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EDITORIAL

En la sociedad contemporénea, la interaccién entre un conjunto de técnicas o maneras de relacio-
narse con las mercancias y vendedores—consumidores, permite observar un fenémeno que analiza
Dilip Gaonkar (2001) en su texto On Alternative modernities, el cual consiste en que diferentes ver-
siones de lo moderno van evolucionando y conviviendo en lugares comunes. Fenémenos como el
Market—driven industrial economy, que remite a las transformaciones sociales involucradas en el sur-
gimiento e institucionalizacién de economias industriales de mercado, administracién, burocracias,
medios masivos, creciente movilidad, literatura, arte y estética en una dindmica de instruccién y
urbanizacién; dan cuenta de la vinculacién de la cultura al ciclo de produccién capitalista moderno
y posmoderno.

Si bien ella en si misma reviste cualidades estructurales de intercambio que remiten desde el
toma y daca estudiado por Pierre Bourdieu (2002) hasta la transformacién de los valores sociales y
locales en exposicidn total de las formas y las relaciones de los sujetos que desembocan en el es-
cenario pornografico de una sociedad transparente como lo afirma Byung Chul Han (2013) sobre
argumentos previos de Gianni Vattimo (1990). No significa que la cultura ha dejado atras su alma
para entregarse a una gran maquina capitalista.

Pues la cultura lo que hace en términos operativos es resituarse y mimetizarse para seguir en la
creacién y representacion de la humano a pesar de hoy estar en medio del tiempo globalizador. Es-
tas modernidades alternativas como se pueden pensar, se materializan a través de las relaciones en-
tre los individuos y su medio o escenario de actuacién, teniendo en cuenta que en el mercado como
instituciéon hay una transversalidad de las légicas de negociacién, a partir de las cuales se establecen
las redes de comercio y por lo tanto son las estructuras por medio de las cuales la cultura a través de
la memoria transporta los codigos simbélicos de diferentes momentos y a manera de sedimentos se
van acumulando en el repertorio de las relaciones y los intercambios.

La contribucién de este dossier puede insertarse en el debate de la presencia de transferencias
memoriales y culturales, que permiten el fortalecimiento de un tejido social inmerso en las relacio-
nes de mercado y por lo tanto generador de espacios sociales que van mas alla de la nocién clésica de
industria cultural, propuesta hacia 1944 por Horkeimer y Adorno (1994), la cual se posiciona frente a
las economias de gran escala fruto de los procesos de inversiéon que trajo la globalizacién y la inter-
nacionalizacién de la economia.

Si el consumo como practica de supervivencia y representacién viene generando formas como el
consumismo y el consumo responsable, también atraviesa los fendmenos del avance instrumental
que ha llevado en las tltimas tres décadas de la sociedad mecdanica a la digital, con lo que nace en el
contexto fendmenos como el prosumidor, el cibernauta entre otras nuevas identidades y actuacio-
nes en el espacio social.

En este caso desde algunas posturas criticas, se sittian las manifestaciones que agencian los con-
ceptos de lo popular, lo cultural y lo alterno. En una linea interpretativa que dimensiona de forma
interdisciplinar (estudios de musicas propias, gremios artisticos y estéticos, subjetividades tecno-
mediadas), fenémenos que se presentan en la cotidianidad y se materializan en los conflictos de que
van de los comercios informales y sus luchas por el espacio, las politicas publicas sobre derechos y



patrimonios étnicos y culturales, y las regulacio-
nes del control de expresiones que son competi-
tivas con los monopolios vigentes de los medios
de comunicaciéon y la escena cultural oficial.

Por eso invitamos a leer este ntimero que
propende por provocar desde los diferentes en-
foques, un campo en exploraciéon que viene ha-
ciendo trdnsito hace mas de dos décadas como es
el de los consumos culturales.

Andrés Castiblando Rold4n
Editor Revista Esfera
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DOSIER Consumos culturales en la sociedad contemporanea

Etnomusicologia de las musicas turbias:
consumos culturales, raza y etnicidad

Ethnomusicology of turbid musics:
cultural consumption, race and ethnicity

Juan David Lujan Villar

Fecha de recepcion: marzo de 2015 — Fecha de aprobacién: mayo de 2015.

Resumen

Este texto elabora un panorama correspondiente a la relacion del estudio de las musicas contempora-
neas dentro de tres articulaciones; la etnomusicologia en tiempos de la globalizacién, la distribucién
musical y la raza, y la musica popular urbana y la intermusicalidad. Respecto al estudio de aquellas
musicas, las cuales algunos denominan como ‘sucias’ (Lépez, 2011, p. 227), indisciplinadas (Yudice,
2007, p. 82) transnacionales e ‘impuras’ (Ochoa, 2006) en este espacio se propone la nocién de musicas
turbias, en el marco de expresiones culturales exotizadas (Carvalho, 2003) fetichizadas y estéticamente
trivializadas por los mercados de consumo.

Palabras clave: modelos culturales, grupos étnicos, cultura contemporanea.

Abstract

This text presents a corresponding view of the relationship of the study of contemporary music in
three joints; ethnomusicology in times of globalization, music distribution and race, and urban popu-
lar music and the intermusicality. Regarding the study of those songs, which some refer to as ‘dirty’,
undisciplined transnational and ‘unclean’ in this space the notion of cloudy music is proposed under
exoticized cultural expressions, fetishized and aesthetically trivialized by consumer markets

Keywords: cltural Models, Ethnic groups, Contemporary culture.

*  Licenciado en Educacién Artistica, tesista de la Maestria en Investigacion Social Interdisciplinaria e Investigador del Grupo Literatura,

Educacién y Comunicacion de la Universidad Distrital Francisco José de Caldas. Asesor Pedagégico en la Caja de Compensacion Fa-
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Introduccion

Algunas cuestiones investigativas respecto a la
exploracion social de aspectos como la musica,
plantean interrogantes respecto a las formas me-
diante las cuales se conceptualizan los modelos
culturales de las musicas y sus grupos étnicos. En
el texto que sigue a continuacion se esbozan algu-
nos ejemplos sobre este tipo de postulados y sus
relaciones en el entramado politico, econémico y
distributivo de la musica, tomando como ejemplo
algunos significados en el interior de los circuitos
socio-sénicos (Marshall, et al., 2011)" de algunos
casos comentados. Lugares en los cuales conflu-
yen las conexiones entre la investigacién, los mu-
sicos, los consumos culturales y los constructos
de distribucién musical creando posicionamien-
tos respecto a las formas de trabajo en la musica.

Primera articulacion: ethomusicologia en
tiempos de la globalizacion

En la musicologia como campo de estudio, se en-
cuentran distintas disciplinas y enfoques tanto
tedricos como metodoldgicos para el estudio y
abordaje conceptual de la musica a partir de sus
modelos culturales de elaboracién. Generalmen-
te en la corriente principal, se encuentra la esta-
blecida musicologia histérica —denominada por
James Porter (1995) como ‘elitista’ (Reynoso, 2006,
p. 15— y dentro de la misma corriente algunas es-
pecializaciones como la practica de distintos tipos
de analisis (acusticos, estéticos, comunicaciona-
les y de mediaciones, grabaciones y derechos de
autor), también existen las construcciones y desa-
rrollos tedricos un fuerte campo musicoldgico el
cual incluye la notacién, los estudios correspon-
dientes a la terminologia de la musica y la educa-
cién musical o pedagogia de la musica, ademds de
la etnomusicologia, disciplina que ocupa nuestro
interés inmediato en este espacio.

Juan David Lujan Villar

Como tal la etnomusicologia fue un término
acufiado por el holandés Jaap Kunst* (1950, 1955) v
referenciado por un sin ndmero de investigacio-
nes posteriores —lo cual dificulta brindar una de-
finicién unilateral, aunque como disciplina posea
ya mas de 120 afos de trabajo continuo bajo el
primer nombre de musicologia comparada—. A
grandes rasgos cuando hablamos de etnomusico-
logia nos referimos al estudio de la musica con re-
lacién a un abordaje antropolédgico tanto episte-
moldgico como metodoldgico, segin el complejo
prisma humano (alo cual algunos llaman también
antropologia de la musica). Parte de la historia
nos dice que:

Franz Boas grabé en 1895 a los kwakiutl, Livingstone
Farrand a grupos quleute y quinault en 1898, Frank
Speck y Robert Lehmann-Nitsche en 1905 (a creek y
yuchi el primero, y a grupos patagdénicos el segun-
do), Joseph Dixon en 1908-9 a los crow, Wellington
Furlong a yaganes y onas entre 1907 y 1908. (Camara,
2010, p. 76)

Desde aquel entonces, las grabaciones producto
del trabajo de campo —recolectadas y sistemati-
zadas— proporcionaron material empirico junto
a procesos tanto antropoldgicos como etnoldgi-
cos, con la finalidad de constituir una disciplina
de investigacion mediadora entre las culturas, los
pueblos y sus significados en torno a la musica.
Surgieron asi, las taxonomias de instrumentos
musicales en cabeza de los alemanes Erich von
Hornbostel y Curt Sachs desde el Archivo de Fo-
nogramas de Berlin (Camara, 2010, p. 76), la tem-
prana vertiente evolucionista, el difusionismo, la
etnomusicologia comparada (vergleichende Mu-
sikwissenschaft) o transcultural, la escuela histéri-
co-cultural y el relativismo cultural liderado por
Franz Boas. A grandes rasgos, lo anterior define
algunos de los paradigmas tempranos dentro del
seno etnomusicoldgico, con finalidades precisas
como la descripcién de sistemas tonales, clasifica-

1 Retomamos la nocién de circuito socio-sénico que utiliza Marshall y sus colegas para referirse a las dificiles rutas de transito del reggae-

tén en tanto fendmeno afrodiasporico y musico-cultural.

2 Este mismo libro Musicologica: A study of the nature of ethno-musicology, its problems, methods, and representative personalities, seria reeditado
en 1995 incluyendo un material nuevo y complementario con el titulo de Ethnomusicology. A study of its nature, its problems, methods and

representative personalities to which is added a bibliography.
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ciones instrumentales, tempos, timbres, textos de
canciones, produciendo la elaboracién de innu-
merables datos musicales en el contexto cultural
de su creacién y practica.’

Asi, al lado de las orientaciones etnoldgicas
(algunas etnogréficas) y sus variados desarrollos,
ademas de las alineaciones historiograficas, tam-
bién se proyectaron los estudios del arte tradicio-
nal y la musica folclérica, mediante lo cual se ubi-
cé al ‘Otro’, un ‘Otro’ definitivamente musical
—en algunos contextos coloniales—, imaginado
y descrito cémo étnico, tanto a nivel cultural,
geografico, lingiifstico y racial diferente al ciuda-
dano comun Occidental o mejor ‘Noratlantico’
(Trouillot, 2011). Por lo tanto, el maridaje entre
la moderna antropologia social inglesa (moldea-
da por James Frazer, Bronislaw Malinoswki y A.
R. Radcliffe-Brown) y la antropologia cultural
norteamericana (en cabeza de Franz Boas, Alfred
Kroeber y Robert Lowie) otorgarian la cimenta-
cién disciplinar de la etnomusicologia —suma-
dos los desarrollos tecnolégicos como la cdmara
fotogrifica, el cine, el gramoéfono, el fondgrafo y
el radioteléfono— al lado de la materializacion de
la cultura y la trasmisién musical y significados.

Los postulados de Alan Merriam, el antropo-
logo musical de mayor trascendencia después de
la segunda guerra mundial, pueden ser la piedra
angular de la moderna antropologia de la musi-
ca: “El modelo de dinamica en cuatro partes de
Merriam para la investigacién etnomusicolégica
(conceptualizacién de la musica, comportamiento
humano, sonido y estética), (...) fue la semilla para
el desarrollo de la disciplina en ambos lados del
Atlantico” (Trouillot, 2011, p. 135).

De este modo, guiado por las dos direcciones
principales la antropologia y la musicologia, la
perspectiva general de Merriam ubica la necesi-
dad de situar la matriz cultural en el seno de la
musica donde es producida: “sin el pensamiento
de la gente, la accién y la creacién del sonido mu-
sical no existe; comprendemos el sonido mucho
mejor, si comprendemos la organizacién total de
su producciéon.”s Igualmente Merriam reclama
como necesario considerar las implicaciones de
las conexiones histéricas con relacién a los com-
portamientos musicales a lo largo y ancho del
mundo (Merriam, 1964, p. viii), lo cual encuen-
tra consistencia con lo planteado por el veterano
Bruno Nettl, quien considera que el programa o
credo etnomusicoldgico consta de cuatro partes:
1) el estudio de la musica en la cultura; 2) el estu-
dio de las musicas del mundo desde una perspec-
tiva comparativista y relativista; 3) la centralidad
en el trabajo de campo; y 4) el estudio de todas las
manifestaciones de la sociedad (Nettl, 2005, pp.
12-13).

Sin duda estamos en una época en definitiva
postcolonial, y las discusiones en etnomusico-
logia giran en torno a las formas ontoldgicas y
epistemoldgicas mediante las cuales se abordan
los problemas musicales, sonoros y sociocultu-
rales de las poblaciones estudiadas. Por lo tanto,
los profesionales de estos estudios deben situarse
éticamente respecto a las nociones del ‘Otro’ mu-
sical que estudian. Consideramos que mientras
no seamos capaces de ver los prejuicios histéricos
de nuestras formaciones académicas en su fase
postcolonial, comprender al ‘otro’ musical como
alguna vez lo pretendié la etnomusicologia colo-
nial, es decir la distincion entre un nosotros reafir-

3 Unbarrido general nos dice que algunos de los primeros etnomusicélogos fueron Guido Adler (quien propuso el nombre de Musicolo-
gia Comparada [Vergleichende Musikwissenschaft]), Curt Sachs, Erich von Hornbostel, Georges Montandon, Robert Lach, Carl Stumpf,
John Rowbotham, Benjamin Ives Gilman, Walter Wiora, Otto Abraham, Joseph Dixon, Wellington Furlong, Marius Schneider, Wer-
ner Danckert, Jules Combarieu, Erich Fischer, Henry Balfour, Jaap Kunst, Helen Roberts, Frances Densmore, Georg Herzog, Helen
Heffron Roberts, Francis La Flesche (el primer etnomusicélogo indigena, del pueblo Omaha) Béla Barték, Zoltan Kodély, Costantin
Brailoti, Cecil Sharp, Maud Karpeles, Percy Grainger, Jesse Walter Fewkes y Alice Cunninghan Fletcher, por solo mencionar algunos
de los mas reconocidos investigadores quienes dinamizaron y materializaron el estudio de la musica en la cultura como campo indepen-

diente.

the total organization of its production.” Traduccién nuestra.

Una introduccién a la historia de la etnomusicologia desde una perspectiva resumida pero atinada se encuentra en Meyers (200r).
“Without people thinking, acting, and creating, music sound cannot exist; we understand the sound much better than we understand
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mado y un ellos en disputa, no permitird avanzar
en su conocimiento, a propdsito de los tiempos
de los formatos digitales, la estética del sampler,
la intermusicalidad continua y las visiones de la
‘comunicaciéon musical’ y sus valoraciones de pie-
zas sonoras (relaciones tonales, intensidad, ritmo
y tempo) como diria el reconocido musicélogo
Deryck Cooke los ‘agentes vitalizadores’ de tal
comunicacién.

Spivak (2003, p. 335) lo plantea de manera elo-
cuente, como pocas veces: “la cuestiéon es como
impedirle al sujeto etnocéntrico que se establezca
asi mismo al definir selectivamente otro”. Dife-
renciando los estadios de la cultura, las interac-
ciones de la supercultura, las negociaciones y
variaciones subculturales, y la interculturalidad
y sus implicaciones dialdgicas, los estudiosos
encuentran en las micromusicas occidentales
modos y significados de la expresién musical de
diversos grupos étnicos e interétnicos.

Como sabemos, muchas de estas musicas no
aparecen dentro de archivos culturales como
tradicionales, por lo tanto, si existiesen, serian
susceptibles de ser halladas por el investigador
contrastante y susceptible a las paradojas étnicas,
raciales y de pertenencia encontradas a partir de
“la generalidad global y la especificidad local en
un solo relato” (Slobin, 1992, p. 82)° —en nuestro
caso— musical. En suma, aquellas micromusicas
a las que se refiere Slobin, poseen un vital y 4gil
mundo dentro de una vida cultural musical di-
ferenciada (acentuada en su especificidad local)
susceptible de ser tratada mediante el trabajo de
campo, situada entre una cultura de mayores di-
mensiones con una musica validada territorial-
mente (y parte de una generalidad global).

Bajo este panorama, individuos, comunidades
y sociedades, se reflejan y discuten en registros
sonoros, performances, fotografias y documen-
tos audiovisuales a la velocidad de Internet y su
banda ancha, pero tal accesibilidad dificulta de
modo paraddjico —para el investigador— deli-
mitar los requerimientos necesarios (correlatos

Juan David Lujan Villar

materiales y conceptuales) para el estudio de un
determinado objeto, mediante la constitucién de
un sujeto imaginado, como ocurrié con la pri-
mera etnomusicologia. La civilizacion cambio.
De esta manera, la diversidad y los recorridos de
los grupos humanos con multiples condiciones;
nacionales, internacionales, migrantes diaspéri-
cos, desterrados, refugiados y algunas politicas
reparativas plantean la necesidad de abordar los
sonidos mentalmente corporeizados mediante la
experiencia, los flujos de circulacién musical y
sus lugares de manera detenida, puesto que los
mundos sonoros que podemos escuchar, sentir y
en suma experimentar, en tanto investigadores,
nos obligan a plantearnos la pregunta: icudles
mundos musicales existentes entre la brecha del
sonido y el silencio en definitiva, no podemos
auscultar?

Primera articulacion: entre las musicas
disidentes de Latinoamérica

La musicalidad en los seres humanos como me-
diacién comunicativa del mundo es un input
(entrada) sensorial, donde el sonido en tanto fe-
némeno, es en si un objeto estructurado y reco-
nocido mediante frecuencias sonoras fluctuantes
bajo el nombre de musica. De manera concreta
dirfamos que es un patrdn fisico determinado, el
cual es percibido. Algunos la consideran como
un desarrollo evolutivo al mismo nivel del len-
guaje (Wallin, et al., 2000) y otros como un sim-
ple adorno tecnoldgico derivado del lenguaje sin
mayor importancia para la mente (Pinker, 1997),
con la certeza de que ambos (lenguaje y musica)
existen dentro de culturas humanas y a su vez son
poderosos recursos comunicacionales.

Aun asi, y pese al potencial cientifico que re-
cientemente se identificé con relacién a las pro-
piedades de los desarrollos cognitivos propor-
cionados a través de los recursos del sonido en
general y de la musica propiamente, la situacién
actual de la musica en la sociedad occidental atra-

6 “(G)lobal generality and local specificity into account.” Traducién nuestra.
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viesa por diversas crisis. Por ejemplo, los mono-
polios de los bienes publicos y ancestrales por
parte de megacorporaciones, la difusién masiva
y descontextualizada de aspectos musico-rituales
de poblaciones enteras, la extincién de ritmos y
géneros folcléricos de manera acelerada, por solo
nombrar algunas problematicas. Tal crisis fue in-
tuida hace un par de décadas por Attali de la si-
guiente manera:

Fetichizada como mercancia, la musica es ilustra-
tiva de la evolucién de nuestra sociedad entera:
desritualizada como forma social, una actividad
del cuerpo reprimida, sus practicas especializadas,
vendida como espectaculo, generalizada como con-
sumo, luego se procura que esté almacenada hasta
que pierde su significado. (Attali, 2009, p. 5)”

Aunque este panorama parece optimista para la
década del ochenta cuando Attali escribi6 estas
lineas, con relacién a lo que podemos ver hoy,
hablamos de realities de musica estratégicamente
promocionada, desaparicién de cientos de esti-
los y musicas folcléricas (tal como Alan Lomax
proféticamente lo habia dejado ver varias décadas
antes), o la apropiacién de los circuitos musicales
de distribucién musical por unas pocas disque-
ras entre muchas otras atrocidades relacionadas
con la musica, la preocupacién de Attali no deja
de llamar la atencién, ya que aquel retrato seria
la punta del iceberg de lo que sobrevendria, a
grandes rasgos nos referimos a la despolitiza-
cién identitaria y comercializacién extrema de
musicas turbias, micromusicas, sonidos tradicio-
nales, estéticas sonoras disidentes, cooptacién de
mercados enteros, donde los artistas dificilmente
pueden asegurar algo a futuro con su trabajo, ais-
lamiento sistemdtico de musicas populares dife-
rentes al idioma inglés (anglocentrismo), ademas
de la imperceptibilidad académica y sesgos sobre
las identificaciones musicales con sus origenes
ancestrales y diversas luchas sociales.

En los tiempos que corren, es decir, los tiem-
pos del canibalismo cultural y musical (Carvalho,

2003) y el turismo sénico (Barafiano, et al., 2003;
Mitchell, 1995) ligados a la exotizacién, las identi-
dades con relacion a la musica son asumidas —en
el mejor de los casos— como guardianes del gozo
musical o como individuos con aventuras sénicas
desprovistas de significado, y no como identifica-
ciones politicas que corresponden a nucleos de
produccién cultural en toda su complejidad.

Aunque la musicologia y la etnomusicologia
realizaron aportes significativos en el estudio de
las diversas culturas musicales y sus extensos re-
pertorios, en el imaginario investigativo general
(el cual también se ocupa del estudio de la musica)
podemos encontrar juicios de valor por ejemplo,
en la predominancia actual de enfoques hibridi-
zantes en Latinoamérica, ocultando mediante las
metaforas del mestizaje, el pastiche, el bricolaje y
demas tipos de figuras vinculadas a la yuxtapo-
sicion de sonidos, las razones histéricas de los
aspectos politicos que se residen dentro de estas
culturas, por lo general indigenas o subalternas.

Consideramos que este tipo de argumenta-
ciones, en el plano tedrico conducen a salidas
investigativas centralizadas en la certeza de lo
desconocido y en el entramado politico a la cele-
bracién del etiquetado facil dentro del problema
de la ambivalencia del capitalismo extremo y sus
logicas propias de los imaginarios de consumo.
Tal ambigtiedad, da por sentada la clausula del fin
de cualquier recuerdo de opresién colonial en la
imaginacién investigativa tejida sobre los posicio-
namientos del ‘Otro’ musical, pero como sabemos,
la retrospectiva que brinda el espejo de la historia,
sitta de muchos modos los efectos de la represion
y el sometimiento econémico que deshacen los
mitos de la presunta igualdad humana, eventual-
mente dibujada por los grupos hegemoénicos para
el caso de Latinoamérica.

Ahora bien, al margen de las polémicas acadé-
micas habituales y teorizaciones que delinean los
contornos de lo musical, se contintan elaborando
apuestas sonoras, y en lo referente a los mundos

7 “Fetishized as a commodity, music is illustrative of the evolution of our entire society: deritualize a social form, repress an activity of the

body, specialize its practice, sell it as a spectacle, generalize its consumption, then see to it that it is stockpiled until it loses its meaning”

(Traduccién nuestra).
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creativos de la expresién humana los pueblos no
se detienen, pues se identifican con lenguajes, te-
rritorios, marcas étnicas, nacionalidades, ideolo-
gias y por supuesto pertenencias ancestrales: {tie-
ne Latinoamérica algtin tipo de marca étnica en el
autoreconocimiento de sus grupos poblacionales
y sus vinculos musicales? Algunas investigaciones
plantean que Latinoamérica en tanto regién, po-
see una diversidad cultural y étnica bastante sig-
nificativa, debido a que cada una de las historias
de formacién de sus estados-nacién, sus deveni-
res econdmicos y configuraciones étnico-raciales
arrojan como resultado un compleja red en torno
al reconocimiento y autoreconocimiento identita-
rio por parte de sus habitantes y vecinos, lo cual es
en conjunto bastante significativo.

Cuando hablamos de Latinoamérica nos refe-
rimos a la heterogeneidad compuesta por cerca
de 500 millones de personas, donde se encuen-
tran 120 millones de ciudadanos autodetermina-
dos bajo los étnonimos; negro, afrodescendiente,
mulato y pardo. Al igual que 40 millones de indi-
genas también autodeterminados como tales, en
distintas regiones a lo largo y ancho de la regiéon

Juan David Lujan Villar

(Perreira y Telles, 2014; Telles, y Bailey, 2013). En
esta relacion aparece el uso de la perspectiva ana-
litica de la raza, lo cual implica la creacién de dis-
tintas dindmicas de relacionamiento e identifica-
cion musical, ligadas tanto al racismo como a la
exotizacion creciente.

Las evidencias indican que la desigualdad
en aspectos tan importantes como la auto-va-
loracién del bienestar, la educacién y el estatus
socio-econdémico varia considerablemente entre
los ciudadanos de piel clara y de piel oscura en
varios paises latinoamericanos (Brasil, Colombia,
México, y Perti en el 2010), donde las personas de
piel clara reportaron en los aspectos anteriores
indicadores mucho mas altos que los ciudadanos
de piel oscura, evidenciando una preocupante
perspectiva de la desigualdad en la region (Perrei-
ra y Telles, 2014). Segun lo anterior todo parece
indicar que en aspectos socioculturales como la
musica, estas implicaciones condicionan las for-
mas de produccién, consumo y recepcién de los
bienes culturales derivados.

Como se puede ver en la siguiente tabla. las zonas
econémicas de Europa y Estados Unidos domi-

Tabla 1. Musica y exportaci-ones por regiéon econdémica, para los afos 2000-20005

Valor (en millones de délares) Indice de crecimiento (%)
Grupo y regién econdémica ) 2005
2000-2005

Mundial 7076 14924 17.0
Economias desarrolladas 6208 13424 17.6
Europa 4746 11172 27.0
Estados Unidos 991 1401 10.0
Japén 156 297 18.0
Canada 225 376 13.4
Economias en desarrollo 841 1412 12.5
Este, Sur y Sudeste de Asia 666 1049 L5

China 58 135 26.8
Oeste de Asia 17 20 3.2

América Latina y Caribe 151 330 24.6
Africa 8 7 L5

LDCs 2 o -19.6
SIDs o 2 86.7
Economias en transicion 20 88 17.1

Fuente: UNCTAD (2008, p. 129), Yudice (2013, p. 28).
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nan el negocio y mercadeo de la musica e igual-
mente las posibilidades de crecimiento real en
cuanto a la produccién que para 2008 la United
Nations Conference on Trade and Development
publicaba en su reporte anual en Ginebra. Ade-
mads, la exportaciéon de musica latina aunque es
capaz de “construir un 5% de toda la musica pro-
ducida, la regién solo cuenta con una cuota de
2.25% de las exportaciones mundiales de musica”
(Yudice, 2013, p. 26).

