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Abstract

El siguiente trabajo trata sobre las caracteristicas de la publicidad en la posmodernidad.

El punto de partida son los cambios que sufrié la sociedad con el paso de la modernidad a la
posmodernidad. Posteriormente, se intentara relevar como esos cambios inciden en la
publicidad, entendida como expresion cultural. Es a partir de la perspectiva deleuziana que se
abordara el tema propuesto.

Palabras claves: Publicidad, posmodernidad, esquizoanalisis.



Indice

INEEOAUCCION. . . . et e 6

Capitulo |

I.1. Depués de lamodernidad. .............coooiiiiiiiiiiiii i 9
[.2. Un McCombo en Jerusalem, ya miSmo... .........cccveveiuiinineininninn.n. 12
[.2.a. Sobre €l TiempPo.......ouviriii i 12
[.2.b. Sobre el eSpacio.........ccovuiiiiiii i 15
1.3. Mirame pronto, antes que en un suspiro me vuelva otro .................... 17
[.3.a. De 1a percepCion .........ooeiniiiiiinii i 17
[.3.b. De las tecnologias .........oovvviiiiiiiiii i 18
[3.c.Delamirada .......cooouiiniiiiiii 21
L4, SIMplemente YO ....oouviiiiii i 22
[.4.a. De ciudadanos a consumidores. ............cooevueieiiniiiiiiinennen.n, 22
[.4.b. El individuo-consumidor ............c.ccoeiiiiiiiiiiiiieiiee 24
I.4.c. Deseos, necesidades, 0bsolescencia .........ooovvvvvviiiiinnnnennnnnn. 25
[4.d. E]l CONSUMISINO ....vutiniiititiitieee e e 27
[.4.e. La conexion posmOderna ..........o.eeueenririineenienneineeeannannns 29
[.4.f. Tras las pistas poSmMOdernas ............cceveeieiiiiinieeenninneanaannens 30

Capitulo 1

IL1. Cultura microondas ............couiiuiniiiitiii i 32
II.1.a. Si se habla de cultura, se hablade... ..............oooiiiiiians, 32
I1.1.b. La cultura-mercancia ..............coooiiiiiiiiiiiiiiiieieee 33
II.1.c. La cultura-mercancia y la promesa de felicidad ..................... 34
I1.1.d. Cultura en liquidacion ..............cooevieiiiiiiiiiiiiiiee e, 35

Capitulo 111

IIL1. La trama publicitaria .............ooitiiiiiiiit i eieeaeaas 39
I1I.1.a. La publicidad y la servidumbre maquinica .......................... 39
III.1.b. La publicidad televisiva ...........c.coiiiiiiiiiiiiiii, 41

IL1.c. La representacion ............coeeuiieineiniieiniiiiiiiinieeienaenn, 44



III.1.d. La irrupcion de la publicidad posmoderna .......................... 53
III.1.e. Las marcas y la promesa publicitaria ...................cooeieinne. 57
III.1.f. La identidad en la sociedad de consumo .....................c..e..e. 58
II.1.g. La libertad y la autonomia en la sociedad de consumo ............ 61
CONCIUSIONES ... ventette ettt ettt 65

Referencias bibliograficas ............cooiiiiiiiiiii 73



INTRODUCCION

Este trabajo intenta ser un conflicto. Siguiendo la perspectiva de Deleuze, puede apreciarse que
los conflictos —en general — suelen ser examinados respecto de su resultado, es decir, de su
capacidad de dar una respuesta que permita la posterior adquisicion de un saber. No se trata con
el conflicto en si mismo, sino que se lo subordina a soluciones. Comprender los conflictos como
tales, implica pensar en acontecimientos que permanentemente, devienen complejidades nuevas,
es un movimiento infinito que no puede reducirse a la adquisicion finita de un saber. Se debe
percibir que los conflictos estan para hacerse o crearse, para formar una experiencia de
produccién, realizando un esfuerzo por no cerrarlos en torno a una solucion?.

De lo que se trata —en primera instancia- es de indagar acerca de la publicidad como expresion
cultural de las sociedades postmodernas. Posteriormente, se buscard dar cuenta de los
agenciamientos? sobre los cuales funciona dicha publicidad, es decir, como se asientan en ella
modos de pensar, sentir, vivir, qué complejo de lineas se juegan alli, dando por resultado una
determinada unién de dimensiones, y no otra. Si se tiene como guia la idea de que no existen
enunciados individuales, sino que se trata de agenciamientos colectivos de enunciacion, la
problematizacion de los conflictos tendra que llevarse a cabo desde los territorios en los cuales
la sociedad se determina, vive y transcurre sus dias.

Este trabajo parte de la idea de que la publicidad ya no puede decirnos nada nuevo si se la
interroga desde ¢Qué quiere decir?, puesto que esta pregunta encierra a la publicidad en un si-
mismo. Y de lo que se trata es de abrir, de intentar establecer conexiones con el exterior, dar
cuenta de como y con qué funciona, posibilitando ese devenir del que se habl6 anteriormente. ..
el interrogante entonces, debe partir desde otra perspectiva, ya no del ;qué?, sino del ;c6mo?

Este recorrido intentara establecer el marco necesario para el desarrollo del anélisis, relevando

caracteristicas de la postmodernidad como una secuencia de hechos que rompieron con algunas

1« . .en lo concerniente al estrato-analisis: la creencia se establece en el horizonte sistémico construido
por la arborescencia del rizoma, y descubre su conflictualidad. Si el propio sistema constituye una
arborescencia, el conflicto saldra de la orientacion de sus ramas: un conflicto que no podra superarse,
simplificarse, o reducirse dentro del sistema, sino que se repite continuamente a si mismo, como la regla
de la auto-constitucion de redes reales. La perspectiva de la historicidad es no sélo constitutiva sino
también conflictiva: como en Spinoza, es la guerra que genera vida. Las redes constituyen ambiguas
aberturas y disposiciones: se abren, cierran y abren nuevamente, mientras determinan conflictos. Cada
punto de la arborescencia maquinica o enunciativa es reabierto secuencialmente en otras arborescencias,
otras redes, tanto por arriba como por debajo, de acuerdo con modalidades conflictivas. Estamos entonces
completamente insertados y sumergidos en un juego de sistemas productores de signos que se hallan en
mutacién permanente: he alli el objeto que concierne a las ciencias del espiritu”. NEGRI, Antonio.
“Sobre Mil Mesetas, de Gilles Deleuze y Félix Guattari”. Publicada en Graduate Faculty Philosophy
Journal, 1995, en homenaje al difunto Felix
Guattari. http://v2.reflexionesmarginales.com/index.php/num4-dossier-blog/423-sobre-mil-mesetas-de-
gilles-deleuze-y-felix-guattari

2 “Un agenciamiento es precisamente ese aumento de dimensiones en la multiplicidad que cambia
necesariamente de naturaleza a medida que aumenta sus conexiones”. DELEUZE, Gilles. “Rizoma”,
1977. http://www.arteuna.com/talleres/lab/ediciones/libreria/deleuze_rizoma.pdf
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ideas instauradas por la modernidad. A partir de aqui y de un andlisis de caso, se buscara dar

cuenta de cdmo la publicidad postmoderna genera una organizacion rigida, una trama.



