. Las crisis siempre se relacionan con

falta de consumo. En el espacio comunicativo acontece lo propio por dos razones. Por

882 Giménez Aleman, Francisco, “El papel integrador de la comunicacion en la sociedad de nuestro
tiempo”, Cuenta y razon del pensamiento actual, [en linea], septiembre-diciembre 1997, n° 104. [Fecha
de consulta: 12 abril 2013], p. 87. Disponible en:
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302



un lado se observa la necesidad de que la comunicacion vaya al compés de la sociedad
de consumo; por otra parte, la propia comunicacién es un producto a consumir.
Definitivamente no hay otra opcion para la comunicacion, donde la presencia de la
moda es incuestionable, también lo es en manifestaciones culturales de todo tipo.
Lipovetsky y Serroy se pronuncian en este sentido: “como esta destinada al consumo
comercial, la cultura de masas debe renovar su oferta sin cesar con productos que, sin
salirse de las formulas establecidas, necesitan presentarse como singulares”®. Y esta
singularidad forma parte de la esencia de la moda. Asi es, lo singular es singular en

parte por sus caracteristicas de novedad.

Toda manifestacion cultural forma parte de un proceso comunicativo o
viceversa. De hecho, es dificil entender cualquier fenébmeno de esta naturaleza sin
atender al proceso comunicativo que se deriva. Ocurre lo propio en todos los
escenarios sociales y los inadaptados tienden a desaparecer o pierden vigencia. Por
ejemplo, en el redil de la politica no son los asesores quienes marcan la agenda sino la
propia comunicacién de lo que sucede que, a su vez, se acelera con los flujos de
informacién. Asi lo indica Aira cuando habla de cémo los flujos de informacion hacen
caducar el presente y las propias novedades a gran velocidad®® en el contexto de la
comunicacién politica, siendo aplicable también a otros escenarios de la sociedad
actual. Quizas el ambito de la comunicacién politica resulta ser mas descarado al tratar

temas de comunicacion.

La voracidad por tratar de controlar el poder lleva a los actores a ser extremos.
En cualquier caso, el proceso de la comunicacidn politica relacionada con la moda
viene de lejos, no es novedoso sino simplemente perfeccionado. Es posible que
aquellos que marcaron un antes y después fuesen los regimenes totalitarios de Europa
en el siglo XX. Mecidos en sus corrientes de absolutos propios de su tiempo de
modernidad, algo decadente, se impulsaron a través de unos medios de comunicacion
con influencias ascendentes. El ejemplo de Goebbels, Ministro de Propaganda de la
Alemania Nazi, es ilustrativo en cuanto a que llegé a sistematizar intuitivamente el uso
de las modas potenciadas por el control de los medios aplicado a lo que seria el
marketing politico de su tiempo. En este sentido destaca su principio de renovacion.
Este principio consiste en generar constantemente mensajes nuevos, de forma que
cuando el adversario quiera responder, el tema a tratar sea otro y el publico esté

centrado en otro asunto. Se trataria de potenciar el ritmo de la moda. Hoy, en un

85 Lipovetsky, Gilles y Serroy, Jean, op. cit., p. 79.
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contexto extraordinariamente rapido y de relativa libertad de los medios, esta estrategia
ha quedado anticuada, aunque su esencia, en lo que respecta a las modas, parece

mantenerse.

1.3 Moda y periodismo

Al tratar el tema de la comunicacién y la moda es inevitable dedicar una
atencion especial al periodismo para contextualizar y detallar mejor el estudio. La
cuestién de la moda y el periodismo seria merecedora de un trabajo completo concreto.
Obviamente no es tema de este trabajo pero si que se trata de una perspectiva
ineludible dada la importancia del periodismo en el espacio comunicativo cotidiano. En
cierto modo, la cultura light, reflejada y reflejo al mismo tiempo del propio periodismo,

no seria la misma sin el desarrollo de la actividad periodistica masiva.