Segunda articulacion:
distribucion musical y raza

En cuanto a las formas de produccién, distribu-
ciéon y mercadeo de las musicas emergentes en
Latinoamérica, algunos estudios plantean cémo
esta serie de dindmicas posibilitaron la existen-
cia tanto de disefios multinacionales al margen
de la venta de canciones a través de distintas tec-
nologias con sus altos costos, como también la
emergencia de lo que podriamos llamar indus-
trias de la musicas subterraneas o ‘piraterias’, en
respuesta a estas primeras economias. En efecto,
para que no existiesen tales formas de acceso, es
decir flujos funcionales (legales e ilegales) den-
tro de los enclaves culturales de las ciudadanias
de los paises del sur, la distribucién de los mate-
riales sonoros tendria que ser abierta y de facil
acceso. Pero no es asi. Los flujos musicales por
lo general, operan en distintos niveles; locales,
regionales, nacionales e internacionales de for-
ma restringida creando fronteras.

Con la interrupcién de Internet en la distribu-
cion virtual, el negocio de la musica cambid. Des-
de que el formato mp3 en tanto artefacto cultural
(Sterne, 2006) irrumpiera en el escenario digital
junto la reciente tecnologia P2P (peer to peer), las
condiciones del intercambio musical y la compra
y venta de los productos sonoros afronta incluso
guerras feroces (Yudice, 2013, pp. 69-70).

Algunas investigaciones sobre estilos musica-
les turbios reportan tales tipos de distribucién en
la era de la digitalizacién musical a gran escala. En
un caso investigado por Vianna, Lemos y Castro
sobre la interpelaciéon de la distribucién y mer-

cantilizacién megacorporativa encuentran que en
el tipo de mecanismo de distribucién, difusién y
circulacién de copias sonoras del tecnobrega brasi-
lero, existe una fuerte participacién de los piratas 'y
reproductores clandestinos de esta musica (Lemos
y Castro, 2008; Vianna, 2003). Durante el cambio
fonogréfico actual encontramos que algunos gru-
pos étnicos dentro de las politicas de distribucion
crearon formas propias de transito de sus objetos
culturales, bajo la circulacién libre tal como es re-
portado en el caso de un grupo de aborigenes aus-
tralianos investigado por Christen (2009).

En otros trabajos se argumenta que en algunas
formas de apropiacién (legales o ilegales), como
en el caso de los musicos del Caribe colombiano y
la produccién de bienes musicales, por una parte
aparece con fuerza la cuestién de la ‘tradicion’, y
por la otra los desafios actuales del mercado mu-
sical, lo cual evidencia que; “a) los musicos con
un gran capital simbdlico no controlan ni el ni-
vel de la produccién ni el de la distribucién en
el mercado, y b) para las disqueras, si lo nuevo
vende, vale” (Nieves, 2009, p. 157). Es este justa-
mente el problema, los discursos de lo verdadera-
mente tradicional y lo fordneo o falto de rigor en
la tradicion musical del Caribe colombiano y sus
musicos, tiene implicaciones fuertes en la comer-
cializacién y mercadeo de tales trabajos. Ademas
de tornarse inherente a los patrones de aceptabi-
lidad estos aspectos con los que se suele enunciar
esta vertiente, tanto en las disqueras y en algunos
discursos folcloristas puristas, se crea una barrea
sobre las musicas colombianas directamente en el
acceso al trabajo de los musicos experimentales,
dejando propensos tanto a los creadores, intér-
pretes y compositores a la violencia de las imposi-
ciones de las disqueras y el mercado globalizado.

La cuestién no es nada simple. Con relacién a
la distribuciéon musical encontramos los fracasos
del mercado musical, ademds de las ambivalen-
cias de la propiedad intelectual y el acceso a algu-
nos bienes publicos. Dave Laing encuentra cémo
en Latinoamérica algunos mercados de pirateria
son vitales en la diseminacién de grabaciones,
convertidos estos en nichos de distribucion ilega-
les como en los casos de la ciudad de México y sus

Esfera. volumen 5, nimero 1. Enero - junio 2015 / ISSN 1794-8428 / Bogota-Colombia / p. 5 - 20 11



mercados callejeros analizados por John C. Cross
(1998), el San Andresito de la 38 en Bogota o el
Hueco en Lima, ciudad en donde se han creado
equipos de antipirateria que incautaron mas de
dos millones de CD-R en junio del 2001 (Laing,
2003, . 310-31I).

Estos ejemplos nos indican que podemos
comprender el fenémeno de la pirateria como
minimo en dos formas; 1) como la invencién
emergente de actividades econdmicas ilegales en
el marco de la lucha contra el monopolio de las
majors o multinacionales (Warner, EMI, Sony,
PolyGram, Universal) que cooptan las culturas y
sus bienes publicos, asi como algunos ritmos na-
cionales; y 2) como actos delictivos que atentan
contra las leyes de regulacién de la propiedad in-
telectual y el capital discografico.

Como sabemos la International Federation
of the Phonographic Industries (IFPI), represen-
ta el caudal de las trasnacionales dedicadas a la
musica, emprendiendo fuertes campanas y dedi-
cando bastantes esfuerzos a identificar las formas
de pirateria en circulacién por la Web, ademas de
promover el control del mercado de los cassettes
y la radio pirata (Stokes, 2003, p. 300). Al respec-
to podemos decir que el consumo cultural de la
producciéon musical a esta escala posee dimensio-
nes globales. En este espacio consideramos que
muchos géneros y expresiones de tipo musical
se dinamizaron gracias a la existencia de las po-
sibilidades de reproduccién de los sonidos con la
llegada de la tltima globalizacién.

En su estudio sobre la musica de Israel a fina-
les de los afios ochenta, Regev (198¢) identifica-
ba como la ‘pirateria’ de cassettes viabilizaba la
existencia de la ‘musica oriental’, debido a que los
productores de estas musicas eran pequefos em-
presarios y solo producian a escala menor en me-
dio de la dificultad de exposicién radial de estas
musicas en aquel pais. El argumento de Regev es
interesante y vale la pena considerarlo en pleno:

Juan David Lujan Villar

La calidad de produccién de la musica oriental, es
por tanto, generalmente considerada ‘de bajo stan-
dart’ en relacién con los productos del pop. Esto,
junto con la mala calidad de los cassettes impresos,
crea unasituacion en la cual la musica es identificada
con las bajas calidades de los productos y la produc-
cion. Por tanto, cuando todos los estilos del pop y
las canciones EI (canciones de eretz Israel) son produ-
cidas y distribuidas por largas y establecidas compa-
fifas disqueras, la musica oriental existe en cassettes
de calidad técnica inferior, producida y distribuida a
través de la pirateria. (Regev, 1989, pp. 151-152)°

Para, Regev la musica oriental en Israel esta re-
lacionada con los cambios musicales de grupos
étnicos judio-orientales, y constituye una mez-
cla de mussica mediterranea con la musica de las
culturas del Oriente Medio. Por lo tanto para él
representa una unidad cultural y no solo un estilo
(Regev, 1089, p. 144), de ahi su importancia y tras-
cendencia. Adicionalmente, en la teorizacién de
los contextos musicales, en tanto modelo y uni-
dades culturales, en Israel aparecen las multiples
conexiones entre raza y musica, tal como lo consi-
deran Ronald Radano y Philip V. Bohlman (2000)
alo largo de los veinte ensayos que conforman su
destacable edicién. Los autores de estos trabajos
provienen de distintas disciplinas y documentan
desde los sistemas de castas sur asidticas donde
solo algunos personajes en orden jerarquico pue-
den tocar ciertos instrumentos, hasta el anti-se-
mitismo de Wagner.

La raza entonces importa dentro de contextos
de poder y dominacién, constructos politicos,
sistemas de clasificaciéon y la matriz de las cons-
trucciones ideolégicas de la diferencia. Veamos
algunos estudios sobre Africa y América para
comprender la importancia que la imaginacién
racial juega en la geografia musical mundial. Una
precision, la raza en tanto imperativo politico y
moral, es considerada en este espacio bajo un pa-
sado y un presente escenificado en pleno a través
de la musica, y sin duda a través de sus conductos

8  “The production quality of oriental music is, therefore, generally considered ‘below standard’ in relation to pop products. This, to-
gether with the bad quality of printed cassettes, creates a situation in which oriental music is identified with lower qualities of produc-
tion and products. Therefore, while all pop styles and El songs are produced and distributed by large and established record companies,
oriental music exists in cassettes of inferior technical quality, produced and distributed through piracy.” (Traduccién nuestra).
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y efectos en el imaginario de los consumos cultu-
rales contemporineos.

Para ilustrar este punto recogemos las no-
ciones expuestas por Portia K. Maulstby, quien
ejemplifica las particularidades ancestrales africa-
nas rastreables en las musicas turbias emanadas
de la di4dspora afro en Estados Unidos, en tanto
fendmeno de consumo global. Maulstby nos lla-
ma la atencién sobre algunos géneros populares
africanos y herederos de su didspora; el highlife
y hiplife (Ghana), el nederhop (los Paises Bajos),
el reggaeton (caribefo), el bongo flava (Tanzania)
y el northern soul y el grime (Inglaterra), los cua-
les —recuerda—, contienen tradiciones y valores
también africanos en cuanto a sus formas y prac-
ticas sociales, e igualmente varian en cuanto a sus
significados, identidades y funciones, inscribién-
dose dentro de valores legados por africanos en
su diaspora (Maultsby, 2013, p. 181). A este respec-
to, la raza en tanto componente estético situa el
reconocimiento de los procesos de diseminacién
de aquellos productos culturales que se enmar-
can dentro de lo que se considera como cultura
popular negra derivada en diversos grados de an-
tiguas regiones africanas esparcidas por el nuevo
mundo (como se puede apreciar en el caso cuba-
no expuesto m4s adelante).

Podriamos decir que en cada cultura musical
existente, de cualquier indole ancestral, nacional,
étnica y contemporaneamente turbia, existe un
microcosmos, asi mismo una relacién contem-
pordnea con los comercios culturales y sus pro-
ductos derivados. Dentro de tales relaciones los
publicos consumidores son parte fundamental de
los procesos de produccién, debido a que sittian
las complejidades de las recepciones estéticas y el
conjunto de la vida social.

El hecho del sonido y la organizacion total de
su produccién se pueden considerar desde los tres
niveles analiticos de Merriam; 1) la concepcién
tedrica sobre la musica; 2) el comportamiento en

relacién con la musica; y 3) y el sonido musical en
si mismo (Rice, 2001, p. 155), donde el primer y el
tercer nivel se articulan con el fin de evidenciar
tanto el cambio constante como la naturaleza di-
ndmica de la musica, y el segundo nivel ‘el com-
portamiento’ vendria a ser el mayor de los tres ni-
veles, puesto que existen como minimo otros tres
niveles de comportamiento para Merriam (1964,
pp- 32-33); el fisico, el social y el verbal —este
ultimo— donde el sonido es producido. Como
sabemos, una perspectiva étnicoracial ubica en
términos politicos, aspectos histéricos, mitolo-
gias mestizantes y luchas por el poder representa-
cional de aquellos sobre los cuales se relaciona el
trabajo de campo en materia investigativa.

Si los hechos raciales (discriminaciones, rela-
ciones asimétricas del poder y su distribucion) si-
tian las expresiones musicales basindose en codi-
gos estéticos y sus tendencias correspondientes, la
etnomusicologia supo reconocer bien tales patro-
nes. La raza entonces, se puede ubicar dentro del
entramado de corporalidades consonantes con
ciertos tipos de sonoridades. Si bien las personas
reconocen los sonidos tradicionales de sus regio-
nes, de modo similar poseen imaginarios ligados a
la instituciéon de practicas de produccién sonora
y musical racializadas. Pero, no obstante, sabemos
que en términos de politica cultural, las musicas
de origenes afrodiaspéricos, debido a las com-
plejidades de sus umbrales, tanto africanos como
americanos, basadas en contextos de opresién y
esclavizacion historica, dificultan esclarecer con
precision (para aquellos amantes de la purifica-
cién o las verdades unilaterales), las conexiones
pormenorizadas de sus vinculos musicolégicos
con un determinado tipo de cultura originaria o
momento de incorporacién especifico (lo cual es
diferente a un relacionamiento de pretension ‘na-
turalista’ entre estos estos campos, aunque poda-
mos hablar de manera solida sobre la ‘evoluciéon
musical’ en sus diversos grados). Retdomenos las
palabras de Carvalho con relacién al asunto:

9 Unode los debates de mayores consecuencias para el estudio de los aspectos biolégicos de la musica se encuentra en la obra fundamen-

tal de Wallin, et al. (2000), la cual ilustra de la mano de diversos especialistas los estudios en musica desde un amplio abanico de lineas
de investigacién, desde los clasicos debates de cultura/naturaleza hasta la reciente neurobiologia de la percepcién sonora.
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(D)a musica afro-americana en general es una
musica de descendientes de esclavos, o sea, son,
todavia hoy, las comunidades mas pobres del
Nuevo Mundo. Esa es una dimensién histérica
de la cultura que muy facilmente se olvida, basi-
camente porque hay un imaginario que asocia la
musica de origen africano con la fiesta, el baile, la
corporalidad, la alegria. Y la suma de todos esos es-
tereotipos hace que las personas se olviden de que
la base comunitaria de esas tradiciones musicales
(las musicas europeas) es muy pobre. (Carvalho,
2003)

De esta manera lo que consideramos como la ma-
triz racial, vincula el cuerpo, la sexualidad y las
tendencias artisticas, desde nuestra perspectiva
podemos decir que existen ciertas musicas racia-
lizadas y por ende estigmatizadas, debido princi-
palmente a los imaginarios que se tienen sobre
lo étnico. En otro orden de ideas, en el plano
académico estas musicas se encuentran ligadas a
cuestiones de tipo identitario dentro de sus co-
munidades de origen, con relaciéon a las luchas
por el derecho cultural y la expresividad estética,
identificadas como populares y encontrandose
ligadas a aspectos domésticos dentro de la imagi-
nacién poblacional.

No obstante, también se evidencian prejuicios
que mas alla de ser juicios de valor, son precon-
ceptos ideoldgicos funcionales en la asignacion
de roles culturales ejercidos, tanto por investi-
gadores como por quienes controlan los medios
artisticos de difusién. (Es susceptible de ser ra-
cializado cualquier género musical dentro del
capitalismo contemporaneo? Para responder esta
pregunta tomemos como caso la denominada cul-
tural negra.

En la diseminacién de la cultura popular negra
actual, la cultura hip-hop y la musica rap a nivel
mundial como dos de sus vastagos de mayor in-
fluencia planetaria, establecen la conexién entre
lo urbano y la raza. En campos tan extensos como
los del mercado de consumo musico-cultural y su
trascendencia para el mercado mundial de con-
sumo general de bienes, tales estéticas vendrian
a ser fundamentales dentro de la vida contem-
pordnea, especialmente debido a su papel re-

Juan David Lujan Villar

africanicanizador (Marshall, et al., 2010) de la vida
cultural juvenil. En este entramado la politica de
racializacién de la cultura, se encuentra bajo los
ojos que situan el color de la piel en relacién con
la naturaleza multidimensional de los contextos
donde se desarrollan tales estéticas.

De este modo, los estereotipos dentro del
entramado mercadotécnico de las industrias
del entretenimiento elaboran la caricatura que
deseen sobre la cultura negra y sus derivados,
segun el viento que sople en la moda de turno.
Encontramos entonces, un nucleo consistente
entre la raza, los estereotipos tradicionales y las
ideas dominantes de las industrias del entreteni-
miento, lugar en el cual la musica viene a ser clave
en tanto potencial de evocacién y produccién de
emocionalidades comercializables. Es facil enton-
ces encontrar etiquetas que remiten al sexismo,
la violencia y el consumo, donde la valoracién de
estos aspectos se efecttia jugando con el supuesto
de la imagen atrapada en la pantalla, los parlantes
vociferantes y los perfiles de la pobreza y la mar-
ginalizacién histérica que nos remiten a la raza.

Dentro de estos circuitos dificilmente se difun-
den las versiones del hip-hop, la salsa o el reggae
politico y sus filosofias, el cine independiente de
reflexién humanista que supera el barriocentris-
mo habitual del mundo gansgter, los modelos cul-
turales de asociaciéon transnacional reivindica-
dores de las tradicionales estéticas heredadas de
Africa, las politicas culturales emanadas de estos
procesos, las narrativas de la igualdad humana y
su consciencia de unidad, y no precisamente de
hibridacién. Los efectos de tal situacién son in-
negables.

Se hace sensato hablar de modelos de trans-
formacién musical susceptibles a las incorpora-
ciones e influencias en sus formas y significados,
dentro de situaciones de criollizacién y de diaspo-
raen lo concerniente a la estructura musical en si.
Tal unidad necesita estrategias que resulten ade-
cuadas si la labor etnomusicoldgica pretende a
nivel metodolégico, en palabras de Simha Arom
(quien aboga por una posicién complementaria
en el plano etnolégico con relacién a la musica)
articular como minimo cuatro campos, los cuales
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coinciden con lo que hemos planteado a lo largo
de este escrito:

1. El estudio de los aspectos sociales de la mu-
sica.

2. El estudio de las herramientas que la produ-
cen (la voz y los instrumentos musicales).

3. El estudio del modo en el que los usuarios la
conciben y

4. El estudio de la musica como un sistema
(Arom, 1991).”

Tal programa como podemos ver es de incum-
bencia en el estudio de lo popular debido al ori-
gen ‘intersticial’ y de ‘borde’ de la cultura popu-
lar negra y de las politicas culturales de los grupos
étnicos ligadas a aquellas practicas musicales, las
cuales residen —como cualquier poblaciéon del
planeta—, dentro y alrededor de las tecnologias
popularizadas por la globalizacién.

Tercera articulacion; musica popular
urbana e intermusicalidad

El encuadre de la musica popular urbana y su es-
tudio, comienza en pleno furor por parte de los
etnomusicélogos a comienzos de la década del
setenta del siglo pasado (Nettl, 2001, p. 121), aun-
que sin duda algunos estudiosos se habian encar-
gado de manera previa a indagar por este tépico
mediante el andlisis de repertorios, cancioneros
y su vinculo con los sentimientos de los jovenes
y sus relaciones de pareja (Horton, 1957). Una de
las formas de comprender las musicas turbias se
efecttia a partir de su identificacién en nuestros
esquemas mentales como posibles intermusica-
lidades, es decir, como musicas que emergen a
partir de la interrelacién de la complejidad de sus
origenes, pero al mismo tiempo en tanto fenéme-
nos identificables respecto a sus locaciones y sig-
nificados culturales. Por ejemplo, aunque el rap

sea rap, no significa lo mismo dentro del entra-
mado cultural aleman de ciudades como Berlin y
Frankfurt creado por inmigrantes turcos venidos
de Estambul como analiza Solomon (2009) en
comparacién con las formas de apropiaciéon que
el discurso rapero elaborado en lenguajes nativos
por algunos artistas en Francia, Italia, y Aotearoa/
Nueva Zelanda, tal como documenta Mitchell
(2000). Y aun asi, la cultura hip-hop sigue siendo
hip-hop como quiera que se lo mire.

Tales intermusicalidades nos llevan a pensar
aquellas maneras en las cuales los consumos cul-
turales y las politicas de consumo aparecen en la
optica de los mercados musicales. Sabemos por
ejemplo que en la banalidad de los sonidos trivia-
lizados por el mercadeo globalizado, sus modas y
sus légicas de difusién masiva en la coyuntura,
agilizan la articulacion de diversos discursos au-
diovisuales. Por ejemplo, en las publicitadas cele-
braciones de la seleccién Colombia de futbol en
el mundial de 2014, que fueron animadas por los
jugadores con el baile de la salsa choke de Cali y
reforzadas por los canales de televisién, los no-
ticieros y programas deportivos radiales (Puede
ser esto coincidencia? Dificilmente se puede ima-
ginar a los jugadores de la seleccién y su origen
humilde celebrando con un baile de salén o con
pasos de danza contempordnea.

En referencia a esta cuestidn, este tipo de in-
termusicalidades ison sonidos subculturales como
indica Slobin (1993)? Debido a la existencia de estas
micromusicas situadas dentro de Occidente mis-
mo, llamar subculturas a expresiones musicales de
tipo subalterno y situadas en los bordes mismos de
lo popular o mejor en su periferia, dificulta con-
siderar una respuesta afirmativa sin que suene a
juicio de valor. Mejor, este tipo de musicas turbias
pueden ser comprendidas como microcosmos cul-
turales, es decir como entidades politicas cultural-
mente poseedoras —en algunos casos— de estéticas

10 “(1) The study of the social aspects of music (2) the study of the ‘tools’ that produce it (the voice and musical instruments) (3) the study
of the way the users conceive of it and (4) the study of music as a system.” (Traduccién nuestra). Como quiera que se lo mire el programa

de Arom es interesante y propone como primera medida el estudio de la musica en tanto sistema. Por otro lado, en su propuesta también

encontramos la consideracion discutible, de que la etnomusicologia no deberia inmiscuirse en el estudio de lo popular y lo contem-

poraneo, con lo cual no estamos de acuerdo, puesto que en las pricticas musicales de la contemporaneidad, los fenémenos culturales

implicitamente estan sumergidos dentro de sistemas sociales y por ende, étnicos.
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disidentes, regidas por rituales anodinos y por sus
propios sistemas de valoraciéon internos.

Dentro del mundo popular latinoaméricano
existen distintos tipos de ejemplos de intermu-
sicalidades desarrolladas en multiples niveles,
vistas asi, seguin sus propios constructos de inter-
conexién, tomemos como ejemplo, el reggae en
espanol. De un claro caracter étnico, su historia
reconoce c6mo se le nombréd en Panama desde
1970: reggae 110, bultrén, plena y romantic flow.
Aunque su origen es jamaiquino y legitimo hijo
del reggae roots transmuté en lo que hoy se co-
noce como reggaetén (Marshall, 2008), otro hijo
legitimo del reggae dancehall igualmente de Ja-
maica, llegando hasta Puerto Rico y los Estados
Unidos mediante diferentes versiones (Manuel
y Marshall, 2006) y trayectos poco claros, pero si
concisos.

Asi, bajo la nocién de diaspora (dispersién)
afro —aquellos descendientes de Africa forza-
damente esparcidos por el mundo—, sus crea-
dores encuentran un manto cultural que cubre
las condiciones sociales, histdricas, culturales y
los cmulos ancestrales mediante los cuales se
identifican. En este caso, formas de expresiéon
que dibujan los barrios bajos como el ingenio de
la expresividad lirica, la reafirmacién de la iden-
tidad étnica y regimenes de valor que ajustan los
elementos culturales de tales musicas, coinciden
—en ambos casos— con algunas condiciones de
los procesos de produccién musical en medio
de la creacién de estilos que son percibidos de la
realidad experimentada por artistas, productores
y consumidores bajo la imaginacién musical que
crea ‘automodelos referenciales’.

Ahora bien, el hecho de que no podamos ha-
blar de autenticad o legitimidad originaria en
nuestras musicas populares americanas, no quiere
decir que tales conexiones aun no permanezcan
en distintos grados en muchas musicas actuales,
debido a que si bien existen procesos de mixturas

Juan David Lujan Villar

sonoras también pueden ser identificados como
incorporaciones y seria equivoco comprenderlos
solo como hibridacién. En uno de sus pérrafos
Hall sitta justo el centro del asunto: “estas for-
mas (las de la cultura negra popular) son siempre
impuras, y hasta cierto grado hibridadas a partir
de una base vernicula” (Hall, 2010, p. 293).

El caso estudiado por Mifiana sobre la musica
de marimbas del Pacifico colombiano y ecuato-
riano, encuentra mediante una fuerte base antro-
polégica, como estos instrumentos pueden tener
relacién directa con algunos instrumentos africa-
nos, por ejemplo en la tradicion del xiléfono pro-
pio de Mali de los siglos XIII y mediados del XIV
referenciados por viajeros, o entre los Salampasu
de la regién Kasayi actual Republica del Congo,
donde la marimba es conocida bajo el nombre de
‘madimba’ (Mifana, 2010, p. 329).

Otro ejemplo, de un proceso que vincula el
puente entre Africay América, discute las formas
mediante las cuales se pudieron trasladar algunas
sonoridades africanas al nuevo mundo puntuali-
zando el caso de Estados Unidos. Tales hallazgos
se pueden encontrar en los interesantes trabajos
de Gerhard Kubik, quien revela que aunque las
evidencias indican que los aspectos rituales de
tales sonoridades quedaron reducidas a vestigios
escritos y a materiales arqueoldgicos, durante
sus décadas de trabajo etnomusicolégico pudo
encontrar el vinculo entre el blues americano y
Africa, logrando consolidar una fuerte hipotesis
de trabajo sobre origen de la técnica de guitarra
slide —caracteristica instrumental primordial
en el blues—, con la llamada zona de Raffia del
Oeste de Africa Central, donde las citaras mono-
ididcordes™ (hechas de un solo material conocido
como tallo de palma de raffia), en Africa podrian
haberse convertido en heterocordes (hechas de
varios materiales).

Sumado a esto, Kubik también descubre que
al igual que la citara monocorde africana de una

1 Los idiéfonos a grandes rasgos, son instrumentos que producen el sonido a partir de su propio material y forma, pueden ser raspados,
frotados, golpeados o agitados. Por otro lado, un monocordio es un: “Instrumento que consiste en una cuerda estirada entre dos soportes o

) )
puentes fijos colocados en los extremos de una caja actstica larga y angosta, con una regla calibrada en la tapa superior y un puente mévil”

(Latham, 2008, p. 972).
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cuerda, se encuentra el legendario arco de boca
(mouthbow) inmortalizado en el sur de Estados
Unidos por el musico Eli Owens, el diddley bow,
el bo diddley, el jitterbug, la unitar, o la guitarra
de una sola cuerda. Ademas de lo que encontraria
Kubik en un juego de nifios africanos de lengua
Bantt (en Villa Bigene, Nola, Republica del Afri-
ca Central), un rasgado similar al del slide, trazan-
do de este modo el viaje de tal técnica desde la
zona centroafricana hasta el sur de Estados Uni-

dos (Kubik, 1999).

