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-  Introducción
             Ya hace varias décadas que Theodore  Adorno nos planteo los límites para un análisis serio de la llamada industria cultural, límites que, por cierto, no han perdido su vigencia. En efecto, él nos advertía con lucidez : La función de una cosa que concierne a numerosos individuos, no es garantía de su rango. Confundir el hecho estético y sus vulgarizaciones no conduce al arte en tanto que fenómeno social a su dimensión real, pero sirve a menudo para defender algo que es discutible por sus consecuencias sociales.La importancia de la industria cultural en la economía psíquica de las masas, no dispensa de reflexionar en su legitimación objetiva, en su en-sí, sino que por el contrario la obliga.Tomarla seriamente en proporción a su función indiscutible, significa tomarla críticamente en serio, no desarmados frente a su monopolio. (1)
             Para cualquier analista desapasionado resulta evidente que la noción de  cultura popular merece ser revisada a la luz de los nuevos contextos histórico-sociales que han transformado la fisonomía cultural en las urbes de nuestro continente. Como se ha dicho, el nuevo tipo de diseño socio-cultural que emerge posee dos grandes dimensiones, a saber: la comunicación y el consumo. Con esto no hacemos sino reconocer la reestructuración del capitalismo, tanto en su dimensión económica como en la profunda revolución tecnológica y de gestión que se ha venido dando desde la década de los ochenta.

             Nos proponemos revisar el concepto de cultura popular, precisamente, desde esta doble mirada; por una parte, el desarrollo vertiginoso de la llamada industria cultural, por otra, la consolidación de las sociedades de consumo.  Podemos sintetizar nuestro punto de arranque a partir de las siguientes hipótesis:

a.- La cultura popular, en tanto  habla social, ha dejado de ser la vox populi  cuyo 

     espesor semántico estaba garantizado por anclajes históricos y antropológicos,

     para devenir mero discurso mediático,  sermo vulgaris plebeius, carente de una 

     dimensión propiamente histórica y política. Llamaremos a este tránsito: proceso

     de plebeyización.

b.- El sermo vulgaris plebeius es un constructo mediático, una operación televisual

     que  reconfigura el imaginario de los públicos o audiencias , ofreciendo  nuevas

     claves identitarias  que  afiman el individualismo   y capaces de  abolir nociones 

     clásicas de la modernidad tales como clase social y ciudadanía. 

c.- La plebeyización de la cultura es inclusiva, esto es: más que exaltar un aspecto

     de la cultura, tiende más bien a borrar  los  límites  y  jerarquías entre todas las 

     formas culturales. 

d.- La  plebeyización  erosiona la dialéctica entre una  cultura hegemónica  y  una

     cultura subalterna; produciendo dos grandes fenómenos, la ex – nominación en 

     el seno de las sociedades burguesas , y  la instalación  de  un  nuevo  principio

     axial como modo de ser.

e.- La plebeyización encuentra su expresión política y cultural en la sociedades de

     consumo  en lo que se ha dado en llamar el neopopulismo, sea este mediático 

     o político. 

e.- La irrupción creciente del sermo vulgaris plebeius representa el estadio de la 

     cultura contemporánea, momento postmoderno de nuestras sociedades que

     están siendo arrastradas por un proceso de globalización a escala planetaria.

· La industria cultural en la era de la información

             Contra las profecias de Adorno, las nuevas tecnologías, lejos de abolir la participación activa del sujeto, la incrementan día a día. Recordemos que Theodore Adorno insistía en  que: El paso del teléfono a la radio ha separado claramente a las partes. El teléfono, liberal, dejaba aún al oyente la parte del sujeto. La radio, democrática, vuelve a todos por igual escuchas, para remitirlos autoritariamente a los programas por completo iguales de las diversas estaciones. No se ha desarrollado ningún sistema de respuesta y las transmisiones privadas son mantenidas en la clandestinidad...(2) Es claro que el “autoritarismo” de los medios se ha transformado, gracias a los desarrollos tecnoeconómicos, en “interactividad” , restituyendo – muy parcialmente - al polo receptor su calidad de “sujeto”. Esto nos lleva a dos consideraciones, la primera es la imposibilidad teórica de atribuir sólo a la técnica las nuevas modalidades comunicacionales; no se trata, en rigor, de una ley de desarrollo de la técnica sino de su lugar y función en un orden económico tardocapitalista.  En segundo lugar, debemos aclarar que cuando hablamos de una restitución del sujeto en el ámbito de las comunicaciones, nos referimos a un constructo inamanente a los medios, estaríamos ante un sujeto-modelo cuya autonomía sigue siendo ilusoria en cuanto está sometido  y domesticado por los formatos y límites estatuídos por un orden tecnoeconómico. Así, el nuevo estadio del individualismo en las sociedades democráticas a través del llamado proceso de personalización , lejos de renunciar al control social lo perfecciona. La autonomía de un sujeto consumidor es una pura ilusión; no sólo no es autonómo sino que se ha desplazado en una dirección absolutamente contraria, asistimos al nacimiento de un sujeto programado: lo plebeyo. 
             Lo plebeyo puede ser entendido, respecto del sujeto, en dos sentidos. En tanto supresión del espesor histórico antropológico de lo popular, representa la muerte del sujeto. Lo plebeyo representa para Jameson aquello que los postestructuralistas llaman “la muerte del sujeto”, abolición del “carisma” y del individulaismo excepcional, el “genio”. En este sentido, la plebeyización posee un aspecto positivo,  una fuerte componente democratizadora, pues como sostiene Jameson:  ... siempre me ha parecido que el término brechtiano de la “plebeyización” era políticamente más adecuado y sociológicamente más exacto para designar este proceso nivelador, al que la gente de izquierdas no puede sino dar la bienvenida; este nuevo orden ya no precisa  profetas y visionarios de tipo modernista y carismático, ni entre sus productores culturales ni entre sus políticos (3)
             Sin embargo, y al mismo tiempo, la irrupción de lo plebeyo alude también a  la restitución de un sujeto programado, esto es: la construcción de un sujeto como destinatario (narratario) de los flujos televisivos. Mediante artificios técnicos y retóricos, la noción de sujeto se desplaza desde el plano histórico – ontológico hacia el plano mediático discursivo. Es interesante notar que esta operación es inherente a la midcult y a la masscult, utilizando los términos clásicos de Macdonald. Esto explica la caracterización de la masscult como no – arte o anti arte: ni catarsis ni experiencia estética sino más bien narcosis. Como afirma Macdonald: /La masscult/...No exige nada a su público, porque está totalmente sometido al espectador. Y no da nada.(4) La completa sumisión al espectador se explica porque los productos de la cultura de masas construyen un sujeto modelo que representa un cierto destinatario medio que es contrastado con los sujetos empíricos. La masscult es refractaria a cualquier valoración, esto es así porque se trata de textualidades cerradas sobre sí mismas que operan con criterios estadísticos. Productos standards dirigidos a targets preestablecidos en que la noción de sujeto es parte constitutiva  de la textualidad misma. Esto nos podría llevar a la fácil conclusión de que estamos ante una pseudocultura homogénea y alienante en que el entertainment degrada las cosas serias, la cultura superior, y ofrece a cambio pura frivolidad y mediocridad. Macdonald llega aún mas lejos en su acusación: ...la Masscult destruye el muro, integra las masas en una forma degradada de cultura superior y la convierte en un instrumento de dominio  Por último: En la Masscult, y en su hija bastarda, la Midcult, todo se convierte en mercancía, todo tiene un precio en dólares, todo se usa...(5)  Esta crítica es sólo una entre las muchas que se consignan en el cahier de doléances, sintetizado, durante la década de los sesenta, por Umberto Eco ( 6 ) . No obstante el peso que adquieren estas aseveraciones ante el desarrollo de los massmedia, especialmente de la televisión; subyace en ellas un supuesto que, por lo menos, merece una revisión. En efecto, detrás de esta crítica apocalíptica se da por descontado que los públicos están sometidos de manera acrítica y pasiva ante un flujo total de imágenes y sonido,  estatuyendo un modelo cultural heterodirigido: en suma, como resume Eco: Llevando a fondo el examen, aparece una típica “superestructura de un régimen capitalista”, empleada con fines de control y de planificación coaccionadora de la conciencia ( 7 )  Primera observación: los medios de comunicación de masas no son típicamente capitalistas, bastará recordar, por ejemplo,  la importancia revolucionaria que le asignó V. I. Lenín al cine, en los albores de la Revolución Rusa. Segunda observación: tal como lo han mostrado los estudios de J. Martín Barbero, entre otros, la recepción de los mensajes mediáticos dista mucho de ser acrítica y pasiva, quien acuño el concepto de “mediaciones” para caracterizar una relación mucho más rica y compleja entre los medios y sus públicos. Así, los desarrollos teóricos más recientes proponen nociones como “servicio” y “contrato”, para dar cuenta de los modos de apropiación de los mensajes mediáticos y de los consensos por parte de las audiencia. Por ello, algunos pensadores postmarxistas prefieren hablar de “hegemonía” y no de “dominación”, como un modo de describir una relación que no excluye la legitimación de los mensajes massmediáticos. Tercera observación: la irrupción de los medios de comunicación de masas ha producido una mutación antropológica que se traduce , por una parte, en un nuevo sensorium de masas y por otra en una metamorfosis cognitiva. En pocas palabras, asistimos a un cambio radical en los modos de significación que, entre otras cosas significa el decaimiento de la cultura ilustrada – letrada y sus sustitución por una cultura audiovisual digitalizada. En este sentido, se ha producido una nivelación que deja fuera la figura del “genio”, tanto como la del “intelectual”, poniendo en su lugar a la “estrella”. De tal suerte que no es posible analizar la cultura de masas con los cánones de la cultura ilustrada-letrada, en tanto se ha reformulado la noción de sujeto. Cuarta observación : el ejercicio crítico desde la logósfera resulta un mero “simulacro” en cuanto pretende reificar los flujos de la videósfera. En esta línea de pensamiento, podríamos avanzar la hipótesis  que uno de los fundamentos de la crisis del saber radica en la imposibilidad de textualizar la hipertextualidad.  Quinta observación: si entendemos el ejercicio crítico como una profunda disociación entre dos modos de significación, esto es, como el ocaso de la figura moderna del intelectual, nos encontramos con que la interrogante planteada por Eco en Apocalípticos e integrados no ha perdido , en absoluto, su pertinencia, aunque la respuesta ofrecida hace ya más de tres décadas bien merece ser revisada. En efecto, Eco se pregunta: ¿qué acción cultural es posible para hacer que estos medios de masa puedan ser vehículo de valores culturales?. El mismo responde: El problema de la cultura de masas es en realidad el siguiente: en la actualidad es maniobrada por “grupos económicos”, que persiguen finalidades de lucro, y realizada por “ejecutores especializados” en suministrar lo que se estima de mejor salida, sin que tenga lugar una intervención masiva de los hombres de cultura en la producción ( 8 ) . La conclusión es obvia: para Eco, se hace imperativo la interveneción de las comunidades culturales en la esfera de las comunicaciones , en sus palabras: El silencio no es protesta, es complicidad; es negarse al compromiso. ( 9 )   A treinta años de distancia, la respuesta de Eco aparece más difusa de lo que resultó ser en su época; por de pronto, nociones como “compromiso” o “valores culturales”, aparecen, por lo menos, como polémicas y debatibles. Asimismo, entender el silencio de los hombres de  cultura como una suerte de complicidad o negación, insiste en un paradigma más bien aristocrático. De hecho, el reclamo de Umberto Eco nos trae a la memoria aquel tono plañidero de Edward Shils, cuando escribe muchos años antes: ...es innegable que existe una conciencia de decadencia. Los intelectuales están desanimados, se sienten aislados, olvidados, carentes de simpatía. Sienten que han perdido contacto con su público, y en especial con el más importante, el que forman los que gobiernan la sociedad ( 10 ) Tanto la pregunta como la respuesta planteada por Eco poseen un valor y un alcance político nada desdeñables,  sin embargo requieren de una revisión profunda que se haga cargo del salto semiósico que entraña la masscult en este siglo XXI, de otro modo ambas devienen un mero wishful thinking. 

