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Resumen

En este trabajo pretendemos ofrecer una serie de propuestas
descriptivas sobre la evolucién o involucién - que los sujetos sociales
y los estilos de vida experimentan cuando se les aplica el tamiz virtu-
al, estereotipado y estético de las nuevas tecnologfas como elemen-
to catalizador de la representacién, dentro del mundo audiovisual de
la industria de la comunicacion, esto es, dentro de la dimensién in-
formativa, persuasiva y de entretenimento de los imaginarios sociales
actuales.
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La globalizacién de las telecomunicaciones, concretadas éstas bajo
la etiqueta discursivo-comercial de “Nuevas Tecnologfas”, constituye
una realidad capaz de generar imaginarios apegados alos medios de
comunicacién dentro de lo que damos en llamar la “tecnosfera del
acceso”. Un nuevo “universo significante” —un espacio semiético, si se
quiere- gobernado por la transformacién de la esfera cultural en una
esfera de naturaleza mercantil o comercial y regido por la transformacién
de una ética del trabajo en una ética del juego. En este contexto
tecnoldgico y simb6lico, la comunicacion publicitaria aparece como un
sistema creador de un determinado tipo de cultura audiovisual, perfila-
do a través de su capacidad para concretar diferentes habitos de
conducta e incorporando una especifica visién del mundo que se
extiende a través de un contrato de cardcter lidico al resto de escenarios
de la comunicacién.
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En este breve trabajo pretendemos ofrecer una serie de propuestas
descriptivas sobre la evolucién —o involucién- que los sujetos sociales
y los estilos de vida experimentan cuando se les aplica el tamiz virtual,
estereotipado y estético de las nuevas tecnologias como elemento ca-
talizador de la representacién, dentro del mundo audiovisual de la
industria de la comunicacién, esto es, dentro de la dimensién informa-
tiva, persuasiva y de entretenimiento de los imaginarios sociales actuales.

Paul Virilio, fiel a su pensamiento —entre apocaliptico e integrado-
expresado en el titulo de una de sus obras mas conocidas “La bomba
informdtica” —que, por otra parte, no olvidemos remite a una célebre y
premonitoria frase expresada por Albert Einstein-, nos ha venido
advirtiendo de los peligros, riesgos y amenazas de la globalizacion de
las telecomunicaciones o, mejor dicho, de las tecnologias de la
virtualizacion, capaces de crear una especie de «ciberculto», centrado
en el desarrollo de las industrias medidticas de lo lidico, lo sugestivo y
lo atrayente.

La “tecnologia punta”, publicitada y concretada bajo la etiqueta
discursivo-comercial de “Nuevas Tecnologias” como epiteto ritualizado/
socializado de rango popular, constituye un elemento dindmico y
configurador de imdgenes e imaginarios apegados a los medios de
comunicacién ensu triple version pragmatica: informacion, persuasion
y entretenimiento.