CAPITULOI.



.1. DESPUES DE LA MODERNIDAD

A principios de los ‘70, comienzan a surgir diversas corrientes, cuyo punto de convergencia es
la idea de que el proyecto modernista fracas6® en su intento de renovacion radical de las formas
tradicionales del arte y la cultura, el pensamiento y la vida social. ;Pero de qué se traté ese
proyecto? ¢ Cudles fueron sus bases? y ¢Qué lo llevo al fracaso?

Si bien la modernidad patrocind con firmeza el proyecto de la llustracién, hoy muchas
perspectivas buscan poner de manifiesto posiciones que sefialan que ese nucleo ilustrado -a
pesar de sus aportaciones- tuvo un caracter etnocéntrico, autoritario y patriarcal basado en la
primacia de la cultura europea.

Diego Sztajnszrajber explica que “la modernidad fue una actitud frente a las cosas, un tiempo
en que el hombre -libre, despojado de Dios- decidié hacerse cargo de la realidad. El nuevo
sujeto entierra al pasado y mira siempre hacia el futuro, siente el impulso de querer ser
original, de crear lo nuevo. El terreno donde se juega lo moderno es la construccion de lo
nuevo, de aqui que las vanguardias se conviertan en su emblema. Ellas significaron la
avanzada de la época, indicaban el camino sobre el cual se produciria el cambio. Las
vanguardias fueron incomprendidas en su tiempo, pues constituian una critica del presente que
habitaban y un anhelo por el futuro que ain no llegaba” % Y agrega el fil6foso: “/a
modernidad patrociné con firmeza el proyecto de la llustracion y su confianza transformadora,
su afan de cambiar al mundo. De eso —justamente- se tratd la sensibilidad moderna: una
apuesta constante por transformar la realidad y la confianza plena de que esa tarea podia ser
llevada a cabo por el hombre. Los tiempos modernos significaron la racionalizacion del mundo,
la razdn se constituyé como el fundamento Gnico de todo ™.

Conforme la modernidad se organizaba, muchos -los denominados antimodernos-
“consideraban que el hombre habia asumido una tarea que no le correspondia, y reivindicaban
sociedades tradicionales, autoritarias .

Luego de la caida del muro de Berlin, cobran fuerza las denominadas filosofias postmodernas.
La postmodernidad, como indica el mismo término, es lo que vino después de la modernidad y

se erigio alrededor de la idea de que el proyecto moderno habia fracasado, pero ¢Qué era lo que

3 Esta idea del fracaso del proyecto de la modernidad estd tomada de las reflexiones de Jiirguen
Habermas, quien considera que “la division entre las artes, el conocimiento cientifico y la moral, es la
causa de que el proyecto de la modernidad fracase, ya que el ejercicio del arte s6lo puede darse si se logra
una interaccién entre lo cognitivo, la practica de la moral y los elementos estéticos”. HABERMAS,
Jurguen. “El discurso filosdfico de la modernidad: doce lecciones”. Ed. Katz, 2008.

4 Sztajnszrajber, Diego. “Mentira la verdad”, canal encuentro
http://www.encuentro.gov.ar/sitios/encuentro/programas/ver?rec_id=50590
5 Sztajnszrajber, Diego. “Mentira la verdad”, canal encuentro
http://www.encuentro.gov.ar/sitios/encuentro/programas/ver?rec_id=50590
6 Sztajnszrajber, Diego. “Mentira la verdad”, canal encuentro
http://www.encuentro.gov.ar/sitios/encuentro/programas/ver?rec_id=50590
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se percibia como fracaso? Ni mas, ni menos gue la tarea asumida por el hombre, la sensacion de
que la responsabilidad de hacerse cargo del mundo, le quedaba demasiado grande. Lyotard’ es
uno de los primeros filésofos en hablar de la postmodernidad y decia que ésta estaba signada
por la crisis de los grandes relatos, la crisis de la idea de que el mundo puede avanzar hacia un
lugar mejor. Existen cuatro grandes relatos que compartian la promesa de plenitud y a los cuales
Lyotard va a decretarlos muertos, ellos son: el relato cristiano, el de la ilustracion, el marxista y
el relato capitalista. Como contraposicion a los grandes relatos, los tiempos postmodernos van a
exaltar los pequefios relatos, van a ir fragmentando la historia en una multiplicidad de hechos,
para darle lugar asi a las minorias, al multiculturalismo, a la estética de la diferencia. EIl golpe
mas profundo y definitivo a la modernidad, se lo va a proporcionar la globalizacion. Durante el
siglo XX, con el desarrollo de la industria cultural y del consumo, se hizo casi imposible quedar
fuera del sistema. A la modernidad - asociada a la novedad y la ruptura con lo establecido-, le
fue cada vez mas dificil encontrar lo nuevo, tanto en el progreso socio-econdémico como en la
cultura. Podria pensarse que éste es el verdadero fracaso de la modernidad y que de esto se trata
la postmodernidad: “un proyecto de emancipacion del hombre que no funciond. Quizas, sélo
ahora, pueda entenderse por qué Marx definié a los tiempos modernos como una época en la
que ‘todo lo sdlido se desvanece en el aire’ 2,

Como explica Fredric Jameson, el cambio que se produce es “de naturaleza mas

9 esto significa que no debe pensarse s6lo como un quiebre del orden cultural, si

fundamental
no que implican el comienzo de un nuevo orden social, de un tipo nuevo de sociedad -que aqui
daremos en llamar “sociedad de consumo”- que ya no se rige por las leyes del capitalismo
clésico, de la produccion industrial y la lucha de clases.

El término "Modernidad" representa un periodo histérico muy extenso que supone referirse a
sus caracteristicas politicas, sociales, econdémicas, etc. Asi se puede -por ejemplo- hablar de la
civilizacién o cultura moderna en un sentido muy amplio. Aqui, se entendera al proyecto
moderno como un proceso que se inicia teniendo como referencia a la Ilustracion francesa e
inglesa del siglo XVIII, pues se considera que esta corriente da sus primeros pasos con la
Revolucién Industrial, siendo ésta el origen y la esencia de las aspiraciones modernas.