- La cultura como espectáculo

             Una idea muy arraigada entre los estudiosos de la masscult es aquella de los medios como espectáculo o espectacularización. Esta mirada posee, a lo menos, dos versiones. La primera, próxima al sentido común, afirma que los medios, en especial la televisión, constituyen un lugar del espectáculo, en su sentido más literal, es decir, según la acepción del Diccionario de la RAE : Aquello que se ofrece a la vista o a la contemplación intelectual y es capaz de atraer la atención y mover el ánimo infundiéndole deleite, asombro, dolor u otros afectos más o menos vivos o nobles. La segunda versión que caracteriza el fenómeno del espectáculo es mucho más sutil y refinada, quizás el portavoz más representativo es el situacionismo de  Guy Debord, quien en su libro La sociedad del espectáculo , sostiene: El espectáculo no es un conjunto de imágenes, sino una relación social entre personas, mediatizada a través de imágenes.(11) El espectáculo deviene así una weltanschauuung objetivada. Así, para Debord, el espectáculo es la objetivación de un modo de producción, como sostiene rotundamente: El espectáculo entendido en su totalidad, es a la vez resultado y proyecto del modo de producción existente. No es un complemento del mundo real, una decoración superpuesta a éste. Es la médula del irrealismo de la sociedad real. Bajo todas sus formas particulares, información o propaganda, publicidad o consumo directo de entretenimientos, el espectáculo constituye el modelo actual de la vida socialmente dominante.(12) El espectáculo, en la concepción situacionista, no es una fenomenología particular sino un régimen de significación  inseparable del desarrollo capitalista. Esto significa que el espectáculo, esa irrealidad de la sociedad real, compromete los aspectos económico culturales (modos de producción, distribución y consumo de productos y servicios culturales), tanto como los modos de significación massmediáticos. Podríamos intentar releer la irrealidad que advierte Debord como un proceso de virtualización que constituye lo real: ...la sociedad surge en el espectáculo y el espectáculo es real. (13). Llevando al extremo la tesis de este autor, el espectáculo no es sino la expansión sin límites de un orden político y tecnoeconómico: El espectáculo es capital en un grado tal de acumulación que se transforma en imagen (14)

             Estudios recientes han puesto en duda la categoría de espectáculo, aquella a la que remite la primera versión, para caracterizar, el fenómeno massmediático en general y televisivo, en particular. . Giovanni Bachelloni, por ejemplo, invierte la hipótesis sobre una presunta espectacularización de la vida social: La mirada sociológica a la televisión puede revelar que la televisión no es un lugar del espectáculo, no es la matriz, el lugar de origen, de una supuesta espectacularización de la sociedad y de la política. El “espectáculo cotidiano” de la televisión anula simbólicamente al espectador.Al contrario de lo que generalmente se dice, no es la realidad, la política y el mundo los que se espectacularizan en la televisión sino que es el espectáculo el que se anula acercándose a la vida, tornándose en espectáculo de la vida, es decir, en no – espectáculo (15). El espectáculo quedaría abolido por la trivialización cotidiana de los flujos televisivos.


En la teoría del espectáculo,  en su versión situacionista, subyace un supuesto que disocia lo real de su representación, de modo que el espectáculo deviene , en último trámite, mistificación, alienación, ideología. Este punto de vista será puesto en cuestión por autores como Régis Debray, quien escribe: Con la videosfera vislumbramos el fin de la “sociedad del espectáculo”... El show está en lo real, y el espectador casi detrás  de su pequeña pantalla, no para mirar sino para participar en un happening en el que el periodista también participa en la fabricación del acontecimiento.. (16 ) El espectáculo quedaría abolido por la interpenetración e inmanencia máxima entre videosfera y realidad. Desde otro punto de vista,  la tesis situacionista que caracteriza el espectáculo como relación social puede ser leída ya no como impostura de la satisfacción o ideología materializada sino como una generalización de la seducción en su sentido sociogenético. Gilles Lipovetsky escribe: La seducción nada tiene que ver con la representación falsa y la alienación de las conciencias; es ella la que construye nuestro mundo y lo remodela según un proceso sistemático de personalización que consiste esencialmente en  multiplicar y diversificar la oferta, en proponer más para que uno decida más , en substituir la sujección uniforme por la libre elección, la homogeneidad por la pluralidad, la austeridad por la realización de los deseos (17)  . La seducción inaugura , de esta manera, un nuevo vector cultural que desplaza la conciencia histórica por la autoconciencia, el principio del deber por el principio del placer. 

             Cuando la distancia entre lo que tenemos por real y su representación mediática queda abolida,  toda mistificación desaparece, ya no podemos hablar de espectáculo. En este nuevo mundo, la cultura popular, en su sentido histórico antropológico es sustituida por constructos mediáticos virtualizados indisociables de lo que llamamos realidad. En el nuevo espacio virtual mediático, los niveles culturales dejan de tener sentido, las fronteras se desdibujan, no para crear un espacio homogéneo sino infinitos ámbitos en que cada gesto curva su entorno; un espacio virtual infinito e hipertextual. Contínuo, en cuanto topología de flujos; mas, discontinuo al mismo tiempo, pues cada superficie signifcante estatuye sus propias reglas constitutivas. La plebeyización no es sino la expansión en el espacio y la aceleración en el tiempo de aquello que los clásicos llamaban masscult, Nuevo régimen de significación basado en la mediatización y virtualización de todos los textos , estadio actual de una  cultura reticular y globalizada.
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     EL CHILE TELEVISIVO : AMORES Y MERCADO 

     CONSUMO Y VIRTUALIDAD , DE LO POPULAR A LO PLEBEYO

Por Alvaro Cuadra

      (noviembre 2001)

1.- Introducción

             Ya nadie pone en cuestión la importancia de la televisión en todos los dominios del quehacer humano; sin embargo, todavía se discute sobre el lugar que ocupa este medio en las sociedades contemporáneas. En este artículo nos proponemos situar a la televisión en un contexto más amplio, esto es, intentaremos superar algunas visiones reduccionistas que tratan a lo televisivo en términos estrictamente tecnológicos , socioeconómicos o psicológicos entre muchos otros. 

             Nuestra hipótesis apunta a que la televisión, y por extensión las tecnologías audiovisuales, se encuentran en el vórtice de profundos cambios culturales y sociales que se han acelerado estos primeros años del siglo XXI. Cuando nos referimos a cambios culturales y sociales, aludimos a un nuevo régimen de significación
 que supone , por una parte, un aspecto económico cultural que ha sido llamado globalización o mundialización y, por otra, nuevos modos de significación que llamaremos procesos de virtualización. Lo televisivo se inscribe, por tanto, entre fuerzas mayúsculas de nivel mundial que entrañan una revolución tecnológica y una reestructuración del capitalismo. Advertimos esta mutación en nuestra vida cotidiana cada vez que vemos un spot publicitario y habitamos, integrados o excluidos,  una sociedad de consumo. No obstante, la producción, distribución y recepción de significantes culturales no agota el problema, pues la videósfera trae consigo una subversión de los lenguajes que han pretendido representar y significar el mundo. Ello nos obligará a examinar más de cerca aquello que  hemos  dado en llamar procesos de virtualización, pues en ellos residen   horizontes perceptuales y cognitivos no conocidos para las nuevas generaciones. 