Pero lejos de constituir una mera etiqueta “Neo-moderna”, el fre-
nético desarrollo tecno-légico de las telecomunicaciones es, de hecho,
el motivo surgente a tenor del cual buen niimero de sociélogos, filéso-
fos, psicélogos, economistas y, por qué no, comunic6logos han
desplegado toda una suerte de cdbalas y andlisis acerca de su
repercusion en el sistema cultural, social y econémico en el que
empezamos a sentirnos inmersos en este siglo XXI que acaba de echar
a andar. De entre estos autores, destacaremos las aportaciones de
Jeremy Rifkin, quien con su reciente trabajo “La era del acceso” (2000),
descompone perspicuamente esta “nuevaera” de lahumanidad en su
camino hacia una esfera diferente, econdmica y significativamente
hablando, e identificable, si cabe, semiéticamente con aquella otra que
algunos han dado en llamar “tecnosfera”. Esta “tecnosfera” tiene que
ver en parte con lo que Manuel Castell (1997) denominaba a través
del sintagma “espacio de los flujos” por oposicién a “espacio de los
lugares” y que Marc Augé, unos afios antes (1995), calificaba con el
término “espacio de los no-lugares”, esto es, frente a un espacio —o
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esfera- donde “la cultura se basa en los postulados esenciales de la
Razén; y en la palabra como vehiculo del pensamiento reflexivo y del
conocimiento objetivo de un mundo fundado ontolégicamente” (Vidal
Jiménez, R., 2000), aparece una nueva esfera regida por el acceso a
redes de intercambio donde se instala una l6gica de la “deportacién”
humana desde larealidad de la existencia—y la experiencia- individual
hacia los territorios imaginarios donde la identidad pierde sentido y el
individuo dnicamente “co-existe” junto a otros individuos de una
colectividad —o conectividad-, compartiendo con ellos la dialéctica
aparente de unas imdgenes consensuadas colectivamente y que
comportan unos “estilos de vida” de consumo. Precisamente ese
“espacio de los flujos” o de los “no-lugares”, abre ante nuestros 0jos
un nuevo confin de la experiencia. Un d4mbito marcado por la
reformulacién de las relaciones entre el sujeto y los mecanismos
encargados de mediar su representacion dentro de una misma
“tecnosfera” que vincula directamente el consumo de imégenes con la
produccién de las mismas y su circulacién como organizadoras de
“maneras de vivir”.

En este contexto y centrando la cuestién en los escenarios comuni-
cativos actuales, proponemos prestar una especial atencién a los
imaginarios publicitarios. En cierto modo porque compartimos la opinién
de Juan Benavides (1995) cuando afirma que, primero, “el fenémeno
publicitario afecta a nuestro entorno y perfila muchos de nuestros habi-
tos de conducta, hasta el punto de determinar la forma en que la gente
observa el mundo [...]. Y segundo, porque la comunicacién publicitaria
ha contribuido a construir una nueva cultura de naturaleza audiovisual”.
En el fondo estamos encarando el eterno problema de las relaciones
entre la publicidad y la cultura, entendiendo aquella como fenémeno
significante ubicado dentro de un sistema que la engloba (cultura) y
que, a su vez, es generador de sentidos y relaciones de cardcter sim-
bélico. Baste recordar que para Iuri Lotman y Boris Uspenski, “la
cultura es un generador de estructuralidad; es asi como crea alrededor
del hombre una socio-esfera que, al igual que la biosfera, hace posible
la vida, no orgénica, obviamente, sino de relacién” (1979:70).

Entendida como fenémeno inserto dentro de la dindmica
semiocultural, la publicidad, en tanto entramado creador de una nueva
cultura de naturaleza audiovisual, es responsable, en parte, de la
materializacién de las nuevas formas de relaciones entre el conocimiento
de la realidad a través de imédgenes “digitales” (fruto de una
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“digitalizacion de la vida”, segtin F. R. Contreras) y la puesta en comiin
de este tipo de experiencias dentro del colectivo social de esta nueva
era del acceso hacia donde —parece ser- caminamos. Cabria matizar,
en todo caso, que en la construccién de esta cultura de naturaleza
audiovisual no sélo se verfa implicada lacomunicacién publicitaria, sino
también la comunicacién informativa en su sentido mas amplio, ya que
éstailtima ha experimentado un salto desde el punto de vista objetual
hacia el lado persuasivo y lidico, prescindiendo en parte de sus vincu-
los fiduciarios con el receptor, embebiéndose de lleno, por tanto, de
los modos retdricos de representacién de los imaginarios propios
propuestos por la mecanica publicitaria.