La llustracion, el Siglo de las Luces o el lluminismo, fue un proceso historico de gran

importancia econdmica, politica y social. El objetivo de quienes encabezaban este movimiento

"LYOTARD, “La Condicion Postmoderna”. Ed. Catedra, 2006

8 Sztajnszrajber, Diego. “Mentira la verdad”, canal Encuentro
http://www.encuentro.gov.ar/sitios/encuentro/programas/ver?rec_id=50590

% “Una de las objeciones que a menudo se les sefialan a las hipdtesis de periodizacion es que ellas tienden
a enmascarar las diferencias y a presentar el periodo historico de que se trate como si este fuera de una
total homogeneidad (contenida en ambos extremos por inexplicables metamorfosis “cronoldgicas" y
signos de puntuacion). No obstante, es precisamente por esto por lo que me parece esencial entender el
posmodernismo no como un estilo, sino como una dominante cultural, concepto que incluye la presencia
y coexistencia de una gran cantidad de rasgos muy diversos, pero subordinados”. JAMESON, Fredric.
“Ensayos sobre el postmodernismo”. Ed. Imago Mundi, 1991.
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era llevar al mundo hacia el progreso, poniendo fin asi a la era de las tradiciones y las
supersticiones miticas (la llamada Edad Oscura, sobre la cual se venia a ‘iluminar’). No es
casualidad que este periodo haya sido también el de las grandes revoluciones contra los poderes
consagrados —como el religioso, el monarquico-. La Revolucidon Francesa, la Guerra de
Independencia estadounidense, no podrian haber sido posibles sin el surgimiento de la
llustracién. En la historia nada es azaroso. Esta nueva ideologia fue también, la que posibilito el
auge del capitalismo. Los pensadores de la llustracion sostenian que la razén humana era la base
del progreso mundial, de ahi la necesidad de desterrar las consideraciones mitoldgicas, pues
éstas no estaban impregnadas de racionalidad.

La modernidad va a entrar en crisis, como se dijo mas arriba, sobre todo con la globalizacion y
con la instauracion definitiva de un sistema que puede absorber todo, sin dejar espacio a la
novedad. La axiomatica del sistema capitalista de la que tanto habla Deluze. La Gltima barrera
de la globalizacion cayo junto con el muro de Berlin. ..

Los cambios de épocas histéricas sélo pueden reconocerse como consecuencia de relevar los
distintos aspectos de la cotidianeidad, buscando las pistas en la cultura.

Se proponen, ahora tres cuestiones que se consideran instituidas'® dentro de la sociedad
postmoderna y que pueden conducir a poner de manifiesto algunos territorios sobre los que la
publicidad va a apoyarse. La primera relativa a las nociones de tiempo y espacio. La segunda
refiere al campo de la percepcion, ligada al surgimiento de las nuevas tecnologias. Y finalmente,
se propondra una mirada respecto del individuo/ciudadano/consumidor. Estos tres puntos, no
son ajenos los unos a los otros. Todo el trabajo estara atravesado por referencias al proceso
econdémico propio de su tiempo, es decir el capitalismo cuyo sello distintivo es la relacion que

guarda con la esquizofrenia, en el sentido en que es entendida por Gilles Deleuze!*.

10 para Deleuze lo instituido tiene que ver con lo establecido, lo determinado, una fuerza que busca
perpetuarse. Es lo que genera un plano de organizacion rigida, una maquina que intenta capturar la
circulacion de intensidades libres.

1Sobre la relacién que une al capitalismo y a la esquizofrenia, Deleuze aclara: [...] El fundamento de su
relacion se encuentra en algo comun a ambos. Es la comunidad (...) en torno a un principio todavia
abstracto: constantemente ambos hacen pasar, emiten, interceptan, concentran flujos decodificados y
desterritorializados. Esta es su profunda identidad. Es que el capitalismo no nos vuelve esquizos al nivel
de un modo de vida, sino al nivel del proceso econdmico. Funciona como un sistema de conjuncién. El
capitalismo funciona como (...) una axiomatica. Una axiomatica de los flujos decodificados. Todas las
otras formaciones sociales han funcionado sobre la base de un cddigo y de una territorializacién de flujos.
Entre la maquina capitalista que hace una axiomatica de los flujos decodificados o desterritorializados y
las otras formaciones sociales, hay verdaderamente una diferencia de naturaleza que hace que el
capitalismo sea el negativo de las otras sociedades. Ahora bien, el esquizo, con su andar a tropezones,
hace a su manera lo mismo: decodifica, desterritorializa los flujos. Ahi se anuda la especie de identidad de
naturaleza entre el capitalismo y el esquizo. (...). La esquizofrenia es el negativo de la formacion
capitalista”. DELEUZE, Gilles. “Capitalismo y esquizofrenia. Introduccion al esquizoanalisis” en
“Derrames. Entre el capitalismo y la esquizofrenia.” Ed. Cactus, 2005
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[.2. UN McCOMBO EN JERUSALEM. YA MISMO...

“Saber ver el tiempo, saber leer el tiempo en la totalidad espacial del mundo y,
por otra parte, percibir de qué manera el espacio se llena no como un fondo
inmovil, como algo dado de una vez y para siempre, sino como una totalidad
en el proceso de generacion, como un acontecimiento: se trata de saber leer los
indicios del transcurso del tiempo en todo, comenzando por la naturaleza y
terminando por las costumbres e ideas de los hombres (hasta llegar a los
conceptos abstractos).”’

Mijail Bajtin

1.2.a. Sobre el tiempo

El tiempo logré constituirse en una de las mayores estructuras de pensamiento del hombre y
sin dudas, las formas de concepcidon del tiempo fueron cambiando, conforme a las diferentes
épocas. No existen dos momentos culturales de la historia de la humanidad que hayan
concebido de igual forma el tiempo y el espacio, pues estas categorias atraviesan todas las
actividades del hombre imponiendo pautas y condiciones a la accion humana. Toda cultura es
una determinada experiencia temporal —que le es inherente y la condiciona-. La revolucion
cultural, comienza por revolucionar el tiempo. La época actual no es la excepcién y ha
conjugado su propia forma de vivir las nociones de lo temporal y lo espacial.

¢Cdémo fue que el tiempo llegd a ser protagonista de los cambios? Algunos autores consideran
que esta categoria formo parte de lo que se denomina preparacion cultural*?. Considerando la
evolucion tecnoldgica, la preparacion cultural plantea el hecho de que una de las primeras
manifestaciones del pensamiento cuantitativo fue la medicion regular del tiempo. Siendo
ademads, una respuesta a la necesidad de las ciudades de contar con una rutina metodica, de
coordinar la acciones humanas. El concepto mecénico del tiempo estd en el origen de la
medicion de la naturaleza, forma parte del razonamiento cuantitativo moderno, y mucho mas, de
la racionalidad ilustrada.