             Como podemos advertir, la televisión ocupa un lugar protagónico en los nuevos diseños socio-culturales, pues promueve nuevos perfiles psicosociales que desestabilizan las viejas claves identitarias y hacen emerger otras, instilando en las audiencias imaginarios inéditos ; asimismo, desata procesos perceptuales y cognitivos que bien merecen ser entendidos como una mutación antropológica. 

             Sin caer en ningún tipo de fundamentalismo globalizador, es menestrer aclarar que desde nuestro punto de vista los procesos de modernización en curso o si se prefiere, el modo de desarrollo globalizado y virtual no es algo que podamos negar o de lo que podamos zafarnos. Quizás el desafío consiste en superar la visión estrecha que confunde globalización con neoliberalismo, para buscar modos alternativos de orientar este proceso histórico y cultural. La televisión globalizada, junto a todas las tecnologías concomitantes, es una herramienta formidable que sin duda dejará su impronta en el nuevo siglo que se inicia. Finalmente, la globalización también exige renovar nuestra imaginación, y tal como lo ha sugerido García Canclini, 
acaso nuestras metáforas.

             Este artículo nace como una extensión de una primera mirada a nuestra televisión a propósito del programa ¿Quién quiere ser millonario? y que fuera publicado en la revista Investigación y Crítica Nº 7 del Centro de Investigaciones Sociales (C.I.S.). Por considerar que dicho artículo posee plena pertinencia y continuidad teórica, hemos querido incluirlo íntegro en este trabajo que quiere, precisamente, contextualizar más ampliamente algunos de nuestros puntos de vista.

2.-  La Globalización: imágenes y espejismos

             Desde que  un connotado profesor de Harvard y director del Harvard Business Review, Theodor Levitt, acuñara el término globalización en 1983
; quedó claro que se inauguraba una nueva configuración destinada a modificar profundamente las diversos ámbitos en todo el orbe. La idea de Levitt se orientaba claramente a la globalización de los mercados, esto es a operar en el mundo con una nueva lógica mercantil, en sus palabras “...as if the entire world were a single entity”. La globalización de corte neoliberal es pues un “as if”, un modelo cuyo supuesto operacional es que el mundo es una entidad única: el mercado es el mundo. Si bien el punto de partida ha sido un nuevo modelo tecnoeconómico que supone la reestructuración del capitalismo
 a nivel planetario, es claro que nos vemos enfrentados a una profunda mutación política y cultural. Hablar entonces de globalización, supone hacerse cargo de un cierto modelo societal y, al mismo tiempo de un modo inédito de desarrollo; así, tal como el advenimiento del industrialismo trajo una modernidad y un proceso de modernización, hoy la globalización se nos presenta como el nuevo estadio de la civilización humana.  Como muy bien nos advierte Garretón : Si la globalización ha ido extendiéndose a través de un modelo de desarrollo o de políticas que pueden llamarse neoliberales, hay que evitar la confusión entre ambos fenómenos. Los procesos de globalización son estructurales, como lo fue el advenimiento de la sociedad industrial” 
 Identificar la globalización con el neoliberalismo no sólo es un error conceptual sino un fatalismo sin límites, pues subyace el supuesto de que este modelo económico particular e históricamente acotado es el único modo de pensar el futuro. 

             La globalización se hace posible, según Castells
, como un modo informacional de desarrollo tras la convergencia de dos grandes procesos, a saber: la reestructuración del capitalismo y una profunda innovación tecnológica. Entre los rasgos neocapitalistas más gruesos que se mencionan destacamos: apropiación por parte del capital de una porción cada vez mayor del excedente proveniente del proceso de producción; cambio  sustancial en el modelo de intervención del Estado y, por último, una internacionalización acelerada de los procesos económicos. La revolución tecnológica, por su parte, es descrita como la irrupción de la digitalización, es decir, tecnologías de procesamiento de información que van a transformar los procesos productivos. Entre las tecnologías no podemos olvidar los nuevos modos de organización y gestión, que se desplazan de estructuras verticalistas, a modos flexibles en redes horizontalizadas y desterritorializadas. 

             Entre los diversos desarrollos tecnológicos, el campo de las comunicaciones y, muy especialmente, la televisión, merece una mención aparte. En efecto, uno de los pilares de la globalización han sido las imágenes difundidas a escala mundial; de tal modo que junto a las transformaciones tecnoeconómicas se estan produciendo  transformaciones tecnoculturales  de carácter irreversible ,pues como sostiene Beatriz Sarlo :  Las  transformaciones   tecnológicas      son irreversibles por varias razones: en primer lugar porque desencadenan procesos sociales y productivos que tienen un impacto tan fuerte como social; en segundo lugar, porque operan en la dimensión cultural produciendo reformas no sólo técnicas sino incorporándose al imaginario, convertidas en estilos que se presentan como la “naturaleza” de los discursos y las prácticas
 Desde esta perspectiva, las tecnologías audiovisuales no sólo inciden en los procesos productivos CAD/CAM sino que acarrean cambios en el sensorium de masas y una verdadera metamorfosis cognitiva en los individuos, lo que llevado al límite supone un vasto proceso de virtualización de la cultura.
 La televisión es, visto de esta manera,  el espacio virtual en que se conjugan los dos pilares de la globalización: comunicación y consumo. 

             Es claro que la globalización es hoy un proceso administrado por el neoliberalismo, pero que excede con mucho el marco tecnoeconómico. Por ello se ha dicho  con razón que: La globalización significa hoy día...que se pasa de un mundo básicamente geo-político a un mundo geo-económico y sobre todo geo-cultural. El espacio es cada vez más comunicación, y por lo tanto, los modelos de apropiación  del espacio comunicacional, son modelos de creatividad, conocimiento y expresividad
 La televisión es una de las industrias de más alto crecimiento, las tasas de crecimiento del comercio mundial de programación bordean el 15% ; sin embargo, se trata de una industria cada vez más concentrada en menos manos lo que ha llevado a cierta crítica a hablar de imperialismo cultural
. Efectivamente, la industria del entertainment  se concentra cada día más: una veintena de agencias de publicidad controlan casi el 90% del mercado; otro tanto ocurre con la industria cinematográfica donde 4 grupos  (Disney, Paramount, 20th Century y Time Warner) controlan la casi totalidad de la producción. En el ámbito televisivo norteamericano y europeo, el panorama no es distinto; en el mercado norteamericano no hay más de cuatro grandes redes: Capital Cities/ABC, CBS, NBC y CNN/Time.Warner Aol.
 La globalización se expande por el mundo junto a las imágenes de las grandes redes televisivas que muestran no sólo los resplandores del consumismo sino que regimentan la opinión pública mundial saturando todos los espacios televisivos. Cuando todavía estaban frescas las imágenes del la Guerra del Golfo, hoy asistimos a la Guerra de Afganistán vista por las cámaras y los enviados especiales de los Estados Unidos, un país que observó atónito al debut del posterrorismo, una forma inédita de violencia en red y mediatizada.   Si ayer fue posible hablar de complejo militar-industrial, hoy tenemos que hablar de complejo militar- mediático no sólo como un maridaje de intereses económicos entre la industria militar y la industria comunicacional sino en cuanto a que  la televisión globalizada se ha convertido en una máquina de guerra al servicio de las grandes potencias y a disposición de grupos marginales radicalizados capaces de hacer noticia. 