Al respecto, Sahlins enfatiza la situacién de lo
hibrido como “una interpretacién analitica de la
historia de un pueblo, no una descripcién etno-
grafica de su forma de vida” (Sahlins, 2001, p. 315).
Cualquier ejercicio de delimitacién no debe ser
clasificado como un intento de autenticar X o Y
géneros, estilos musicales y sus tradiciones, por
el contrario posibilita situar un posicionamiento
y criterio histérico necesario en el analisis de lo
popular y arriesgarse al ejercicio de la rigurosidad
metodoldgica. Otros ejemplos nos ilustran sobre
problemas de investigacién en términos de pervi-
vencias culturales, Guanche explica en lainvestiga-
cién aplicada con su equipo de investigaciéon or-
ganolégico sobre el legado de Africa, evidenciado
en la serie de instrumentos indagados en los 169
municipios de Cuba (Guanche, 2013, p. 147).

Ahora bien, como explica recientemente Guan-
che al parecer este traslado se efectué de mane-
ra simbolica pues como se sabe muy pocas cosas

pudieron traer consigo a América los migrantes
africanos durante la expatriacién forzada desde
Africa. La base de estas reelaboraciones fue la
memoria. De este modo, tales reelaboraciones
culturales y ancestrales emergieron como pro-
ducto de la adaptacién a las nuevas condiciones
de vida. En este sentido, la intencionalidad en la
creacion de estos instrumentos deja ver la impor-
tancia de situar la inseguridad de sus origenes con
relacion a la eficacia de sus practicas tradiciona-
les, sopesar su peso vernacular e identificar sus
usos populares.

¢ Musicas turbias? A modo de conclusion

Si bien seria necio negar el importante papel que
muchas comunidades de musicos profesionales
y aficionados elaboran en términos de fusién, es
necesario igualmente reconocer el valor de las
lineas que delimitan tales intercambios {No con-
siste precisamente en eso las investigaciones so-
bre determinadas fusiones de musicas y danzas?
En muchos casos estos procesos son conscientes
y obtienen papeles importantes en términos de
creacién y reapropiacién colectiva.

Retomamos la metifora de Pefia, quien se
refiere al conjunto y al jaiton de Texas de origen
mexicano, como una suerte de ‘impulso socio-
estético’ (Pefia, 1985, p. 34), el cual asegura una
“transformacién consciente de los sonidos musi-
cales estructurados por los artistas” (Solis, 2012,

Tabla 2. Etnénimos identificados por regiones en Cuba correspondientes a Africa subsahariana

Zona Total %

1. Entre Cabo Blanco y Cabo Las Palmas, correspondiente a las costas e interior de Mauri-
tania, Cabo Verde, Senegal, Mali, Gambia, Guinea-Bissau, Guinea, Sierra Leona y Liberia. 20 3372
1. Costa de Oro, se corresponde con el area de Costa de Marfil, Ghana y Burkina Faso. 7 8.13
11 Costa de los Esclavos, abarca los actuales territorios de Togo, Benin, Nigeria, Camertn
y Guinea Ecuatorial. 10 2209
IV. Entre Cabo Lopez y Cabo Negro, que es una parte significativa del 4rea bantt abarca los
territorios de Gabén, Congo, Reptblica Democratica del Congo y Angola. 27 3139
V. Costa Oriental, Mombasa y Zitundo, en la delimitacién de los territorios de Tanzania,
Mozambique y Madagascar. 4 +67

Total 86 100,00

Fuente: Eli (1997), Guanche (2013: 148).
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p. 548). Por lo tanto, la nocién de un impulso so-
cio-estético, permite comprender como la clase y
la racializaciéon musical se entremezclan alrededor
de la etnicidad como campo de identificacion de
los grupos socioculturales asociados a lo musical.
En este punto se puede ver cémo los agentes cultu-
rales institucionalizan sus artes, ademas de consi-
derar a las distintas comunidades participes en sus
propios procesos, como sociedades musicales.

{Quién podria asegurar que el blues norteame-
ricano no es un género racializado en el imagina-
rio popular? En este sentido, debemos reconocer
que las musicas turbias existen en tanto miisicas
periféricas dentro de la musica popular misma. Tales
musicas como hemos indicado —por lo general—
poseen aspectos de identificacién racial; artistas
en ocasiones despreciados por la investigacién
al igual que sus producciones, géneros, rituales y
artefactos (Plasketes, 2009, p. 6), los cuales como
bien se sabe no se encuentran en la superficie del
conocimiento sobre musica popular, los medios
de comunicaciéon o el conocimiento musicologi-
co en general.

Una ilustraciéon de este punto demuestra
cémo la periferia de lo popular permite encontrar
lo turbio en términos de los principales elementos
constituyentes de la musicalidad humana, sus
contenidos conceptuales y diversas temporalida-
des dentro de la misma modernidad. Lo turbio en-
tonces, aparece en términos etnomusicolégicos
a través del pasado, el presente y el futuro, como
temporalizaciéon de musicalizaciones colectivas
enlazadas con marcos de disefios de bandas sono-
ras de vidas. En los tiempos que corren, las tran-
sacciones sonoras que las personas y los grupos
étnicos elaboran, mantienen disefios que respon-
den a posicionamientos estratégicos con relacién
a la distribucion de sus bienes culturales de con-
sumo, de lo contrario desaparecen. Existen ejem-
plos en abundancia sobre la desaparicién paula-
tina de géneros musicales. La naturaleza invasiva
de las tecnologias capitalistas permite condicio-
nar tales transacciones y los modos mediante los
cuales la gente encuentra su espacio en la marea
de externalidades y cercanias etnoculturales que
componen el paisaje moderno, como analizamos

Juan David Lujan Villar

especificamente con relacién a musicas humana-
mente agenciadas.
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Introduccion

El concepto de lo cémico y por supuesto de sus
elementos constitutivos como la risa y el humor,
ha evolucionado y se ha transformado con el paso
del tiempo desde la tradicion griega a la postmo-
dernidad. Es por ello que cobra vigencia la inquie-
tud de cémo lo cémico se manifiesta, se compo-
ne y propone un marco de identidad cultural en
nuestra sociedad. Para no ir mas all4, el humorde
nuestros abuelos es muy diferente al humor de los
jovenes de hoy en dia, nique decir del humor en
las comedias griegas con respecto a ese que obser-
vamos en el formato televisivo: el de las Sitcom o
comedia de situacién.

Por lo cual, enlas siguientes lineas se hard un
breve analisis sobre lo cémico en lasociedad post-
moderna, partiendo desde el punto de referencia
de lo cémico en sus origenes con la comedia en
la era clasica y retomando algunos conceptos de
autores como Bajtin y Bergson, quienes por sus
reflexiones dejaron un gran conocimiento sobre
la temdtica en cuestion. Luego profundizara en la
Sitcom y las nuevas formas de comicidad e iden-
tidad en la narrativa televisiva, para finalmente
abordar los nexos existentes entre la sociedad
del divertimentotelevisivo postmoderno y la pro-
duccién y el consumo de referencias de identidad
multicultural en la postmodernidad.

| a manifestacion de lo comico en la
sociedad postmoderna

A lo largo de la historia y de las culturas, lo c6-
mico siempre ha estado presente sin importar la
época, el género, la edad, el lugar, las condiciones
econdmicas y sociales. Lo cémico ha sido y es
para la sociedad uno de los aspectos que facilitan
la comunicacion; a través de él se critica, se inte-
ractda, se sale de la monotonia, etc. Tan impor-
tante es que incluso se le han adjudicado poderes
curativos, es por ello que el ser humano ha busca-
do propiciarlo de diversas maneras, a través de los
carnavales, el teatro, los bufones, los chistes, las
parodias, las sétiras, las ironias, los disfraces, y la
comedia postmoderna: la Sitcom.

En un primer acercamiento sobre los diversos
aspectos que involucra lo cémico, es preciso co-
menzar a ilustrarnos sobre un término esencial
en este recorrido: el humor, visto desde la mirada
de dos autores fundamentales: Bajtin y Bergson;
para ellos el humor era el medio por el cual la so-
ciedad se liberaba y trataba de cambiar su situa-
cién de opresidn, lo que implicaba el razonar y
el crear. Situacién que es muy distinta de lo que
ocurre en la actualidad ya que el humor es utili-
zado como medio que sirve para relajar. Las re-
flexiones de Bajtin (1991) acerca de la fiesta car-
navalesca en la edad media, dan testimonio de
la forma en que el humor permitia acercarse a la
comprensién del mundo desde lo ideal, no desde
lo real, siendo ese mundo ficcional idealizado lo
que le otorgaba un sentido profundo, pues en él
confluian las ambivalencias, lo bueno, lo malo, lo
alto, lo bajo, la muerte, la resurreccién, no como
aspectos estaticos, sino dotados de movimiento.

De modo que el carnaval se nutria de utopias,
en las que el pueblo se contemplaba a si mismo
como un devenir constante que estaba en trans-
formacién, como algo incompleto, que moria, re-
nacia, se renovaba, cambiaba, entonces a través
de lo grotesco se dabalaliberacion de los dogmas,
el hombre se relativizaba, se daba cuenta de que
su existencia no era perfecta, no era eterna, pues
tenia un tiempo ciclico de vida y muerte; por lo
que se veia abocado a evidenciarlo, a expresarlo a
través de la risa. Por su lado Berson (2003) resaltéd
que la risa tiene una funcién social y que la so-
ciedad es el lugar en donde esta adquiere signifi-
cado, ademds demostré con ejemplos que la risa
tiene la facultad moralizante de corregir lo que se
encuentra mal al hacer uso de la ridiculizacion.

Los aportes de estos dos autores sobre la risa
en la edad media y el Renacimiento ponen de ma-
nifiesto que en la época postmoderna el concepto
de humor es distinto, lo cémico ha cambiado hasta
llegar a la Sociedad humoristica de Lipovestky (1983),
un nuevo ethos toma fuerza, y la risa entra en es-
cena como simulacro; ya no es la fuerza que era
capaz de transformar la sociedad, de empoderar
a los individuos. Ahora hay vacio en la risa y en
el humor; se han convertido en un artilugio que

22 Esfera. volumen 5, nimero 1. Enero - julio 2015 / ISSN 1794-8428 / Bogota-Colombia / p. 21 - 32



La Sitcom: nueva forma de comicidad, consumo, divertimento e identidad en la postmodernidad

sirve para el ocio, la falsedad y la banalizacién.
La risa se ha disciplinado al ir de la mano con el
desarrollo de esas formas modernas de humor,
ironia y sarcasmo, como tipos de control tenues
e infinitesimales ejercidos sobre las manifesta-
ciones del cuerpo, anédlogos al adiestramiento
disciplinario que analizé Foucault (Lipovetsky,
1983, p- 139).

Desde luego, “el cddigo humoristico no es mas
que una de las formas que adopta ese proceso de
destitucion de la ilusiéon y de la autonomizacion
de lo social” (Lipovetsky, 1983, p. 150). Con el
advenimiento del capitalismo y las tecnologias
emergentes en una sociedad de la vigilancia y el
control institucional en el que la risa es manipu-
lable con fines mercantiles, el humor pasé a ser
un artificio de seduccién y desposesién del
espectador, que se encuentra a la espera de algo
que lo distraiga de su rutina diaria, un espacio de
ocio y de diversién. Asi, el humor actual es el de la
simpatia, se utiliza para agradar y pasar el tiempo
lo mejor posible, de ahi que sea el mejor aliado
de la publicidad, la moda, el cine y la televisiéon
gracias a que es futil, inconsistente, pasajero, sin
mayores pretensiones, mas alld de [lamar la aten-
cién por un instante para simular que se vive en
un mundo feliz sin preocupaciones.

Es por ello, que al entrar lo cémico en el es-
cenario de los medios masivos de comunicacién
como algo de disfrute light ocasiona que el po-
der de provocacién y de identidad transgresora
pierda fuerza, debido a que los juegos de palabras,
repeticiones, inversiones, etc., dejan de ser inge-
niosos y novedosos para convertirse en féormulas
repetitivas que no sorprenden, que no invitan a
pensar y a replantear lo cotidiano desde la risa
como fuerza social.

Ahora bien, se comprende que: “el humor
pacifica las relaciones entre los seres, desmantela
las fuentes de fricciones a la vez que mantiene la
exigencia de la originalidad individual. En eso
se basa el prestigio social del humor, cédigo de
adiestramiento igualitario que debemos con-
cebir aqui como un instrumento de socializa-
cién paralelo a los mecanismos disciplinarios”
(Lipovetsky, 1083, p. 159) de modo que se esta en

una cultura del narcisismo, el hedonismo y el psi-
cologismo en la que el individuo piensa que él
es el centro de todo y que puede tomar de la so-
ciedad y la cultura los elementos necesarios para
sobresalir, por supuesto esto no implica el aisla-
miento, por el contrario, prevalece la pertenencia
al grupo social, solo que para establecer ese con-
tacto se requiere de una actitud desenfadada,
vacia, en las que las cosas no tienen importancia,
es ahi donde cabe preguntarse:

{Qué imaginarios tienen los sujetos actuales?,
{qué les interesa y qué no?, {por qué? Pues al pa-
recer bajo el influjo del humorismo se entra en
una democracia narcisista en la que el individuo
se psicologiza y desubstancializa, al mismo tiem-
po que mantiene un cédigo comunicacional que
le permite estar “satisfecho” consigo mismo y lo
que lo rodea. Esta actitud es ante todo un pretex-
to para: “decirlo todo, pero no tomarse en serio,
el humor personalizado es narcisista, es tanto una
pantalla protectora como un medio cool para salir
aescena” (Lipovetsky, 1983, p. 161).

La sifcom. nuevas formas de comicidad e
identidad en la narrativa televisiva

El concepto de comedia y humor ha mutado por-
que la sociedad loha hecho. Las instituciones, los
significados, las acciones y los valores han cam-
biado, se han flexibilizado en favor del consumo,
predomina el sistema de cambio mediante el pla-
cer, la felicidad, el hedonismo, la relajacién y la
informacién contan solo acceder a una pantalla,
sea la del televisor, el computador, el celular. Por
lo tanto es necesario dar una mirada a la signifi-
caciéon de lo cémico en la eraantigua, para poder
contrastarla con aquellas interpretaciones que
surgen en la postmodernidad.

Alli enla época clasica, la comedia segtin Pérez
(2000) al hablar de los aportes de Vallerdd en su
obra “El teatro en la antigiiedad”, menciona que
estase deriva del griego “Komedia”, “El Komos”,
que se refiere al desfile que serealizaba en honor
de Dionisios. Aqui conviene referirnos a esta di-
vinidad a la que estaban dedicadas las festivida-
des. Segun Coulet (1999):

Esfera. volumen 5, numero 1. Enero - julio 2015 / ISSN 1794-8428 / Bogota-Colombia / p. 21 - 32 23



Doris Adriana Galindo Castelblanco ® Mayra Alejandra Valverde Rendén

Dioniso nacié de la unién de Zeus y Sémele. Loca
de celos, Hera, la mujer de Zeus, mandé quemar el
cuerpo de Sémele; por suerte, a Zeus le habia dado
tiempo de coger al nifio y ocultarlo en su muslo
durante tres meses. Zeus confié entonces su hijo
a Ino y Atamante, a quienes Hera todavia celosa,
hizo enloquecer. Presa posteriormente de la misma
locura, Dioniso vagé por el mundo, revelando por
donde pasaba los secretos de la fabricacion del vino
al llegar a Tracia quiso imponer su culto, lo que dio
lugar a un episodio sangriento, representado con
frecuencia en la tragedia: el rey del pais que se habia
opuesto a la llegada de este nuevo dios, fue descuar-
tizado por sus propios subditos. La introduccién del
culto de Dioniso en Beocia es igualmente sangrien-
ta: Penteo, rey de Tebas, que se oponia al dios, fue
despedazado por su propia madre en un arrebato de
locura asesina. Poco a poco el culto de Dioniso se
fue extendiendo por toda Grecia, siendo vinculado
al cultivo de la vid, al vino y a la embriaguez.

Dioniso es también el simbolo del poder, de la sa-
via que fluye, de la fuerza vital en general. Todo lo
que serelaciona con él estd tefiido de exuberancia,
de violencia e incluso de locura. (p. 15).

Al inicio, Coulet (1999) destaca que la comedia se
desarrolld en la Déride, cuyo maximo represen-
tante fue Epicarmo hacia finales del siglo VI, y de
quien se heredaria muchas caracteristicas que pa-
saron a la comedia 4tica, entre ellas chistes verdes,
burlas, disfraces. Posteriormente surge Aristdfa-
nes, autor de comedias destacado en el teatro grie-
go, quien cred obras que invitaban a entretenerse
y a pensar de otra manera la realidad que los ro-
deaba. Por su parte Badillo (2002) sefiala que en un
principio la comedia estaba dedicada ala ejecucion
de coros falicos en honor al dios de la fecundidad:
Baco. Coros de sentido burlesco, de caracter popu-
lar y que constituian un estallido de alegria y un
desborde de locura carnavalesca, impregnados de
farsa y licencia, de satira social y politica.

Es asi como se visualiza que el mundo de Ia
comedia y de lo cémico en la época griega posee
un valor estético inmensurable de expresiones
artisticas, morales y politicas, que convocaban
los intereses y necesidades socio-culturales de
un pueblo. Lo cémico se materializaba como
elemento de personificacién y renovaciéon del

ser interior. Por otra parte, y dando un salto a la
sociedad postmoderna, en donde el escenario
se torna cambiante, volatil y ansioso, emerge un
nuevo sentir de vida, el cual orienta las percep-
ciones e intereses de los individuos.

En ese sentir de vida aparece el formato de
narracion televisiva: Sitcom, palabra que provie-
ne del vocablo inglés Situation Comedy (comedia
de situacién); un producto cémico de gran au-
diencia, diversidad, orientado a todaslas teleau-
diencias, nifios, adolescentes, amas de casa, eje-
cutivos, etc., por medio de canales como Disney
channel, Discovery channel, CNN, MTV, VH,
Space, Fox, ESPN, entre otros. Un tipo distinto
de comedia que contrasta fuertemente con aque-
lla de la edad clasica. Una comedia desprovista de
un proceso de introspeccién, cambio y renacer
para los individuos.

Somos testigos en la postmodernidad, de una
comedia que sutil y estratégicamente convoca a
un sin numero de telespectadores a la banaliza-
cion y ridiculizacion del individuo. Por lo tanto,
se profundizara en los simbolos y las manifesta-
ciones estéticas orientadas hacia el entendimien-
to de las nuevas y vertiginosas mutaciones de la
identidad y la cultura de un pueblo, de los nuevos
imaginarios, asf como la irrupcién de la postmo-
dernidad, de lo global, en lasnuevas concepciones
del “yo” en el mundo del consumo y del mercado
alrededor dela nueva comicidad.

Ahora bien, la Sitcom es una comedia que pre-
senta los mismos personajes en cada episodio, en
situaciones divertidas, que son similares a las de
la vida cotidiana (Lépez, 2008, p. 17). Bonaut, J. y
Grandio, M. (2009, p. 755) sefialan algunas carac-
teristicas de la Sitcom: es un producto audiovisual
de entretenimiento a capitulo cerrado y de corta
duracién (22 minutos aprox.); generalmente se
rueda en interiores, con un publico en directo, y
utiliza un decorado de colores vivos, tinico, divi-
dido en varios sets; se caracteriza porla inclusién
de un disco de risas enlatadas para enfatizar los
momentos de humor.

De ahi que al género se le conozca también
como comedia enlatada. La Sitcom tradicional
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respeta la estructura cldsica aristotélica de tres ac-
tos, aunque el guion estd muy condicionado por
los cortes publicitarios. De esta manera, normal-
mente se coloca un cliffhanger, que es un recurso
de guién habitual en el drama parala creaciéon de
suspenso, y que consiste en mantener una trama
central de laserie abierta, inacabada, para fomen-
tar la fidelizacién entre los espectadores. En la
Sitcom es frecuente la utilizacién de técnicas de
la comedia cinematografica clasica, que han sido
adaptadas a la television, como la sorpresa, elmal-
entendido verbal, el cambio de roles, el engafio o
el enredo; las comedias de situaciéon son un géne-
ro en el que los personajes hablan m4s de lo que
actuan, y por consiguiente, en la mayor parte de
las ocasiones la comicidad recae en los didlogos.

Las Sitcom han sufrido algunas variaciones de
lenguaje, temdticas, tiempo y espacio, y hasta la
propia constitucién del humor, relacionadas con
el devenir de nuevas generaciones y pricticas so-
ciales, ademds de retomar, para su consecucion,
caracteristicas de la radio, el teatro popular y los
vodeviles deferia.

La televisiéon colombiana no ha tenido una
larga tradicién de producciéonde comedias de si-
tuacion, como si ha sido el caso de otros paisesla-
tinoamericanos como México y Argentina. Amé-
rica Latina se consolida como una de lasnaciones
que compra mds entretenimiento a los Estados
Unidos. Ademads de peliculas para cine y progra-
mas televisivos, también se adquieren videos con
filmes, juegosy otros entretenimientos (Garcia
Canclini, 1995). Algunas de las Sitcom transmiti-
das actualmente son: Modern Family, Jessie, The
Big Bang Theory, Two and a Half Man, the New Ad-
ventures of Old Christine, Victorious, iCarly, Shake it
Up, entre otras.

Es en este panorama se ve cémo a través del
consumo televisivo los individuos entran en
contacto con cierta informacién, se apropian
de ella y comienzan a comparar, identificar-
se, negociar, construir conceptos sobre quiénes
son, a donde pertenecen, si se sienten represen-
tados, si es divertido o no, etc. (Garcia Canclini,
1995, p- 13). Estas nuevas relaciones, estos nuevos
didlogos, estdn lejos de parecerse ala culturadela

risa grotesca de antafo, en donde se ridiculizaba y
se parodiaba para encontrarse con ese ser interior
transformado y renovadoante la plenitud del co-
nocimiento en la que lo cémico era el camino ha-
cia la verdad.

Hoy asistimos a una “atmdsfera cool” en donde
existe la individuacién y desubstancializacion del
sujeto, “el humor dominante ya no se acomoda
a la inteligencia de las cosas y del lenguaje, a esa
superioridad intelectual, es necesario una comici-
dad discount y pop desprovista de cualquier su-
pereminencia o distancia jerarquica” (Lipovetsky,
1983, p- 141). Ademds, esto tltimo como sintoma de
actitud relajada, despreocupada, calida, accesible
para encontrar esa comunicacién desprovista de
esencialidad con el entorno y como ruta de ac-
ceso directo a laaceptacion dentro delasociedad
de lo que constituye mi ser interior.

En la comedia de situacién ‘el humor, a dife-
rencia de la ironia, se presenta como una actitud
que expresa cierto tipo de simpatia, de com-
plicidad, aunque sean fingidas, con la persona
a quien se dirige; nos reimos con ella, no de
ellas” (Lipovetsky, 1983, p. 158). El humor aqui
establece relaciones de socializacion en tanto que
promueve una atmosfera de complicidad; banal y
ridicula, pero propicia para jugar el rol del indi-
viduo que es capaz de mostrarse sin mayores pre-
tensiones de conocimiento o superioridad. Ya no
se ridiculiza a “lo otro” o “al otro”, porque el
humor surge a partir de la degradacién del propio
“yo” y la Sitcom es una clara muestra deello.

Es asi como trascurre el devenir ante la panta-
lla chica; desconociendo nuestros arraigos cultu-
rales y embebidos por la ensofiaciéon por adquirir
unmundo efimero; distante de nuestras verdade-
ras necesidades. Como consecuencia, la percep-
cién, los sentidos y los saberes se construyen y se
de-construyen a diario. La televisién ha arreba-
tado un sin ndamero de espacios presenciales, de
contacto, de discusion y reflexiéon con el otro v,
los ha convertido en espacios de inerme observa-
cion de practicas a seguir debido al enorme po-
der de persuasién que posee. Consecuentemente,
este dispositivo tecnoldgico inmerso en cada ho-
gar, provee continuamente ejemplos de ejercicios

Esfera. volumen 5, numero 1. Enero - julio 2015 / ISSN 1794-8428 / Bogota-Colombia / p. 21 - 32 25



Doris Adriana Galindo Castelblanco ® Mayra Alejandra Valverde Rendén

socio-culturales de vida, de imaginarios e identi-
dad, y si notamos el auge de la televisién por ca-
ble y por suscripcién a las que cada dia acceden
mds millones de ciudadanos, podemos advertir
una incesante muestra de culturas y politicas que
se exponen como modelos y entran a confrontar
la cultura y politica local. Teniendo en cuenta a
Martin Barbero (1999):

La television es el medio que mas radicalmente va
a desordenar la idea y los limites del campo de la
cultura: sus tajantes separaciones entre realidad y
ficcion, entre vanguardia y kitsch, entre espacio de
ocio y de trabajo... Del espacio, profundizando el
desanclaje que produce la modernidad con relacién
al lugar, desterritorializacién de los modos de pre-
sencia y relacién, de las formas de percibir lo proxi-
mo y lo lejano que hacen mas cercano lo vivido «a
distancia» que lo que cruza nuestro espacio fisico
cotidianamente (p. 24).

Aquello que se observa a través de la pantalla
se materializa en deseos de adquisiciéon de unos
imaginarios; de otro barrio, de otro lenguaje, de
otra vida, de otra identidad, de otro vestuario,
etc. Asistimos a una comunicacién televisiva de
entretenimiento y de diversién o como lo titula
Orozco (2012, p. 41); el “reinado tecnoldgico-co-
municacional de la ludicidad con fuerte condi-
cionamiento mercantil”, en donde la narracién
que expone esta pantalla actia como somnifero
y ensofacién para una audiencia que busca refu-
giarse en un mundo imaginario casi perfecto, en
donde abundan los programas “light” que rela-
jan, hacen reir, y porlo cual han ganado su popu-
laridad, talk shows, realities, magazines de chismes,
moda y farandula. Es asi como ser parte de la au-
diencia de una Sitcom llegaa definir por medio del
humor circulos de telespectadores con un anda-
miaje y criterio propios. Es decir, las identidades
se hallan enmarcadas dentro de los imaginarios
que promueve lo mediatico, dependen del tipo de
musica, canal favorito o Sitcom de moda, en don-
de nos convertimos en audiencias que consumen
para definir nuestra identidad.