Al hablar de la moda y su impacto en la sociedad es incuestionable que se
relacione con un consumismo que trae consigo consecuencias econémicas, tal como ya
se indic6. Si hemos hablado del impacto de la moda sobre la economia, conviene volver
a recordar que tal impacto se encuentra presente en ambitos tan importantes como el
periodismo y la comunicacion comercial, sin menosprecio de otros sectores 0
escenarios. Desde la perspectiva de este trabajo, la comunicacion es la fuente que
alimenta el motor de nuestras sociedades. Las ideas, los puntos de vista, las actitudes y
todas las consecuencias que se generan a la hora de contemplar como es y cémo
deberia ser cada aspecto de la existencia de personas fisicas y juridicas vienen
condicionados por una comunicacion de la cultura light que se articula a través de las
modas; obviamente tampoco se debe olvidar la levedad, el espectaculo y la circulacion
como otras columnas fundamentales de la cultura light. Dicho de otro modo,
menospreciar la importancia de la moda en la comunicacion es abrirse la puerta hacia
el fracaso. En el caso del periodismo ello adquiere mayor relevancia. Para el hombre
light el periodismo ya no es un reflejo de la realidad sino la propia realidad.

Uno de los principios basicos a la hora de saber que se esta en el camino
adecuado en el gjercicio del periodismo es la coincidencia en la seleccién de temas con
otros colegas de profesion. Asi lo expone Mar de Fontcuberta en su ensayo La noticia y
también Massoé y Garcia-Lavernia en Noticias frente a hechos. Pero el desarraigo con la
sociedad y con los colegas profesionales, al no coincidir y no estar a la moda, no queda
en exclusiva en el redil del periodismo. En cierto modo, no estar a la moda y con la

moda es una forma de desarraigo social. Para el ciudadano medio la moda se ha
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transformado en un soporte de socializacion. Indica cual es la realidad en que vivimos.
Aquellos que la ignoran no dejan de recluirse en un espacio de exclusion; se trata de
una amenaza presente bien relacionada con la moda y los estereotipos que ésta genera
y que especialmente encontramos expuestos en los medios de comunicacion de todo
tipo, segun Ferrés: “El que no sigue la vision estereotipada de la realidad que ofrecen
los medios de comunicacién de masas en general, y mas concretamente la television
como medio socialmente hegemoénico, esta amenazado de aislamiento social, de
marginacion del colectivo, de expulsion de la tribu”®’. La moda no es la esencia de lo
real pero se identifica como tal por ser una referencia sobre lo que se debe hablar,

tratar, como hacerlo y qué detalles cambiar.

La intimidad entre moda y periodismo es de vital importancia. No sélo se trata
de exponer temas y cuestiones imponiendo, ciertamente, los asuntos sobre los que hay
gue hablar sino que la cuestion en si termina dejando huella. Esto es, se generan
modelos de referencia. Lipovetsky lo confirma al afirmar que: “El poder de los medios
coincide con una capacidad de imposicion de modelos que, pese a no ser obligatorios,

no por ello dejan de estar dotados de temible eficacia”®®

. De esta manera, estos
modelos derivados de lo que se lleva, terminan orientando los nuevos temas, las
nuevas modas. Vuelve a entenderse que se trata de una forma de realimentacion de la

propia moda al mismo tiempo que se autodestruye.

En esta contemplacién de autodestruccion se acomoda el hombre light. Se trata
de una adaptacion a una realidad inestable y veloz que se consume por momentos,
especialmente a través del periodismo. Liquida, si utilizamos la terminologia de
Bauman. Tal como afirma este autor, “la vida liquida es una vida devoradora. Asigna al
mundo y a todos sus fragmentos animados e inanimados el papel de objetos de
consumo”®®®. He aqui parte de las esencias de la moda. Donde lo que se vive cae
rapidamente en el pasado sin que su vigencia haya cesado de forma objetiva. Y ésta es
esencia basica del periodismo, especialmente del actual. EI consumo de la moda se
encarga de ello. Lipovetsky recoge esta idea al afirmar que “las obras de vanguardia,
tan pronto como han sido realizadas, pasan a la retaguardia y se hunden en lo ya

visto™®®

. Asi es; en el periodismo, las obras de vanguardia son las noticias que en el
momento de publicarse pasan a ser pasado y s6lo puede hablarse del tema de las

mismas mediante una reediciéon con o sin algin afiadido. Hay que recordar que el

87 Ferrés Prats, Joan (2005), op. cit., p. 158.

Lipovetsky, Gilles (2003), op. cit., p. 102.
Bauman, Zygmunt (2006), op. cit., p. 18.
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periodismo esta intimamente ligado al consumo. Segin Ferrés®?, y citar a este autor
para esta afirmacion es sélo un ejemplo, las noticias son un producto que se consume
con toda frivolidad, al igual que se puede hacer con cualquier tipo de mercancia.
Vincular periodismo a consumo antes que a informacién o funcién social, en el contexto

actual, resulta del todo adecuado.