En el momento en que la época ilustrada empezé tomar forma afectd, con este proceso, dos
categorias fundamentales: tiempo y espacio®®. El hecho de que éstas, hayan sido punto de

nuevas transformaciones, da la pauta de que ciertos procesos de cambio fueron llevados

12 MUMFORD, Lewis. “Preparacion cultural” en “Técnica y civilizacién”. Ed. Alianza Editorial, 1997.
13“Pero la primera manifestacion del orden nuevo tuvo lugar en el cuadro general del mundo: durante los
siete primeros siglos de la existencia de la maquina las categorias de tiempo y espacio experimentaron un
cambio extraordinario, y ningin aspecto de la vida quedd sin ser tocado por esta transformacion”.
MUMFORD, Lewis. ‘“Preparacion cultural” en “Técnica y civilizacion”. Ed. Alianza Editorial, 1997.
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adelante. Es decir, el tiempo y el espacio modernos, no son el tiempo y el espacio que
habitamos actualmente.

Durante la primera etapa moderna —mas cercana a la ilustracion-, el tiempo significo la
medida de la produccidn fabril. Se contaba, se racionalizaba, se media. Todo era cuestion de
tiempos. Tiempos divididos, tiempos establecidos. Lo que debia respetarse ante todo, era una
cantidad de tiempo. Se convirti6 en la maquina omnipresente que todo lo regulaba. Se trataba de
un tiempo util, asegurado por el control que suprimia lo que podia distraer. Tiempo sin
defectos, donde el cuerpo permanecia -sin perturbaciones- aplicado a la tarea asignada. Gestos
organizados en un ritmo a lo largo de todo el encadenamiento de la labor. Asi concebido, se
impuso un tiempo dividido, hacedor y proveedor de los segundos, los minutos y las horas
necesarias para la produccién, para llevar a cabo la tarea, tiempo abstracto. Se pensaba en
términos de tiempos fabriles, tiempos de produccion y consumo. Era el tiempo de los ciclos de
produccién el que regulaba la vida. En palabras de Lewis, el moderno sistema industrial podria
prescindir del carbon, del hierro y del vapor més facilmente que del reloj™.

A pesar de esto, la modernidad supo conservar en su concepcién temporal, un rasgo de suma
importancia que fue su relacién con el relato histérico, con el pasado y el futuro. En el término
moderno, y aunque con diversos matices, todavia se referenciaba —en general- una época que
surgié ligada al pasado, y que se consideraba a si misma como una transicién desde lo antiguo
hacia lo nuevo.

A medida que la modernidad se instal6 de manera definitiva, este vinculo con la historia se fue
resquebrajando, perdiendo peso. De la mano del iluminismo francés, la relacion de lo moderno
con lo clasico empez6 a tomar matices diferentes a los que habia conservado tiempo atras. Los
cambios llegaron con la ciencia y su exceso de confianza en el progreso infinito, asi la nueva
conciencia moderna fue tomando la forma que sent6 las bases para lo que vendria después.

En otras palabras el tiempo moderno es un tiempo extrafio, contradictorio. Mientras que era
abstracto en las fabricas, en la cotidianeidad; se encontraba a si mismo integrando la historia
universal, era un tiempo que a tropezones, formaba parte del relato histérico; como explica
Casullo, lo moderno es un tiempo transido de pasados®®.

Esto es algo que va a modificarse en la postmodernidad, puesto que esta tendencia marcada de
volcarse siempre hacia delante, ese festejo desmedido por la novedad, esa religion que fue el
progreso, terminaron por exaltar el presente.

Las sociedades postmodernas, son sociedades de la informacion. Estas Gltimas han instaurado
la cultura de la informacién (que es lo que los individuos perciben como realidad, donde
realmente habitan), tomando —justamente de ella- algunos caracteres temporales e

internalizandolos como propios, afectando a toda la sociedad.

14 MUMFORD, Lewis. “Preparacion cultural” en “Técnica y civilizacion”. Ed. Alianza Editorial, 1997.
15 CASULLO, Nicolas. “Introduccion” en “El Debate Modernidad Posmodernidad”. Ed. Retérica, 2004.
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Hoy, la tecnologia y la proliferacion de medios de comunicacién conduce a una sobrecarga de
informacion. Esto genera que la noticia que en un instante es novedad, quede obsoleta en el
momento subsiguiente. Como nunca antes, en nuestros tiempos, la novedad y la obsolescencia
van de la mano. El valor de la informacion es tan efimero como el instante en el cual se
constituye como novedad. No tiene pasado ni futuro. Y es este caracter especifico el que cruza
los limites de lo informacional y se instala en la cultura.

Finalmente, y con la sociedad postmoderna, se trastoca la contradiccion que vivia el tiempo
moderno. Hoy vivimos el tiempo del eterno presente. Es un tiempo roto, discontinuo. Se viven
los instantes como Unicos, y no dentro de la sucesion temporal. Es un tiempo inconsistente y
falto de cohesion, la continuidad no se vive como un fendmeno que enlace o relacione los
diversos instantes. El instante es el tiempo de toda la vida. Ni pasado, ni futuro, el instante
presente. Zygmunt Bauman habla del tiempo puntillista y a la hora de caracterizarlo observa
que el tiempo puntillista estd roto, o mas bien pulverizado, en una multitud de ‘instantes
eternos’.*®

Por definicion, el instante presente no puede retener ningln pasado, no puede aludir a ningdn
futuro. Ese instante, tan pequefio en la continuidad temporal, tiene —sin embargo- el poder de
arrasar con las referencias historicas que todas las formaciones sociales precedentes a la
postmodernidad, habian conservado de un modo u otro.

Pero no sélo es el tiempo del instante presente, es también el tiempo de un individuo enfermo.
“Este sujeto carece de la experiencia de la continuidad temporal, vive en un presente

continuo "’

, o encuentra lazo alguno que lo ligue a su propio pasado y no tiene posibilidad de
concebir el futuro. Y asi como el tiempo del instante esta roto y es discontinuo, la misma
caracteristica posee este sujeto, aislado totalmente de la continuidad, es incapaz de unir su
propia experiencia a la secuencia temporal. Esta situacion termina por afligir al individuo, quien
no puede proyectar hacia el futuro sus propios objetivos de vida, pues para esto necesitaria ser
consciente de la posibilidad del futuro, de la relacion entre el pasado, el presente y el futuro.
Esta es la realidad a la que condena el hecho de no poder vivir fuera del tiempo del instante
presente. Esta persona ha sido totalmente subordinada al tiempo impuesto por la maquina social

en la que habita, es el individuo que se aloja en el polo paranoico®® descrito por Deleuze.