En resumen, esa identidad se realiza en una
espiral de «massmediacién globalizante» (Oroz-
co, 2001). Los televidentesno comparten sino que

idean, constituyen y practican formas de ser, pen-
sar, actuary reir, que en la mayoria de ocasiones,
resulta una mezcla heterogénea de idiosincrasias,
que asumen desconociendo que ya posefan una
historia de identificacién cultural perdida en el
universo del mercado en su presente global. Y
como no la reconoce puesto que la sociedad tam-
bién se halla inscrita en el juego del consumo, la
pierde y no le queda mas que seguir las modas.
En resumen, los medios estan creando mediacio-
nes, que no se refiere a aquello “que los medios
median”, sino que los medios entran en relacion:
medios y sociedad, mediosy vidas cotidianas, me-
dios y movimientos sociales, medios y estructuras
de producciéon” (Martin-Barbero, 2012, p. 30).

La sociedad del divertimento televisivo
postmoderno: el consumo de imaginarios y
representaciones sociales

La controversia se centra en: icémo operan los
medios de comunicacién y coémo estan interac-
tuando con lo local y o global?, iqué estructuras
socialesy politicas se estdn trasformando y cémo
lo estan haciendo? En sintesis, todos asisten al
Unico espectdculo de recreacién y sostenibilidad
de la mercantilizacién a expensas de las identida-
des locales y nacionales. “M4s all4 de la pantalla,
los sujetos-audiencia re-producen, re-negocian
y re-crean al tiempo que reviven, los referentes
televisivos” (Orozco, 2001, p. 45). Y lo que es aun
mds grave, existe respuestapara la pregunta: (hay
educacién para contrarrestar estedilema?

Es pertinente ahondar en cémo los imagina-
rios sociales y/o colectivos junto con las repre-
sentaciones sociales se ven influenciados en su
construccidn, significacién y socializacién por los
programas televisivos, en este caso laSitcom, pues
hacemos parte de las masas de audiencias de las
sociedades globalizadas, razén por la cual en este
apartado se hara una reflexién sobre el impacto
de la televisién en los imaginarios y las represen-
taciones, pues hacer parte dela audiencias de un
programa implica consumir ideologias, modas,
expresiones a través de un medio masivo que in-
vita a divertirse yrelajarse.
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Para empezar es necesario aproximarse al con-
cepto de imaginario yde acuerdo con Garcia Can-
clini en la entrevista realizada por Alicia Lindén
(2007), cuando se menciona la palabra imaginario
remite a la imaginacién, y lo que se imagina es lo
que auin no se conoce, pero que tiene posibilidad
de ser, por ende “los imaginarios corresponden a
elaboraciones simbdlicas de lo que observamos o
de los que nos atemoriza o deseariamos que exis-
tiera” (Lind6n, 2007, p. 90).

Asi, los imaginarios son posibilidades laten-
tes que permiten ver mas alla de lo conocido para
tratar de suplir, complementar u ocupar los vacios
existentes en lo que es tangible, real, conocido. De
modo que los imaginarios van a estar siempre li-
gados al contexto y al sujeto, pues contamos con
referentes que son compartidos y negociados
con los demds miembros de la sociedad, sien-
do por tanto los imaginarios motores que por
su fuerza individual y colectiva pueden mover,
cambiar y transformar actitudes. Es decir, que en
el momento en que observamos una serie televi-
siva, por ejemplo una Sitcom, lo hacemos porque
nos sentimos representados, pero también por-
que es unaforma de ver, tener y entender de for-
ma divertida, aunque sea por un instante, lo que
viven otros, si se es pobre se puede acceder por
medio de una pantallaalo que es la riqueza, esta-
bleciéndose un didlogo entre lo que se es y podria
ser, lo quese es y no se quiere ser, entre lo que se
tiene y lo que no, lo que tiene un lugar ylo que no,
localizaciéon y deslocalizacion (Ortiz, 1999, p. 182).

Por lo cual no se puede hablar de absolutos
pero si de procesos que se encuentran en un con-
tinuo fluir, pues tanto los imaginarios como las
representaciones ayudan a comprender por qué
el concepto de humor se ha ido transformando a
medida que las condiciones sociales han cambia-
do. Asi, las representaciones sociales no se pue-
den definir ficilmente, sin embargo,a pesar de la
dificultad en su definicién es innegable, su rela-
cién con el conocimiento, siendo preponderan-
te preguntarse cul es el lugar del sujeto, debido
a que es ¢l quien lleva en si mismo la carga de la
expresion social como portadory constructor de
significados, de representaciones propias, com-
partidas y heredadas. Ademas,

hablar de sujeto en el campo de estudio de las re-
presentaciones sociales es hablar del pensamiento,
es decir, referirse a procesos que implican dimen-
siones psiquicas y cognitivas; a la reflexividad me-
diante el cuestionamiento y el posicionamiento
frente a la experiencia; a los conocimientos y al
saber; y alaapertura hacia el mundo y los otros. Ta-
les procesos revisten una forma concreta en conte-
nidos representacionales expresados en actos y en
palabras, en formas de vivencia, en discursos, en
intercambios dialdgicos, en afiliaciones y conflic-
tos. (Jodelet, 2008, p. 60).

Imaginarios y representaciones que hayan su lugar
en la cultura de lo efimero del consumo, en la fu-
gacidad del especticulo que ocasiona de acuerdo
con Garcia Canclini, una “redefinicion del senti-
do de pertenencia e identidad, organizado cada vez
menos por lealtades locales o nacionales y més por
la participacion en comunidades transnacionales o
desterritorializadas de consumidores” (1995, p. 24),
lo que se encuentra sustentado en la dindmica de
juego entre lo innovador, lo obsoleto y la nocién
de gusto. La sociedad posmoderna se caracteriza
por querer personalizar al individuo, por hacerle
sentir que es él quien decide, sin embargo en la
“fase posmoderna de la socializacion, el proceso de
personalizacién es un nuevo tipo de control social
liberado de los procesos de masificacién-reifica-
cién-represién” (Lipovetsky, 1083, p. 24).

Lo que seduce ya no es un asunto libre, por
el contrario es un proceso mercantil, un proce-
so de consumo que estudiado meticulosamente
por publicistas y psicélogos que convierten a los
sujetos en el blanco de la manipulacién de las
dindmicas capitalistas. En esta forma industrio-
sa de mercado, surge la Sitcom como alimento
masificado y globalizado de sentires e identifica-
ciones superfluas. De ahi que las elecciones de
consumo actual al depender del gusto o liking, de
lo que es agradable, o no en un momento dado
conforme al estilo de vida y costumbres del tele-
vidente sean pensadas con base en una estética
del gusto que apela a lo sensorial, lo emotivo y
afectivo para entretener (Grandio, 2009, p. 142).
Obviamente el humor hace parte de las estrate-
gias de seduccién, {a quién no le gusta reir?. La
duda estd en que se presenta un relajamiento
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que “invita al descanso, al descompromiso emo-
cional” (Lipovetsky, 1983, p. 37), y es asi como las
Sitcoms “se han convertido en verdaderos labo-
ratorios de experimentacién expresiva” (Bonaut
y Grandio, 2009, p. 2).

En la cotidianidad de una red social a nivel
global, se gestan nuevas y cambiantes formas de
relacionarse y desarrollarse como ser humano.
Imaginarios y representaciones sociales nacen y
se proyectan dentro de una sociedad que avanza
con el acelerado ritmo de las tecnologias; las cua-
les propician nuevos ambientes de interaccién,
traspasando las fronteras de lo local mediante for-
mas visibles e invisibles que ofrecen al individuo
diversos espacios y posibilidades de constituirse
y proyectarse como sujeto social,’ dinamizando
precisamente ese imaginario y esas representacio-
nes compartidas. La television sin lugar a dudas
juega un papel muy importante en la cotidiani-
dad de estas audiencias; seapara orientar, ensefiar
y hasta para condicionar, pues la televisién como
medio esa su vez:

Un lenguaje, es una tecnologia, es una institucién,
es un conjunto de propuestas significantes, es un
dispositivo con ciertos potenciales, es el contexto
para diversos tipos de interaccién y gratificacion
por parte de las audiencias, es una estética parti-
cular y un modo especifico de interpelacién a las
audiencias, es una fuente de mediaciéon cultural,
un entorno especifico. Cada medio ademas, va
creando o se va asociando a hébitos y ritualidades,
a tradiciones, que no facilmente se abandonan.
(Orozco, 2012, p. 47).

Es en ese contexto, donde los espectadores de
Sitcoms, expuestos a un sinnimero de imaginarios
y representaciones van otorgandole significado a
su contexto socio-cultural con respecto a la infor-
macién recibida y a lo que puede inferir de ella.
Por tanto, estas se constituyen en un recurso es-
tratégico de masificacion de simbolos e intereses

unilaterales de comportamiento y pensamiento.
A través de este producto televisivo se minimiza
el poder social dela ciudadania y se le impone un
estilo de vida desprovisto de cualquier reflexién
critica, perdiendo su autonomia y capacidad de
transformacién de practicas sociales.

Globalizacion y postmodernidad:
identidad y multiculturalidad

Nos encontramos ante una sociedad en donde
uno de los criterios que posee un valor supre-
mamente solido para consolidar la ciudadania es
el consumo, en donde todo lo que se adquiere
conlleva un valor asociado de identidad; este
es un referente social y empieza a constituir el
marco a través del cual el individuo se proyecta
ante su entorno. Garcia Canclini (1995) sefiala
que “nos vamos alejando de la época en que las
identidades se definian por esencias ahistéricas:
ahora se configuran més bien en el consumo, de-
penden de lo que uno posee o es capaz de llegar a
apropiarse” (p. 14). Los ritos ancestrales, las ma-
nualidades, el trabajo laborioso, el trueque, las
artesanias, entre otros, se han reemplazado por
dispositivos electrénicos, puestos de oficina,
cocteles, tratados de libre comercio y arte sinté-
tico en esta nueva era de la contemporaneidad
globalizada. La concepcién de identidad se jue-
ga en términos de economia y farandula; cuan-
to tengo es cuanto expongo, como herramienta
social de distincién, poder y participaciéon ciu-
dadana. Y es alli a través de esa pantalla televi-
siva, en donde el imaginario y las representacio-
nes colectivas se amalgaman con la practica de
consumo. Adids a las mentalidades que con sus
reflexiones y pensamientos criticos altruistas
contribuian al desarrollo estético del individuo,
y se da la bienvenida a los bienes materiales y ala
despreocupacién frente a la pantalla; esa parece
ser la consigna que cobra vigor.

1 Elhombre ve el mundo como en la caverna de Platén, ejemplo citado por Jamenson (1998, p. 26) “en donde debe dibujar sus imagenes

mentales del mundo sobre las paredes que lo confinan. Si queda aquialgtn realismo, es el “realismo” surgido de la conmocién produci-
da al captar ese confinamiento y comprender que, por las razones singulares que fueren, parecemos condenados a buscar el pasado his-
térico a través de nuestras propias imagenes y estereotipos populares del pasado, que en si mismo queda para siempre fuera de nuestro
alcance”, puesto que las dinamicas de interaccién y reconocimiento del propio yo se hantornado complejas, difusas y cambiantes. Ya
no se trata de un sello personal y propio, ahora importa la moda,las decisiones de las masas.
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Pero una vez las necesidades se encuentran
resueltas, los deseos dejan de existir y se han al-
canzado los ideales de ese imaginario, el valor de
estos imaginarios asumen una vida fluctuante y
transitoria. Es entonces cuando aquellos elemen-
tos sociales que nos identifican y nos consolidan
como ciudadanos pasan a ser modas temporales,
sin ningun acervo histérico-cultural que dé cuen-
ta del valor intrinseco y fundamental que poseen
los objetos materiales y morales en la construc-
cién de las naciones.

Y es precisamente esta identidad la que se ha
desarrollado heterogéneamente, puesto que lan-
zado al mundo de la adquisicién de bienes y ser-
vicios, el individuo, se muestra como un disefio
hibrido; adquiriendo saberes y costumbres prove-
nientes de varios escenarios globales posibilitados
por el avance cientifico tecnologico. La television
como aspecto de ese avance cientifico-tecnoldgico
ha sido una gran ventana a través de la cual se invi-
ta al ciudadano a consumir; un consumo mediado.
A través de las posibilidades de la television por ca-
ble y por suscripcién se puede acceder las 24 horas
del dia a un mundo materializado en diversidad de
imagenes, lenguajes, estereotipos, culturas.

Ademds, es por medio de este aparato elec-
tronico donde las identidades se perfilan; por
edad, por moda, por productos, por gustos, etc.
La narrativa televisiva se percibe como maquina
de contar historias, y un referente primordial de
lacultura emocional de un pueblo. Por lo cual, su
comunicaciéon se vuelve efectiva si converge con
los modos simbdlicos de la sociedad, esos que
indican los sentimientos, los valores y los pensa-
mientos validos para el sentido publico (Rincén,
2006). Por ello, los individuos que interpretando
los mensajes de laera posmoderna, entran a parti-
cipar y dinamizar las relaciones socialesemergen-
tes dentro de ese mundo globalizado.

Nuevas culturas y nuevos territorios estdn al-
cance del dia, alli se interactiia como consumido-
res sin participacion ciudadana. En una sola frase:
“...las identidades posmodernas son transterrito-
riales y multilingtisticas” (Garcia Canclini, 1995, p.
30). La Sitcom representa claramente este aspecto,
en donde visualizamos que las identidades surgen

en un ambiente de encuentro de diversidad de cul-
turas, en donde el acercamiento a idiosincrasias
globales permean el acervo cultural local, al ser un
producto televisivo y masificado, de procedencia
extranjera. Se trata de percibir que nos encon-
tramos ante una comunicacién asidua entre so-
ciedades, en donde de forma simultdnea estamos
expuestos a diversos productos simbdlicos de las
sociedades, puesto que “lo bienes materiales, men-
sajes culturales y artisticos viajan en un tren vir-
tual que recorre los cinco continentes, aun cuando
no los integre a todos, pues la homogenizacién no
se realiza de forma total” (Fajardo, 2005, p. 188).

Es asi como hoy por hoy, es dificil hablar de
identidades impermeables, pues el acercamiento
e intercambio de bienes y servicios entre ciuda-
danos de distintos territorios, a su vez globales,
en un espacio y tiempo inmediato y fugaz, per-
mite traer lo que Garcia Canclini (1995) llama
hibridacién, término que nos acerca a la signi-
ficacién de las identidades que se gestan en la
actualidad. Teniendo en cuenta a Ortiz (1995)
se pueden visualizar algunas incidencias de la
globalizacién en la constitucién de identidad:
desarraigo econdémico y cultural, que distancia
a las clases sociales mas pobres, del acceso al
mercado del trabajo y del consumo, diversidad
de culturas que incursionan en las distintas esfe-
ras sociales, desvaneciendo las raices nacionales
y preparando el espacio para la pluralizaciéon de
identidades; diglosia social, interrelaciones cul-
turales en un mundo en donde es menos partici-
pe el arraigo y la identidad cultural y m4s atracti-
vo la reinvencién de nuevos modelos de vida, de
ser y estar; de compenetrarse o de transformarse
en la postmodernidad.

Globalizacién, mundialidad, planetarizacién,
entre otros términos; nos llevan a visualizar y re-
flexionar sobre las nuevas formas de interaccién
que el individuo vaadoptando. No es una cues-
tion de opcidén sino de adaptaciéon ante las cam-
biantesatmosferas de vivir la sociedad. En conse-
cuencia se desdibujan los referentes de lo local.
La ciudad y los ciudadanos empiezan a matizarse
proyectando nuevos rumbosy discursos politico-
culturales®. Fajardo (2005) comparte la siguiente

Esfera. volumen 5, numero 1. Enero - julio 2015 / ISSN 1794-8428 / Bogota-Colombia / p. 21 - 32 29



Doris Adriana Galindo Castelblanco ® Mayra Alejandra Valverde Rendén

reflexién en cuanto a lo que se vive hoy dentro
de estamundializacién:

Cada lugar es descentrado por nuevos imaginarios
y sensibilidades, impulsindose una deslocalizacién
geocultural... la desterritorializacién va proyectan-
do una cierta “identidad de coproduccién interna-
cional” ain con sus diferencias y sus semejanzas...
esto ha favorecido el surgimiento de una “territo-
rialidad desarraigada” que construye “ciudades
globales-collage”, “memoria internacional popu-
lar”, dando a entender que el desarraigo, la no raiz
cultural, es la expresion de nuestra época. (p. 191)

Asi, se van configurando las nuevas formas de
constituir la esencia del individuo, en donde la
identidad se transmuta incesantemente; es va-
riable, se adapta, se transforma, es efimera. Y es
que como lo dice Lipovetsky (2010), la cultura se
ha transformado, es una cultura-mundo en la
que la tecnologia, el capitalismo, el consumismo,
las industrias culturales, los medios y el Inter-
net, reorganizan el mundo y a quienes viven en
¢él. Hoy por hoy vivimos en un “mundo que se
vuelve cultura, cultura que se vuelve mundo: una
cultura-mundo” (Lipovetsky, 2010, p. 9). Asi, la
cultura-mundo da cuenta de la problematica glo-
bal a nivel de las crisis econémicas, la violencia, la
identidad, las crisis de sentido de la familia, de la
vida misma, y en esta cultura-mundo est4 la risa,
el humor, la distensién presente en la mediatiza-
cién como parte de la saturacion de imagenes, de
mensajes que se apoyan en la multiplicacién de
escenas, que en programas como las Sitcoms crean
espacios de relajamiento que van introduciendo
e imponiendo nuevas logicas acerca de la vida en
torno al espectaculo, hasta que la vida misma se
convierte en la espectacularizacién de las formas
de vestir, hablar, ser, transformandose la realidad
social en s{ misma en un espectaculo, en el que el
humor se ha convertido en una estratagema del
mercado que los medios utilizan para colonizar la
cultura y los modos de vida.

Entonces, las Sitcoms se convierten en la pa-
rodia de la felicidad, para ello se valen de la glo-
balizacién y la consecuente desterritorializacion,
haciendo que las culturas, las costumbres y las
ideologias ajenas, se unifiquen y confluyan en
torno a los medios en una especie de acercamien-
to que no unifica sino que promueve la plurali-
zacion, la hetoregenizacion y el desarraigo, pues
“uniformacioén globalitaria y fragmentacion cul-
tural van de la mano” (Lipovetsky, 2010, p. 19)
ejemplo de ello es que a pesar de que las costum-
bres nacionales parecieran hacerse borrosas ante
el influjo de mensajes, imigenes, publicidad y
marcas que fluyen desde diferentes lugares del
planeta, sigue latente el afdn de unos pocos por
aferrarse a lo propio, observandose claramente
que lo global se mantiene gracias a la relacién di-
namica con lo particular, con lo individual.

Conclusion

Nos encontramos en tiempos en los que los me-
dios de comunicacién ponen en marcha todo el
andamiaje de la globalizacion, estar aqui y all4 sin
barreras geograficas, debido a que “la cultura se
ha convertido en un mundo que tiene la circun-
ferencia en todas partes y el centro en ninguna”
(Lipovetsky, 2010, p. 8).Hay caos intelectual, con-
fusién y desorientaciéon. Sometidos a una nueva
era, los ciudadanos ya no se reconocen cultural-
mente desde la antropologia o desde la historia,
desde ese acervo cultural tangible como las obras
de arte o intangible como los ritos; los ciudada-
nos se reconocen en la medida que interactian
sobre una sociedad del mercado y del consumo.
Vivimos en una sociedad del divertimento im-
buida en una cultura-mundo en la que el humor
hace parte de las experiencias consumistas. Ast,
las Sitcoms, se constituyen en la parodia de la fe-
licidad, desterritorializan las culturas, las costum-
bres y las ideologias en favor de la pluralizacion,
la hetoregenizacion y el desarraigo, pues “unifor-

2 Surge una especie de subordinacién de lo local; proceso disimulado por una adopcién, fingidamente libre, de lo que circula como ideas,
conocimiento; el imaginario social y los referentes politico-culturales dominantes se imponen como “universales” , a su vez que se
particularizan dentro de lo local (Yory, 2006). Puesto que, la realidad cultural que circula ya no es referente de una identidad sélida y

honesta.
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macién globalitaria y fragmentacién cultural van
de lamano” (Lipovestky, 2010, p. 19).

Teniendo en cuenta que es practicamente im-
posible escapar a los fendmenos de desterritoria-
lizacién y transnacionalidad en la globalizacién,
es importante que se creen espacios de posibili-
dad en los que los individuos puedan acercarse
ala comprensién de lo que ocurre con la cultura
en la televisiéon, pues entender el rol de los me-
dios, del consumo y del humor en la critica social
y la comercializacién, puede contribuir a que los
ciudadanos desarrollen una postura critica ante
cémo se dan las dindmicas entre lo puablico y lo
privado, es decir, entre lo local y lo global. Que
quede como reflexién las palabras de Garcia
Canclini:

En las artes plasticas, en la musica y en cualquier
creacion cultural siempre necesitamos oscilar en-
tre la integracion y el desenchufe. Es indispensa-
ble tener informacién internacional, no solo para
estar actualizados tecnoldgica y estéticamente sino
también para nutrir la elaboraciéon simbdlica en
la multiculturalidad de las migraciones, los inter-
cambios y los cruces. Pero ademas hay momentos
en que necesitamos replegarnos en lo propio, sea
la peculiaridad nacional o étnica, las interacciones
personales en los espacios domésticos o la modesta
busqueda individual (1993, p, 188).

Referencias

Badillo, P.E. (2002). El teatro griego. Estudios so-
bre la tragedia, la comedia y la estructura gra-
matica de las obras. Puerto Rico: Universidad
de Puerto Rico.

Bajtin. M. (1991). Carnaval y literatura. Revista
ECO (129), 311-338.

Bergson, H. (2003). La risa. Ensayo sobre la significa-
cion de lo cémico. Argentina: Losada S.A.

Bonaut, J. y Grandio, M. (2009): Los nuevos hori-
zontes de la comedia televisiva en el siglo XXI.
Revista Latina de Comunicacién Social, 64, 753-
765. Recuperado de: de http://www.revistalati-
nacs.org/og/art/859 US]J/60.87 Bonaut.y Gran-
dio.ht ml

Coulet, C. (1999). El teatro griego. Trad. F. Borrajo.
Esparia: Acento.

Grandio, M. (2009). El entretenimiento televisi-
vo. Un estudio de audiencia desde la nocién
de gusto. Comunicacién y Sociedad, 22(2), 139-
158.

Fajado, C. (2003). Estéticas y sensibilidades posmoder-
nas. Estudio de susnuevos contextos y categorias.
México: Instituto Tecnoldgico y de Estudios
Superiores de Occidente (ITESO), Universi-

dad Iberoamericana deLedn.

Garcia Canclini, N. (1995). Consumidores y ciuda-
danos. México: Grijalbo.

Jamenson, F. (1998). El giro cultural. Escritos selec-
cionados sobre el postmodernismo 1983-1998. Bue-
nos Aires: Manantial.

Jodelet, D. (2008). El movimiento de retorno al
sujeto y el enfoque de las representaciones
sociales. Cultura y representaciones sociales, 3(5),
32-63. Recuperado de http://www.culturayrs.
org.mx/revista/nums/Jodelet.pdf.

Lindén, A. (23 de febrero de 2007). Didlogo con
Néstor Garcia Canclini. iQuéson los imagina-
rios y cémo actiian en la ciudad? Revista eure,

XXXI11I(99), 89-99.

Lipovetsky, G. (1983). La era del vacio. Ensayos sobre
el individualismo contempordneo. Trads. J. Vin-
yoli y M. Pendax. Barcelona: Anagrama, 2000.

Lipovetsky, G. (2010). La cultura-mundo. Barcelo-
na: Anagrama.

Lépez, N. (2008). Manual de guionista de comedias
televisivas. Madrid: T&B.

Martin-Barbero, J. y Rey, G. (1999). Los ejercicios
del ver. Hegemonia audiovisualy ficcién televisiva.
Barcelona: Editorial Gedisa.

Martin-Barbero, J. (2012). Yo no fui a buscar los
efectos, sino los reconocimientos. En J. Bo-
nilla. (Ed.), De las audiencias contemplativas
a los productores conectados. (pp. 19-38). Cali,
Valle del Cauca: Sello Editorial javeriano.

Orozco, G. (2001). Television, audiencias y educa-
cion. Buenos Aires, Argentina: Norma.

Orozco, G. (Julio-diciembre de 2012). Televisién
y produccion de interacciones comunicativas.
Comunicacién y sociedad. Nueva época, 18, 39-54.

Ortiz, R. (Mayo-junio derggs). Cultura, moderni-
dad e identidades. Nueva Sociedad, (137), 17-23.

Esfera. volumen 5, numero 1. Enero - julio 2015 / ISSN 1794-8428 / Bogota-Colombia / p. 21 - 32 31



Doris Adriana Galindo Castelblanco ® Mayra Alejandra Valverde Rendén

Ortiz, R. (1999). Cultura mundializada, modernidad  Rincén, O. (2006). Narrativas medidticas o cémo se

vy postmodernidad. Recuperado el or de enero de cuenta la sociedad del entretenimiento. Espafia:
2015 en http://www.jstor.org/stable/41491590. Gedisa, S.A.

Pérez, C.]J. (2009). La comedia colombiana: del éxito  Yory, C. (2006). Ciudad, consumo y globalizacién.
al olvido (tesis de pregrado). Bogota: Pontificia Bogota: Pontificia Universidad Javeriana.
Universidad Javeriana.