La moda condena rapidamente el presente y lo ubica en el pasado. La noticia
muere con su publicacion, tal como afirma Massé: “Paraddjicamente, la publicacion
acaba matando la noticia. Alimentarse siempre de la misma noticia cansa”®. Con lo
dicho, hay que afirmar que las noticias también forman parte del imperio de la moda,
guedando sujetas a los codigos de este imperio. El asunto no es baladi por la propia

naturaleza de los medios de comunicacion.

En el espacio de la comunicacion periodistica también nos topamos con un uso
indiscriminado de la moda. Hay temas de moda que son importantes porque estan de
moda. Los casos de acoso sexual laboral, tan recurrentes en otro tiempo, han
desaparecido; sin que ello signifiqgue que las estadisticas se hayan modificado. Lo
propio ocurre, pero a la inversa, con el maltrato a la mujer en el seno de la familia. La
moda prima en el periodismo. Si a ello afiadimos temas aparentemente novedosos,
entonces encontramos tierra fértil para el desarrollo de la noticia. Mar de Fontcuberta
sefiala este concepto subrayandolo como una de las caracteristicas fundamentales del
periodismo: “Novedad: el hecho noticiable se sale de la rutina cotidiana, es excepcional
y se transmite en el menor espacio de tiempo posible”®®, Sin embargo, se deberia
matizar la idea. Lo nuevo es moda pero el estilo de lo nuevo, su naturaleza genérica, es
lo que hace que forme parte de la moda o no. En cualquier caso, lo que acontece llega
a retirarse a un segundo plano; a no ser que se trate de algo ciertamente excepcional e
importante: un accidente aéreo con muchos pasajeros, una fuga radiactiva, etc. La
obviedad de que en periodismo existen criterios de moda la encontramos en los
contenidos cotidianos. Portadas y contenidos de distintos medios se parecen y ello no
es solo fruto del uso de las mismas fuentes que, a su vez, parece que buscan ofrecer la

materia prima de moda para la elaboracién del producto periodistico.

La idea sobre la relevancia de lo no importante gracias a formar parte de la

moda en el contexto periodistico queda apuntalada por Gomis: “Esos populares, que

89 Lipovetsky, Gilles (2007a), op. cit., p. 81.

891 Ferrés Prats, Joan (2002), op. cit., p. 40.

892 Masso6 Tarruella, Ramon (2001), op. cit., p. 109.
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muchas veces no tienen profesiébn o habilidad conocida, no serian nadie sin los

medios”®*

. La popularidad, que no deja de estar prefiada de moda o, en el peor de los
casos, del éxito de modas pasadas, es un estandarte del poderio de los procesos que
Se exponen en estas paginas. Los personajes de moda son noticia porque pertenecen a
la moda. Masso6 viene a decir lo mismo: “suelen ser noticia [los personajes famosos y
los temas de las noticias] porque los profesionales y los medios suponen que gustan al
publico”®®. Novedad, noticia, gustos y moda se confunden en un todo. La cuestién de la
moda en la cultura light es ser ameno, aunque ello pueda traicionar a la objetividad.
Nadie puede afirmar que las noticias sean reflejo de la verdad. La noticia es un

producto de moda, no es el fiel reflejo de la realidad.