3.-  Amores perros: cultura y televisión en Latinoamérica

             Uno de los síntomas más evidentes de los profundos cambios que se han operado en las urbes latinoamericanas se relaciona con las nuevas claves identitarias que delimitan el comportamiento de la población. Pues como muy certeramente advierte Canclini: No fueron tanto las revoluciones sociales, ni el estudio de las culturas populares, ni la sensibilidad excepcional de algunos movimientos alternativos en la política y en el arte, como el crecimiento vertiginoso de las tecnologías audiovisuales de comunicación lo que volvió patente de qué manera venían cambiando desde el siglo pasado el desarrollo de lo público y el ejercicio de la ciudadanía
 . En las grandes ciudades del continente, los nuevos vectores culturales emanan de los estereotipos vehiculados por los massmedia con la impronta de la violencia y el consumo aclimatados en estas culturas de frontera. Una reciente cinta méxicana es notable a este respecto, Amores Perros (1999) del debutante director Alejandro González Iñarritu; si bien el filme evoca al Tarantino de Perros de la calle, supera con creces el estilo del original, instalando en imágenes el ethos que atraviesa e inunda los laberínticos  meandros de nuestras ciudades en este siglo que se inicia. Al igual que en la novela Manhattan Transfer, la ciudad se nos ofrece como una yuxtaposición de fragmentos inacabados, haciendo coexistir lo diverso y plural en un mismo espacio urbano, apenas anudado por un accidente automovilístico. De este modo recorremos el sórdido mundo de las apuestas clandestinas, el rostro marginal de nuestras sociedades de consumo; paradojalmente, un mundo en que cambian los medios pero las finalidades y motivaciones se mantienen inalteradas: un mundo underground en que el dinero, la lana,  y el hedonismo, proyectados por la televisión,  siguen orientando las conductas básicas de lo que otrora se llamó cultura popular. En los extramuros de la ciudad, los consumidores informales viven su diaria lucha a muerte, como en una pelea de perros, reconociendo una sola ley: la sobrevivencia y el lucro. Si en los sectores marginales, el imaginario central  se expresa principalmente en torno a una cultura de consumo ligada a bienes tangibles que aseguren la supervivencia ; en los sectores urbanos más acomodados, se cultiva más bien una cultura de consumo simbólica, cuyo epicentro sigue siendo, por cierto, la televisión. Una joven top model, Valeria,debe abandonar el glamour de las pasarelas y de los spots publicitarios debido al accidente. Aún cuando  su cuerpo ha sido degradado, mutilado; la imagen publicitaria, lo mantiene vivo: “Enchant” ; su cuerpo transformado en un puro significante es convertido en mercancia, una silueta virtual  se hace intemporal, seduciendo a los consumidores desde los edificios de la gran ciudad. Cuando Valeria deja de ser la chica ideal, el aviso , de manera muy elocuente aparece como “disponible”.  Si bien su vida se debate en las miserias de un affaire  de clase media; comparte con el resto de los habitantes de la ciudad un cultura sentimental multiplicada hasta la saciedad por la pequeña pantalla, como sentido último. Su función no termina en la promoción de tal o cual producto, ella se prolonga como protagonista de une histoire d’amour que llenará las páginas de más de una revista del corazón con escándalos y confesiones, alimentando el imaginario melodramático de millones. Al transformar una vida en una telenovela, la cultura massmediática instala un nuevo sentido común :claves identitarias en que se reconocen los clisés al uso no sólo de las relaciones sentimentales sino de los comportamientos básicos en una cultura psicomórfica cuyo eje remite a un  narcisismo sociogenético.
 No nos parece casual que sea el nuevo cine latinoamericano, precisamente, el que mejor recoge y traduce el espíritu de época en que estamos inmersos, pues, si en los setenta fue el boom literario, último esplendor de la ciudad letrada, hoy son los flujos de imágenes los que mejor develan la vida urbana contemporánea. La consolidación de una cultura tecno-urbana-masivo-consumista desplaza y corrompe las utopías revolucionarias de los sesenta; así, un guerrillero se hace sicario... 

             La imagen en un sentido último, modifica los modos de significación en el seno de una cultura dada; esto es especialmente cierto cuando hablamos de la imagen electrónica. La televisión recrea en la pantalla un imaginario para millones de teleadictos, llegando en casos extremos a sustituir a la realidad misma. Gubern nos refiere la llamada paramnesia mediática, una patología inducida por la teleadicción y que consistiría en un fallo de memoria y una pérdida de la capacidad de reconocimiento: La teleadicción constituye una patología social no infrecuente en las sociedades industrializadas y sin duda debía ser un teleadicto aquel ciudadano italiano que de un acontecimiento confesaba cándidamente que no estaba seguro de si lo había vivido o lo había visto en televisión, revelando así la emergencia social de un nuevo tipo de paramnesia mediática, fruto de la nueva “soledad electrónica”

             No deja de ser revelador que uno de los políticos de más éxito en este momento en Italia sea, justamente, Berlusconi, el poderoso hombre de la industria mediática.  En una cultura que ha abolido toda pesantez referencial y semántica, sólo queda el destello digital de los significantes, imponiendo el verbo To look por sobre el verbo To be. El pueblo, en tanto sujeto histórico y político activo es desplazado por públicos, sujeto virtual mediático, pasivo.

             En nuestro continente, la ciudad letrada va quedando atrás, restringida a pequeñas élites académicas que persisten en levantar su discurso ilustrado frente a las masas vulgares que parecen invadirlo todo. Así los espejismos de la ciudad letrada sobreviven precariamente entre vetustos ritos burocráticos o manifestaciones culturales en extinción cuya máxima expresión  es la República, ya no como realidad política sino apenas como un pastiche.  Irrumpe así la ciudad virtual, aquella que ha instilado un nuevo imaginario en nuestras ciudades, aquel del consumo y el narcisismo al ritmo frenético de un spot y una batucada. Las nuevas claves identitarias ya no remiten a lo étnico, social o territorial sino a los massmedia, en particular a la televisión; es ella la encargada de ofrecer los nuevos modos de parecer, el new look del momento, tan seductor y efímero como lo exige el mercado.

             Nuestras sociedades ya no están constituídas por ciudadanos sino por consumidores. De tal manera que la industria televisiva deviene un hontanar de ofertas dicursivas de primera importancia. Los Estados nacionales, lejos de prestar atención a este nuevo estadio de la cultura , fruto de la globalización, insisten en concepciones político-culturales ya superadas, cuando no en un irresponsable  laissez faire que deja al arbitrio de variables de mercado la circulación de bienes simbólicos.             

             Ante esta verdadera debacle, las respuestas van desde el kitsch neopopulista de derechas – de Berlusconi a Lavín – hasta el ritualismo democrático  que pretende reeditar la República desde el Estado, revitalizando las expresiones “genuinas” de la tradición y el arte; como afirma Canclini:Las políticas culturales de los Estados siguen centradas en la preservación de patrimonios monumentales y folclóricos, y en promover las artes cultas que están perdiendo espectadores (plástica, teatro, música clásica). Las acciones públicas respecto de las industrias electrónicas se redujeron al privatizar radios, canales de televisión y otros circuitos de difusión masiva, en los cuales se había intentado sostener – casi siempre con poco éxito – programas artísticos e informativos que representaran la diversidad cultural 
  Una política cultural que pretenda legitimarse promoviendo sólo las artes cultas y el pintorequismo folclórico , sin otorgarle un papel protagónico a los massmedia , queda atrapada en una visión burocrática e ilustrada que la torna en una esquina cultural intrascendente de la ciudad letrada. 

4.- Televisión hecha en Chile: glocalización conservadora

             Al examinar la televisión hecha en Chile, lo primero que nos sorprende es lo que podríamos llamar su glocalización, esto es, la adecuación de fórmulas y formatos probados en otras latitudes al que se acomodan asuntos y actores locales. El caso más emblemático es el programa ¿Quién quiere ser millonario?, puesto en el aire por la Corporación de Televisión de la Universidad Católica, bajo la conducción de Don Francisco, que analizaremos en detalle más adelante. 
             Un segundo rasgo de la televisión hecha en Chile es su afán por despolitizar los acontecimientos locales. No nos referimos, por cierto, a una ausencia de personajes o agrupaciones políticas, que por el contrario, abundan en todos los programas tanto de noticias como misceláneos. Efectivamente existe una inflación videopolítica que corre a la par con una despolitización del acontecer, en cuanto la realidad no se problematiza desde lo político. Como escribe Beatriz Sarlo: La videopolítica vive en puro presente. Su punto nodal está fuertemente anclado en el instante que devora al futuro y al pasado...La videopolítica necesita ser al mismo tiempo cotidiana , atenta a las formas más simple de las cuestiones (y en este sentido plebeya), pero sin perder un alto carácter dramático...El continuum videopolítico se extiende a lo largo de todos los géneros audiovisuales (los políticos visitan todos los shows) y al mismo tiempo es una politización despolitizada de esos espacios discursivos
  Es interesante hacer notar que la dramaturgia mediática desplaza un acontecimiento desde un contexto histórico hacia un transcontexto ahístorico, en este sentido la noción de construcción de la noticia adquiere toda su radicalidad. Entre los muchos ejemplos recientes, mencionemos,  el  caso  de   Lady Di,  el   affaire Pinochet o los bombardeos sobre Afganistán; sea que se trate de asuntos focalizados en un individuo o cuestiones que atañen a pueblos enteros, lo cierto es que es la televisión globalizada la que escenifica y construye transcontextos virtuales: una trágica princesa de cuento infantil, el juicio virtual a un tirano o una lejana y exótica guerra. Pensar la televisión como reflejo de una presunta realidad, no sólo es ingénuo sino teóricamente insostenible, ya que sería desconocer la construcción in silica que supone la virtualidad.     

             En tercer lugar, no podemos dejar de notar las peculiares características del star system criollo que, carente de una industria cinematográfica, se ha desarrollado a la sombra de la televisión. Esta suerte de jet set nacional incluye, desde luego, todo tipo de personajes que van desde  periodistas a actores profesionales, los que coexisten con una serie de equívocos personajes del ambiente.  Esta aristocracia televisiva conoce sus jerarquías y rituales, son los rostros de la televisión; individuos que nos resultan familiares y cuya legitimidad en un set está fuera de discusión. Así, Don Francisco o Kike Morandé, Gonzalo Cáceres o  Paulina Nin, Jorge Hevia o Margot Kahl se multiplican ad infinitum en portadas de revistas, páginas de espectáculos y en más de algún spot publicitario: como en un régimen de castas, el  jet set es autorreferente y endogámico. En tanto grupo cerrado, se entrevistan entre sí, se relacionan entre sí, compiten y disputan entre sí, protagonizando escándalos que llenan páginas frívolas de las revistas especializadas. La revista y las páginas de prensa sobre  televisión constituyen  la caja de resonancia mediática que ratifica y consolida el flujo de imágenes, como un pie de foto, las páginas de comentarios anclan las imágenes. De este modo, la crítica televisiva sacraliza, por ejemplo, la precaria validez científica y estadística de un índice como el rating
 : en el límite, podríamos decir que la mentada crítica construye el éxito televisivo mediante una compleja relación  de feed – back entre un indicador de escasa validez y el comentario televisivo en las páginas de revistas y periódicos. 