Para J. Rifkin, “en el futuro un mimero cada vez mayor de parcelas
del comercio estardn relacionadas con la comercializacion de una am-
plia gama de experiencias culturales en vez de con los bienes y servicios
basados en la industria tradicional. El turismo y todo tipo de viajes, los
parques y las ciudades teméticas, los lugares dedicados al ocio dirigi-
do, lamoda y la cocina, los juegos y deportes profesionales, el juego,
la musica, el cine, la television y los mundos virtuales del ciberespacio,
todo tipo de diversién mediada electrénicamente se convierte
rapidamente en el centro de un nuevo hipercapitalismo que comercia
con el acceso a las experiencias culturales. La metamorfosis que se
produce al pasar de la produccién industrial al capitalismo cultural viene
acompaiiada de un cambio igualmente significativo que va de la ética
del trabajo a la ética del juego. Mientras que la era industrial se
caracterizaba por la mercantilizacién del trabajo, en la era del acceso
destaca sobre todo la mercantilizacién del juego, es decir la
comercializacién de los recursos culturales incluyendo los ritos, el arte,
los festivales, los movimientos sociales, la actividad espiritual y de
solidaridad y el compromiso civico, todo adopta la forma de pago por
el entretenimiento y la diversién personal. Uno de los elementos que
define la era que se avecina es la batalla entre las esferas cultural y
comercial por controlar el acceso y el contenido de las actividades
recreativas’ (2000:17-18).

Las condiciones de este paradigma nos hacen ver cémo la vida del
ciudadano de a pie se ve alterada e invadida por procesos eminente-
mente lidicos y persuasivos, territorios propios de la comunicacién
publicitaria; “cada vez que éste se comunica parece que habla menos
de lo que hay, en la medida en que se expresa a través (o desde)
anuncios, imdgenes y ficciones que intercambia sin cesar (quizé, el pro-
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blema radica en que el sujeto describe la imagen y no se limita a con-
templar). Este conjunto de “ficciones” son, en parte, producto de la
colonizacién que ha sufrido la esfera privada (y piiblica) por parte del
lenguaje medidtico y de la racionalidad publicitaria” (Benavides, J.,
1995).

Considerada asi, la publicidad se convierte en esta coyuntura
espacio-temporal en un nuevo “sistema de transmisién” visual/oral
anclado en el estatuto propio de las imdgenes: imagenes del deseo, de
la afectividad, de la solidaridad benéfica, del culto, de la nueva economia,
etcétera. La comunicacién publicitaria rige un determinado sistema de
intercambio — no lo olvidemos, mediado en buena medida atin por la
palabra- de imagenes aparentemente descabalgadas y sin cohesién
formal, no obstante de su unién dentro de los escenarios de consumo
actuales nace lanoci6n de realidad propia del hipercapitalismo imperante
donde el tnico concepto de Libertad posible aparece vinculado
directamente con la idea de “libre mercado”. En palabras de Florian
Rotzer (1996), “la vida piiblica no tiene importancia, si no conlleva
dinero. Los individuos asi considerados tienen que imponerse y ganar,
si no, estardn perdidos y serdn relegados al olvido (...). sin embargo,
no deja de ser paradégico que en esta nueva esfera mercantil, cultural
y comunicacional, donde el “pago por visién” inunda todos los soportes
lidico informativos, el receptor publicitario —todos nosotros en tanto
targets seleccionados- siga manteniendo su coto privado de gratuidad
de cara a acceder a los mensajes y manifiestos que le son propuestos.

Por lo tanto, el concepto de imaginario, considerado en sentido
llano y estricto como una determinada “visién” de la realidad comiin a
un colectivo, adquiere el estatuto de correa de transmision de sentidos
afincados en el consenso social. Y este consenso social se asentaria
sobre la nocién de estereotipo, el modelo que ha de servir de simbolo
unificado de identificacién y representacion.

“El estereotipo publicitario funciona como un auténtico gatekeeper.
Filtra las infinitas variantes de un niimero también ilimitado de propuestas
visuales de los anuncios que quedan as{ proscritas del repertorio visu-
al, haciendo ortodoxas y candnicas otras representaciones
estandarizadas: el atleta negro, una puesta de sol, la playa solitaria, la
mujer rubia enigmatica... Una iconografia seductora que sostiene |...]
la creacién de un mundo perfecto que sélo existe en la publicidad ali-
mentando los mitos de la “sociedad del deseo” y que nos condiciona
de una forma sutil y autoritaria. Por una parte su accién es latente, bien
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através de imdgenes estereotipadas o incluso subliminales y, por otra,
es una forma autoritaria porque restringe otras férmulas comunicativas
que no estén encaminadas a lo que nos sugiere el nombre del caballo
de Caligula -Incitatus-, espoleta de un movimiento continuo destinado
hacia la adquisicién de objetos dentro de uno de los mitos sélidos de
nuestra contemporaneidad (el consumo sin fin) y uno de los axiomas
que sostienen los pilares de la economia de mercado (todo lo que es
producido debe ser también consumido)” (Correa, R. I., Guzmén, M*
D.y Aguaded,J. I.,2000:104).