Noticias, acontecimientos y personajes se mueven por el contagio de la moda;
tal como vuelve a sefalar Masso: “la coincidencia [respecto a los contenidos de los
medios] no es por una razén de fondo sino por el contagio entre Colegas [léase
periodistas]”®®. Es asi que toman relevancia noticias cuya Unica importancia reside en
relacionarse con otras noticias notorias. Quizas sea porque nos encontramos en un
tiempo de fragmentacion de publicos vy, a la vez, en una era de la imitacién; tal como
apunta el consultor Eric Bonabeau: “El consumidor no decide, imita”®®’. Y el periodista
también imita, entre otras cosas, para protegerse, no exponiéndose al riesgo de una
soledad incierta. Por lo tanto, la moda indica la vigencia de los contenidos periodisticos.
Coincidir con los colegas es un sintoma de acierto. En el periodismo se da una
prevision que encaja con aquello que se lleva, con la moda temética. Txema Ramirez lo
expresa de la siguiente forma: “los G.C. [sic] condicionan el dietario de los medios,
eliminando el “factor sorpresa’ y disparando hasta limites insospechados el “indice
prevision "% entiéndase por G.C., gabinetes de comunicacién. Dicho de otro modo, los
temas que exponen los medios vienen condicionados por corrientes de moda que se
consumen a si mismas. Ello genera un minimo de frecuencia sobre las audiencias.
Minimo en el que se basa la construccion del universo cognitivo del individuo. Los
gabinetes de comunicacion, como herramientas de las relaciones publicas, utilizan sus

presupuestos adaptandose a las modas del momento.

89 De Fontcuberta Balaguer, Mar, op. cit., p. 16.

894 Gomis Sanahuja, Lorenzo, op. cit., p. 131.

89 Masso Tarruella, Ramon y Garcia-Lavernia Gil, Joaquin (1997), op. cit., p. 46.
Ibidem.

Bonabeau, Eric, entrevistado por Sandri, Piergiorgio M. “El consumidor no decide, imita”. La
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Vanguarida, Barcelona, 8 de octubre de 2006, p. 7, seccion Economia, col. 1-5.
89 Ramirez, Txema, Gabinetes de comunicacién. Funciones, disfunciones e incidencia, Barcelona,

Bosch, 1995, p. 181.
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La moda orienta al ciudadano y al periodista, especialmente a los menos
ilustrados. Por ejemplo, en el caso de los periodistas la situacion es critica. Su poca
especializacién, en términos generales, hace que se adapten a modas y estereotipos
del momento. La moda dicta el estilo y el contenido. Bourdieu, con una visibn muy
critica lo resume de la siguiente forma: “Los periodistas, con sus lentes, con sus
categorias de pensamiento, plantean unas preguntas que no tienen nada que ver con
nada”®®. El sistema ofrece beneficios para una sociedad en una situacién de piélago

respecto al terreno de las realidades.

El periodismo es una maquinaria que vende noticias, no verdades. Las noticias,
en parte, son el resultado de las corrientes de moda. Los medios quedan condicionados
a hablar de esto o aquello, con tal o cual orientacion, porque asi lo indica el buen hacer
dictado por la moda. Colombo matiza la misma idea, a partir de gabinetes de
comunicacién que olfatean profesionalmente aquello que se lleva, aparecen “bienes
efimeros, como el espectaculo y la moda, donde incluso el reportero mas atento no
tiene ninguna posibilidad de confrontacion”®. Asi, parece ser que aquellos que
navegan con conocimiento y sentido profesional saben que no pueden flirtear con sus

conciencias si éstas no estan en concierto con la moda.

Hablar de moda también significa hablar de mercado y el mercado es un criterio
demoledor en la sociedad light-posmoderna globalizada. EI mercado arrasa con
cualquier criterio moral y/u objetivo. Se ha reiterado que la moda es un factor
importantisimo en el consumo y en mantener ocupadas las mentes en tal o cual tema.
Por lo tanto, los temas son causa y efecto de la moda y se espera ver aquello que
encaja con los mismos. Esto es, desde la perspectiva del periodismo, Gomis apuntala
esta idea: “Se tiende a ver lo que se espera ver y a hacer ver lo que interesa”®. Y
nunca en contra de aquello que se da por bueno, no tanto como producto de un analisis
sino avalado por ser lo nuevo imperante por su condicion de nuevo, sin otra vitola que
lo justifique. Y ello, tal como ya se ha vislumbrado, es el camino que lleva a distorsiones

gue modifican el universo cognitivo de los ciudadanos.