             Estamos ante personajes que la televisión convierte en íconos culturales, ya no sólo un rostro o un cuerpo sino sus modos de vida, su intimidad. El personaje televisivo no participa en el espectáculo, la maquinaria mediática le exige que sea un espectáculo. Las ceremonias matrimoniales de las estrellas devienen mercancías apetecidas, sea que se trate del glamour de una ex Miss Universo como Cecilia Bolocco o de un evento grotesco como la unión de Gonzalo Cáceres y Sarita Vasquez. Mantener la vigencia en televisión no sólo exige cosmetica o cirugía sino también mucha imaginación. No conforme con desnudarnos su actual vida íntima, nuestra televisión ensaya ahora la fórmula de regresiones a vidas anteriores. Con la participación de un equipo de expertos la televisión nos lleva a los confines de lo posible, a la seducción última, el salto al más allá.  Mediante una narración que se desplaza en el tiempo y en el espacio, cada entrevistado es llevado a un trance desde el cual  nos describe entre balbuceos, exóticos paisajes de tiempos lejanos : un sacerdote asexuado en la China del siglo VI , una princesa en la  Italia medieval o el chamán de una  misteriosa tribu precolombina. La noción misma de intimidad se extiende a la inconmensurabilidad de las vidas anteriores como un ejercicio de la ficción, la imaginación y el rating.  

             Por último, la televisión hecha en Chile exhibe las tensiones culturales que atraviesan la sociedad chilena del momento. En efecto, se perciben ciertas asimetrías, cuestiones no resueltas que atañen al quehacer televisivo. Entre las asimetrías más evidentes está la tensión creciente entre las instituciones que regulan la televisión y los cánones culturales impuestos por una sociedad de consumo. A este respecto, es interesante consignar lo sucedido entre el Consejo Nacional de Televisión (CNTV)
  y  Chilevisión   a   propósito   del   espacio  Cine 

Premium
 , programación que fue impugnada en un momento como pornográfica; sin embargo, y al mismo tiempo, tanto el rating como las ganancias por inversión publicitaria aumentaban de manera notable.
 Una segunda tensión se da en lo que se llama actores desnormativizados, es decir poderes fácticos que ejercen presión en los medios de prensa y en instancias de gobierno, nos referimos a organizaciones virtuocráticas como El Porvenir de Chile. La televisión hecha en Chile vive la paradoja de estar situada en un medio híbrido en que un modelo tecnoeconómico de mercado genera audiencias que apetecen bienes simbólicos compatibles con un mundo cosmopolita y globalizado; sin embargo, paralela a una economía de mercado subsisten instituciones conservadora tanto en el dominio político como cultural.  La televisión hecha en Chile resulta ser una televisión glocalizada, pero al mismo tiempo políticamente aséptica, regulada en sus contenidos por una cultura administrada desde instituciones coercitivas. A esto se agrega su particular modalidad de funcionamiento como un star system cerrado, correlato visible  de una mercantilización televisiva elitista y postautoritaria. La televisión gocalizada nacional, contrariamente a lo que pudiera pensarse, se ha masificado con un amplio consentimiento de públicos diversos; así, aunque elitista y conservadora, nuestra televisión apuesta a lo masivo popular.

5.- Amores y mercado : de lo popular a lo plebeyo

             La televisión abierta en Chile  es, sin duda, el producto cultural de mayor consumo comparativo.
Según datos de Unesco, en 1998, nuestro país encabezaba el número de aparatos de televisión en la región con 285 aparatos por cada mil habitantes, con más de tres millones y medio de pantallas que cubrían el 94.6% de la población. A esto se suma la televisión por cable o satelital que de acuerdo a datos del Consejo Nacional de Televisión alcanzaba en la misma  fecha al 23.7% de los hogares chilenos. En pocas palabras, en nuestro país se ha consolidado un público televisivo amplio que constituye un apetitoso campo no sólo para quienes programan el repertorio televisivo sino, y principalmente, para la industria publicitaria. 

             Los llamados públicos televisivos corresponden a una categorización comunicacional que no es asimilable a categorías sociológicas clásicas como clase social , manipulación u otras. Quizás, una buena aproximación a este punto es la que propone García Canclini cuando se refiere a lo popular
: Para entender la eficacia persuasiva de las acciones hegemónicas hay que reconocer, según la expresión de Godelier, lo que en ellas existe de “servicio” hacia las clases populares... Debido a que este “servicio” no es enteramente ilusorio, las clases populares prestan su consenso, conceden a la hegemonia una cierta legitimidad. Al tratarse de hegemonia y no de dominación, el vínculo entre ambas se apoya menos en la violencia que en el “contrato”: una alianza en la que hegemónicos y subalternos pactan prestaciones “recíprocas”
. El éxito televisivo se basa, exactamente, en un pacto tácito entre audiencias seducidas por el consumo y un medio que se identifica, promueve y consiente los gustos de la mayoría. Es claro que en una sociedad de consumo que exalta el individualismo y la subjetividad, irrumpen los llamados comportamientos discrecionales que diluyen la clase social como componente identitaria central. Los públicos televisivos están siendo , crecientemente, personalizados de acuerdo a la lógica del marketing; este fenómeno se advierte con claridad en la segmentación producida por  la televisión cable. Lo anterior nos permite explicar una compleja operación televisual mediante la cual se recoge la llamada cultura popular de manera ahístórica y apolítica. Esta suerte de neopopulismo mediático opera sobre la base de lo que denominaremos plebeyización de lo popular. 

             Mientras lo popular es un constructo social, histórico y político, lo plebeyo es, eminentemente, un constructo mediático virtualizado
, de manera que lo popular es vaciado de su referencia histórico-contextual y de todo espesor semántico cultural. En términos simples, la compleja realidad antropológica de lo popular, aquella que remite a una historia de violencia, miseria y sometimiento, es reducida a un mero significante, a una imagen: lo popular se hace telegénico y pop.  En dicha imagen reconocemos, por cierto, los rasgos de superficie de lo popular, vestimenta, tipo racial, habla marginal y conductas prototípicas (patrones cinésicos y proxémicos) e incluso una cotidianeidad estereotipada. No estamos ante una simple caricaturización sino más bien ante un verosimil.  La operación televisual más exitosa del último tiempo ha sido el personaje llamado El Chingao’ de la telenovela Amores de Mercado de Televisión Nacional de Chile; en este personaje se ha logrado plasmar al choro de los bajos fondos criollos. Tanto el habla del personaje como sus gestos y su vestimenta poseen ese aire barriobajero, agresivo y chispeante que seduce a la teleaudiencia. Si bien este personaje acapara la atención del público, hay que decir que Amores de Mercado escenifica, precisamente, la oposición / identidad entre los estratos altos y los sectores populares, al punto que la telenovela, al igual que El príncipe y el mendigo, utiliza el motivo del doble: la historia de dos hermanos gemelos que viven vidas opuestas. Lo popular emerge desde lo cotidiano, como en un cuadro de costumbres podríamos afirmar que, en cierta medida, esta telenovela: Es una pintura filosófica o festiva y satírica de las costumbres populares.
: lo plebeyo es neocostumbrista. Aunque hasta el presente las producciones televisivas se hayan enmarcado en una opción conservadora, no podemos olvidar que el costumbrismo sirvió a escritores de la talla de Blest Gana para criticar la sociedad de su tiempo y plasmar su espíritu de avanzada.

             Los personajes de mayor éxito se asocian a lo grotesco, así El Malo, Charly Badulaque o El Washington hacen reír a un público televisivo que establece la identidad y la diferencia consagrando el statu quo en una sociedad conservadora altamente diferenciada. La plebeyización televisual estatuye un espacio virtual simbólico que anula las diferencias sociales instituyendo,en cambio, el mero rasgo cotidiano neocostumbrista. De este modo, el hecho aberrante de que el 20% más rico se apropie del 61% del ingreso nacional, mientras que el 20% más pobre sólo acceda a menos del  5.0% del ingreso, queda abolido. La diferenciación social y económica es  virtualizada en el imaginario social, es decir, desprovista de toda referencia histórica y desemantizada políticamente, para devenir diferenciación casuística (neocostumbrista):  trama, personaje. El neocostumbrismo consagra la ex – nominación en una sociedad de consumo despolitizada
. La plebeyización es, examinado con atención, uno de los dispositivos fundamentales para hacer posible la ex – nominación, pues extiende y profundiza la lógica del consumo como sentido común. En un sentido más amplio, podríamos repetir con García Canclini que la desigualdad se instala en la cotidianeidad de grupos e individuos: La sociedad organiza la distribución – desigual – de los bienes materiales y simbólicos, y al mismo tiempo organiza en los grupos y los individuos la relación subjetiva con ellos, las aspiraciones, la conciencia de lo que cada uno puede apropiarse. En esta estructuración de la vida cotidiana se arraiga la hegemonía: no tanto en un conjunto de ideas “alienadas” sobre la dependencia o la inferioridad de los sectores populares como en una interiorización muda de la desigualdad social, bajo la forma de disposiciones inconscientes, inscriptas en el propio cuerpo, en el ordenamiento del tiempo y el espacio, en la conciencia de lo posible y de lo inalcanzable
 

             Desde otro punto de vista, la plebeyización no es un constructo mediático que se impone a los públicos, más bien se trata de un conjunto de condiciones de posibilidad para que los habitus, 
 se actualicen; así los sujetos exteriorizan aquellas determinaciones sociales interiorizadas como patrones de consumo. La fuerza del neopopulismo, mediático o político, radica, justamente, en esta congruencia entre individuos y un cierto sistema de relaciones sociales que aparece como obvio y natural. La plebeyización se fundamenta, en última instancia, en disposiciones perceptuales, cognitivas y de comportamiento instiladas como modos de ser. 