32 Esfera. volumen 5, nimero 1. Enero - julio 2015 / ISSN 1794-8428 / Bogota-Colombia / p. 21 - 32



Nuevas sensibilidades de consumo globalizado a
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Resumen

Las nuevas sensibilidades que se tejen en la sociedad contemporanea de la mano del mundo digital,
tienen su punto de encuentro en las logicas del consumo global que se generan a través de las multi-
pantallas publicitarias. Este articulo presenta una reflexién acerca de cémo el individuo y por ende la
sociedad experimenta una nueva configuracién, un nuevo sensorium, que afecta todas las 4reas del ser
humano y su comportamiento a causa de una interactividad ligada a la globalizaciéon, el consumo y la
publicidad digital.

A través de la campana de marketing global multiplataforma de Samsung, The Galaxy 11, que acogid
uno de los eventos deportivos mas importantes a nivel mundial: la Copa Mundo de Fuatbol Brasil 2014,
se analiza cémo la publicidad digital, especificamente del sitio web YouTube esta generando nuevas sen-
sibilidades de consumo globalizado en un hipermercado mundial que seduce al sujeto hiperconectado.

Palabras clave: consumo, globalizaciéon, sensibilidades, internet, digitalizacién, publicidad, socie-
dad contemporanea.

Abstract

The new sensibilities that are interwoven in the contemporary society along with the digital world
have their meeting point in the logic of global consumption, which is generated through the multi-
screen advertising. This article presents a reflection about how the individual and therefore society
experience a new configuration, a new sensorium, which affects all areas of human beings and their be-
haviour because of a digital interactivity linked to globalization, consumption and digital advertising.
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Through the global, multi-platform marketing
campaign, Samsung’s Galaxy 11, that hosted one
of the most important sporting events around the
world: The FIFA World Cup Brazil 2014, is analy-
zed, how digital advertising, specifically on the
YouTube website, is generating new sensibilities
of globalized consumption in a global hypermar-
ket that seduces the hyperconnected subject.

Key words: consumption, globalization, sen-
sibilities, internet, digitization, advertising, con-
temporary society.

El siguiente articulo hace parte del proyecto de
investigaciéon Nuevas Sensibilidades de Consumo
Globalizado a partir de la publicidad digital en You-
Tube. La intencion de este proceso investigativo
fue la de develar que el nuevo sensorium permeado
por lo digital es una realidad en la sociedad con-
temporanea.

Hoy los medios masivos de comunicacién, la
tecnologia e Internet, influyen de manera signifi-
cativa en el actuar de los individuos, de tal forma
que van transformando y redefiniendo su rol y
espacio en la sociedad. Por ello es necesario re-
flexionar acerca de cémo la sociedad experimen-
ta una nueva configuracién que afecta tanto la
economia, como todas las areas del ser humano
a causa de la interconectividad. Por tal motivo
este articulo de investigaciéon pretende desarro-
llar una reflexién sobre consumo y globalizacién
en la sociedad contempordnea, en la que el pro-
tagonista es un usuario hiperconectado. De igual
manera explora la 16gica de la publicidad digital
en YouTube y la marca escogida. Finalmente, se
aporta una serie de afirmaciones, resultado del
proceso investigativo, que serviran para proximas
investigaciones en el campo.

Introduccion

Con la llegada de los tiempos hipermodernos es
inminente la configuracién de una nueva época,
debido a términos como sociedad digital, ciber-
cultura, globalizacién, consumo, y nuevas for-
mas de interaccién. Esta época encuentra en las
l6gicas del mercado y del consumo un nuevo régi-
men de la cultura. Por lo tanto, se hace necesario

realizar una investigacién que permita espacios
de andlisis, en cuanto al impacto que la publici-
dad digital genera en los usuarios—consumidores,
y cémo esta construye nuevas sensibilidades de
consumo globalizado.

Nuevas formas de seduccién se construyen a
partir de estas necesidades de consumo del usua-
rio, que sin darse cuenta termina convirtiéndose
en el “producto” del imperio digital, evidencian-
do asilanecesidad de plantear un discurso que re-
plantee las practicas del hombre contemporaneo
que se encuentra inmerso en el mundo virtual.

Un factor importante del auge de la publicidad
digital, es que las nuevas tecnologias permiten el
seguimiento del impacto de las campanas web,
y asi los medios se adaptan a las necesidades de
los consumidores; es decir, los medios digitales
solo estarian enviando anuncios individualizados
de interés para los usuarios. En otras palabras, la
publicidad se transformar4 en informacién, una
afirmacién algo preocupante. Las audiencias son
el elemento esencial de la publicidad y estas, ya
no se concentran en los medios tradicionales sino
que estan migrando a otros medios (interactivos),
de accesibilidad por pantallas de celular y PC.

Estos nuevos medios interactivos crean cam-
bios sociales en los usuarios-consumidores,
que se convierten en productores de los nuevos
contenidos audiovisuales a través de Internet,
usuarios que se conectan y navegan mucho mas
tiempo que antes, y que opinan sobre las marcas,
influyendo en otros consumidores. Por lo tanto,
la publicidad reconoce a estos usuarios hiperco-
nectados y busca personalizar sus campafias al
perfil de cada uno de estos clientes, debido a que
participan de forma activa en las estrategias de las
grandes marcas. Sin embargo, es tarea del usuario
cuestionar también lo que significa en medio de
este mundo contemporaneo la premisa de ciuda-
dano libre, que da su opinién y participa solo para
el consumo a través de los nuevos medios.

La investigacion quiere aportar aspectos ted-
ricos en cuanto a la publicidad digital de una de
las plataformas m4s importantes de la red com es
YouTube, un sitio web de produccién y difusién
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audiovisual que ha tenido y sigue teniendo un
éxito masivo, situacién que anima una revision
completa en aspectos como: consumo, globaliza-
cién, publicidad e imagen.

Como resultado de estas transformaciones
aparece una nueva cultura, que se encuentra hi-
perconectada a la red y que consume contenidos
publicitarios y de entretenimiento incesante-
mente. Por lo tanto, aparece el interés por inves-
tigar YouTube, uno de los sitios web mas usados
en el mundo, en el cual la publicidad digital bom-
bardea constantemente a los usuarios y afecta sus
sensibilidades. Debido a esto, surge la necesidad
de reflexionar sobre los detonantes del consumo
globalizado en la cibercultura, por lo cual se parte
de la pregunta problema de investigacién: {cémo
el mensaje publicitario en la era digital genera
sensibilidades de consumo globalizado a partir de
una marca y del sitio web YouTube?

Esta investigacién se fundamenta entonces,
en el analisis de las fuentes audiovisuales de la
publicidad de Samsung Galaxy 11, una campana
de marketing global multiplataforma que fue lan-
zada en el escenario de la Copa Mundo de Fuatbol
Brasil 2014. De este modo, se consideran cuatro
objetivos fundamentales para la comprensién y el
andlisis de la campana publicitaria de la marca. El
primer objetivo fundamental es analizar cémo el
mensaje publicitario en la era digital genera nue-
vas sensibilidades de consumo globalizado a par-
tir de una marca y del sitio web YouTube.

También, se plantean como objetivos especi-
ficos: caracterizar los elementos fundamentales
de la cibercultura, la publicidad digital y el nuevo
consumidor; analizar la campafa publicitaria de
marketing global de Samsung Galaxy 11, a través
del microsite y de YouTube, para generar reflexio-
nes a partir del consumo globalizado, y final-
mente, analizar qué tipo de sujeto se construye a
partir de la publicidad digital. Por consiguiente,
se busca analizar cémo la campafa publicitaria
de la marca creé a través de la relacion hombre—
tecnologia—conectividad, un usuario simbidtico
como protagonista de la sociedad contemporanea
y cémo YouTube fue pieza clave y detonante del
consumo globalizado.

Consumo y globalizacion en la sociedad
contemporanea

Es innegable la configuraciéon de una nueva era
debido a la revolucién digital, en la que todos
los aspectos de la vida se han transformado, por
tanto, la era hipermoderna ha revolucionado la
mayoria de los aspectos de la vida humana, afec-
tando de tal modo las dimensiones del ser, que
términos como revolucion digital, globalizacion,
consumo, cambios sociales y nuevos modos de
comunicacién han mutado. Dicho surgimiento
de una nueva época toca profundamente el pa-
pel del individuo que va transformando su rol y
espacio en la sociedad, pues cualquier fenémeno
social que se genere ird acompafado necesaria-
mente de un modo y lenguaje propio.

Aparecen entonces distintas formas de acer-
carse al mundo, sin importar barreras de distan-
cia y tiempo, surgen en el escenario redefinicio-
nes en cuanto a formas de socializar, consumir,
aprender, comprar, adquirir, amar, conocer, etc.,
pues, llevan ahora implicitamente el término glo-
balizacién, que encierra todos los aspectos de la
vida humana.

La palabra globalizacién se relaciona intrinse-
camente con la palabra integracién (integracién
de paises, regiones, sociedades, mercados, eco-
nomias, costumbres, etc.). Estos aspectos que
constituyen la globalizacién tienen un énfasis
significativo en las relaciones comerciales, en los
elementos de comunicacién, junto a los novedo-
sos procesos tecnoldgicos y en los aspectos cultu-
rales y ecoldgicos, razén por la cual, la globaliza-
cién encierra dos grandes campos: el econémico
y el de los sistemas de comunicacién mundial.

En cuanto al primer campo: el econdémico, el
proceso tecnoldgico juega un papel importante,
pues permite la realizacién de transacciones eco-
nomicas desde cualquier parte del globo terrdqueo
con el simple click de un mouse, generando deman-
da de inversién y consumo e intercambio de pro-
ductos a nivel mundial, aunque todavia no llega
por igual a todos los paises y los efectos en cada
uno son distintos, se puede ver la difusién de nue-
vas formas de consumo, servicios ofrecidos por
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el mercado y bombardeo a consumidores, igual-
mente, en el segundo campo: sistemas de comu-
nicacién mundial, se evidencia un crecimiento
en la interaccion de individuos y grupos sociales
entre las naciones, debido a la reducciéon de dis-
tancia y tiempo; la revolucion digital y tecnold-
gica permite que se comparta el mismo periodo
temporal desde diferentes espacios a lo ancho del
globo terraqueo.

Con la llegada de internet, la sociedad experi-
menta la masiva distribucién de informacién, la
difusiéon de conocimiento, el proceso de acerca-
miento a otras culturas y estilos de vida cambian-
do al mismo tiempo el propio, surge una nueva
sensibilidad frente a la forma de ver el mundo,
pues la velocidad con la que fluye la informacion
permite que tanto el individuo, como las grandes
instituciones puedan transferir cambios en el
modus operandi del Ser, afectando tanto la eco-
nomia, como todas las 4reas del ser humano.

Ahora bien, estos nuevos didlogos en la socie-
dad son consecuencia de las decisiones de quie-
nes habitamos el mundo segiin la época, contexto
o revolucién, cabe aclarar que los cambios no son
tajantes, sino que se van gestando poco a poco,
pues estos modifican la forma de pensar, actuar
y vivir de las generaciones nuevas. En palabras
de Bauman “la diferencia reside en el énfasis que
se ponga en cada sociedad; ese cambio de énfa-
sis marca una enorme diferencia casi en todos
los aspectos de esa sociedad, en su cultura y en el
destino individual de cada uno de sus miembros”
(Bauman, 1998, p. 44).

Tales diferencias han permitido una transfor-
macién constante, pues, una transicion que sin
duda ocasiond una nueva forma de ver el mundo,
fue la del paso de productores a consumidores. Si
bien, en cada época fueron importantes los pape-
les de produccion y consumo, el énfasis que le dio
la sociedad a cada papel marcé profundamente su
destino. Al respecto Bauman afirma que:

En su etapa presente de modernidad tardia —esta
segunda modernidad, o posmodernidad—, la so-
ciedad humana impone a sus miembros (otra vez,
principalmente) la obligacion de ser consumidores.
La forma en que esta sociedad moldea a sus inte-

grantes estd regida, ante todo y en primer lugar,
por lanecesidad de desempefiar ese papel; la norma
que les impone, la de tener capacidad y voluntad de
consumir. (Bauman, 1998, p. 44)

Por tanto, la sociedad de consumidores, llamada
asi por el estilo de vida que promueve, deja de lado
el papel de producir y asume el rol de una vida
consumista que convoca, recompensa y penaliza
a sus miembros seglin su respuesta a los precep-
tos de la cultura de consumo, esto hace especial
énfasis en el sentido del Ser a lo largo de toda la
vida, sin hacer distincién de edad, género o cla-
se, pues el rol de consumidor debe ser continuo y
personal, la sociedad impone un consumismo de
vocacién, se debe ser parte de, para no caer en la
exclusién o el rechazo, no solo por los miembros
de la sociedad local, sino también por la global.

De esta manera, el consumir es invertir en si
mismo, lo que lleva al individuo a convertirse en
el producto, se deben alcanzar los estandares de
elegibilidad que define el mercado.

En esta sociedad de afan y fugacidad, se busca
que el consumidor no se aferre a nada, por tanto,
no deberd comprometerse con nada, no debera
considerar satisfecha una necesidad, en adelante
importard el cardcter provisional de todo com-
promiso, que no deberd durar mas que el tiempo
necesario para consumir el objeto de deseo.

En este orden de ideas, en el que la sociedad
y por ende la cultura se ha visto afectada por el
consumo y el mercado, aparece la denominada
hipermodernidad, que gesta un nuevo régimen
de cultura de la mano de las industrias cultura-
les, del tecnocapitalismo, de las redes informati-
vas, de las nuevas tecnologias, y por supuesto del
consumo total, en términos de Lipovetsky: La
cultura—mundo es la universalizacién de la cultura
comercial en la que el sujeto es hiperconsumidor,
y se vuelve el producto del hiperconsumo, que no
es mas que la forma hipertrofiada y exponencial
del hedonismo comercial, “en estas condiciones
es donde la época ve triunfar una cultura globa-
lizada o globalista, una cultura sin fronteras cuyo
objetivo no es otro que una sociedad universal de
consumidores” (Lipovetsky, 2010, p. 34).
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La vieja cultura soporte del mundo, se desvane-
ce para dar paso a la nueva cultura de la industria
comercial, dejando de lado el sentido humanista.
En palabras de Lipovetsky y Serroy (2010), “no yael
ideal del <<ciudadano del mundo>>, sino del mun-
do sin fronteras de los capitales y las multinaciona-
les, el ciberespacio y el consumismo” (p. g).

Usuario hiperconectado

El sujeto inmerso en una nueva sociedad hiper-
moderna produjo una alteracién de su sensibili-
dad, generé nuevos modos de actuar, de sentir, de
hacer, de relacionarse, de aprender, de consumir
y de comunicarse mds alla de los limites que se
tenian sin un espacio universal, se adapté a nue-
vos escenarios como el de la tecnologia, pues, es
innegable que en esta sociedad contemporanea el
surgimiento de la relacién entre nuestra mente y
la tecnologia ha provocado una revolucién en la
cultura, por lo que la llamada Cibercultura cobra
un protagonismo indiscutible en la actualidad.

La relacién hombre-mdquina / cerebro—infor-
macién, surge entonces, estableciendo un nuevo
orden en las tareas fundamentales del individuo,
si bien la tecnologia siempre ha existido, lo que
acontece en estos tiempos, es que tiene una gran
capacidad de transformacién y sus consecuencias
sean positivas o negativas cambian sustancial-
mente la esencia del hombre, pues las concep-
ciones de tiempo, distancia, realidad, y espacio se
modifican gracias a las redes.

El término cibercultura se usa para designar
al conjunto de los sistemas culturales (técnicas,
précticas, actitudes, modos de pensamiento y va-
lores) surgidos en conjuncién con dichas tecno-
logias digitales La cibercultura hace parte de una
nueva época que permite la interaccién de modos
de pensamiento y de actitudes desde cualquier
punto de vista, ya sea desde lo cultural (produc-
cién simbdlica) o desde lo social (nuevas practicas
de sociedad), esta tiende a la universalidad, hacia
la interconexion general de las informaciones, de
las maquinas, y de los hombres.

Una nueva época coincide con una nueva era
del consumo, hace algunas décadas se consumian
objetos que traian bienestar y estatus a la vida

familiar, pero la individuacién hipermoderna ha
ocasionado que los objetos que se consumen sean
mas para el disfrute personal y que el sujeto com-
pre objetos que le brinden comodidad y felicidad
solo a él.

La esfera comercial es como un dios que esta
en todas partes y al alcance de cualquier persona,
sin importar ya su condicién socio-econdmica;
las marcas colonizan nuestras vidas y la publici-
dad no cesa de lanzar mds y nuevos articulos. La
sensibilidad del hiperconsumidor se afecta, de tal
modo que los constantes estimulos le hacen poco
resistente a las seducciones del mercado (libre de
elegir en ese universo) pero cada vez mas depen-
diente y sin gobierno de si mismo.

Sin embargo, aunque la fuerza de la globaliza-
cién es imparable, no ocasionara la pérdida de la
historia local o regional, sino que lo unificador
serd el mercado. “No vamos hacia un mundo con
gustos, modos de vida y costumbres idénticos,
sino hacia culturas diferentes reestructuradas por
las mismas légicas del capitalismo y de la técnica,
del individualismo y el consumismo” (Lipovets-
ky, 2010, p. 72). Precisamente, esa cultura univer-
sal de consumo, concibe al mundo como imagen
y comunicacién, al que las industrias culturales y
el ciberespacio lo alimentan.

La revolucién digital ha llenado nuestra vida
de multi-pantallas en las que nos mostramos
al mundo y el mundo se muestra a nosotros. La
interconexion mundial de computadoras o gran
red ha creado un lenguaje planetario: el digital,
conformando un vasto mundo de pantallas.

La sociedad de pantallas es la sociedad in-
formatica, y es precisamente la comunicacién
interactiva la que estd mutando al sujeto hiper-
conectado, que pasa de recibir la informacién de
los medios emisores a los medios dialogantes; por
esto la importancia de realizar ejercicios de re-
flexién en plataformas como YouTube, que tiene
una audiencia tan grande como la de cualquier
importante cadena de TV, pues los sujetos cada
vez emigran de los medios tradicionales a las mul-
ti-pantallas, y de ello resulta una relaciéon cada
vez mas individualizada y personalizada que los
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agrupa en distintas comunidades virtuales, en las
que se es libre de relacionarse a partir de sus inte-
reses. Estamos ante el hiperindividuo que es un
consumidor y que esta interconectado en redes
que conforman comunidades de comunicacién
interactiva y producidas por él mismo.

En ese orden de ideas, como habitantes del
ciberespacio tendremos caminos para explorar
como nuevos actores sociales—ciberculturales,
pues nos encontramos ahora con un tipo de sen-
sibilidad permeado por la velocidad, la variedad,
la imagen, la pluralidad, la simultaneidad y la tec-
nologia que transforma la forma de respuesta del
sujeto; la sobresaturacion de informacién impide
tomar distancia, la reflexién se deja opacar por
la inmediatez, en palabras de Benjamin, presen-
ciamos una pérdida del aura que ¢l define “como
la manifestacién irrepetible de una lejania (por
cercana que pueda estar)” (Benjamin, 1982, p. 24);
de tal forma que en nuestra contemporaneidad,
el aura (la manifestacion de lo irrepetible) pierde
su esencia a través del objetivo de las masas ac-
tuales: el de acercar espacial y humanamente las
cosas. En su afdn por acercar todo, deja de lado
los valores de singularidad y perduracién por los
de repeticiéon y fugacidad, creando una percep-
ciéon homogénea en los hombres; esta realidad
cambia la mentalidad contemplativa por la de una
mentalidad estadistica, asi que, en tanto, el sujeto
tenga la posibilidad de actuar podra determinar la
estructura social que quiere alcanzar, en cuanto,
tenga conciencia de si mismo podra consolidar de
mejor manera su representacién en el espacio, no
obstante, cuando ocurre lo contrario y la meca-
nizacién sin reflexion se prioriza gracias a la hi-
persaturacién a la que el individuo se encuentra
expuesto, se afecta la imagen que el hombre tiene
de si mismo de manera inercial, es decir, surge la
incapacidad de modificar por si mismo el estado
en que se encuentra por la falta de apropiaciéon
frente a la cultura emergente.

Publicidad digital en YouTube

El fenémeno publicitario hace parte de nuestras
vidas; hemos crecido en un ambiente rodeado de
un sinntmero de estrategias publicitarias (per-

sonas famosas promocionando productos, ima-
genes impactantes, frases, esléganes, anuncios
con gente del comun, etc.), que ya sea de manera
implicita o explicita cumplen con su objetivo pri-
mordial: hacer de los consumidores seguidores
del producto que promocionan.

La publicidad es vista desde varios enfoques:
psicoldgico, antropoldgico y social, cada uno de
ellos le da un valor distinto, sin embargo, en to-
dos se termina reconociendo que la comunica-
cién publicitaria se inserta en la sociedad, no sélo
como herramienta de informacién y seduccién
para consumir, sino que, también crea espacios
para construir o transformar la manera de relacio-
narnos con el mundo y de sentirse identificados
con el otro.

Dentro de la corriente psicoldgica, se habla
acerca de la relacién publicidad-consumo, basa-
da en el deseo, es decir, se le confiere un valor al
producto, a la marca o al servicio que se publicita,
otorgidndole un sentido que va mds all4 de la ne-
cesidad de este, se hace entonces una asociaciéon
entre consumo—deseo, se maneja la sensibilidad
del consumidor, el componente emocional lleva
a adquirir el producto por el estilo de vida que
muestra y no por el producto mismo, dejando de
lado la asociaciéon consumo-necesidad.

Asimismo, dentro del enfoque sociolégico y
antropoldgico, la publicidad no solo satisface ne-
cesidades materiales, sino que influye en la vida
cotidiana, en tanto, produce cambios culturales y
sociales mediante el discurso, pues gracias a la re-
peticién y el espectdculo imparte un orden social
desde quienes lo producen.

Ahora bien, recordemos que la publicidad es
el arte de persuadir hacia algo que se quiere que se
haga, razén por la cual ha venido mutando segtn
las nuevas formas de ver el mundo, asi pues, en
la época del paso de productores a consumidores,
un primer objetivo era el de informar acerca de las
caracteristicas del producto, luego en esa etapa de
transicidn, se cambia el hecho de simplemente in-
formar, por el de darle un valor o sentido al pro-
ducto, con el fin de ocasionar en el consumidor
una nueva forma de identificarse o hacer parte de.

38 Esfera. volumen 5, nimero 1. Enero - julio 2015 / ISSN 1794-8428 / Bogota-Colombia / p. 33 - 46



Nuevas sensibilidades de consumo globalizado a partir de la publicidad digital en YouTube

En otras palabras, la publicidad deja de hacer
énfasis en los objetos que anuncia y empieza a
concentrarse en los sujetos hacia quien se dirige,
formando asi un nuevo sensorium en el individuo
y por ende en lo colectivo.

Sibien, son muchos los factores que estan oca-
sionando cambios sustanciales en la publicidad,
se debe reconocer que siempre ha usado estrate-
gias para que la sociedad adopte su lenguaje como
uno propio, con la llegada de nuevos formatos y
la digitalizacién. La publicidad da un salto de lo
tradicional alo moderno, acoge los nuevos forma-
tos de la Web 2.0, sin dejar aun los tradicionales,
y se encamina hacia una nueva ruta de negocio
publicitario en la que el consumo es consecuen-
cia y causa de este.

Sin embargo, con la llegada de la publicidad di-
gital aparece un panorama de interactividad cons-
tante, ya no se limita el mensaje a su transmisién
de forma unidireccional, de emisor a receptor,
sino que hoy los individuos tienen la oportunidad
de interactuar con las marcas, las instituciones y
sus idolos; el papel persuasor de la publicidad ya
no se limita a enviar un mensaje, sino que también
debe tener la capacidad de generar conversacio-
nes. El pedestal desde el que se emitian anuncios a
una multitud silenciosa, icayé!

La publicidad empez6 a tener en cuenta a
las personas como nunca antes, se buscaron es-
trategias para el didlogo con los consumidores
a través de la Web 2.0, debido a que maneja un
enfoque de participacién por naturaleza, convir-
tiendo al usuario en un prosumidor, es decir, pasa
de ser un espectador pasivo a uno activo y creador
de nuevos contenidos en sitios como YouTube,
Wikipedia, Facebook, Twitter, Flickr, Blogger,
MySpace, Google Maps, que permiten al usuario
participar y ser parte de.

Internet ha transformado por completo nues-
tras vidas, ha abierto un abanico de posibilidades
insospechadas en tiempos anteriores, ha trastoca-
do todas las 4reas del ser humano, se ha converti-
do en un medio, en un lugar (ciberespacio), en una
herramienta, un estilo de vida, un negocio, una
forma de comunicar, ha llegado a unir conceptos

de lo real y lo virtual e incluso pareciera que se
ha convertido en una extensién mas del cuerpo
humano, aunque se encuentra en el campo de lo
virtual afecta el mundo de lo real, traspasa ba-
rreras de tiempo, espacio, distancia, reestructu-
ra funciones de empresas, maneja informacion,
conocimiento, publicidad, cambia la “manera de
hacer anuncios, de trabajar, de hacer negocios y
empresas, de entretenernos, de comunicarnos, de
actuar socialmente” (Bravo, 2010, p. 5) y por su-
puesto, hace del usuario un protagonista.

La idea de volver a este usuario protagonista
fue labandera con la que nacié la plataforma You-
Tube: “Broadcast Yourself” significa “Transmite
Tt mismo™; y que revolucioné el mundo del vi-
deo como nunca antes en la historia del mundo,
por ser un sistema novedoso que permite a los
usuarios de manera gratuita la posibilidad de su-
bir, ver y compartir sus propios videos.

Con el crecimiento desmesurado del sitio web
también crecian los millones de usuarios poten-
ciales para el mercado publicitario, de esta for-
ma se iban definiendo cada vez mas los perfiles
establecidos de consumo; por lo tanto, YouTube
responde a las l6gicas del mercado en la era hiper-
moderna, y la publicidad se aprovecha asi de lo
instantdneo, lo efimero y lo banal.

Actualmente las personas consumen videos en
cantidad por ser un formato dindmico y atractivo,
razén por la cual la publicidad estd aprovechando
este tipo de marketing. Segtin datos del sitio web
YouTube, aproximadamente mds de mil millones
de usuarios visitan cada mes esta plataforma, mas
de 3 billones de horas de video se ven cada mes, se
suben 300 horas de video cada minuto, YouTube
se encuentra en mas de 75 paises y en 61 idiomas,
ademds, la mitad de las reproducciones de You-
Tube se hacen mediante dispositivos méviles.