1 BAUMAN, Zygmunt. “Consumismo versus consumo” en “Vida de Consumo”. Ed. Fondo de
Culturaecondmica, 2007.

7 JAMESON, Fredric. "EI posmodernismo y la sociedad de consumo", en “El giro cultural. Escritos
seleccionados sobre el posmodernismo ”. Ed. Manantial, 1999.

18 Respecto de este concepto el autor explica que “el paranoico es un tipo que comienza a alucinar el
campo social operando una subordinacion sadica de todas las maquinas deseantes a los aparatos
represivos del campo social [...] Me parece que debe ser definido por un cierto tipo de investimento del
campo social, en término absolutamente no edipicos. Es un investimento que subordina completamente el
sistema de las maquinas deseantes, subordina las formaciones moleculares a los grandes conjuntos
molares”, y agrega mas adelante que el polo paranoico “opera la gran subordinacion de las maquinas
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Sin importar las posibilidades que abra, hay algo que el instante no puede conservar y es la
referencia a los grandes relatos histéricos. El instante ha perdido el pasado y con él toda la
historia. El presente ha extraviado todo, el pasado, el futuro. No puede verse como tiempo
historico encadenado a lo que fue. La cultura del ahora no permite ver més alla de ella.

1.2.b. Sobre el espacio

Pero no sélo el tiempo se vio alterado. Los espacios en los que se desarrolla la vida cotidiana
también han cambiado.

El espacio por naturaleza de la sociedad moderna, eran cerrados, se inauguraban con las
instituciones: familia, fabrica, escuela, iglesia, cuarteles militares.

La vida de la sociedad postmoderna se mudd a vivir en nuevos espacios, rompié con los
muros de las instituciones para trasladar los cuerpos a otros espacios que ponen entre signos de
pregunta la posibilidad de la sociabilizacion. Pareceria que mas que espacios de verdaderos
encuentros, se han constituido como espacios de ‘transitabilidad colectiva’. En ellos todos estan
de paso, pero al mismo tiempo. Coinciden, mas no se encuentran realmente. Seria importante
retomar aqui una definicion de los lugares de Marc Augé, en donde explica que si un lugar
puede definirse como lugar de identidad, relacional e histérico, un espacio que no puede
definirse ni como espacio de identidad ni como relacional ni como histérico, definira un no
lugar®. El lugar es un espacio simbolizado, en el que cada individuo que lo habita conoce su
sitio y el de los demas, hay un reconocimiento de las relaciones que se mantienen con los otros.
Un lugar en el que no pueda leerse las identidades de quienes lo habiten es un no-lugar.

La cultura de la individualidad, del instante, del momento presente y Unico, no tiene la
capacidad de fundar lugares de identidad, pues la logica es opuesta: una sociedad avocada a lo
efimero no puede ser la base sobre la cual se instauren lugares de identidad. Esta, extraviada en
la vida del instante eterno, se conforma con una pseudo-identidad que nace a partir de encontrar
los mismos espacios en todos los lugares del mundo. El individuo de la sociedad postmoderna,
no se haya perdido en el mundo, siempre podra encontrar un aeropuerto, autopista, shopping o
McDonald’s que lo reconforte, lo haga sentir como en casa, y lo convenza de que su identidad
descansa sobre la repeticion de lo conocido. Esta logra, gracias a la seguridad que brinda evitar
lo desconocido, que las personas se identifiquen con esos espacios, provistos y prefabricados de
antemano y en los que no pueden méas que transitar. Los no-lugares se yuxtaponen, se articulan,
se conectan, por eso tienden a parecerse. EI hombre postmoderno, no planifica su propio lugar,

no lo colma de rastros con los que pueda identificarse, no construye lugares antropoldgicos,

deseantes a los aparatos de los grandes conjuntos”. DELEUZE, Gilles. “Clase IV. Tareas del
Esquizoanalisis” en “Derrames. Entre el Capitalismo y la Esquizofrenia”. Ed. Cactus, 2005
19 AUGE. Marc. “De los lugares a los no lugares” en “Los No Lugares”. Ed. Gedisa, 1993.



simplemente, se resigna a deambular por aquellos espacios en los cuales el mercado, cree
propicio que transite.

Es la puesta en relacion con los demas lo que esté ausente en los no lugares, son constructores
de individualidad, no de lazos. Afianzan la soledad, sirven para darle un marco que contenga a
los individuos, o al menos, que haga parecer tal cosa. Es simplemente eso, un espacio de paso,
donde parece que nos encontramos, donde parece que nos identificamos con los demas y lo que
nos rodea; si hay algun tipo de identificacion es de la misma especie que la que sentimos al
vernos reflejados en un espejo. Soledad y similitud. EI no lugar crea en realidad los rasgos de
consumo, algo que se retomara mas adelante.

El ahora y la historia siguen sin poder encontrar algo que los una en los no lugares. Es que el
no lugar, como el tiempo, también ha tomado estos rasgos caracteristicos por pertenecer a la
sociedad de la informacién. Es el espacio de la informacién, es el del acontecimiento. Un
espacio que no es capaz de producir absolutamente nada mas que inmediatez. Es espacio sin
lugar, sin tiempo, efimero, sin limites porque es incapaz de extenderse. Atopico e intemporal,
rasgos que cada vez estdn mas marcados en la cultura de la informacion.

La globalizacién como proceso, el tiempo del instante y el no lugar, van de la mano. Se
suponen unos a otros y se necesitan. Ya en 1960 Marshall Mcluhan ponia de manifiesto su
término de “aldea global”, refiriéndose a los cambios que -segin podia notar- estaban
sucediendo en las sociedades y culturas del mundo. Las telecomunicaciones y las tecnologias
jugaban un papel fundamental en los andlisis del autor. La instantaneidad de la informacién a
nivel mundial, hacia suponer lo que traeria aparejado. Con las telecomunicaciones no soélo se
globalizaba la informacion, sino también la economia, la producciéon mundial, y como
consecuencia, los habitos de consumo de la poblacién. Productos similares en contextos
similares. Shoppings y McDonald’s por doquier. No lugares. En todos lados como en casa, esa
tranquilidad es construida por el hecho de que en todo el mundo, sin importar el idioma o la
edad, se puede acceder a una Coca-Cola sin mayores dificultades y sin perderse en la
traduccion. Se puede ir de shopping, comprar un par de Adidas o pedir un McCombo. Se es
ciudadano del mundo. Reconforta encontrar un anuncio de Pepsi o “pertenecer a la comunidad
Movistar”. Consumo estandar, ciudadano estandar. Poco a poco la cultura de la informacion
tomaba forma.