                         Los públicos televisivos se instalan más bien en la esfera de aquello que los clásicos marxistas llamaban lo superestructural, de tal suerte que la oposición cultura hegemónica – cultura subalterna puede resultar maniquea a la hora de caracterizar la plebeyización, en cuanto dicha dicotomía no alcanza a  dar cuenta de la complejidad antropológica que supone esta operación televisual. Extremando nuestra línea de pensamiento, es posible concebir la plebeyización como un fenómeno cultural que reconfigura el imaginario social, generando una cultura psicomórfica en que tanto lo hegemónico como lo subalterno se  desdibujan. Esta revolución de la subjetividad promovida por el consumo resulta del todo congruente con la ahistoricidad de los espacios virtuales : expansión topológica y acrónica de verdaderos transcontextos que operan como nuevas estructuras psíquicas. Si bien la plebeyización es un fenómeno , en primer lugar, televisivo, sospechamos que posee un alcance mucho más vasto y que concierne a toda la vida social.

             La plebeyización corre paralela a la consolidación de una sociedad de consumo como nuevo diseño socio - cultural, rostro visible de una economía de mercado y forma política de una democracia mercantil. 
 La plebeyización promovida por la televisión y multiplicada por los spots publcitarios es el correlato cultural de la sociedad de consumidores y de una democracia mercantil. Lejos de representar un vaciamiento de sentido y la irrupción de lo vulgar, la plebeyización opera más bien borrando los límites entre una cultura de élites y una cultura de masas. Lo plebeyo desacraliza las diferencias, aniquila las distancias y disuelve las jerarquías. La plebeyización, en tanto operación mediática, promueve desde la videósfera una cultura pop globalizada que fluye  adaptándose a los diversos ámbitos locales, manteniendo inalterados sus contornos. Si la democracia mercantil sustituye el concepto de ciudadano por el de consumidor, la plebeyización  homogeneiza el imaginario social aboliendo la noción misma de clase y poniendo en su lugar un ethos indiferenciado: el homo aequalis.. La plebeyización convierte el consumo ya no en la satisfacción de necesidades, aspeto funcional y económico, sino en satisfacción de deseos, aspecto inmaterial - libidinal,
 definidos en el imaginario de cada individuo. 

6.-  Televisión y cultura pop

             Uno de los rasgos centrales de la nueva televisión es su clamor por la interactividad. Los diversos canales nos invitan a telefonear o enviar e- mails para expresar nuestros puntos de vista. Vivimos la era de la opinión personal, las heterarquías de otrora ceden su lugar a la espontaneidad y proximidad del hombre común. La televisión contemporánea  inaugura la horizontalización de todas las voces. Esto es especialmente cierto en el ámbito de la llamada videopolítica: En ese macroespacio las opiniones se presentan como equivalentes y la especificidad del juicio experto retrocede ante la no especificidad del juicio legitimado por el sistema de estrellato. Un jugador de fútbol y un canciller pueden ser presentados como emisores equivalentes no sólo sobre temas deportivos sino también sobre temas internacionales... En temas que tocan las problemáticas de la vida cotidiana, los políticos, los “expertos” y los ciudadanos son equivalentes
 La plebeyización  es la expresión cultural de la pasión igualitaria en una democracia mercantil cuya agora o forum es el macroespacio mediático. La línea telefónica o los e-mails son las nuevas modalidades por las cuales la teleudiencia se expresa en directo frente a un problema determinado; sea que se trate de una crisis internacional o de algún problema familiar o de barrio, todos son convocados a dar su opinión. El Termómetro, un programa de Chilevisión,  quiere medir de manera instantánea y transparente las opiniones de la población en torno a tal o cual asunto, para ofrecernos al final de la emisión un cuadro estadístico que expresa en porcentajes, como en las encuestas, lo que opinan los ciudadanos. Nótese cómo la plebeyización instala la interactividad , precisamente, en el lugar que ocupaba la participación ciudadana en el seno de la antigua democracia. Si antes un ciudadano se expresaba en una junta de vecinos o en un sindicato, hoy en calidad de teleciudadano se expresa por teléfono o e–mail. Es claro que estamos asistiendo a lo que se ha dado en llamar una  democracia de opinión cuyo instrumento privilegiado es la encuesta. 

             La plebeyización no afecta tan sólo a programas de opinión como El Termómetro, pues podemos rastrear la misma lógica en todo el periodismo televisivo. Llama la atención que en los noticiarios de televisión los hechos noticiosos son reconstruidos  desde el testimonio del hombre común; la entrevista complementa desde su espontánea oralidad aquello que las cámaras nos muestran. Esta práctica televisiva la hallamos incluso ante sucesos internacionales como el atentado contra el World Trade Center en Nueva York, donde los protagonistas de las primeras notas fueron policías, bomberos y dueñas de casa. Llevando al extremo esta operación televisual se llega a plebeyizar la imagen misma, recurriendo al vídeo amateur y a imágenes sin editar. El macroespacio televisivo, mediante una operación que denominamos plebeyización, construye la cultura pop de nuestros días.

             La cultura pop puede ser entendida como la confluencia de un conjunto de condiciones que la hacen posible. En primer lugar, estamos ante una cultura creada y transmitida por los massmedia, particularmente por la televisión. En segundo lugar, se trata de una cultura virtual, es decir se verifica en los llamados espacios virtuales producto de las tecnologías digitales. Lo virtual no podemos entenderlo como antinomia de lo real, sino más bien como una realidad sígnica; como nos aclara Castells: /Lo virtual – real/ Es un sistema en el que la misma realidad (esto es, la existencia material/simbólica de la gente) es capturada por completo, sumergida de lleno en un escenario de imágenes virtuales, en el mundo de hacer creer, en el que las apariencias no están sólo en la pantalla a través de la cual se comunica la experiencia, sino que se convierten en la experiencia.
 En tercer lugar, dado que la experiencia se da en el plano de la virtualidad – real, se trata de experiencias que están más allá de las coordenadas temporo-espaciales ordinarias; en este estricto sentido, la cultura pop se constituye como un transcontexto ahistórico.  Por último, la plebeyización no sólo virtualiza la realidad histórico - antropológica de lo popular sino que ofrece los espacios interactivos para que los públicos consumidores participen de esta nueva democracia mercantil. La cultura pop es la exteriozación virtual de los diversos imaginarios sociales, idiosincrática y pancultural al mismo tiempo. Como un amébico videoclip, el flujo de imágenes va conformando la cultura pop absorbiendo todas las posibilidades expresivas a escala global, desde Chiapas a Kabul, todos pueden encontrar su espacio y su tiempo virtuales.  En rigor, la humanidad siempre ha experimentado la realidad como una virtualidad, pues las diversas civilizaciones se han construido a partir de sistemas de modelización sígnicos; lo distinto que aportan las nuevas tecnologías radica en  que los sistemas de modelización se han aproximado de tal manera a nuestros procesos psíquicos que reconfiguran la percepción del espacio y del tiempo, lo que radicaliza y perfecciona el make believe, alterando profundamente el procesamiento de la información. Las consecuencias de mediano y largo plazos son claras: estamos ante una metamorfosis cognitiva en curso que supone una alteración del sensonrium de masas, procesos que redundan en un modelo civilizatorio inédito. La televisión es el epicentro de esta mutación antropológica, reestructurando el orden tecnoeconómico en su versión tardocapitalista, transformando los fines y legitimidades del quehacer político y creando nuevas coordenadas psico – sociales que inauguran una nueva cultura.

7.-  ¿Quiere Ud. ser millonario?

7.1.-  Magritte y los espejos

             En 1937,René Magritte, el gran pintor surrealista belga concibió un cuadro titulado : “Reporduction interdite”, una pintura perturbadora y singular. Podríamos resumirlo, si acaso tal cosa es posible, como la figura de un hombre de espaldas que al mirarse al espejo ve su espalda reflejada en él, y sospechamos que la palabra reflejada no posee aquí sentido alguno. El espejo parece estar sobre el borde de una chimenea en el que descansa un libro de Edgar A. Poe, Las aventuras de Gordon Pym. Nuestro sentido común anclado en  un sensorium ancestral, nos indica que , inevitablemente, todo reflejo supone la inversión de lo reflejado. En este sentido, no deja de ser interesante constatar que el surrealismo y las vanguardias representaron, entre otras cosas, una expansión sensorial y metafórica capaz de alimentar nuevas ideas en torno a lo que llamamos realidad. 

             La tela de Magritte posee un carácter tético paradojal que se enmarca según cierta crítica en una suerte de realismo – maravilloso. Sin embargo, más allá de su valor estético, toda obra obra posee un potencial metafórico que, en este caso no es nada desdeñable. Al examinar la proposición visual de esta imagen, advertimos que lo que aceptábamos como mero reflejo es, bien mirado, continuidad espacio temporal, espacio fenoménico virtual que  no refleja sino que es parte de lo que llamamos realidad. Pensar la imagen como una expansión de lo real desplaza el falso problema del reflejo. Este punto de partida nos parece indispensable para pensar la televisión.