La marca escogida en el infinito mundo publi-
citario que ofrece YouTube fue Samsung, al con-
siderarla una empresa pionera en produccién y
comercializacién de nuevas tecnologias. Se puede
afirmar que Samsung tiene una estrategia de mar-
keting holistica, pues uno de sus objetivos es darle
un alto valor a su marca para generar recordacion,
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afecto y fidelidad con sus clientes. La compafiia
toma ventaja de la globalizacién, publicitdndose
en eventos que reunen un publico mundial, lo
que le permite introducir su filosofia de negocios
al mundo entero.

Muchas de las campafias mas exitosas en lared
utilizan el formato de multiplataforma, que atrae
y llega de mejor forma al usuario. En este sentido,
el consumidor se convierte en el producto que ha
de ser deseable y atractivo, debe ser un producto
capaz de captar la atenciéon del mercado, con el fin
de no quedarse por fuera de la misma sociedad
que penaliza o premia a sus miembros segiin su
respuesta hacia la cultura de consumo. En pala-
bras de Bauman “los miembros de una sociedad de
consumidores son ellos mismos bienes de consumo, y
esa condicion los convierte en miembros de bue-
na fe de la sociedad” (Bauman, 2012, p. 83).v

Entrando al mundo The Galaxy 11

Con el fin de identificar cémo el mensaje publi-
citario en la era digital genera sensibilidades de
consumo globalizado a partir de la marca Sam-
sung y del sitio web YouTube, se escogi6 la cam-
pana publicitaria de Samsung Galaxy 11, el micro-
site www.TheGALAXY1.com y los cuatro videos
titulados El futbol salvard al planeta, que fueron
recuperados del sitio web YouTube, dentro de las
multiples herramientas que usé la campana pu-
blicitaria de marketing mundial.

Al ser esta marca, pionera en la era digital,
lleva a la compafiia a generar experiencias para
la sociedad hiperconectada a través de sus apara-
tos tecnoldgicos, igualmente se escogié la plata-
forma YouTube, puesto que es un hipermercado
mundial que seduce, proyecta deseo y necesidad
de consumo, ademds es una herramienta de in-
teraccién en donde el usuario puede realizar in-
tervenciones acerca de lo que ve, y puede recibir
respuestas, es decir, otorga la posibilidad de de-
jar su huella.

La campana publicitaria de Samsung Galaxy
1T integré plataformas online, redes sociales y su
propio microsite, siendo este un espacio publici-
tario mucho mds creativo en que una pagina web,

que ademds permite personalizar el mensaje, com-
partir la apariencia corporativa y redireccionar a
otras paginas como YouTube, Facebook, Twitter,
Tumblr, ChatON. Asimismo, el uso de la publi-
cidad digital por parte de la campana logré una
respuesta mundial de interactividad y participa-
cion de las personas sin importar la distancia y el
tiempo. Realizé una historia en torno a uno de los
deportes mas aclamados y con més seguidores en
el mundo entero: el fatbol, uniendo asf la pasién
de las personas con la tecnologia para crear expe-
riencias nuevas. Por lo tanto, en un mundo globa-
lizado, el futbol es en esencia una mercancia local,
nacional y transnacional.

La observacién cualitativa no participante de
los cuatro videos se realizé durante ocho meses,
debido a los tiempos de lanzamiento de cada vi-
deo por parte de la marca. El primer video llama-
do The Beginning, se lanzé el 18 de diciembre de
2013, cinco meses después, el 13 de mayo de 2014,
aparece el segundo video llamado The Training
exactamente, el g de junio de 2014 el tercer video:
The Match, parte 1y al mes siguiente, el 15 de julio
de 2014, The Match, parte 2.

En resumen, la campafia multiplataforma
de marketing mundial The Galaxy 11 se lanzé el
1 de noviembre de 2013. Usando como contexto
la Copa Mundial de Fatbol en Brasil 2014, selec-
cioné la imagen de 13 futbolistas reconocidos a
nivel mundial, el equipo #Galaxy 11, y su misién
era unirse para salvar la tierra de una invasién
alienigena.

En cuanto al tipo de estudio de la investigacion,
se soporta en el paradigma del enfoque cualitativo,
se enfoca en comprender y profundizar los feno-
menos sociales a la luz y perspectiva de los partici-
pantes y en relacién con el contexto. La seleccidon
nos parecié pertinente, pues las nuevas sensibi-
lidades de consumo globalizado que se generan
a partir del sitio web YouTube se pueden com-
prender con las perspectivas, las experiencias, las
opiniones y los significados de la interaccién en
estas comunidades virtuales de los usuarios par-
ticipantes en el fendémeno de la publicidad digital
de Samsung Galaxy 11.
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El método de esta investigacién se fundamen-
té en el andlisis de las fuentes audiovisuales de la
campana publicitaria, se acudio a la técnica de ob-
servacidn externa o no participante, la cual per-
mitié profundizar y generar reflexiones de mane-
ra activa y permanente, debido a que el propésito
de esta técnica implica una exploracién y una
comprensién profunda de aspectos de la vida so-
cial, asimismo, el instrumento realizado fue una
matriz de analisis que surgié de acuerdo a la ob-
servacion de la secuencia de los cuatro videos pu-
blicitarios de Samsung Galaxy i1 “El fuitbol salvard
al planeta”, y de los contenidos del microsite y de
YouTube, de alli se construyd un esquema propio
de categorias y subcategorias a medida que la ob-
servacion avanzaba.

En este orden de ideas, debido ala confluencia
de diversos elementos que conforman las piezas
audiovisuales y los contenidos en las multipla-
taformas, es dificil ubicar una metodologia uni-
ca, por lo que se hace necesario crear un modelo
propio de anélisis, pues muchos formatos audio-
visuales contempordneos manejan un caracter
efimero, de consumo ripido, fragmentado, de
colectividad, de pastiche, y asimismo, no distin-
gue entre lo informativo, lo publicitario o el en-
tretenimiento, ni entre las fronteras de emisor,
receptor y creador del mensaje. Por tanto, en la
construccién propia de la matriz de anélisis sur-
gieron cinco categorias principales de las cuales
se desprendieron cuatro subcategorias, asi:

Recorrido de la investigacion

Es importante explicar que la investigacién tuvo
las siguientes fases:

Fase 1. Recopilacién bibliografica: después
de plantear la pregunta de investigacion se hizo
necesaria la indagaciéon de tedricos que centra-
ron sus estudios en el andlisis de los ecosistemas
mediéticos y de la cibercultura, ademas del cre-
cimiento de la Web 2.0 y del concepto de nuevo
sensorium. De igual forma, de autores que apor-
taron a las ideas de consumo y globalizacién en
la era hipermoderna; la dificultad se present6 al
indagar sobre la publicidad digital, ya que hay po-
cas referencias bibliogréficas fisicas sobre el tema,
debido a la novedad en las actuales formas de co-
municar de la publicidad, tuvimos que revisar los
documentos digitales que se estan publicando y
que provienen de las facultades de comunicacién
y publicidad, ademds de algunos grupos de inves-
tigacién que estan trabajando sobre la cultura di-
gital y el fenémeno del mercado.

Fase 2. Seleccién del corpus: el corpus elegido
se conformé con los cuatro videos publicitarios
de la p4gina oficial de Samsung Mobile en YouTu-
be, The Beginning, The Training, The Match, parte1y
parte 2, ademas de los elementos del microsite de
la campana multiplataforma de marketing mun-
dial The Galaxy 1 “El futbol salvard al planeta”.

Fase 3. Observacién inestructurada: inicial-
mente se realizd una observacién externa o no

Tabla r.Matriz de analisis de los cuatro videos publicitarios de la campafia multiplataforma Samsung
Galaxy 11 “El futbol salvara al planeta”, a través del microsite y YouTube

Categorias

Subcategorias

1. Idea de sociedad global

2. El futbol como identidad planetaria

2.1. Creacién del héroe.

3. Simbiosis Hombre — Tecnologia.

3.1. Héroe, thombre o tecnologia?

3.2. Disolucién de la frontera entre lo real y lo vir-
tual.

4. Interactividad de los usuarios

5. Hiperestimulacién del usuario

5.1. Necesidad de consumo.

Fuente: elaboracién propia basada en observacién cualitativa externa.
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participante de manera general, con el fin de ha-
cer un primer acercamiento a las piezas seleccio-
nadas, asimismo, se siguié la campafa a través de
las distintas plataformas, encontrando elementos
claves que sirvieron de insumo para generar las
categorias y subcategorias. Se tomaron los panta-
llazos de las imagenes y los textos mas relevantes
para su posterior andlisis, y se descargaron los vi-
deos publicitarios escogidos.

Fase 4. Construccién de instrumento: en
nuestro proceso investigativo, primero se formu-
16 el problema de investigaciéon, luego se realizé
la conformacién del marco tedrico, con lo que se
pudo organizar el método de investigacidn, des-
pués se cred la matriz de andlisis, en la que se for-
mularon las cinco categorias claves que ayudaron
a organizar los datos, y por ultimo se formularon
las cuatro subcategorias que responden a cada
una de las categorias claves.

Fase 5. Aplicacién: a partir de la matriz de ana-
lisis se realiz6 un proceso de triangulacion entre
la perspectiva de los autores, el corpus de datos
seleccionados y la interpretaciéon de las investiga-
doras.

Fase 6. Andlisis: por ultimo, se realizé la
interpretacion de los datos obtenidos después del
proceso de triangulacién, de esta interpretacion
surgen una serie de afirmaciones que para esta in-
vestigacion se titulan hallazgos.

Hallazgos

Del analisis se han podido determinar tres afir-
maciones que son relevantes como resultado de
la investigacién:

1. El sujeto hiperconectado se siente parte de una socie-
dad global de consumo estimulada por las multipan-
tallas publicitarias.

Todos los sujetos que hacen parte de la cibercul-
tura y que generan nuevas formas de relacionarse
con los otros a partir de la conectividad, encuen-
tran en las plataformas digitales los espacios pro-
picios para identificarse y dejarse seducir por el
abanico de posibilidades que les ofrece la red. De
estos espacios virtuales nace la figura del consu-

midor global que va caracterizandose por simila-
res gustos que se manifiestan en la musica, moda,
tiempo de ocio, etc., lo que ocasiona una estan-
darizacién en la publicidad y al mismo tiempo un
comportamiento homogéneo de consumo.

En la actualidad o tiempos hipermodernos, el
mercado se seculariza a toda escala, por lo tanto,
la globalizacién de sociedades, mercados y cultu-
ras encuentra en la publicidad y el marketing un
gran aliado para su objetivo comercial, entonces
cuando se enfatiza en que algo es mundial cual-
quier persona sin importar su lugar de proceden-
cia se siente parte de ello.

Los ciudadanos perciben al mundo como una
misma sociedad, con la que todos se sienten iden-
tificados, es decir un sentido de pertenencia glo-
bal, un mundo que todos comparten y que por lo
tanto, deben defender de la raza alienigena en el
caso de la campafa publicitaria The Galaxy 1. La
circulacién de la notica es global, todo el planeta
sigue los acontecimientos pero su apropiacion es
local, pues se evidencian las costumbres y lugares
propios de la cultura de cada futbolista, asi todo
el publico se siente mas identificado con alguna
de estas culturas.

Igualmente, la globalizacién econdémica de
este nuevo orden social propicia que las grandes
multinacionales y emporios econdémicos conso-
liden sus mercados a nivel mundial, ejemplo de
ello es Samsung. Las tecnologias de la informa-
cién y la comunicaciéon contribuyen rompiendo
las fronteras de los estados nacionales, de ahi que
los ciudadanos de las sociedades contemporaneas
establezcan sus relaciones con el mundo a través
de las multi-pantallas. Esta conexién de imagenes
e informaciones se vuelven ventanas a todas las
culturas que ahora son universales. Por lo tanto,
la red de pantallas modifica las relaciones del su-
jeto-usuario, y es a través de todos los medios que
se usan las pantallas de Samsung para dar a cono-
cer al mundo la noticia de la amenaza alienigena.

La estrategia de la campana publicitaria que se
lanz6 al mundo como un todo, dejé de lado la di-
ferencia entre etnias o culturas pues se transmitié
la idea de unidad mundial a través de un mismo
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ideal: El futbol salvard al planeta. Al mismo tiempo
se tomaron como lugares centrales ciudades em-
blemadticas y cosmopolitas como Nueva York, Rio
de Janeiro y Londres, en donde se encontraron
ciudadanos de todas partes del mundo hiperco-
nectados a la red. Todo un planeta fue tenido en
cuenta por la marca. De este modo, la ciudad apa-
rece como escenario de la historia, y por lo tanto
como espacio por excelencia de la sociedad con-
temporanea. Alli estan los sujetos que la habitan y
que entablan sus relaciones a través de los objetos
tecnoldgicos de la marca, aunque cabe aclarar que
la publicidad se desarrolla inicamente en ciuda-
des cosmopolitas y embleméaticas mundialmente.

Especificamente, en la campafia multiplatafor-
ma de marketing mundial de la marca, la noticia
del desafio alienigena se transmite en noticieros
de varios paises del mundo, en distintas lenguas,
es decir, se transmite a través de la pantalla global,
por lo tanto aparecen ciudadanos del mundo con
pancartas apoyando al ftbol para salvar la tierra.

En conclusién, las multi-pantallas cambian
nuestra relacién con el espacio-tiempo, pues se
diluyen las fronteras y los entornos, se estd en
tiempo real pero a la vez se est4 conectado en un
espacio virtual, y generan una sensibilidad hacia
el consumo globalizado. Tal como lo afirmé Ma-
rinas (2001) “la cultura que hemos dado en llamar
del consumo, para designar con este nombre las
formas de representacién, de intercambio y de
identificacién mediadas por el universo de las
mercancias” (p. 139) relevantes para los sujetos
interconectados, mientras que las nuevas formas
de seduccién se construyen a partir de estas ne-
cesidades de consumo del usuario, que sin darse
cuenta terminan convirtiéndose en el “producto”
del imperio digital.

2. Consumo global: La imagen mediatizada del fuitbol
y la pasién del espectador como punto de convergencia.

La campana de marketing mundial de Sam-
sung Galaxy 11, conectd a los seguidores del futbol
de todo el mundo con sus dispositivos tecnoldgi-
cos, y generd en los usuarios, ademds de entrete-
nimiento, sentimientos respecto a la historia con-
tada por ellos en los cuatro videos publicitarios.

El futbol ademas de generar pasidn, euforia co-
lectiva, depresion, alegria, etc., suscita un vinculo
por parte de los fanéticos con sus equipos, y por
ende con los personajes centrales de este depor-
te, asimismo, lleva en si una carga cultural fuerte
de identidad de un pueblo, conlleva una imagen
de compromiso con el pais que representa dicha
carga. En la idiosincrasia permite que el especta-
dor o el hincha sienta la necesidad de apoyar a su
equipo de distintas maneras, pues al sentirse re-
presentado por su equipo mundialmente, el fana-
tico acude al mercado para sentir que hace parte
de esa imagen universal, ya sea pagando por ver
un partido, siguiendo a través de los medios a sus
jugadores favoritos, comprando objetos que le
representan como hincha o elevando a los futbo-
listas al nivel de héroes, a quienes pueden seguir
en lo que hagan.

Velasquez (2010) afirma que “el futbol se ri-
tualiza como mercancia porque tiene millones de
seguidores, y produce entusiasmo para quienes
lo sienten en su propia sangre” (p. 53), y es pre-
cisamente dese el slogan de la campana: El fritbol
salvard el planeta, que se transmite una idea del
futbol como vivencia, vivir el fatbol va mas all4
de saberlo jugar o verlo en televisién, por lo que
no implica necesariamente una audiencia limita-
da, vivir el fatbol es comentar de él, es hablar de
penalties, de la transferencia de un jugador, del
arbitro, de la apariencia fisica de los jugadores y
técnicos, es ver en los medios, noticias o peliculas
relacionadas con la vida de los futbolistas, es, en
otras palabras, participar y dar sentido con nues-
tras acciones a lo que ocurre en este deporte.

Ahora bien, aunque el futbol siempre ha sido
un juego de grandes pasiones y sentimientos, ha
ido transformando su esencia, pues se ha conver-
tido en un producto mas del mercado. Mercado
que ha hecho de este deporte un escenario rodea-
do de marketing, especticulo y consumo que con-
lleva ala venta y compra de productos publicitados
para el espectador, quien expuesto al bombardeo
de los medios de comunicacién y de la publicidad,
también transforma su esencia a la de un consumi-
dor que interactta y se apropia de lo que ve en su
espacio, generando un consumo masivo a partir de
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lo que recibe, en este caso consume fatbol, consu-
me FIFA, consume imaginarios, representaciones
y actta segun llegan a su Ser.

Al mismo tiempo, debido a que la pantalla
global propone a la imagen como el icono de esta
nueva sociedad, se muestra a la estrella o al futbo-
lista como un ejemplo a seguir, una clase de héroe
que transmite al fandtico un estilo de vida y crea
una cultura de marca a nivel planetario. Muchos
de los grandes deportistas vienen de los barrios

mds pobres, para luego convertirse en idolos
mundiales que se mercantilizan como cualquier
otro producto que se ofrece al mercado. De este
modo no solo importa el juego sino la publicidad
y el marketing, es decir, el fatbol visto como un
bien y un servicio de consumo masivo en la hi-
permodernidad. Para ilustrar esto, Lipovetsky
enuncia:

[...] El deporte se ha «des—moralizado»: liberado de
cualquier mira ideal o trascendente, ya no es mds

Imagen 1. Collage de imégenes de la cuarta pieza publicitaria de Samsung Galaxy 11, The Match, Part 2.

ANDWE 58

THE ALIENS CHALLENGED 05 : o

[THE BEST OF THE BEST

Im4genes tomadas del sitio web YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=sapuEgCuiog (Fecha de consulta: 13 de febrero de 2015).
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que una saga de triunfos, uno de los mayores sus-
pensos de la cultura de masas. El especticulo puro
dicta la ley: algunas voces proponen la modifica-
cion de las reglas del futbol, suprimir los fuera de
juego, agrandar el terreno y la superficie de las por-
terias para mejorar el caracter espectacular de las
competiciones. El aprendizaje de los valores ya no
se le va, lo que se deja ver a través del deporte y de
sus comentarios es el show de las estrellas y la riva-
lidad de clubes y naciones. Después de la era de las
pedagogias morales, he aqui el tiempo del deporte
de utilidad politica; después de la desinteresada era
heroica, he aqui el momento de la esponsorizacion,
de las estrellas que se compran y se venden a pre-
cio de oro. El momento posmoralista del deporte
coincide con el culto hiperbélico del espectéculo,
con las estrategias de comunicacién de marcas, con
la personalizacién y la profesionalizacion de los

campeones. (Lipovetsky, 1996, citado en Velasquez,
2010, P. 5T)

3. La relacién hombre — tecnologia — conectividad crea
un usuario simbidtico como protagonista de la socie-
dad contempordnea.

En la actualidad laidea de estar conectados a la
red es vital para la humanidad, cada dia la ciber-
cultura va adquiriendo un mayor protagonismo
gracias a las plataformas digitales de caracter so-
cial como YouTube, y al mismo tiempo la adquisi-
cién de aparatos tecnoldgicos inteligentes hacen
que contactos, correos, aplicaciones, fotos, docu-
mentos, etc., se encuentren en un mismo lugar
en el momento que se quiera. La idea de estar co-
nectados en un tiempo real con el mundo global

Imagen 2. Collage de im4genes de la tercera pieza publicitaria de Samsung Galaxy 11, The Match, Part 1.
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Imagenes tomadas del sitio web YouTube: https://www.youtube.com/watch?v=ystoqYTciBI (Fecha de consulta: 13 de febrero de 2015)
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produce en el ser humano una necesidad afanosa
de pertenecer a la red.

En la campania publicitaria ademés de resaltar
cémo el concepto de conectividad logra traspasar
fronteras, en donde la tierra entera puede seguir
el partido de futbol que se est4 llevando a cabo
en el espacio a través de la tecnologia inteligente
de Samsung, se destaca la intima relacién que la
campana crea entre los jugadores y los aparatos
de la marca, una relacién de dependencia, en la
que los dispositivos tecnoldgicos se convierten en
extensiones del cuerpo necesarias para cumplir el
objetivo.

De ello resulta la idea de usuario simbidtico
que promueve la marca, pues se resalta aqui la re-
lacién simbidtica que existe entre las habilidades
propias del hombre junto con las funciones de los
dispositivos, recordemos que la palabra simbiosis
no es mas que una relacién en la que dos orga-
nismos se asocian para vivir, llegando a depender
uno del otro, por tanto, en medio de una sociedad
permeada por la tecnologia en la que el hombre
va adaptando su estilo de vida segtin lo que le
acontece, es indiscutible que este adapte nuevas
formas simbiéticas de vivir junto con lo que tiene
a su alcance. No se trata de decir que el uso de la
tecnologia debe ser satanizado, o que el usuario
simbidtico que ha emergido es malo para la socie-
dad, se trata aqui de reflexionar acerca del papel
frente a esa nueva relacidn, pues se debe recordar
que aunque la tecnologia juega un papel funda-
mental en la creacién de estos servicios digitales,
es el consumidor quien marca el camino.

Reflexion

A lo largo de esta investigacién hemos podido
analizar como en la era hipermoderna los sujetos

son estimulados constantemente por la publi-
cidad, un marketing que cada dia digitaliza m4s
sus productos y servicios, y que a través de la hi-
persaturacion de imagenes llega con més fuerza
al usuario—consumidor, generando en él nuevas
sensibilidades de consumo globalizado.

Entonces, qué hacer en un mundo en el que la
mirada estd puesta en el mercado y no en el suje-
to, una sociedad de consumo que cada dia ofrece
mas y mejores productos, que hace que los hom-
bres se sientan cada vez mds insatisfechos y a la
deriva en ese océano de marcas y ofertas. La res-
puesta es sencilla, es reconocernos como ciudada-
nos y no solamente como consumidores, capaces
de incidir en el orden del mundo, asumiendo una
postura critica y cautelosa frente a la informacién
que habita en el ciberespacio.
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Resumen

Pensar los medios masivos de comunicacién es una tarea que deberia optar por una concepcién com-
pleja de sus efectos y de la importancia que tienen en los procesos de constitucién de sujeto en su
entorno social. En especial la television, es fuente de formas particulares y grupales de ver y ser en el
mundo, las cuales hacen posible, a su vez, el volver la mirada sobre si mismo dando origen a procesos
de identificacién y construccion de realidades sociales y cotidianas, asi como dar cuenta del mundo
a partir de procesos de socializacién bésicos en la formacién de sujetos y subjetividades. Por lo tanto,
seria imprescindible entender la interaccidn entre el sujeto y la pantalla televisiva a partir del enfoque
critico de recepcidn, de la posibilidad de tomar postura, de negociar valores y construir cosmovisiones
conjunto con el medio, superando asf la mirada reduccionista. Siendo este planteamiento via para el
estudio de procesos educativos, de reflexién y construccién social de realidades.

Palabras clave: sujeto, interaccién, mediaciones, reflexividad, pantallas audiovisuales.

Abstract

Think the massive medias is a task that should opt for a complex conception of the media effects and
his importance in the processes of subject in a social environment constitution. The television, specia-
lly, is a source of individual and group ways of seeing and being in the world, from which it is possible
to looking back to itself giving rise to processes of identification and construction of social realities,
so give place to basic socialization processes in a subjects and subjectivities formation. It will there-
fore be necessary to understand the interaction between subject and audiovisual screen approach a
critical reception theory, and this is the conception of a take posture, trade moral values, build world-

*  Reflexion elaborada a partir del trabajo de investigacion “Interaccion entre sujetos y medios: Television, Subjetividad y Televidencias” pre-
sentado en el afio 2011 como trabajo de grado para optar al titulo de psicélogo. Grupo Red adscrito al departamento de Psicologia. Facultad de
Ciencias Humanas. Universidad Nacional del Colombia.

**  Docente del area de Sociohumanistica, Fundacion Universitaria Unipanamericana. Psicélogo Universidad Nacional de Colombia, Magister en
Educacion de la Pontificia Universidad Javeriana. Correo electronico: jdzabalas@unal.edu.co, jdzabala@unipanamericana.edu.co. Su mas re-
ciente publicacion: “La subjetividad tensionada: Autonomia y ciudadania” en la Revista Académicus N° 4, Universidad Autonoma de Oxaca,
en http://www.ice.uabjo.mx/index.php/academicus/numero-4
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views possibilities with the media, surpassing the
reductionist view that afflicts both the study of
media. This essay works as a means for studying
educational processes, processes of reflection
and social construction of social realities.

Keywords: subject, interaction, mediations, re-
flexivity, audiovisual screens.

Frente al estudio de los medios masivos de
comunicacion, de sus efectos y de la importancia
que estos tienen en los procesos de construccion
de sujetos, han emergido diversas posturas que
pueden ir desde el mds arraigado escepticismo de
sus efectos, pasando por aquel que vea en ellos
tan solo artilugios en pos del control, la homoge-
nizacién y el aplanamiento de las mentes; hasta el
mas optimista que reconoce en estos (los medios
de comunicacién) las herramientas destinadas a
forjar al nuevo hombre moderno inmerso en la
logica del consumo inteligente y de la flexibilidad
de los ideales a partir de transmitir y compartir de
forma cada vez mas eficaz y rdpida informacién y
experiencias de todas partes del planeta (Boltans-
ki y Chiapello, 2002).

Es posible ver los medios masivos de comuni-
cacion, en especial la television, como una herra-
mienta, con la cual es posible negociar contenidos
y cosmovisiones, asi como perspectivas sociales
acerca de los roles a asumir, lo cual de una u otra
forma incide en la conformacién de identidades
y en la asuncién de posturas propias acerca del
mundo y de nosotros mismos; vista la televisiéon
como un dispositivo compuesto y complejo del
cual es necesario tomar distancia para apreciarlo
mejor, en lugar de rechazarlo o aceptarlo en su to-

talidad.