Si la sociedad postmoderna pretendia instalarse de la mano de la globalidad —y viceversa-, y
hacer realidad el suefio del ciudadano del mundo, categorias de diferenciacion cultural como las
del tiempo y el espacio debian desaparecer, o por lo menos homogeneizarse. Fue asi como el
tiempo de la accién humana, el tiempo en el que se desarrolla la vida de la sociedad, comenzo a
ser uno solo: el presente (la historia dejaba entrever las diferencias culturales, distintos puntos
de origenes, distintos recorridos, distintas costumbres). Por su parte los espacios comenzaron a

ser los mismos en todas las ciudades del mundo: los malls, los fast food, el espacio de la
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pantalla virtual; son hoy los verdaderos lugares de “encuentro” con los otros, son los espacios

que la actualidad da a la “socializacion”.

1.3. MIRAME PRONTO, ANTES QUE EN UN SUSPIRO ME VUELVA OTRO

“La historia de la vida, tal como yo la interpreto, es una serie de
estados estables, salpicados a intervalos raros por acontecimientos
importantes que suceden con gran rapidez y ayudan a establecer la

siguiente etapa estable.’

Manuel Castells

1.3.a. De la percepcion

Si se hace un poco de memoria, y se retroceden algunos afios en el tiempo —no muchos- se
notard que hay otra estructura que ha sufrido cambios radicales. Es importante llamar la
atencion sobre las formas de la percepcion, porque como explica Lowe, “el acto de percibir une
al sujeto con lo percibido. Y el contenido resultante de tal acto, afecta la influencia del sujeto
en el mundo™?°. La mayor parte de las personas que hoy son adultos, durante sus infancias se
constituyeron como individuos visuales; en un momento casi sin que se dieran cuenta,
engrosaron las lineas de los sujetos audio-visuales y finalmente, lograron —con éxito-
constituirse en un nodo hipertextual en constante conexion virtual. Aunque parezca dificil de
pensar, no es mas que la evolucién que se ha producido como consecuencia del avance de las
tecnologias de comunicacion.

Durante mucho tiempo las formas de percepcién fueron casi inamovibles y desde hace unas
décadas a esta parte, no han dejado de dar saltos, de cambiar, de obligar a las personas -una y
otra vez- a reinventarse como sujetos de interaccion social, a la vez que esas mismas formas de
percepcion se reinventan con los avances tecnoldgicos.

Cuando una nueva tecnologia se introduce en una cultura, amplia un determinado sentido,
provocando una alteracion en el equilibrio perceptual. El riesgo que se corre es que esa amplitud
sea de tal grado, que termine por adormecer a los demas sentidos. Esto es lo que logré la
imprenta -como primera gran tecnologia masificadora-, dificulté enormemente la armonia de los
sentidos, al elevar en extremo el componente visual. La alfabetizacion y la difusion de la
imprenta lograron proporcionar en Occidente la infraestructura mental necesaria para los

cambios tecnoldgicos que se sucedieron afios mas tarde.

20 L OWE, Donald. “Historia de la percepcion buerguesa”. Ed. Fondo de Cultura Econdmica, 1999.
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Cada periodo histérico reordena las combinaciones de los sentidos de acuerdo a la tecnologia
de moda, todo medio técnico crea y educa a su publico. Hace poco fueron los medios masivos
de comunicacion los encargados agitar el equilibrio sensorial, y antes de que todo terminara de
acomodarse, la World Wide Web vino a sacudir el piso nuevamente. A su vez, estos medios de
comunicacion que forjan el acto de percibir, delimitan no sélo la escala de los sentidos sino
ademas, el contenido de lo que se percibe segun las reglas epistémicas en que se basa esa
tecnologia?*. Las tecnologias contribuyen a conformar el ambiente en el que van a desarrollarse,

el ingreso de una nueva tecnologia a la cultura es un proceso activo.

1.3.b. De las tecnologias

El primer gran salto se da con la llegada —y posterior difusién- del alfabeto fonético, este
fendmeno hace que los hombres abandonen el mundo magico del oido® y se adentren en el
mundo visual. Las consecuencias de este fendmeno las explica Carothers: “...cuando las
palabras se escriben, pasan a formar parte del mundo visual. Como la mayor parte de los
elementos del mundo visual, devienen cosas estaticas y, como tales, pierden el dinamismo tan
caracteristico del mundo auditivo en general y de la palabra hablada en particular. Pierden
mucho del elemento personal, en el sentido de que la palabra escuchada nos ha sido dirigida,
comiinmente, en tanto que la palabra vista no lo ha sido, y la leemos o no, segin queramos...”">

El recorrido de la produccion y difusion de bienes simbolicos se inicia en la Europa medieval,
por ese entonces la Iglesia se constituyé como un actor central respecto del poder simbdlico,
como explica Marafioti “sostenida por el virtual monopolio en la produccion y difusion de
simbolos religiosos y en la inculcacién de creencias religiosas”**. Surgieron asf, las primeras
escuelas monasticas, especializadas en la alfabetizacion y trasmision del conocimiento sacro. La
escritura comenzaba a dar sus primeros pasos, aunque adn en circulos muy pequefios, se
iniciaba con ello, el principio del recorrido en la historia de la percepcién cultural humana. Si
bien afios méas tarde el conocimiento abandona —poco a poco- el &mbito eclesiastico como su
lugar exclusivo, para pasar a las escuelas y universidades, el acceso a las instituciones
educativas se encontraba restringido a los hijos de las elites urbanas, dejando —como

contrapartida- a miles de campesinos analfabetos.

21 La percepcion esta delimitada por tres factores: los medios de comunicacion que enmarcan y facilitan
el acto de percibir; la jerarquia de los sentidos, es decir, el oido, el tacto, el olfato, el gusto y la vista, que
estructura al sujeto como perceptor entrenado y las presuposiciones epistémicas que ordenan el contenido
de los percibido”. LOWE, Donald. “La historia de la percepcion” en Historia de la percepcioén burguesa.
Ed. Fondo de Cultura Econoémica, 1999.

22 MCLUHAN, Marshall. “La Galaxia Gutemberg” en La Galaxia Gutemberg. Génesis del ‘Homo
typographicus’. Ed. Galaxia Gutemberg, 1999.

Z MCLUHAN, Marshall. “La Galaxia Gutemberg” en La Galaxia Gutemberg. Génesis del ‘Homo
typographicus’. Ed. Galaxia Gutemberg, 1999.