Abhorabien, si convenimos en afirmar que el estereotipo publicitario
visibiliza (hace visibles) a un colectivo las determinadas propuestas de
sentido de los distintos comunicados y manifiestos persuasivos, por
qué no pensar también que el estereotipo se plantea como un reflejo
modélico-simbdlico, como una sublimacién de aquel “gran Otro”
establecido por Lacan, esto es, un modelo de percepcién normalizada
de unarealidad social compartida.

Considerar el estereotipo publicitario como modelo de percepcién
compartida nos hace abundar aiin més si cabe en la nocién de imaginario
y, en cierto modo, en un matiz de especializacién de dicho concepto:
“las comunidades imaginarias”.

Sobre este particular, Ismael Rolddn —resumiendo la exposicién
que de dicho concepto realiza Gonzalo Abril en su trabajo Teoria Ge-
neral de la Informacién. Datos, relatos y ritos, Cétedra, 1997- afirma
que “se trata de un tipo de comunidades que comparten sensibilida-
des, estilos, ritos, pautas proxémicas, etc. Son los sectores de consu-
midores que comparten ciertas representaciones sobre modos de vida,
determinadas practicas y preferencias de consumo” (1999:299). La
reflexién, a tenor de este planteamiento, apunta por lo tanto a lo que se
ha venido considerando como una doble interpretacién del fenémeno
publicitario en su carrera hacia la creacién de imaginarios: “laque con-
sidera que sus discursos son un reflejo de larealidad social en la que se
inscribe, y la que asegura que disefia y propone modelos para incitar al
deseo de adquirirlos (de modo anticipativo)”.

Esta doble interpretacién, en modo alguno, resulta excluyente, sino
mds bien se nos presenta conectada en una perspectiva dual y
estableciendo un movimiento de interaccién/creacién exo/endégena;
en otras palabras, se lanzan patrones que modelizan y estereotipan,
pero al mismo tiempo dichos patrones son extraidos del tejido sensible
de dicho colectivo.
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Tenemos, pues, una aproximacioén de lo que supone la representacion
publicitaria: su capacidad para re-crear —en un movimiento de ida 'y
vuelta- modelos de sujetos y estilos de vida materializados en imaginarios
compartidos. Si filtramos dicha facultad por el tamiz acrisolado de las
“Nuevas Tecnologias” del acceso y los flujos de intercambio en red
podemos percibir cémo toma cuerpo la viejametédfora transcultural “el
mundo es un escenario”. Sobre ella, Rifkin (2000:278 y ss.) especula
con la posibilidad de analizar los miltiples aspectos de la era del acceso
através de su cardcter eminentemente teatral. Para €, “todo despren-
de teatralidad: su organizacion reticular, el marketing, las urbanizaciones
de interés comuin, los destinos de entretenimiento, las ciudades tematicas
[-no olvidemos la nocién de Telépolis para designar el entorno del
ciberespacio “habitado”-], el turismo, la produccién cultural y los mun-
dos virtuales”. En otro momento llega a afirmar: “podemos estar segu-
ros, por otra parte, de que los especialistas en marketing, publicistas e
intermediarios culturales estardn listos para ofrecernos acceso de pago
atodo tipo de novedosas mercancias culturales y experiencias de vida.
Explorardn muiltiples culturas en busca de fragmentos de experiencias
culturales frescas que puedan explotar y mercantilizar. Retrocederan
en la historia para encontrar lineas argumentales que les sirvan para
crear nuevas experiencias entretenidas y excitantes. Ensalzaran laidea
de que la biografia personal es la realidad mas importante, creando
mundos simulados donde cada cual pueda comprar su historia. Hay
millones de dramas personales que necesitan guién y representacion.
Cada uno supone un mercado para toda la vida, de enormes
posibilidades comerciales. En estos nuevos mundos, es probable que
no permanezca otro vestigio de propiedad personal que la escenografia
que sirve de contexto a nuestra representacién. Para los hombres y
mujeres, auténticos actores teatrales de la nueva era, la compra de
acceso permanente a guiones, escenarios, actores y puiblico que se
ofrezcan en la esfera comercial serd decisiva para alimentar sus multiples
personalidades” (p. 282).