Antes de abordar la televisién como pantalla
audiovisual y su graméatica implicita, es menester
intentar delimitar al sujeto de la interaccién con
dicha pantalla, para ello, se abordar4 la nocién de
sujeto propuesta desde el interaccionismo sim-
bolico desarrollado por George Mead (1934) dada
su comprensién compleja de la interaccion social
como principio fundamental de la construccién
del sujeto y del caracter procesual e inacabado de
este ultimo. Para luego, volcarnos sobre la televi-
sion y la interaccidn que los sujetos entablan con

Juan David Zabala Sandoval

ella, especialmente vista desde el enfoque de ana-
lisis critico de la recepcion.

El sujeto, continiio movimiento

Lo primero que parece necesario decir es que la
concepcion del sujeto, en especial cuando se es-
tudian fendmenos comunicativos, resulta ser tan
polarizante (y en ocasiones ingenua) que termina
entendiendo al sujeto solamente como activo, en
tanto emisor, o solamente pasivo, en tanto recep-
tor. Asi que es fundamental cuestionar, acerca
de si en verdad ese sujeto de la comunicacién es
activo o pasivo, o si en lugar de eso entendemos
que es tanto activo como pasivo y que no es detet-
minado por sus contextos mas de lo que pudiera
llegar a determinarse a si mismo como ejercicio
de autonomia. Esta es la éptica que ha de confor-
marse al leer los aportes de Mead a la hora de con-
cebir al sujeto, un sujeto que ha de jugarse como
persona, esto es, como parte de un entramado so-
cial al cual pertenece y responde, para asi mismo,
jugarse como sujeto de actos comunicativos en
roles activo/pasivos por igual.

Segtin Mead (1934), el sujeto se debe enten-
der de forma procesual y reconocer su dindmica
propia, evitando caer en concepciones estaticas
que desconozcan su dindmica inherente. Com-
prendiéndose a través de dos procesos basicos,
que en su constante tensién, complementacién
y contraposicién abren paso a la emergencia de
formas propias de ver y actuar sobre el mundo y
sobre si mismo, sin que en su originalidad y cons-
tante renovacidn se encuentren desligadas de su
momento histérico. El primero de dichos proce-
sos es el “Mi”, que puede entenderse como sedi-
mento de experiencias propias de la interaccién
con otro a partir de gestos significantes o signos
(Mead, 1934).

A partir de la interaccién es posible para el su-
jeto comprender y aprehender las normas socia-
les establecidas, a la vez que logra conformar una
mirada de si mismo a partir de diversos insumos,
como los patrones de comportamiento aceptables
en cada una de las situaciones sociales, asi como las
actitudes y comportamientos asumidos por el otro
(aquel con quien se interactia) que se encuentran
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dirigidos hacia el sujeto, los cuales son interpreta-
dos por este tltimo, y que constituyen la base para
la autoestima y los procesos identitarios.

Dado esto, el papel del otro resulta de suma
importancia en la teorfa interaccionista, pues es
a través del otro que es posible ubicarse dentro
de un entramado histérico, social, econémico,
incluyendo la realidad. Ubicacién que se da en el
plano cotidiano, por lo tanto, de la realidad de la
que se habla es la realidad del diario vivir, la cual
aporta experiencias y dindmicas que coadyuva-
ran a la construccién del sujeto desde un entra-
mado social y simbdlico especifico.

Desde los postulados del interaccionismo
simbdlico, que a su vez encuentran fundamen-
tos en el pragmatismo norteamericano, es posi-
ble afirmar que la existencia de la realidad ante-
cede la aparicion del sujeto (Berger y Luckman,
1966). Esta se estructura de forma dindmica a
partir de las diferentes interacciones de los su-
jetos pertenecientes a un grupo social determi-
nado, de ahi que se encuentre tensionada por
luchas sociales, momentos histéricos, tensiones
econdémicas, usos del lenguaje, etc. Entonces,
la realidad es un producto social en que se ins-
criben nuevos individuos, que sirve a su vez de
marco social e histérico para las interacciones
de estos. Por su parte, los sujetos tratan de es-
tablecer, a su manera, pautas o regularidades de
los eventos y de sus pares con quienes interac-
tuan cotidianamente, y a su vez obtienen, del
comportamiento de estos, algtin tipo de retroa-
limentacién acerca del propio comportamiento,
facilitando asi su ubicacién en el entramado so-
cial y la posibilidad de verse a si mismos refleja-
dos en el otro (Tomasini, 2010).

El segundo proceso del sujeto es el “Yo”, este
encuentra fundamento en la capacidad del sujeto
para volver sobre si, también entendido como auto-
reflexion, que en un primer momento seria el acto
de volver sobre lo que vemos de nosotros en los
comportamientos y actitudes de los otros (Mead,
1034), y en un segundo momento pasaria a ser un
proceso de vuelta sobre si incluso antes de efec-
tuar comportamiento alguno, facilitando el con-
trol activo del propio comportamiento. El proce-

so reflexivo, abre la posibilidad de modificar las
regulaciones de la conducta y la ubicacién en la
realidad que se han internalizado en la interac-
cién con los otros. Giddens (1995) a su vez, afirma
que por medio de la capacidad reflexiva se hacen
posibles racionalizaciones de la conducta como
producto de la conciencia que obtiene el sujeto
de sus propias acciones y de sus consecuencias, es
decir, con la reflexividad el sujeto puede dirigir
su conducta por si mismo en lugar de dejar dicha
regulacion al servicio de determinantes sociales
y/o contextuales. Siendo asi que la capacidad de
reflexionar sobre los propios actos se torne fun-
damental en la direccion de la conducta de forma
consciente y racional.

Conforme a lo anterior, Mead (1995) indica
que el “Yo” responde necesariamente a un “Mi”
es decir, que estd enmarcado en un momen-
to histérico y se da a partir de la cultura; pero,
el “Yo” también se muestra mévil y dindmico
frente al “Mi”, al ser la posibilidad de escapar a
las normas sociales, de crear puntos de vista in-
novadores, insospechados y contra-intuitivos. El
“Yo”, como posibilidad de innovacién, frente al
“Mi”, que es la internalizacion de los diferentes
roles de la comunidad, sus normas y expectati-
vas; abre la posibilidad al sujeto para una verda-
dera dialéctica que comunique lo particular con
lo social, lo micro con lo macro, en la interaccién
intersubjetiva. Entonces, en la relacién dialéctica
son modificados tanto el sujeto como la realidad
(Berger y Luckman, 1966).

Ahora bien, la dindmica reflexiva que propo-
ne Mead acude a la dialéctica inherente al sujeto,
y es en este mismo sentido que podriamos ubicar
las ideas de Marcuse (1968) al entender el escape
del sujeto a la dominacién como algo irreducti-
ble a la homogeneizacién. Esta seria la diferencia
existente entre lo universal y lo particular, enten-
diendo que un postulado de caracter universal
nunca logra decir todo acerca de cada uno de sus
particulares y que el sujeto no es estatico sino que
constantemente genera nuevas formas de interac-
cion, tal como Marcuse lo resalta, “la irreductible
diferencia entre el universal y sus particulares pa-
rece estar enraizada en la experiencia original de
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la inconquistable diferencia entre potencialidad y
realidad: entre dos dimensiones del tinico mundo
experimentado.” (Marcuse, 1968, p. 186).

El sujeto, entonces, se entiende como la rela-
ciéon entre “Yo” y “Mi”, naciendo de la dindmica
constitutiva que va de la total sujetacién y des-
sujetacién, y siendo tanto la sujecién como la
libertad absoluta su muerte, destruccién y nega-
cion. En esta relacion paraddjica, en algin punto
entre las polaridades se encuentra el sujeto, por
un lado, atado a las normas sociales que han re-
gido su vida y configurado su ver y actuar en la
realidad, mientras que por el otro, capaz de mo-
dificar e incluso negar ese orden del que se gestd
a través de la interaccién en sus acepciones intra-
subjetiva e intersubjetiva.

De la television y su gramatica

El sujeto pertenece a un grupo social, est4 situa-
do un momento histérico y es tensionado entre
la total sujetacion y la total des-sujetaciéon; una
vez comprendido esto, se debe mirar hacia los
medios de comunicacién, entendiéndolos como
tecnologias, a su vez, enmarcadas en constantes
luchas y tensiones econémicas, politicas, sociales
y culturales. Por lo tanto, se propone una mira-
da acerca de la pantalla televisiva, aquellos ethos
embebidos y condiciones estéticas que sirven de
presupuesto para su uso; siguiendo asi la linea
vislumbrada por Thompson (19g1), para quien,
antes de hablar de contextos de emisién o recep-
cién, era necesario una mirada que se detuviera
en las condiciones especificas del medio, en este
caso, la pantalla audiovisual.

Los medios estdn configurados a partir de vi-
siones de mundo y tipificaciones propias de gru-
pos emisores, aquellos que tienen poder sobre los
medios, quienes transmiten actitudes y roles que
pueden afectar la organizacién social y asi mismo
las interacciones intra e intersubjetivas, “pues las
tecnologias no son meras herramientas transpa-
rentes y no se dejan usar de cualquier modo, son
en Ultimas la materializacion de la racionalidad de
una cultura y de un ‘modelo global de organiza-
cién del poder’” (Martin-Barbero, 1991, p. 201).

Juan David Zabala Sandoval

Es posible entender los medios como resulta-
dos histéricos, evitando considerarlos como he-
rramientas neutrales y totalmente dependientes
del uso que se les dé; por el contrario, la pantalla
audiovisual goza de una gramatica y unas pecu-
liaridades propias que se acentuardn mds o menos
dependiendo del uso, siendo asi, que su configu-
racién histérica abre la posibilidad a diferentes
empleos. Ahora bien, si se quiere delimitar un
uso de los medios que facilite la toma de posicién
y la emergencia de procesos reflexivos del sujeto,
es menester identificar sus caracteristicas propias
y las maneras en que han sido explotados para el
beneficio y perpetuacién de los valores y puntos
de vista de particulares, siguiendo el pensamien-
to de McLuhan (1966), para intentar dar un uso
“adecuado” al medio, o mejor alternativo, es ne-
cesario dejar las pretensiones de inocuidad, darse
en la tarea de admitir y conocer las caracteristicas
propias que delimitan su empleo.

En esalinea de pensamiento, Massimo Desia-
to (1998) afirma que las pantallas audiovisuales
ofrecen una imagen fécil de digerir al ser pobre
en significados y sentidos, brindando asi infor-
macién en un lenguaje sencillo y entendible
para la gran mayoria del publico, informacién
que ha sido filtrada, resumida, redactada, traba-
jada unay otra vez, lista para ser consumida y en
formatos que ocupan poco tiempo con respecto
a libros y periédicos, los cuales tienden a em-
plear lenguaje técnico y a veces poco apropiado
para el grueso de la poblacién, y que pueden lle-
gar a ser muy extensos, requiriendo demasiado
tiempo para ser leidos y de otros conocimientos
adicionales para comprender su contenido. Asi
que, entretenida y simple, la pantalla se erige por
encima de los libros y no solo capta mds publico
sino que ademads lo ata y lo mantiene expectante,
haciendo palidecer otros métodos meramente
visuales, como el libro, el periédico, el comic y
otras formas impresas.

Adicional a esto, Desiato (1998) menciona dos
rasgos importantes de la imagen audiovisual, in-
mediatez e instantaneidad, que conllevan a que
sea atractiva y de facil consumo. En primera me-
dida, la imagen es inmediata, o al menos aparen-
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ta serlo, simulando la falta de necesidad de algo
“en medio”, o mejor, que medie entre la realidad
mostrada y el sujeto. Bajo la premisa “lo que se
muestra es lo que hay”, bien se podria encontrar el
intento de generar la invisibilidad de la pantalla
al asumir caracteristicas que niegan la mediacién,
intentando que aquello mostrado por la pantalla
sea entendido como la realidad misma y que de
ninguna manera ha sido cambiada o modificada
en la produccion de la imagen.

Segundo, la imagen televisiva pretende ser
instantdnea, pues gracias a su velocidad eléctri-
ca provee secuencias de imagenes y sonidos' que
fulminan la posible distancia entre el sujeto y la
imagen, generando saturacién e insuficiencia de
tiempo y espacio entre el sujeto y la pantalla, lo
que dificulta la interpelacién del discurso media-
tico y por tanto la toma de postura por parte del
sujeto en tiempo real (Desiato, 1998). La pantalla,
en su inmediatez, se apresura a mostrarse lo mas
veraz posible, quizas llegando al punto de pa-
sar como un reflejo absoluto de la realidad que
pretende sefalar simplemente lo que ya est3, lo
supuesto por todos (por el publico modelo), pero
tras esa aparente verdad esconde los distintos jui-
cios de valor de los grupos que controlan y orga-
nizan la informacién presentada.

Asi mismo, la televisiéon exhibe su atractivo
atiborrando los sentidos en busca de acaparar
la atencién. Ofrece colores vivos de alta defini-
cién (High Definition), sonidos que envuelven la
atencién y una progresiva reduccién de los bor-
des que separan la pantalla de la realidad, todo
esto apoyado en una gramdtica de veloces image-
nes que se siguen unas a otras, generando la sen-
sacion de movimiento y naturalidad, que hace de

la television un medio que atrae y retiene la aten-
cién de la audiencia.

La television es inmediata, instantdnea, atrac-
tiva y de facil consumo, atrapa y envuelve al su-
jeto reemplazando su tiempo libre por tiempo
de consumo. A propdsito de esto, Héctor Abad
Faciolince, en un articulo para el diario local “El
Espectador”, acusa este atiborramiento produci-
do por la falta de secuencia al quejarse sobre la
existencia cada vez mas general de “una atencién
distante, distraida, del cerebro dividido en varias fun-
ciones al tiempo. No hay concentracién, no hay se-
cuencias, hay saltos. Estamos rodeados por mareas de
autistas hiperactivos y dispersos”. En cierta medida,
el autor quiere resaltar ese paso del pensamiento
secuencial moderno al instantdneo post-moderno
que satura a la persona y la atrapa. La saturacién
se da a partir de una amplia oferta de informa-
cién y de medios (no solo de comunicacién, que
absorben el tiempo del sujeto a través de su uso,
reduciendo al maximo la posibilidad de emplear el
tiempo libre sin medio alguno, asi que el autor se
lamenta porque:

No hay tiempo muerto, no hay un instante para es-
tar ensimismado, para mirar el paisaje, para recoger
los pedazos del alma, para armar el rompecabezas
de las ocurrencias, para rumiar una frase que se
quiere escribir, para pensar en algo que se oyd o
que se nos ocurrid, en suma, para aclarar las ideas.

(Abad, 2010)

La pantalla muestra lo-real-tal-cual-es?, lo cual
conlleva a desestimar los procesos y valorar los
resultados, pues no importa cémo pero ahi est4
lo real acusado por la pantalla®. Es decir, la ima-
gen pretende ser una fiel copia de lo real, sin in-
tervenciones de ningun tipo. Ademas, el lapso de

1 Eneste punto McLuhan dirfa que incluso no hay secuencia ya que la instantaneidad que es en si misma la electricidad hace posible una

imagen televisiva donde la accién y reaccién co-ocurran.

2 Siguiendo a Berger y Luckmann (1966), lo real se entiende como aquello que es, que no necesita ser interpretado para ser y que por lo
tanto tiene unas caracteristicas propias; mientras que, por otra parte, la realidad se asume como un entretejido proveniente de sustratos
histéricos y sociales, asi como de la interaccién intersubjetiva. La diferencia entre lo real y la realidad se encuentra fundamentada en
apuestas epistemoldgicas de corte fenomenoldgico y hermenéutico, las cuales tienden a asumir que lo real es inaprehensible, en cambio
la realidad es la aprehensién de lo real en tanto interpretacién que el sujeto hace del mundo de forma continua.

3 Siguiendo a Desiato (1988), a través de la pantalla se trata de mostrar su vision particular del mundo (realidad) como si eso fuera lo real,

por lo tanto, lo que trata es de poner una mirada particular del mundo por sobre las demds y asi lograr la transmisién de valores, cosmo-

visiones y préacticas culturales propias del grupo emisor.
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tiempo que se da entre el evento y su cobertura
medidtica puede llegar a ser fugaz, muy corto. En
otras palabras, se supone una inmediatez con lo
real, a partir de lo cual se pretende mostrar una
absoluta transparencia, configurando la pantalla
como una ventana directa a otras partes del mun-
do, ubicada en la sala del hogar.

Por su parte, Jesis Martin-Barbero (1991) apun-
ta que la television, la radio y el periédico en la
sociedad capitalista, principalmente han tenido
la labor de tornar cotidiana la ficcién, lo cual se
ha logrado por medio de seriados y publicacio-
nes de caricter melodramatico, que generan ex-
pectacion e identificacién en las audiencias con
respecto a la trama y los personajes. El objetivo es
que la ficcién pueda pasar por cotidiana y real,
que reemplace lo real superponiendo su proyec-
cién del mundo, a manera del simulacro que acu-
sara Baudrillard (2000). Una vez ocurrido esto, los
valores de grupo y clase, que produce y comunica
el discurso mediatico, facilmente son tomados
como generales y aplicables al grupo social y la
vida cotidiana.

De esta forma se hace evidente la funcién so-
cializadora que ha asumido la televisién, trans-
mitiendo normas y estructuras sociales, visiones
de realidad propias de particulares (individuos o
grupos). Este punto parece ser vital a la hora de
pensar la televisién como un artefacto de simple
entretenimiento, cuando, al aportar a la consti-
tucién de normas y estructuras sociales emerge
como institucién educativa que se encuentra in-
filtrada en casa.

Dos dinamicas para la interaccion

Ahora bien, ademés de las cuatro caracteristicas
de la imagen ya mencionadas (inmediata, instan-
tdnea, atractiva y de facil consumo), las cuales
facilitan la suplantacién de lo real, también es
necesario resaltar dos dindmicas de la “pequena

Juan David Zabala Sandoval

pantalla” a través de las cuales le resulta posible
establecerse dentro del entretejido social como
una fuente valiosa de interaccién y por tanto, pat-
ticipe de la construccién cotidiana de la realidad.

Primero, la pantalla tiene, como valor en la
interaccién, una dindmica monoldgica, la cual se
establece ante la posibilidad de vislumbrar tres
formas de interaccidn entre sujetos (intersubjeti-
va), a saber, interaccion cara a cara, mediada y se-
mi-interacciéon mediada. La primera (cara a cara)
se caracteriza por la coexistencia de los partici-
pantes en un espacio tiempo comun, ademds de
ser espontdnea y facilitar la desaprension de jui-
cios previos y toma de roles (Goffman, E., 1997);
la segunda (mediada) requiere el uso de tecnolo-
gias de comunicacién, por medio de las cuales es
posible extender el espacio-tiempo y llevar a cabo
la interaccién, como los teléfonos, las video lla-
madas, entre otras; y la tercera (semi-interaccién
mediada) es un forma de interaccién entre sujetos
que no comparten espacio-tiempo, ademas de no
tener un destinatario especifico, que se hace po-
sible gracias al empleo de medios que conserven
o transmitan la informacién (19g1); esta dltima se
caracteriza por ser monoldgica en lugar de dialé-
gica (como si lo son la interaccion cara a cara y la
interaccién medida) (Gonzalez, 2007).

Segtn esta diferenciacién, la pantalla se con-
vierte en un muro casi infranqueable a partir del
cual se establece una semi-interaccién mediada,
como una situacion en que la dindmica monolé-
gica que ubica al sujeto en la silla del espectador.
El sujeto tiene que enfrentar ese muro que habla
a cualquiera que lo escuche, que llama la atencién
del que pase en frente, que habla mas nunca es-
cucha.

La segunda dinamica, es de auto-referencia, a
partir de ella se genera aislamiento de los sujetos
frente a la realidad expuesta en la pantalla. Tal
como plantea Baudrillard, los medios giran cada

4 Jean Baudrillar en 1991, acusaria a la cobertura mediética de la guerra del Golfo Pérsico como mal intencionada, pues para el autor fran-

cés, rebasaria la tarea de informar para pasar a trabajar en una mecanica de consumo con pretensiones de fundir nuestro tiempo de ocio
y disfrute con el consumo de mercancias y propagandas politicas. En dicho caso, dice el autor, nosotros seriamos “rehenes estratégicos”
de la guerra, con una posicién clara, enfrente del televisor, y una funcién delimitada, darle estatuto de realidad al melodrama desarro-
llado por las contrapartes y espantarnos con sus intrincadas amenazas y valientes declaraciones.
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vez mas, ya no en torno a la realidad, sino en tor-
no a si mismos, creando un microcosmos de co-
nocimientos televisivos, o mejor, una hiperreali-
dad, a la que refieren constantemente, pues “los
media remiten los unos a los otros y sélo hablan
entre ellos” (Baudrillard, 2000, p. 217). Este micro-
cosmos ubica al sujeto en una postura preconce-
bida de espectador, esperando que presencien un
didlogo del que los medios en ningtin momento le
hacen participe. Entonces, la televisiéon no solo es
monoldgica sino también produce una hiperreali-
dad llamada a suplantar la realidad misma gracias
a las caracteristicas de la imagen ya mencionadas.
Estas dos particularidades convierten la pantalla
en un muro infranqueable que transmite orien-
taciones epistemoldgicas, expresiones estéticas;
visiones complejas y particulares de realidad bajo
una interaccidon de una sola via.

Resulta posible decir que la pantalla “indu-
ce al receptor a la pasividad convenciéndolo
de estar en presencia de lo que realmente pasa
en el mundo. El usuario cree que no hay nada
que hacer porque el medio se lo entrega ya
todo” (Desiato, 1988, p. 193). Frente a lo cual la
“pasividad del receptor es inducida y compen-
sada por la diversién-distracciéon de la noticia-
espectdculo” (Desiato, 1988, p. 194). Es decir que
asumir una postura pasiva carente de reflexién
alguna es reforzado bajo principios conductistas
con informacion lista para el consumo lo cual
evita la labor reflexiva. Adicional a la limitacién
de participacién del sujeto, aparece también una
manipulacién emocional por parte de la pequena
pantalla, por ejemplo, cuando la televisién recu-
rre al melodrama, el cual se caracteriza por ofrecer
informacién que poco requiere ser completada,
exigiendo del publico un seguimiento sentimen-
tal e identificacién constante por medio de risa,
odio vy tristeza, lo que aumenta la posibilidad de
que los sujetos se vean a si mismos en la pantalla
(Martin-Barbero, 1991).

El melodrama entonces pretende que los su-
jetos se vean en los personajes y relatos que ofre-
ce la pantalla; de lograrlo, llevaria a la internali-
zacion de la visién particular de mundo, con la
que esta cargada la televisién. Asi que es posible

entender la television como fuente de actitudes
y formas de ver y ser en el mundo, propias de los
grupos que ostentan el poder sobre lo transmiti-
do, facilitando posturas pasivas e irreflexivas en
las audiencias.

En adicién, la realidad generada por la televi-
sién es sin lugar a dudas bastante compleja, llena
de encuentros y desencuentros a partir de senti-
mientos, imagenes y sonidos que van mas alla de
tan solo emular la realidad misma. Incluso, es po-
sible distinguir una ruptura con la vivencia de las
dimensiones tempo-espaciales, pues la hiperrea-
lidad televisiva estd cada vez més libre de ataduras
ajenas al mismo ingenio humano, de tal manera
que al ser mas util y manipulable, atenta contra
la realidad misma, pues se ofrece completa, inme-
diata y sin requerir mayor trabajo. Ejemplo claro
de ello es la capacidad de detener la secuencia de
imagenes, ampliar una zona determinada a volun-
tad, grabar fragmentos para poder verlos luego
una y otra vez, entre otras aplicaciones posibles
que convierten al hombre en el amo y sefor de
esta hiperrealidad cuyo cetro de poder descansa
en el mando remoto y digital.

Sin embargo, el uso de ilustraciones, diagra-
mas y modelos para el disefio y planificacién de
motores, edificaciones e incluso intervenciones
quirurgicas, funciona bajo una premisa similar,
en la que la imagen simplifica la aproximacién
al objeto en si; de esta manera es posible reducir
gastos, acciones y reacciones antes de la produc-
cién definitiva del motor o el trasplante de cora-
z6n. Asi que, a pesar de que la pantalla también
pueda ser puesta al servicio del hombre, resulta
necesario un primer proceso reflexivo acerca de
si mismo y del intercambio establecido con la
pantalla para facilitar la emergencia de una tele-
visién destronada.

Si la television alguna vez se concibié como
una prolongacién de la vista, como un espejo de
la realidad, ahora es posible afirmar que ha deja-
do de ser un espejo que refleja o, en el mejor de
los casos, refracta, y ha pasado a ser una pantalla,
y “no existe un mas all4 de la pantalla como [si]
existe un mds all4 del espejo” (Baudrillard, 2000,
p. 205). Esto lleva a pensar en la necesidad de una
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educacién que propenda por una mirada critica
que facilite la toma de postura propia frente al
consumo televisivo.De lo que se habla aqui es de
facilitar la toma de postura propia, fortalecida por
lareflexidn, esto es, propender por la toma de con-
ciencia y la subversién de la relacién monolédgica
propuesta por la television y la desmitificacion de
aquello mostrado por esta (Aguaded, 1999). Am-
bas son tareas que han de pasar por los procesos
educativos de los sujetos, no solo en la escuela sino
también en la familia y en el grupo social.

La interaccion del sujeto con la television vy
su posibilidad educativa

Si bien los medios de comunicacién pueden lle-
gar a tener grandes efectos en el sujeto y en la
sociedad, pensar que la interaccién entre medios
y sujetos se inclina constantemente del lado de
los primeros hasta el punto que estos subsuman
y dominen por completo a los segundos, es una
concepcién ingenua, pues como se abordé en el
primer apartado, el sujeto es un conjunto de pro-
cesos en constante movimiento y tensién, cuya
irreductible capacidad de pensarse a si mismo, de
definirse y redefinirse constantemente actta en
contravia a la gramatica televisiva.