2 MARAFIOTTI, Roberto. “Sentidos de la comunicacion”. Ed. Biblos, 2005, 2008.
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El segundo gran impulso a la produccion simbdlica llegé de la mano de la imprenta, ésta
facilitaba la elaboracion de escritos y dejaba atras a la produccion de copias realizadas a mano,
y al mismo tiempo, impulsa el nacimiento de industrias relacionadas con este medio (papel,
tintas y més adelante, los periédicos). “Su éxito y su desarrollo dependieron generalmente de su
capacidad para tornar comerciales las formas simbdlicas . Aproximadamente, tres tercios de
la historia del hombre estan fijados dentro de lo que Marshall Mcluhan denominé La galaxia
Gutenberg. La aparicion de la imprenta habia desatado una serie de consecuencias que
modificaban la jerarquia de los sentidos del hombre. “Antes de la invencion de la tipografia, la
visualidad nunca logré derrocar la supremacia auditiva y tdctil de los sentidos humanos ”.?®

Va a ser de la mano de la electricidad que se van a poder desarrollar una gran oleada de
tecnologias, tales como la fotografia y el cine —en los primeros afios- y la radio y la television —
en segunda instancia-. Sin embargo, la radio con su pretension auditiva quedé relegada frente a
la supremacia de aquellas técnicas que acentuaban lo visual.

La fotografia concedia a la imagen, la eficacia de la verdad. Los 0jos no eran capaces de
sucumbir al engafio fotografico, este fue el concepto angular que empez6 a profesar la primacia
de lo visual. Ver, era abrirse paso hacia el imperio de la objetividad. Sin embargo, tenia todavia
la deuda de lo inmovil, la imagen quieta. Un defecto que el cine se encargaria de corregir mas
adelante.

Cada nueva era de lo visual es posibilitada por la era que la precedi6. “Las miradas se relevan
una a otra... La foto no €s pintura menor, como tampoco la television es un cine pequefio. Es
otra imagen.””’

La television como tecnologia, vino a modificar la concepcion del espacio y del tiempo, pues
en ella no hay otro tiempo que no sea el de la imagen, como tampoco hay otro espacio. La
imagen esta en tiempo real, el ahora de la imagen es el ahora del sujeto que la mira, no hay
lenguaje visual diferido, la inmediatez economiza el espacio y el tiempo. Lo que es transmitido
por televisién vuelve equivalentes el tiempo y el espacio de todas las personas que se
encuentren ante esas imagenes. E incluso la television nos ha ensefiado cuanto puede prescindir
del sonido al regalarnos la tecla mute del control remoto, sin embargo, la imagen es su esencia.
“El oido es arcaico por origen y constitucion.

La revolucion que significo la imagen televisiva, radico en el hecho de que ya dejo de ser una
imitacion de lo real. Imagen y realidad se volvieron términos intercambiables. Las imégenes ya

no solo difunden o informan la realidad, son tomadas por la realidad misma. Cre6 una nueva

BMARAFIOTTI, Roberto. “Sentidos de la comunicacién”. Ed. Biblos, 2005, 2008.

26| OWE, Donald. “Historia de la percepcion buerguesa”. Ed. Fondo de Cultura Econémica, 1986.

2T DEBRAY, Régis. “Cronica de un cataclismo” en Vida y muerte de la imagen. Historia de la mirada en
Occidente. Ed. Paidos Ibérica, 1994.

ZDEBRAY, Régis. “Cronica de un cataclismo” en Vida y muerte de la imagen. Historia de la mirada en
Occidente. Ed. Paidos Ibérica, 1994.



forma de comunicacién, un nuevo espacio, no porque hiciera desparecer a los demas medios,
sino porque obligd a estos a reestructurarse en funcion de ella, creando su espacio epistémico?.
La era de lo visual redefinié el universo de reglas a partir de las cuales genera sus discursos,
apropiandose por sobre todas las cosas, del terreno de la inmediatez y todo lo que ella trajo
aparejado.

“Unos cuantos arios después de su desarrollo, la television se convirtié en el epicentro cultural
de nuestras sociedades; y esta modalidad de comunicacion es, sobre todo, un nuevo medio,
caracterizado por su capacidad de seduccién, su simulacidn sensorial de la realidad y su facil
comunicabilidad a lo largo de las lineas del menor esfuerzo psicolégico.

En las tres ultimas décadas, ha habido una explosién de la comunicacion en todo el mundo,
encabezada por la television.

La tecnologia continud avanzando sobre los supuestos que las primeras edades de la mirada
habian originado y el tiempo vio nacer al ordenador. Con esta tecnologia, poco a poco quedaba
establecido en la cultura un nuevo paradigma. La revolucién que se viene experimentando desde
la aparicién de la PC, esta ligada no tanto a las formas de jerarquizar los sentidos, como a la
forma de procesar la informacién, de interactuar, de organizar recorridos. En la Web hay
espacio para el sonido y para la imagen; hay lugar para la conexién con el otro, hay sitio para
gue dejemos la huella de nuestro paso. Sin embargo, el contacto sigue siendo a distancia, las
relaciones, los encuentros son sélo virtuales, la carencia de lo tactil esta mas viva que nunca. No
existe un medio que haya sido, alguna vez, mas medio que la pantalla virtual de la computadora.

“Esa internacion de los sentidos que privilegia la vision sélo se invierte en la era electronica,
la era de la informacion y la comunicacion. La ‘aldea global’ no es solo un retorno a la aldea
tribal en una escala mundial. Es la ‘externacién’ del sistema nervioso central . El ordenador
trae la posibilidad de trabajar en una forma afin con el proceso mental: mover fragmentos,
recorrer distintas ideas, ir hacia adelante, volver hacia atras y finalmente, borrar todas las
huellas del recorrido. Se exterioriza el proceso mental, al mismo tiempo que el texto se
configura en la cabeza, puede ser plasmado materialmente. “Lo que incrustamos en el
ordenador es la sombra inerte y vacia, o el reflejo abstracto, de la anterior operacion de

nuestra propia inteligencia”, dijo Derrick de Kerckhove®2,

29 “La espiteme no es una especie de gran teoria subyacente, es un espacio de dispersién, un campo
abierto y sin duda indefinidamente descriptible de relaciones... La episteme no es una rama de la historia
comun a todas las ciencias, es un juego simultaneo de permanencias especificas”. FOUCAULT, Michel.
“La funcion politica del intelectual, respuesta a una cuestion” en Saber y Verdad. Ed. Endymion, 1991.
0CASTELLS, Manuel. “La cultura de la virtualidad real: la integracion de la comunicacion electronica,
el fin de la audiencia de masas y el desarrollo de las redes interactivas” en La era de la informacion:
Economia, sociedad y cultura. Volumen I: La sociedad red. Ed. Alianza Editorial, 2005.