La representacién publicitaria, como facultad explicita de la
mecdénica persuasiva, informativa y ltidica por re-situar modelos de
sujetos sociales extraidos a su vez de los fondos residuales de la sociedad
en su interaccién dentro del plano de la realidad, aparece configurada
—o mejor dicho, mediada- en esta “tecnosfera del acceso” a través de
unos determinados agentes que hacen las veces de instancias
“intermedias”.
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Estos nuevos “guardianes de la puerta” adquieren la categoria de
“intermediarios culturales” —nosotros afirmarfamos “lidico-culturales’-
y aparecen ante nuestra mirada solapados tras un interfaz de “artistas e
intelectuales, genios de la publicidad y comunicadores, estrellas y fa-
mosos contratados por empresas nacionales y multinacionales para
unir ala audiencia con la produccién cultural en unared de experiencia
de vida” (Rifkin, J., 2000:241).

Silarealidad cultural es mediatizada a través de estos intermediarios
lidico-culturales que muchas veces comparten su labor “mediadora”
con toda suerte de “censores de contenidos”, “defensores del oyente/
espectador”, “programadores televisivos” o meros “webmasters” o
“gatekeepers” informaticos, la representacién publicitaria también se
ve intermediada especificamente por agentes como los denominados
“rastreadores de estilo”, “‘jévenes que merodeaban por las sendas me-
nos frecuentes de la cultura juvenil en busca de nuevas tendencias
culturales que se pudieran envasar y comercializar en el mercado. [...]
Empresas como Nike, Coca-Cola, Disney, Chanel, Polo, McDonald’s,
Sony, IBM y Calvin Klein pagan generosamente a los rastreadores de
estilo para meter el pie en la cultural juvenil y seguir desde el interior las
tendencias culturales mas recientes” (Rifkin, J., 2000:242). A titulo
demostrativo de laimportancia que poseen en el contexto publicitario
profesional los factores moda, tendencias y estilos, baste indicar cémo
en un reciente informe editado en Espafia (2001) por la Asociacion
General de Empresas de Publicidad (AGEP), que lleva por titulo “La
empresa de publicidad en la Europa del Nuevo Milenio. Estudio del
mapa profesional en la Unién Europea”, se recoge un dato significativo
referido al perfil competencial de los agentes publicitarios directamente
implicados en el Area Creativa (director de arte y copy —redactor-):
“conocimientos actualizados en materia de modas, tendencias y sensi-
bilidades sociales”. Un aspecto undnime en todo el espectro profesional
englobado dentro de dicho perfil que evidencia a todas luces las
implicaciones directas del elemento social como nutriente bésico de la
mecénica publicitariaen su movimiento de ida y vuelta desde la deteccién
de tendencias culturales a su retroalimentacién dentro de la dindmica
persuasiva.