             En efecto, hablar de la televisión en los albores del siglo XXI, supone hacerse cargo de uno de los fenómenos fundamentales en la cultura contemporánea. De hecho, podríamos afirmar que la televisión reune y masifica las nuevas tecnologías, sintetizándolas en clave audiovisual . En este sentido, se puede decir que la televisión es la vedette que protagoniza “una reconfiguración tecnológica y cultural de la que ya no es posible imaginar un retroceso” 
. 

             En Chile, hemos conocido ,a lo menos, tres grande etapas en su desarrollo; en la década de los sesenta, una televisión orientada a los ideales ilustrados según los cuales se trataba de hacer de este medio un instrumento de educación de las masas. Con el advenimiento del autoritarismo y las políticas económicas neoliberales, la televisión se transforma en un instrumento al servicio del mercado y el marketing , así como en un claro instrumento de ideologización y control social. Por último, durante los noventa, nuestra televisión extiende su carácter mercantil, incorporando poco a poco la interactividad como parte de su proyecto, de manera tal que , hoy por hoy, la televisión no sólo extiende la noción de mercado sino también la de espacio público, instituyendo un nuevo control social, esta vez, desde el consumo: personalizado y soft. Desde esta perspectiva, la televisión no puede disociarse de lo sociocultural. 

             Así, entonces, no resulta posible distanciarse críticamente del flujo televisivo como algo distinto de los flujos sígnicos que constituyen la cultura de nuestros días. Lo televisivo no es pensable como reflejo de una presunta realidad social ajena a ella ni siquiera en los términos propuestos por Pierre Bourdieu cuando señala que :...l’écran de télévision est devenu aujourd’hui une sorte de miroir de Narcisse, un lieu d’exhibition narcissique
 ; tampoco es concebible como un genio maligno que pervierte los sacrosantos valores de la sociedad. La televisión participa en la construcción de los límites que definen lo cultural y lo social. La paradoja estriba en que lo televisivo sólo existe en el marco de dichos límites. En palabras de Beatriz Sarlo: Las transformaciones tecnológicas modifican la percepción de la espacialidad y la temporalidad, producen matrices de actores, inciden sobre el elenco de los géneros públicos y privados, trazan los límites de lo posible formal. Ellas alimentan el motor de los sueños colectivos, la forma de los deseos, el género de los discursos
 

             En suma, la pregunta por la bondad o perversión de lo televisivo carece de sentido en una cultura de flujos crecientemente virtualizados, tanto como la pregunta por la  verdad  o  falsedad  de sus imágenes. La crítica televisiva hasta la fecha, analiza los contenidos de su programación  desde esquemas normativos tenidos por deseables; se trata de una práctica discursiva moralista que suspende un análsis serio de los flujos televisivos como componentes dinámicos de la cultura. Por este camino, las críticas al uso tienen un solo destino: el fariseísmo. Proponemos en cambio una mirada que reconozca el régimen de significación en que este flujo televisivo es posible: la mediatización en una sociedad de consumo y la virtualización como horizonte inédito y modo de significación. 

7.2.- El lugar sin límites: televisión y  sociedad de consumo

             Una sociedad de consumo es un nuevo diseño socio – cultural inmanente al desarrollo capitalista que puede ser entendido como un habla social que lo atraviesa todo, al punto de convertir el consumo en un lazo social. El consumo ha dejado de ser una función puramente económica para devenir una función simbólica, cultural. Este diseño se universaliza y expande junto con la globalización, generando no pocas asimetrías en las diversas latitudes en que se instala. Entendida en estos términos, la sociedad de consumo se ha convertido en eje cognitivo y moral de millones de consumidores, centro de gestión del sistema
 En este sentido , algunos modelos analíticos propuestos desde la sociología resultan insatisfactorios, pues no se hacen cargo de la radicalidad que entrañan las sociedades de consumo. Brunner
, por ejemplo, nos propone un esquema tetrapolar en el cual, en un eje vertical se oponen las categorías Postomodernidad y Capitalismo postindustrial, mientras que en el eje horizontal la oposición consigna la  Revolución de las comunicaciones y la Democracia (Véase cuadro Nº 1). 
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             Con todo lo útil que pudiera resultar el modelo de Brunner, éste deja fuera el diseño sociocultural matriz, a saber: la sociedad de consumo. Aunque debemos reconocer que, efectivamente, la industria mediática  corresponde al cuadrante en que se encuentra la base tecnoeconómica y la llamada revolución de las comunicaciones. Por otra parte, no es menos cierto que la misma transformación de las comunicaciones se encuentra con cierto ethos postmoderno dando origen a la llamada cibercultura. En ambos casos, sin embargo, se opaca el hecho capital de que las mutaciones se verifican en el seno de un nuevo diseño sociocultural que estaría en la base del ethos postmoderno, tanto como en la llamada democracia de públicos. Una última observación: el modelo ideal de Brunner no se hace cargo de las claras asimetrías que genera la expansión globalizadora en países como el nuestro, donde coexisten instituciones postautoritarias y una cultura oficial arcaica con una cultura antitradicional . Tomando como referencia el modelo Brunner, podríamos concebir una síntesis cuyo centro es, precisamente la sociedad de consumo ( véase cuadro nº 2). 

             Es evidente que el polo histórico objetivo no es otro que el capitalismo globalizado cuyo desarrollo tecnológico le permite ampliar y diversificar la oferta de bienes y servicios en constante innovación. Esto no significa, en absoluto, que la distribución de los beneficios sea más equitativa. De hecho, en los países latinaomericanos ocurre exactamente a la inversa; Chile, por ejemplo, conoció un crecimiento de su producto del orden del 7% anual durante la década pasada, pero la distribución de la riqueza sufrió una regresión, acrecentando la brecha entre ricos y pobres. Ahora, culpar exclusivamente a la globalización por este fenómeno oculta la responsabilidad de las clases dirigentes y las obsoletas estructuras sociales y políticas que caracterizan al Chile actual . Ante una ampliación y especialización de la oferta, las masas socializadas en el consumo  plantean las exigencias de un consumidor sofisticado, individualista cuyo perfil, según veremos , remite a un narcisismo de nuevo cuño. Así, la noción de lujo va siendo substituida por una ampliación de necesidades suntuarias. 

             Es claro que una sociedad de consumo significa un nuevo modo de socialización  y , en este sentido, resulta interesante utilizar la noción de carácter social 
, para caracterizar el nuevo perfil psicosocial de los nuevos consumidores, lo que llamaremos el polo subjetivo. Los nuevos modos de socialización movilizan a escala planetaria una cultura psicomórfica en que la estructura de personalidad es la medida del mundo, a este fenómeno de subjetivización se le ha llamado proceso de personalización 
 y el carácter social asociado ha sido denominado narcisismo sociogenético . La sociedad de consumo es el habitat natural de este nuevo tipo humano quien, a su vez, irrumpe con nuevos  comportamientos y exigencias. Analizado desde esta perspectiva, la sociedad de consumo aparece como una entidad extraordinariamente dinámica e inestable, pues ha renunciado a la convicción en aras de la seducción, convirtiendo en los hechos las llamadas sociedades de mercado en el rostro tangible de un hipercapitalismo libidinal. 

             El polo cultural, se desplaza vertiginosamente desde la grafósfera hacia la videosfera, transformando a la televisión en protagonista del quehacer cultural cotidiano. El nuevo ethos, la postmodernidad,  no podría sino estar signado por el principio del placer: el hedonismo impregna el clima cultural en una sociedad narcisista. La publicidad y los media consuman esta nueva atmósfera no como espejos narcisistas sino como dispositivos activos en una cultura psicomórfica. Por otro lado, la sociedad de consumo impone sus rigores al quehacer cultural, así todas las expresiones quedan sometidas a la lógica de la moda: lo efímero, la seducción , la diferenciación marginal 
; aboliendo entre otras cosas la noción de cultura alta y cultura baja, convirtiendo lo cultural en una narratividad de bazar 
. Es claro que la pugna en nuestra cultura se verifica entre tradición y moda, así una cultura tradicional conservadora entra en contradicción con las exigencias de un mercado cada vez más globalizado que impone la lógica de la moda.