La distorsion puede venir dada por los medios adaptados a la moda y que, a la

vez, la impulsan. Si bien los medios escritos permiten la rectificacion con cierta

89 Bourdieu, Pierre, op. cit., p. 49.

%% Colombo, Furio, op. cit., p. 71.

91 Gomis Sanahuja, Lorenzo, op. cit., p. 69.
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facilidad, no ocurre lo mismo con los audiovisuales, dada su naturaleza efimera pero no
por ello menos contundente. Se trata, tal como afirma Lipovetsky, de males
estructurales: “No sucede lo mismo con otros males menos espectaculares pero mas
estructurales como, sobre todo, las dificultades y el retroceso de la prensa escrita ante

la fuerza creciente de la television”®%.

Obviamente, hoy ya no se habla solo de
televisién sino también de Internet. Los internautas, aficionados y profesionales, en su
ejercicio de libertad, tienden a regirse por modas, tanto en los temas a tratar como en
las opiniones a estructurar. Internet no hace otra cosa que confirmar parte de los
razonamientos expuestos. En cualquier caso es el triunfo de lo audiovisual, de la lectura
global frente a la lineal, la cual era propia de la modernidad. Y esta lectura global
también es aplicable al periodismo, principal herramienta de la circulacion. Por lo tanto,
la moda pasa a ser especialmente virulenta a través de lo audiovisual. La comunicacion
audiovisual, en todas sus facetas y soportes, se ha transformado en un turbocompresor
de la moda. Un potenciador de la misma como nunca ha existido en la historia de la

humanidad.

Consecuentemente, la comunicacion audiovisual aplicada al periodismo imprime
una dinamica muy veloz a los procesos de la moda. Mas informacion y mas rapida es el
resultado final. El valor de la noticia aumenta en relacién a su novedad porque se

relaciona mejor con esta dindmica veloz. Wolf*®?

apunta claramente a la relacion entre
noticia y novedad como algo imprescindible. Se vuelve a lo indicado en este trabajo;
cada vez las noticias se quedan anticuadas a mayor velocidad. Sabés y Verén lo
resumen perfectamente: “una noticia debe ser generalmente actual. La dinamica de
rapidez que preside nuestra sociedad hace que una noticia quede anticuada en poco
tiempo y por este motivo debe referirse a hechos préximos de forma temporal”®®. En
este contexto puede observarse si un medio u otro marcan la actualidad de la moda.
Todo depende. Generalmente es la parte visual la que logra mejores procesos de

aceleracion; quizas por esto Chomsky y Ramonet®®

sefalan que la actualidad viene
dada por la moda y la television termina imponiendo cual es. Sin embargo, la moda
también viene determinada por los medios impresos. Estos gozan de prestigio y son
referencia de otros profesionales de diferentes medios que se dedican a leer y
comentar las portadas. Curiosamente se lleva a cabo esta dinamica con medios

impresos y no tanto con los mismos medios en version digital. Todo ello es una

92 | ipovetsky, Gilles (2005), op. cit., 243.

Wolf, Mauro, La investigacion de la comunicaciéon de masas. Critica y perspectivas, Barcelona,

Editorial Paidés, 1987, p. 237.
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Sabés Turmo, Fernando y Verén Lassa, José Juan, op. cit., p. 50.

905 Chomsky, Noam y Ramonet Minguez, Ignacio, op. cit., p. 79.
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obviedad que se puede observar escuchando cada mafana las emisoras de radio. En
cualquier caso, la informacién funciona correctamente cuando es noticia y lo es porque
es reciente, inmediata y circula, tal como afirma De Fontcuberta®®. No obstante, la
capacidad de mantenerse vigente es un valor de la informacion; esto es, se trata del
valor de la moda que logra sostenerse mas de lo normal en el tiempo. Ello es propio de
asuntos del conocimiento publico que se presentan por fasciculos; muy comun, por
ejemplo, en procesos judiciales. Tal circunstancia se perfila como un criterio de
seleccién de lo que va a ser noticia. Asi, la capacidad de mantenerse vigente es un
criterio de elecciéon de un tema para un medio de comunicacion; asi lo ven Sabés y

Turmo®”’.