Del lado del sujeto, el contrapeso estd puesto
en su capacidad de moverse, de hacerse agente de
si mismo, los medios tampoco son planos e inmé-
viles, de hecho son mucho mas que solo medios:

(Inicio de cita extensa) Son lenguajes, metaforas,
dispositivos tecnolégicos, escenarios donde se ge-
nera, se gana o se pierde el poder, son mediaciones
y mediadores, logicas, empresas mercantiles; son
instrumentos de control y moldeamiento social, y
a la vez, son dinamizadores culturales y fuente de
referentes cotidianos; son educadores, representa-
dores de la realidad y son generadores de conoci-
miento, autoridad y legitimacién politica. (Orozco,
1997, p. 26) (Fin de cita extensa)

De alli que la interaccién entre medios y sujetos
no se dé en el vacio, sino que se encuentre media-
da por factores sociales, culturales, ambientales y
tecnoldgicos; entonces es posible entender que el
proceso de recepcién no necesariamente ocurre

Juan David Zabala Sandoval

de forma unidireccional, univoca, sino que da
lugar a multiples posibilidades de interpretacion.

Mediaciones y contextos

Guillermo Orozco llama “mediaciéon” al conjun-
to de procesos que intervienen y dan sentido a
la interaccion de las audiencias con los medios
(Rodriguez, 2006., Martin-Barbero, 1991), com-
prendiéndola como “proceso estructurante” que
configura y reconfigura la interaccién y que se
relaciona con circunstancias sociales, culturales
y con la experiencia subjetiva que surge de aque-
llas particularidades (Ang, citado por Guerrero,
2004). Asi que las mediaciones tienen cabida en
diferentes niveles, que van desde lo individual
hasta lo institucional y lo grupal, describiendo
condiciones y contextos que enmarcan el proce-
so de recepcidn que cada sujeto hace de la infor-
macién, asi como de los distintos procesos que
tienen lugar en el sujeto antes, durante y después
del consumo de los medios.

Concretamente, Martin-Barbero (1991) plantea
la cotidianidad familiar, la temporalidad social y
la competencia cultural como conceptos desde
los que trabaja la mediacién. La familia es un pri-
mer grupo de socializaciéon en el que se configu-
ran en gran medida las pricticas televisivas, dado
que es también un grupo de discusién en que el
proceso de recepcién se lleva a cabo antes, duran-
te y después del contacto con el medio. La fami-
lia, como institucién, comunica sus tipificaciones
en la interaccién cotidiana, mas no por ello deja
de ser espacio para la pluralidad de miradas pro-
pias de cada integrante.

Siguiendo el planteamiento de Orozco (1996),
la convivencia en familia es nicho de continuas
interacciones intersubjetivas alrededor de la te-
levisién generando constantemente procesos de
interpretacién y reinterpretacidn, este tipo de
mediacion dentro de la cotidianidad familiar es
llamada “situacional”, pero esta mediaciéon no es
especifica a la familia, sino que se refiere a cada
uno de sus escenarios o ambientaciones (am-
biente) donde se sitta el proceso de televidencia,
ademas de las posibilidades y limitaciones que
ofrecen a los sujetos. Ademds, la familia es una
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de varias instituciones de las que es participe el
sujeto, como lo son la escuela, la empresa, la igle-
sia, etc. Orozco llama a esta mediaciéon “institu-
cional”, con la cual fija la mirada no solo en la
familia, sino en el conjunto de instituciones que
llevan a cabo procesos de socializacién con el su-
jeto y que por lo tanto intervienen en el proceso
de recepcion.

También estd la “temporalidad social”, como
las distintas tensiones culturales y productivas
que configuran la percepcién y distribucion del
tiempo en la sociedad. Asi, por ejemplo, la tele-
vision ha logrado que el tiempo libre deje de ser
libre y pase a ser tiempo productivo, pues el con-
sumo de televisién es el consumo de productos
para los cuales se emplean personas, los comer-
ciales producen ganancias, son un negocio para
todos menos para los televidentes. También esta
la fragmentacion del tiempo libre en horas o me-
dias horas, correspondientes a la duracién de los
seriados y otros shows, hasta el punto de volverse
predecible y cotidiana; mientras mds facil sea de
ver también ofrecerd mayor rentabilidad y con-
trol. En la misma concepcién del tiempo hay un
elemento que incide en la dominacién, y es que
al pensarse el tiempo de forma lineal, donde una
cosa sigue a la otra necesariamente, se crea una
percepcion lineal de las cosas, es alli donde la in-
mediatez e instantaneidad de la imagen televisiva
tiene un peso importante ya que rompen con los
procesos que llevan a las cosas, crean una visién
in-mediata (sin medios) de las cosas obviando sus
procesos de produccién y reduciendo asi la infor-
macién que es dada al sujeto.

En tercer lugar, la “competencia cultural” hace
referencia a la relacién que tiene la cultura o las
culturas con el mundo televisivo, es necesario te-
ner presente aquel microcosmos al que la televi-
sién se refiere constantemente, ese microcosmos
o hiperrealidad surgida del didlogo del medio
consigo mismo, pues al volverse presente en la
vida cotidiana, que alcanza el estatuto de “cultura
popular” sirviendo como fuente de tipificaciones
y roles. La relaciéon que tenga la cultura con el
mundo mediatico tiene gran peso en la interac-
cién de cada sujeto con los medios y con otros su-

jetos, dado que la cultura de su grupo puede ser
una parte mas del pastiche indiferenciado que es
la cultura televisiva (Jansson, 2000).

Orozco por su cuenta propone la “mediacién
de referentes” para distinguir la relacién entre los
diferentes grupos (clase, etnia, edad, sexo) con los
procesos de recepcién. El autor mexicano tam-
bién distingue una ultima mediacién, la indivi-
dual, la cual dirige la mirada hacia el sujeto y el
conjunto de

caracteristicas propias, producto de sus trayecto-
rias y desarrollos vitales personales y de sus apren-
dizajes anteriores, de las apropiaciones peculiares
de sus experiencias, de su creatividad, arrojo o in-
hibicién, pero también de sus «visiones y ambicio-
nes» hacia y mas alla de la television. (Orozco, 2001,
p. 162-163)

Dicha carga social y cultural estd manifiesta en el
“Mi” que conforma cada uno de los sujetos y di-
rige la visién de mundo proporcionando espacio
para la mediacién y la interpretacién entre el me-
dio y el sujeto (Desiato, 1988). El “Mi”, propuesto
por Mead (1934), entra a ser un conjunto de pre-
disposiciones ante los distintos signos, gestos y
demds, un filtro para la informacién que funcio-
nard como primera guia para la interaccién con
la pantalla, dicha guia puede ser modificada me-
diante la interaccion con pares y consigo mismo a
través del pensamiento reflexivo. De esta forma,
las tipificaciones y actitudes de familiares y otros
grupos a los que pertenece el sujeto ayudaran a
construir una posicién que bien puede ser pasiva
o de interlocucion, a partir de la cual bien se pue-
den ignorar a los medios, aproximarse cautelosa-
mente o consumirlos sin mayor reparo.

Interaccion y socializacion

Las mediaciones tienen lugar en las multiples inte-
racciones entre el sujeto y los medios, y encuentran
su base en la construccion social, histérica y cultu-
ral delarealidad, dela cuallos sujetos se hacen par-
ticipes tras la apropiacién de ciertas reglas y roles
que conforman la forma de ver y ser en el mundo
propia de cada quien, sin que dicha singularidad
implique total desapego de las construcciones de
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otros sujetos (Berger y Luckman, 1966). De esta
manera, las mediaciones individuales permiten
concebir a las audiencias como armadas con un
conjunto de aprendizajes y construcciones so-
ciales que mediante la filtracién de informacién
permitirdn asumir diferentes posturas frente a los
medios, siendo estas posturas construidas, nego-
ciadas y renegociadas en la cotidiana interaccién.
Por lo tanto, las audiencias jamds se encuentran
desprovistas de herramientas con las cuales en-
frentar a los medios de comunicacién.

En dltimas, las mediaciones definen “lo que
los medios logran, y lo que las audiencias se
apropian, negocian o rechazan de los medios, asi
como el uso que hacen de ellos” (Orozco, 1997, p.
28). La televidencia, entendida como el conjunto
de las practicas, intercambios y negociaciones si-
tuadas en la interaccién entre sujetos y medios,
comprende intercambios simbdlicos, afectivos,
perceptivos y agenciativos, termina configurando
la interaccién misma, a la vez que la interaccién
configura la televidencia. El intercambio simbo-
lico se centra en la convencién de significados y
produccién de sentidos, el afectivo refiere a las
emociones y sensaciones que se desarrollan en la
interaccién y a partir de la misma, el perceptivo
mira los patrones y géneros que condicionan la
percepcién y la produccién de significados, y el
agenciativo “se refiere al conjunto de actividades,
ticticas y estrategias, hdbitos y sobre todo usos,
que despliegan la audiencia en su televidencia ge-
neral” (Orozco, 1996, p. 27).

Gracias al planteamiento de un intercambio
agenciativo es posible pensar al sujeto televi-
dente como un ser que se hace en la interaccién
con la pantalla, que negocia su percepcién de
mundo y de si mismo introduciendo el discurso
sobre las mediaciones en un campo dialéctico y
hermenéutico. De ser asi, la agencia del sujeto
con respecto a la televisién se encontraria en
establecer estrategias televisivas gracias a las
cuales abrir espacio para negociar o negarse a la
total sujetacion que ofrece la televisién. La pro-
duccién de televidencias propias exponen “la
agencia del sujeto mediante el analisis de estra-
tegias y tdcticas en sus formas de ver, escuchar,
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percibir, gustar, pensar, sofiar e imaginar la tele-
visién” (Gonzalez, 2007, p. 34).

El enfoque del analisis critico de recepcidn,
propuesto por Orozco y Martin-Barbero (entre
otros muchos), posibilita la conformacién de
una mirada que parte de las diferentes mediacio-
nes hacia una apuesta educativa que va hacia el
pensar estas mediaciones, encaminarlas, fortale-
cerlas o disminuirlas. Como tal, la apuesta pasa
por entender las mediaciones como construccio-
nes sociales e individuales que facilitan la toma
de distancia frente a la pantalla, siendo asi que la
propuesta educativa que se desliga de aqui puede
estar pensada a formar en una mirada critica que
posibilite el consumo consciente y responsable
(Aguaded, 1999).

Es importante entender que la interacciéon
siempre se encuentra mediada y contextualiza-
da, por lo tanto, las pricticas que anteceden y
devienen de dicha interaccién emergen de forma
relacional. Es asi que el proceso educativo ha de
trabajar en clave de las diferentes mediaciones,
siendo desde estas que verdaderamente se puede
afectar la forma en que los sujetos ven, compat-
ten, juegan, viven, rien y lloran, con o sin la tele-
vision; es decir, el proceso educativo ha de estar
presente de forma transversal a las distintas ins-
tituciones que cobijan al sujeto, desde la familia
como en la escuela, la empresa, la comunidad, el
grupo de pares, etc. (Sampedro, 1997). Lo cual sin
duda conlleva una mirada de la educacién como
proceso o sumatoria de procesos de orden amplio
que no se reduce de forma alguna a la instruccién
o socializaciéon que tiene lugar de forma institu-
cionalizada, sino que como bien se puede leer
entre lineas hasta el momento, ha de entenderse
como correspondiente a los diferentes contextos
y es extensiva a todas las vivencias del ser y que
como tal, es menester educar desde y en todos los
ambitos de la existencia.

Emplear las mediaciones como dimensiones
de la relacién sujeto-televisién también tiene la
necesidad de empoderar al sujeto frente al medio,
con miras a generar conciencia del tipo de rela-
cién que propone la pantalla audiovisual, que es
monoldgica, por consiguiente, elevar al sujeto del
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puesto de espectador al de critico e incluso al de
productor, podria ir en direccién a la apropiacién
del medio por parte de los individuos, posibili-
tando que la televisién se convierta en una forma
mds democritica de dar voz y facilitar la emer-
gencia de propuestas individuales y colectivas
(Aguaded, 1999).

De manera similar, desmitificar la television,
en cuanto a hacer visible los limites de veracidad
de sus contenidos y la pertinencia que el medio
pueda tener en cada escenario, puede ampliar la
mirada individual y social acerca de la artefac-
tualidad misma de la television y su imagen, de la
ficcién de sus contenidos y del papel politico que
esta cumple. Pero también puede perfilar y forta-
lecer el uso responsable de la misma en determi-
nados escenarios, como en la escuela y el hogar,
entre muchos mas.

Con esto presente, pareciera ser que la apues-
ta educativa frente al medio podria centrarse en
el uso responsable del medio, encontrando que
esta responsabilidad requiere de cierta distancia
para poder emerger como ideas, posturas y prac-
ticas concretas. Posibilitar dicho espacio, dicha
oportunidad de resistir, negociar o aceptar, de
forma consciente es una de las tareas educativas
que han de partir del trabajo de direccionamien-
to, seleccién y fortalecimiento de las mediaciones
como las posibles lecturas mediadas socialmente
que se hacen del medio, por lo tanto es menes-
ter pensar en programas y estrategias didacticas
que aunen fuerzas hacia el robustecimiento de
lecturas que, si no criticas, al menos posibiliten la
toma de postura y la conciencia del sujeto. Pues,
desde esta perspectiva, mas lamentable y desas-
troso que la sumision ante la televisién y su dis-
curso, es la imposiciéon de la mirada particular de
los educadores sobre sus educandos. De alli que
esta apuesta sea hacia la exposicion, la lectura, los
ejercicios de contextualizacion, la toma de postu-
ray la reflexién que empieza desde el sujeto mis-
mo y se extiende hacia las colectividades.

El punto no estd en mirar o no mirar, tal y
como lo expone Leonor Arfuch (2005), mas bien,
deben superarse los posibles mecanismos de cen-
sura dado que la misma censura hace parte de las

disposiciones del medio, logrando vislumbrar el
mirar como un ejercicio politico que comprende
aquello que se ve y aquello que se oculta, como
parte de un mismo todo que hace parte de la
construcciéon misma de lo que hace parte de rea-
lidad cotidiana. De tal manera que la mirada res-
ponsable vaya mas all4 de la exhibicién y el ocul-
tamiento y logre una relacién con la television
maés transparente y consciente.

Conclusiones

En tanto se comprenda la capacidad del sujeto a
dar respuesta a la television, una respuesta deve-
nida de su dinamica subjetiva y de su posibilidad
de vuelta sobre si, serd posible pensar en un ser
humano complejo y siempre inacabado capaz de
interactuar de forma activa con el medio de co-
municacién. La interaccién es escenario predilec-
to para la conformacion y emergencia de formas
propias de ver y ser en el mundo, construcciones
personales que no por ello dejan de ser sociales.
Por lo tanto, en la interaccién con el medio es po-
sible distinguir formas y practicas propias en las
que se negocia lo visto, lo apropiado y lo enten-

dido.

El papel de la educacién frente a las pantallas
audiovisuales ha de ser la de empoderar al suje-
to frente al medio, construyendo conjuntamen-
te juicios, précticas, etc., que permitan la toma
de postura propia desde la cual sea posible hacer
lectura critica de la televisién, sus contenidos, di-
namicas y pertinencia para cada quien y para la
colectividad educativa. De esa forma, el medio
puede llegar a ser empleado de nuevas formas:
formas de resistencia, formas propositivas y crea-
tivas, o, cuando menos, formas que posibiliten la
construccion reflexiva y subjetiva del sujeto mis-
mo frente al mundo.

Por lo tanto, la constitucién de televidencias se
hace importante en la medida que a través del
fortalecimiento de estas practicas el sujeto pueda
negociar con la television posturas, significados
y sentidos de mundo y de si mismo. De tal for-
ma que es menester reconocer en la television
un aporte de roles sociales y visiones de sujeto
y mundo que pueden acentuar o contravenir los
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roles y visiones que el sujeto ya ha internalizado y
construido en sus correspondientes procesos de
socializacion. Dado que la interaccién con la tele-
visién posibilita la toma de posicién frente a esta,
esto es la relacion dialéctica entre lo dado, el “Mi”,
y la capacidad de tomar postura frente a ello, el
“Yo”; relacién que fundamenta el movimiento

dialéctico del sujeto a nivel inter e intrasubjetivo.

Ahora bien, tal y como Mead lo aprecid, el suje-
to solo es posible en la interaccion social, para
luego volcarse sobre si mismo, y en su intimidad,
reconstruir el mundo al que se expuso. Este pro-
ceso hace posible el conocimiento de la realidad
histérico-social a partir de que el sujeto vive y
se conoce como un elemento del cuerpo social,
siendo a partir de alli que puede dar cuenta de las
dindmicas sociales y de los otros como analogos
a si. De lo que se habla aqui es de una constan-
te vuelta sobre si, retorno al origen que describe
un movimiento circular de la comprensién que
hace el sujeto del mundo y de si, un proceso en
el que actualiza sus juicios y prejuicios y renue-
va su forma de entender al mundo a la vez que
se renueva a si mismo. Esta circularidad solo se
completa en tanto el sujeto ejerza conciencia so-
bre si, de sus particulares y contextuadas formas
de entender el mundo y de su lugar en la inte-
raccion social, la cual, en este caso se ve afecta-
da por las singularidades propias que la pantalla
audiovisual propone en ella.

Hay entonces una dindmica inherente en el su-
jeto, expresada en procesos subjetivos que son
necesariamente intersubjetivos a la vez que intra-
subjetivos, los cuales son ineluctablemente his-
téricos, pues es a partir de esa sujetaciéon al mo-
mento histérico que se hace posible la capacidad
heuristica que se desprende de ese eterno movi-
miento entre total sujecién y total desujecion.

Seria pertinente plantear a la televisién como una
fuente de discursos y relatos sobre el mundo, y
que solo en tanto se negocian y se ponen en jue-
go en la interaccién social, pueden llegar a enri-
quecer la comprensién de la realidad y a plantear
nuevas posibilidades de esta. Por lo tanto, aquella
television por la que se aboga es una a la que no
debe temerse, pues no es un arma para el control

Juan David Zabala Sandoval

mental y social, pero tampoco es una ventana al
mundo tal cual es; mas bien es una herramienta
de comunicacién masiva que comunica a la vez
que permite la problematizacién del sujeto y hace
posible la emergencia de nuevas formas de ver y ser
en el mundo. De ello se desprende la necesidad de
respetar y entender la television, asi como ahondar
en proyectos educativos e investigativos acerca de
la construccion de televidencias; creyendo que es
posible vislumbrar la construccién de nuevas for-
mas de ver y ser en el mundo a partir de la posible
agencia que constituyen las televidencias como
pricticas personales, familiares, colectivas, edu-
cativas y cotidianas.
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N
Deconstruyendo la mirada obvia de la cotidianidad:
Gestos literarios, estéticos y consumos culturales en
los estudios sociales
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En las tltimas décadas, los estudios sociales han comenzado a marcar sus diferencias frente a las cien-
cias sociales, por cuanto han variado sus métodos y han comenzado a despegar su epistemologia de
las tendencias ideolégicas dominantes en las ciencias sociales clasicas. Ya Wallerstein advertia de la
necesidad de resituar los saberes en el contexto del sistema—mundo, que en otros momentos también
habia situado al historiador Fernand Braudel y desglosado en investigaciones como el Mediterraneo
o las civilizaciones actuales.

En esta oportunidad en el contexto local surgen lecturas que buscan renovar las formas cldsicas de
los acercamientos de la literatura, el mercado, el consumo y la estética. En un contexto de vida huma-
na cambiante y la necesidad de tejer nuevas relaciones de orden tedrico y metodoldgico, que permitan
la comprension de aspectos emergentes, “Este libro se propone mostrar algunas perspectivas que pue-
den hacer comprensible cambios importantes que vienen sucediendo en campos como la literatura, el
arte y las relaciones sociales urbanas” (Borja, Castiblanco y Fajardo, 2014, p. 7).

En este sentido, el texto se encuentra organizado en dos grandes partes y un acapite que recorren
la experticia de los autores: en primer lugar se ubica el campo de la comunicacién en dialogo con la
literatura, donde se bifurcan las aproximaciones a la novela periodistica como un género emergente
en lo literario y con base en este ejercicio la reflexion de la relacién comunicacién-literatura. Luego
el segundo gran apartado recoge las reflexiones de los estudios urbanos y sociales en torno a los re-
pertorios comunicativos y simbdlicos en la ciudad y la intervencién simbdlica del mundo del merca-
do, la marca y la publicidad en las intimidades de las calles y ciudades. Para cerrar con la critica de la

*  Magister en Investigacién Social, Especialista en Educacién Superior. Licenciada en Bésica Primaria. Profesora Facultad de Educacién,
Fundacién universitaria del Area Andina. Correo electrénico: mycuineme@gmail.com
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reproduccién, circulacién seriada y reproduccion
digital del arte en el escenario de la globalizacion.

Mirian Borja, experta en comunicacion, po-
siciona los efectos y reflexiones que sucita el
entrecruzamiento de los distintos medios de co-
municacién masiva con otros discursos de origen
estético y social, en este espacio plantea la emer-
gencia transhistérica del periodismo y la literatu-
ra, que constantemente interactian en su papel
ficcional-narrativo de la realidad, produciendo
géneros alternos en proceso de empoderamiento
como las novelas periodisticas, con las cuales se
fractura el sustrato de la realidad narrativa que
tradicionalmente la novela literaria habia trazado.
En consecuencia sefala que el lector entra a ser
parte de dicha interactividad narrativa por cuan-
to consume esa versién “no ficcional”, generando
una nueva demanda de espectadores interactivos
con las formas de tales emergencias en los géne-
ros narrativos.

Producto de dichos cruces y emergencias entre
géneros, que producen formas diversas de semid-
tica y narrativa, Borja en el segundo segmento de
su intervencién en el libro, esboza las perspecti-
vas sobre la comunicacién de la literatura. En este
texto se busca trazar un mapa de las tendencias
que han contemplado la relacién mencionada
entre las cuales se encuentra la semidtica apoya-
da en los estudios de Roland Barthes y Umberto
Eco, a los aportes de tedricos como Yuri Lotman.
En este caso se pasa de una pragmatica a una criti-
ca que se sustenta en estudios clésicos, tanto de la
comunicacién como los de Jakobson, asi como los
que implican el andlisis critico como los de Teun

Van Dijck.

Este apartado del libro permite ver la relacién
entre ficcionalidad—comunicacién y sociedad, la
cual entra a dialogar con las siguientes partes, por
cuanto lo estético y lo artistico estdn mediados
por su literacidad y su comunicabilidad, entendien-
do su caracter procesual en las relaciones sociales.

Al respecto, Andrés Castiblanco, experto en
estudios urbanos, lanza sus apuestas en primer
lugar realizando una cartografia tedrica de las ten-
dencias actuales que se disputan la atencién en

los estudios sociales, su entrada estd argumentada
desde cuestionamientos a lugares comunes que
han sido atendidos por las ciencias sociales desde
la interdisciplinaridad y la transdisciplinaridad.
Debates como la condicién postmoderna y sus
grandes relatos, lo urbano como dispositivo de las
fricciones actuales y el deconstruccionismo, son
escenarios donde establece el debate de las teorias
y autores marxistas y post marxistas, que dialogan
desde diversas posiciones epistemolégicas.

En seguida Castiblanco situa las relaciones en-
tre modernidades y colonialidades, las cuales lo
llevan a la nocién del Espacio figural, el cual pro-
blematiza desde las relaciones con la semidtica y
la narrativa, a los efectos de estas relaciones en los
enfoques de los estudios sociales que van desde
los movimientos sociales y las subjetividades pa-
sando por las luchas identitarias hasta los que se
enfocan en la ciencia y la tecnologia, cuya pers-
pectiva retine los aportes de las ciencias puras y
sus reflexiones a los debates que los ESC (Estu-
dios Sociales de la Ciencia) han suscitado en ni-
chos interpretativos como los colombianos.

Finalmente Castiblanco posiciona su apues-
ta de investigacién propia en la lectura de la in-
tervencién simbolica del mundo del mercado, la
marca y lo urbano, donde configura su concepto
del régimen visual, para entender las relaciones se-
miodticas de los sistemas técnicos del consumo y la
publicidad a través de dispositivos como la marca.
Para demostrar sus avances problematiza el cuer-
po como territorio de mercado, donde las marcas
hacen asidero desde sus ensofiaciones y apuestas
de seduccion. En su exploracion llega a la coloni-
zacion de las marcas en lo urbano para terminar
su intervencién con la emergencia de las identi-
dades de marca, con las cuales se enfatiza o for-
talece la relacién entre estética-ficciéon y comuni-
cacién en los territorios urbanos e incluso con la
globalizacion de los medios a los espacios rurales.

De tal forma que estos dos grandes apartados
del texto remiten al trabajo de Carlos Fajardo, ex-
perto en semidtica, quien sitia una critica a los
procesos con los cuales la cultura se cosifica y se
vende. Para este autor hay una mercantilizaciéon
de los valores propios de los pueblos que entran a

Esfera. volumen 5, numero 1. Enero - junio 2015 / ISSN 1794-8428 / Bogota-Colombia / p. 60 - 62 61



un proceso de exhibicién, aculturacién y ponde-
racion simbolica, donde finalmente los consumi-
dores se llevan obras de bolsillo. En este caso se
dialoga desde la observacion critica desarrollada
por antropdlogos como Néstor Garcia Canclini,
en dialogo con tedricos como Baudrillard y Bau-
man, que para Fajardo son claves para entender
dichas relaciones entre el arte como producto y la
calle como escenario de lo que el autor denomina
bazar de lo efimero, en el que se ven diferentes fan-
tasmagorias y expresiones estéticas de paso furti-
vo como mercancia de un ambulantaje global.

Este libro permite entrarse a la medula de lo
que se vive en las ciudades. Consumos de noticie-

Moénica Cuineme Rodriguez

ros que pasan de ser informativos a tramas episo-
dicas de tragedias reales, con las cuales el segmento
comercial hace su inversién simbdlica que se re-
flejar4 en lo urbano, entre tanto la publicidad y la
marca se apoderan de tradiciones estéticas y artis-
ticas para vender. Todo esto en un escenario de re-
sistencias desde una cultura masiva y una popular
que sale a la calle con sus escapularios y sus arte-
sanias, a competir con las mercancias globales que
los medios de comunicacién estdn promoviendo.

El libro sitia apuestas de los estudios sociales,
pero en si mismo es una provocacion a ellos para
explorar los universos humanos que atn siguen
en la mirada obvia de la cotidianidad.
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