Utilizando como marco general el imaginario de la interconexién y
el acceso aredes de intercambio, la representacion publicitaria se nos
muestra como una crestomatia de recursos sociales estéticos y
espirituales, recabados en la misma sociedad y relanzados nuevamente

Comun. Inf., v. 4, n. 1/2, p.59-69, jan./dez. 2001




67

hacia ella bajo la patina de “estilos de vida”. Estos recursos sociales
que abarcan, por poner algunos ejemplos concretos, desde el
“quedarse-en-casa” (conectado alared, v. g. los distintos tipos sociales
puestos de manifiesto en las campaiias més recientes de “portales”
como “ya.com”) al “amanecer-Martini” (donde parece que prima el
ambiente de labuena compaiifa para disfrutar de los pequefios placeres
vitales como la contemplacién extasiada de un ingenuo amanecer en la
playa, alejado de cualquier implicacién “tecno”), pasando por précticas
deportivas como el “snowboarding” (y todas sus implicaciones con el
“riesgo” y la “aventura” en el contexto de un modo de vida “sano” y
“natural’’), ponen en evidencia ese trasvase publicitario de la realidad
hacia los imaginarios —y viceversa-, en un intento de reciclar constan-
temente una serie de “valores fugaces” de consumo que vienen a su-
plantar nominalmente a aquellos otros instalados en la escala axiolégica.
Al final, 1a visién coincide en un punto del horizonte de expectativas de
una sociedad anclada en el riesgo que camina hacia lo sensible, lo
emotivo, lo solidario y lo benéfico como reaccién a un miedo atroz
ante situaciones de quebranto y, sobre todo, ante la incapacidad de
digerir los propios fantasmas generados por el ordenamiento mercantil
de la esfera piiblica y privada de la experiencia.

La “tecnosfera del acceso” conlleva, entre otros, un riesgo eviden-
te: la necesidad de control sobre un “territorio” —sobre un “no-lugar”-
que no aparece anclado al correlato fisico de la ciudad, la regién o el
pais, donde los sujetos sociales se ven abocados a rechazar lo 16gico y
adentrarse por el camino de los absurdo (etimolégicamente, ab-ordo,
sin orden), en un desenfrenado viaje hacia la meta marcada por la
desconfianza de sus sentidos y al abrigo de la supervivencia/creencia a
base de realidades imaginarias, en cierto modo porque los sujetos
sociales conviven con el miedo y la inseguridad, y ello determina una
huida desde la libertad (“escape from Freedom”, segtn estipuld E.
Fromm) post-industrializada hacia la prisién virtual del ciberespacio.
Entendida asf, esta desconfianza en la realidad tiene que ver con el
concepto “sociedad de riesgo” puesto de manifiesto por Ulrich Beck
en la década de los afios 80 (s. XX) y que nosotros proponemos am-
pliar al fenémeno cultural. Estar inmersos, hoy por hoy, en una “cultura
de riesgo” es precisamente vivir supeditados a nuestra propia
circunstancia colectiva pero como sujetos interconectados en un “gran
escenario teatral” y comunicativo, asidos réticamente los unos con los
otros hasta componer una tupida tela/marafia de supuestos espacios
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comunes donde la individualidad queda anulada por los efectos
proteicos de los imaginarios. Al fin, el miedo a descender en la escala
social, tal y como afirmaba U. Beck, es un reflejo de nuestra propia
inseguridad individual ante la imposibilidad de combatir directamente
las causas de nuestro miedo.

Si afirmamos que la interconexion se traduce en una nueva forma
de vida (“un nuevo estilo de vida”), estaremos negando la capacidad
humana por superar el miedo a la realidad y reafirmaremos la
construccién de un vivir inica y exclusivamente a base de imaginarios.
Siendo asi, el imaginario excederia su mera capacidad de representacién
de la vida para convertirse en una matriz (“Matrix”’) capaz de eclipsar
en cierto modo la existencia, fuera de los limites del sistema, de ese
“desierto de lo real” que se situaria precisamente al otro lado de lared,
de dicho sistema, e incluso de nosotros mismos.

Abstract

The aim of this article is to develop crucial points in order to analyze and
describe the evolution of social and life styles as they expressed in the frame of
new technologies. In such context, new technologies operate as a structural
base for social representation within the professional and symbolic activity of
media, and thus it shows to be a key element in order to understand the role of
information, persuasion and entertainment discourses in contemporary social
imageries.

Keywords: advertising, cultural industry, social comunication, mass me-
dia, ordinary culture.
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