Y sin que lo que antecede quede invalidado, sino mas bien complementado,
cabe sefialar que, a su vez, los medios gozan de la capacidad de poder mantener
temas en el espacio de la actualidad, de la moda. Esto es, se trata de un doble proceso.
Los medios mantienen temas en la moda y seleccionan temas porque estan de moda.
En este sentido Gomis observa: “Son los medios los que mantienen la permanencia de
una constelaciéon de hechos que no se desvanecen al difundirlos, sino que impresionan
a la audiencia, dan qué pensar, suscitan comentarios y siguen presentes en la
conversacion”®®. Es asi como se ponen de moda temas. El detalle de ponerse de moda
y sostenerse algo en el tiempo implica no pasar rapidamente. Esta pequefia cadencia
es parte de la moda que implica la no desaparicion inmediatamente o
extraordinariamente rpida. Y son precisamente estas cadencias las que otorgan
importancia a los temas de moda, generan corrientes de opinién y llegan a afectar a las

%9 cuando comentan que en

propias creencias. Asi lo observan Chomsky y Ramonet
ocasiones el discurso intelectual también va a la moda y llega a negar evidencias. De
esta forma, los aspectos negativos de un personaje, de una administracion publica o de
una empresa, por ejemplo, no son expuestos de tal manera sino existe un ambiente
adecuado para ello, especialmente si va en contra de la moda de lo que hay que creer.
Vendria a ser otra manera de desarrollar la teoria de Noelle-Neumann, reflejada en su

ensayo La espiral del silencio, citado en este trabajo.

No hay razones para dudar de que las dinamicas de la moda impactan sobre los
profesionales de distintas areas y el caso de los periodistas es especialmente sensible

en cuanto a que éstos son protagonistas de y partes activas en la creacion de

9% De Fontcuberta Balaguer, Mar, op. cit., p. 21.

97 Sabés Turmo, Fernando y Verén Lassa, José Juan, op. cit., p. 46.

908 Gomis Sanahuja, Lorenzo, op. cit., p. 14.
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corrientes de opinion. El ir y venir para informar a distintos sectores y también la
variaciéon de secciones del profesional del periodismo hace de éste un perfecto
despistado, incoherente y, como afirma Bourdieu, peligroso personaje: “los periodistas
son a veces peligrosos: como no siempre son muy cultos, se asombran de cosas que
no tienen nada de extraordinario y permanecen indiferentes ante otras que son
absolutamente portentosas”°. Asombrarse sobre temas de moda no determina la

validez y la calidad de la informacion sino su vigencia.

A todo lo expuesto hay que afiadir la falta de tiempo para la elaboracion de los
productos periodisticos. En tal circunstancia no es extrafio que el periodista tome
prestados estereotipos para poder cerrar su producto. Por otra parte, la moda que
afecta al periodista es la creada por su propio grupo que es su referencia. Esto es, el
conocido factor de los colegas, recogido en la teoria del Newsmaking-mix®**. De tal
suerte, el periodista medio se transforma en consumidor y creador de moda al mismo
tiempo y ello es sinbnimo de estar y contar lo que acontece, lo que hay que explicar, lo
gue esta de moda vy, por tanto, de acertar. Se trata de un proceso de

“autorreferencialidad” como diria Wolf°*?

, donde los propios profesionales del
periodismo consumen una moda dictada por ellos mismos. Como se comentd
anteriormente, ya nadie se extrafia que los noticiarios de diferentes medios, por la

noche, se adelanten a leer las portadas de los periodicos del dia siguiente.

En el periodismo no sélo acontece el estar 0 no estar no sélo a nivel profesional
sino también ser consumidor del propio sector. Esto es, el periodista también consume
medios de comunicacion como ciudadano. Asi, en el contexto descrito, el consumidor
tiende a seguir ideas por comodidad, por inercia o por dindmica colectiva contagiosa. El
resultado final es el de estar o no estar. Esto es, el mundo oculto, el que queda fuera de
circulacion, el que simplemente existe sin estar acorde con lo propio del momento, es
un mundo oscuro, casi invisible; entre otras cosas porque no se encuentra en el mundo
de la realidad mediatica, fundamental para existir en nuestro tiempo. Esta afirmacion
gueda respaldada por Sartori, cuando dice que “la camara de televisién no llega a la

mitad del mundo, lo que significa que existe un mundo oscurecido y que la televisién