             Lo que hemos llamado el polo social se refiere a la polis, las instituciones sociales que regulan la ley, la moral , las costumbres y tradiciones. Es claro que en el eje vertical existe una congruencia entre un cierto carácter social masificado y el orden tecnoeconómico en que se afirma. No ocurre lo mismo, empero, en lo que respecta al eje horizontal, pues tanto el polo cultural como el polo social se muestran en nuestro medio profundamente asimétricos en relación a la sociedad de consumo.  Podríamos sintetizar la asimetría en términos de tradición versus moda, como dos lógicas en competencia. La tradición se afirma en una conciencia histórica incompatible con la autoconciencia narcisista inmanente al carácter social de una sociedad de consumidores. Ahora bien, la tradición remite a un imaginario conservador, aún cuando su reclamo formal sea progresista; esto quiere decir que la lógica de la moda vehiculada por la publicidad y los massmedia configura un nuevo imaginario distinto de aquel que se proclama desde la polis; de tal manera que los sectores más permeables a los nuevos estímulos constituyen una suerte de cultura antitradicional. Ello explica, aunque sea muy parcialmente, el desapego de amplios sectores de la población a todo tipo de militancias y adhesiones a movimientos o partidos políticos, sindicatos u otro tipo de organizaciones; esto es especialmente cierto en  los sectores juveniles. Más todavía, vivimos una época en que las burocracias de todo tipo sufren un descrédito creciente, desde las instituciones educacionales hasta los tribunales, desde la conscripción militar a los registros electorales. Las instituciones sociales que pretenden administrar la cultura hablan desde la tradición instituyendo una virtuocracia basada en la crítica moralista, sin advertir que son las instituciones mismas las que han caido en una clara obsolescencia y falta de credibilidad. La crisis afecta, desde luego, a las grandes burocracias estatales o paraestatales, pero también a las llamadas organizaciones sociales e incluso a instituciones militares y religiosas. Hagamos notar que las asimetrías se exteriorizan en el seno de la cultura que en su diversidad y dinamismo conoce avances y regresiones. La pugna entre la tradición y la moda es la forma que asume la tensión entre un mercado agresivo y mundializado frente a vetustas instituciones; no se trata de la falsa dicotomía entre lo global y lo local, cuestión teóricamente insostenible en una sociedad de flujos. La pugna es, que duda cabe, política; pero se trata de una nueva modalidad de lo político, esta vez se trata de lo político como cotidianeidad, como demanda de consumidores y no de ciudadanos. En suma, la política ya no reconoce los compartimentos estanco de la polis, la política actual es mediática, cotidiana, una arista más de la sociedad de consumo. En este contexto, ya no podemos concebir la televisión como un espejo de la sociedad sino como un actor protagonico , el lugar sin límites, que conforma imaginarios, sustituye a las instituciones en las demandas de sus consumidores, borrando no sólo las supuestas fronteras entre lo global y lo local sino también toda distancia entre el espacio virtual televisivo y lo que hemos entendido por realidad.

.


                        POLO SUBJETIVO

.



         CARÁCTER SOCIAL

.                                                                     NARCISISMO



POLO CULTURAL






POLO SOCIAL

ETHOS: 






               POLIS:

POSTMODERNIDAD






POSTMODERNISMO





POLO HISTORICO OBJETIVO





ORDEN TECNOECONOMICO





TARDOCAPITALISTA
CUADRO Nº 2

7.3.- Videósfera y saber : el ocaso de los intelectuales

             Desde hace algún tiempo, la crítica viene señalando la figura del intelectual como algo problemático, acaso, en vías de extinción. Si bien el sustantivo se le atribuye a Saint Simon (1822), este calificativo cobró vigencia en la Francia finisecular de Zolá a propósito del affaire Dreyfuss
 Los intelectuales fueron los herederos de les hommes de lettres y más tarde los filósofos de la Ilustración, hijos del libro y en tanto tales administradores legítimos de la grafósfera inherente a la Galaxia Gutenberg. Esta Ciudad Letrada, como la llamara tan gráficamente Angel Rama
 , venía ya con los conquistadores a instaurar el orden de la escritura; la misma que habría de conformar las Constituciones , los patrones culturales de las jóvenes repúblicas y la bitácora de nuestra historia.  La Ciudad Letrada, al servicio de la Corona durante la Colonia, se convierte rápidamente en burocracia asociada a los recién formados Estados o a la naciente prensa continental. 

             En el Chile actual, por cierto, la videosfera  ha desplazado la figura del intelectual por los rostros rutilantes de la estrellas. En las producciones massmediáticas ya nadie se ocupa del autor  (auctoritas) sino de la superestrella
; incluso el libro como difusor de ideas entra en crisis, produciendo un doble efecto: se expanden los públicos para las nuevas ideas, pero la vigencia de éstas es cada vez más efímera. La nueva Ciudad Virtual  es una sociedad más bien de flujos y no de stocks: el intelectual clásico ha sido una construcción histórica que sucumbe ante el glamour digitalizado de los massmedia. La televisión instala un nuevo sentido común , pues como afirma Beatriz Sarlo:  Hoy, el sentido común se teje con ideas que, literalmente, caen del cielo. La televisión es una de las filosofías del sentido común contemporáneo. El gran sacerdote electrónico habla frente a su pueblo y ambos, sacerdote y pueblo, se influyen: la televisión escucha los deseos de su público y responde a ellos; el público descubre que sus deseos son bastante parecidos a los que le propone la televisión
 
             En una escenografía de estilo tecno futurista, un hombre común, alguien como Ud. se sienta esperanzado frente a una pantalla de computador en las que leerá las preguntas que pueden llevarlo al gran premio. Frente a él no hay un tribunal calificado ni adustos sabios sino la robusta y amigable figura del showman más prestigiado de Latinoamérica Don Francisco, el mismo que ha regalado automóviles, viajes y dólares por doquier. El público presente en el estudio está presto a dar su auxilio a cualquier  enciclopédico gladiador dispuesto a vivir sus quince minutos de gloria y  pasar la prueba. 

             Aunque la escena nos resulta profundamente familiar y nuestra, lo cierto es que se trata de un formato utilizado con relativo éxito en más de cincuenta países : estamos ante la televisión global revestida de personajes y elementos locales: la televisión glocalizada.  La estructura del programa no es del todo original, nos trae a la memoria una serie de programas de antaño en que Mario Céspedes o Enrique Bravo Menadier conducían el juego de preguntas y respuestas. El saber es puesto en la lógica del entertainment y de una justa deportiva, una suerte de juego en que se trata de competir y ganar.  A diferencia de otros concursos, aquí nadie esconde nada: la invitación es brutalmente elocuente: ¿Quiere Ud. ser millonario?; las reglas del juego extienden un sentido común mercantilizado y  secularizado, según  el cual el dinero es el sentido obvio y natural de la vida humana.   Así, nada puede tener de extraño que el saber, en una sociedad de consumo,  se realice plenamente cuando permite obtener ganancias, el saber se justifica en cuanto produce utilidad, lucro. Al hablar de saber no nos referimos a un saber reflexivo e ilustrado sino más bien al dato concreto y exacto: como en un almanaque, éste puede ir desde lo trivial a lo especializado: ¿En que año llegó el hombre a la luna?, ¿Quién escribió la novela Cien años de soledad?.  El dato suspende la reflexión y posterga la interpretación, el dato reclama su estatuto de verdad irredargüible, sedimentando un mundo de certezas; más allá de la historia o de la crítica, el dato es. El saber deviene , de este modo, mera información. 

             El conductor juega con los tiempos y las pausas, al igual que un relator de fútbol, es él quien administra el suspense. Un close up delata el nerviosismo, la duda del concursante ante una pregunta; entonces, éste examina sus posibilidades racionales: la consulta telefónica, encuestar al público presente o bien, disminuir sus opciones a un 50 %. Notemos que cada comodín ofrecido al participante es un instrumento que se opone al mero azar. Como en un ejercicio bursátil, cada concursante debe evaluar desde la racionalidad funcional inherente al orden tecnoeconómico cada una de sus posibilidades. 

                Si bien todo el formato del programa supone una estrategia del concursante para alcanzar la meta, es sintomático que en todo el evento subyace la idea del golpe de suerte. No se trata de una meta que pudiera ser alcanzada tras un esfuerzo sistemático y prolongado; estamos muy lejos de aquella ética disciplinaria cuya divisa era Per aspera ad astra. El golpe de suerte es la promesa del éxito inmediato, del logro sin esfuerzo, del goce en el corto plazo. La pregunta misma ¿Quiere Ud. ser millonario?, nos seduce, pues esconde una nueva proposición valórica que no es otra que la ética del hedonismo como salida inesperada del tedio cotidiano y la medianía en que se desenvuelve la vida humana ordinaria. Ya no es necesario, como antaño,  una dolorosa ascesis para alcanzar el paraíso, otrora, la vita beata o alguna utopia emancipadora; hoy es el dinero lo que  asegura el acceso al placer inmediato e ilimitado, nuevo paisaje edénico de las culturas narcisistas.  La interrogante ¿Quiere Ud. ser millonario?, posee en Latinoamérica muchas respuestas posibles; sin embargo,  desde el narcotráfico a la corrupción en ámbitos políticos y empresariales todos coinciden en lo fundamental: acceder al goce sin esfuerzo, asimilar la existencia propia a las imágenes de éxito promovidas a escala mundial por los spots publicitarios. Una cultura narcisista no promueve tan sólo el placer a toda costa sino que lo desculpabiliza : se trata de un goce que carece de culpa y responsabilidad, capaz, por ende de asimilar toda crítica. Esta nueva cultura no sólo ha barrido la culpa y la responsabilidad del horizonte de sentido sino que también habría mermado el sentido de la historicidad, como sostiene Lasch:    Vivir el momento es la pasión dominante: vivir para uno mismo, no para nuestros predecesores o para la posteridad. Estamos perdiendo en forma vertiginosa un sentido de la continuidad histórica, el sentido de pertenencia a una secuencia de generaciones originada en el pasado y que habrá de prolongarse en el futuro

             A pesar de los profundos cambios que se advierten en el zeitgeist del Chile actual, estamos muy lejos de vivir un nihilismo trágico o amargo; muy por el contrario, nuestra atmósfera cotidiana se caracteriza más bien por un aire lúdico, soft e interactivo en que coexisten el esoterismo terapéutico con el revival religioso y la música sound. 

             La pregunta ¿Quiere Ud. ser millonario? Interpela a la mayoría de los consumidores desde un sentido común, incuestionado e incuestionable, que redefine las nociones de saber y placer. La televisión glocalizada, ni espejo ni reflejo sino una forma inédita de relación social,  erosiona lentamente las viejas mitologías de una cultura tradicional, imponiendo los cánones éticos y estéticos de una cultura narcisista.

*END OF FILE
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