909 Chomsky, Noam y Ramonet Minguez, Ignacio, op. cit., p. 34.

910 Bourdieu, Pierre, op. cit., p. 63.
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912 Wolf, Mauro, “Los emisores de noticias en la investigacion sobre comunicacion”, Zer, Revista de
estudios de comunicacién [en linea]. Noviembre 1997, vol. 2. [Fecha de consulta: 18 abril 2013], pp.
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incluso consigue que nos olvidemos de é""*. La realidad mediatica dicta lo que existe,
y sefiala de forma tacita aquello que no merece mencién, e indica como se es

adecuado en funcién de los tiempos. La moda es la pauta a seguir en este sentido.

1.4 Moda y comunicacién comercial

Al entender por comunicacion comercial toda aquella comunicaciéon encaminada
a promover y generar ventas, automaticamente adquiere protagonismo la publicidad.
Sin embargo, las observaciones de este subepigrafe no son exclusivas para el ambito
publicitario sino también para técnicas como las promociones de ventas, las propias
gestiones de los equipos de ventas, las relaciones publicas y el propio merchandising.
Entiéndase por lo tanto que al hablar de publicidad queda incluida toda la gama de
diferentes técnicas implicadas en lo que se denomina politicas de impulsion del
marketing.

Eguizébal habla de la presente cultura como la cultura del objeto®**

, indica que
este tipo de cultura no permite el vacio y trata de rellenarlo todo, automaticamente, con
la moda. Se puede afirmar que la comunicacién comercial colabora en este sentido. Asi,
mediante una sociedad consumista que lo devora todo, y deja obsoleto todo aquello
gue pasa de algun modo por el filtro del consumo, se precisa una renovacién constante
encaminada a hacer el mentado relleno mediante lo nuevo, no importa qué. Y la
expresion de lo nuevo cabalga basicamente a través de la publicidad. En este
panorama se descubre una necesidad permanente de lo nuevo. Una renovacion
basada en un consumo infinito. Lopez resume la dinamica que ya se ha vislumbrado en
paginas anteriores: “lo nuevo representa la continua renovacion, lo que supone un
estimulo que combate la rutina, donde “el modelo es la moda” y la aparicion de nuevos
productos que mejoran nuestra calidad de vida son una constante”®®. No obstante,
habria que someter a debate si la aparicion de nuevos productos y servicios es
realmente una mejora para el hombre light o bien un condicionante del entorno. En
cualquier caso, tal como afirma Bustos®®, se consigue una sensacioén de libertad con el
consumo a la vez que con ello se potencia lo que se supone que es una ruptura con la
norma. Ese romper con la norma a través de la moda se inicia con la comunicacién

publicitaria. La creatividad parte de esta premisa. Decir las cosas de manera diferente

13 sartori, Giovanni, op. cit., p. 121.

914 Equizabal Maza, Raul (2010), op. cit., p. 221.
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es estar a la ultima. Sin embargo, no se debe confundir a la publicidad como
herramienta creadora de modas sino potenciadora, principalmente. Los directores de
arte no tienen ningun interés en crear modas sino en apuntarse a lo Ultimo y ostentarlo.
Se trata de una cuestidon de rentabilidad y los anunciantes no buscan otras cosas,

incluso cuando los objetivos de marketing no se relacionan directamente con las ventas.

Las agencias de publicidad usan la novedad, por tanto, como palanca hacia la
rentabilidad. En este sentido la novedad ofrece cierta seguridad de consumo, tal como
afirma Ferrés®™’. Por otra parte, hay palabras que siguen siendo miticas en la
comunicacion comercial. Este seria el ejemplo de la palabra “nuevo” cuyo efecto sigue
siendo impactante; o por lo menos eficaz pese al uso reiterado de la misma, que no es
otra cosa que extraer su esencia a la moda y ponerla a la vista. Es obvio que ello
motiva una produccion constante de todo tipo de bienes y a copiar aquellos que tienen
éxito como novedad; asi lo indica Sanchez: “la demanda del publico de novedades lleva
a la produccion serializada y a la repeticion de esquemas exitosos™*%. Todo esto es
especialmente relevante cuando se habla de negocios relacionados con modas, con
cambios constantes y novedades; es decir, con modas. El proceso de la moda tiende a
realimentarse. Los negocios que se basan en la novedad se devoran a si mismos
cuando son incapaces de mantener un frenético ritmo de novedades. Incluso cuando se
habla de personas también se produce el mismo fenémeno; Odina y Halevi lo exponen
de forma sucinta: “Cada dia surgen nuevas categorias de famosos producidas por la
insaciable demanda de carne fresca de los medios™*°. Consecuentemente, podemos
afirmar que la novedad triunfa tanto con personas fisicas como juridicas y sus

correspondientes servicios y productos.

Pero la moda también logra su triunfo a través de la integracion en los publicos
objetivos. El consumidor es garantia de exhibicién y ésta implica una informacién sobre
el éxito de la moda. De Andrés es explicita: “El publico es el soporte. A partir de hechos
como la moda o la exhibicion de marcas de diferentes bienes y propiedades, las
personas se presentan voluntariamente como soportes de las marcas, revisiones del

viejo hombre-anuncio”®®; exactamente, el éxito de la moda se tercia en los propios

%18 Bystos Rodriguez, Manuel, op. cit., p. 133.

Ferrés Prats, Joan (2002), op. cit., p. 200.

Sanchez Noriega, José Luis, op. cit., p. 342.
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019 Odina, Mercedes y Halevi, Gabriel, op. cit., p. 31.
90 De Andrés del Campo, Susana, “El nuevo papel de los publicos en el sistema publicitario”. En:
Nuevas tendencias en la publicidad del siglo XXI, Sevilla, Comunicacién Social Ediciones y

Publicaciones, 2007, p. 75.
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consumidores aunque en ocasiones no es facil observar el proceso. En cualquier caso,
cabe recordar que todo ello queda vinculado al hedonismo propio del hombre light y no
tanto a una conciencia social que desarrolle el individuo. De esta forma, “es
especialmente relevante el triunfo de los valores hedonistas, producto a su vez de una
sociedad volcada al consumo inmediato. Los ejemplos publicitarios son, en este caso,
multiples y especialmente reveladores™?*. Esta afirmacién de Eguizabal encaja con las

observaciones de Sanchez®*

cuando habla de que los éxitos se basan en la
generalizacion de algo y en la homogeneizacién en las percepciones. Dicho de otro
modo, la comunicacion eficaz es moda y llega a extender sus tentaculos en diferentes
esferas sociales, significando que con ello se alcanza el éxito de cualquier proceso
comunicativo, especialmente en el campo de la comunicacion comercial, incluido el

marketing politico.

Resulta innegable que la novedad es fundamental en el desarrollo de los
discursos publicitarios. Si bien esta afirmacion queda avalada por las péaginas
precedentes es igualmente obvio que ello se puede intuir a simple vista, por osmosis,
viviendo en cualquier sociedad mas o menos expuesta a argumentos publicitarios. Asi,

cuando Hernandez®?

afirma que la novedad es fundamental para la publicidad,
simplemente expone una necesidad fundamental de apuntarse a la moda o de ofrecer
la apariencia de estar creandola. En cualquier caso, la publicidad se nutre del factor
moda en el contexto de la cultura light. Es decir, la explota enfocandola como sefiuelo
de un bienestar, tal como afirma Lipovetsky: “la publicidad se contenta con explotar la
aspiraciéon comun al bienestar y a la novedad”®*. La publicidad, por lo tanto, no busca
crear ideales ni estar en ellos sino encajar en la vida de los ciudadanos y que ese
encaje se transforme en objetivos de marketing cumplidos. La novedad va mas alla del
contenido publicitario. El desgaste de los discursos comerciales también lo
encontramos en las propias expresiones. Como afirma Rodriguez®®, la palabra sufre un
desgaste y en publicidad, ese desgaste, se sufre especialmente en el eslogan. De ahi
que Rodriguez afirme: “La exigencia de la novedad situa al creativo publicitario en una
pendiente del mas dificil todavia que, demasiadas veces, desemboca en la
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