31 LASH, Scott. “Poder no lineal: Mcluhan y Haraway” en Critica de la Informacién. Ed. Amorrortu,
2005.

¥DE KERCKHOVE, DERRICK. “Hipertexto y mente” en Inteligencias en conexién. Hacia una
sociedad de la Web. Ed. Gedisa, 1999.
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El individuo, como explica Serres, es producto de todas las transformaciones que lo
precedieron: la reduccion de la actividad agricola, los avances en el campo de la medicina,
el aumento en la esperanza de vida, la ausencia de guerra, el crecimiento de la poblacion. Sin
embargo, son las tecnologias de la informacion las que constituyen el mayor punto de inflexion
para este nuevo individuo, que naci6 ligado a ellas y que fue “formateado por los mass-
media”®%. Con la aparicion de notebooks y los smart phones, pueden acceder a todo, desde
cualquier parte. “Estos muchachos habitan pues lo virtual. Las ciencias cognitivas muestran
que el uso de la red, la lectura o escritura al pulgar de los mensajes, la consulta de wikipedia o
de Facebook, no excitan las mimas neuronas ni las mismas zonas corticales que el uso del
libro, del &baco o del cuaderno. Pueden manipular muchas informaciones a la vez. No conocen,

ni integran, ni sintetizan como nosotros, sus ascendientes. No tienen, pues la misma cabeza”.**

1.3.c. De la mirada

Pero el componente visual tiene otra cara, que es la mirada. Ella no refiere a la capacidad
perceptiva de ver, esta mas alla de lo que la sensibilidad ocular puede absorber. Es una habilidad
mental, una funcién social adquirida, que tiene un aqui y ahora, pero que también posee pasado
y futuro, es construccidn constante y esta en constante construccion a través del tiempo. Su
importancia radica en que indagar las formas de la mirada es introducirse en la subjetividad de
los individuos vy, a través ella, en los rasgos culturales mas profundos. La mirada es suitil,
silenciosa, cuando el ojo devuelve la imagen captada del mundo exterior, ya lo hace atravesado
por la mirada. La mirada asigna mas de lo que designa, se posa como frontera entre el espiritu y
el mundo. El trabajo creativo es —entonces- cruzar el limite, liberar las sensaciones, deshacerse
de la estructura de la mirada. Pensar la mirada, no del lugar desde el cual pensamos todas las
otras cosas, sino corriéndonos, pensar en la mirada misma.

Durante mucho tiempo la primacia del ojo establecié la formula segun la cual todo lo que
puede ser visto posee una existencia real, mientras que aquello que no se ve, simplemente no
existe. Sin embargo, rara vez se ha indagado sobre qué es lo que esta funcionando ahi, haciendo
pasar algunas cosas y blogueando otras, haciendo que algo sea visto mientras que otras cosas
no.

La mirada es producto de la sedimentacion® cultural, es un halo del pasado en la subjetividad
del presente, se filtra en la capacidad de ver y conceder sentidos, determinando asi, el universo

simbdlico de la sociedad.

33 SERRES, Michel. “Pulgarcita”. Ed. Fondo de Cultura Econémica, 2013.

3 SERRES, Michel. “Pulgarcita”. Ed. Fondo de Cultura Econémica, 2013.

% Deleuze va a utilizar el término sedimentacion al hablar de los organismos, va a decir que éstos se
constituyen por acumulacion, por sedimentacion le impone formas, funciones, uniones, organizaciones
dominantes y jerarquizadas, transcendencias organizadas para extraer de él un trabajo Util.
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1.4. SIMPLEMENTE YO

“Lo que obliga a los productores a participar en la edificacion del
mundo es también lo que los separa de él. Lo que pone en relacion a los
hombres libres de sus limitaciones locales y nacionales es también lo que
los aleja. Lo que obliga a profundizar lo racional es también lo que
alimenta la irracionalidad de la explotacion jerarquica y la represion. Lo
que establece el poder abstracto de la sociedad determina su no-libertad

’

concreta.’
Guy Debord

1.4.a. De ciudadanos a consumidores

En un trabajo de Andrés Garcia Inda, de la Universidad de Zaragoza, que se titulaba

“Ciudadania y Cultura de los Derechos: El ‘Ciudadano Consumidor’”®; puede encontrarse un

parrafo que reza lo siguiente:

“La definicion de la ciudadania desde el consumo, de acuerdo con ese punto de
vista, abre la puerta a la posibilidad de que otros discursos culturales
irrumpan en la definicion de lo publico. “El consumo en el sistema de
capitalismo occidental de finales del siglo XX, puede verse, por lo tanto, como
un proceso social que implica simbolos y signos culturales, no como un simple
proceso economico y utilitario”, lo que no quiere decir que los factores
puramente econémicos carezcan de importancia. En muchos casos los patrones
de consumo estan fuertemente determinados por la situacion econémica, mas
que por factores socioculturales. Pero, la I6gica del consumo va mas alla de la
pura capacidad y situacion economica, ya que “una vez que el individuo ha
sufrido la influencia de lo que podriamos denominar practicas sociales y
culturales asociadas a la ideologia del consumismo moderno, aunque no pueda
permitirse adquirir los productos presentados por el cine, la prensay la

television, puede desearlos y, de hecho, los desea. »37

La cuestion de la ciudadania, el consumo y el deseo funcionan como una red que reviste una
importancia relevante a la hora de tratar de descifrar algunas caracteristicas de la sociedad

postmoderna.

36 GARCIA INDA, Andrés. “Ciudadania y Cultura de los Derechos: El ‘Ciudadano Consumidor’ en

http://www.unizar.es/gidid/ch/doctorado/lopublico/Ciudadano_consumidor.pdf

37 GARCIA INDA, Andrés.“Ciudadania y Cultura de los Derechos: El ‘Ciudadano Consumidor’ en
http://www.unizar.es/gidid/ch/doctorado/lopublico/Ciudadano_consumidor.pdf (cita a Robert Bocock,

El Consumo)
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La ciudadania es un concepto moderno. Ciudadanos son quienes conforman la poblacién de un
pais y cumplen con los requisitos para ser considerados como tales; con la ciudadania se
adquieren derechos politicos, fundamentalmente, y obligaciones. Son las leyes de cada Estado
las encargadas de reconocer las condiciones que permiten conseguir la categoria de ciudadano.
Este concepto esta apegado al surgimiento de los Estados modernos y a la democracia, que
durante la segunda mitad del siglo XVIII encontré su manera de aplicacion en las formas de
gobierno instaladas por la Revolucion de independencia de Estados Unidos y la Revolucion
Francesa. Desde hace unos afios a esta parte, la democracia ha ido mutando, durante el ultimo
siglo los Estados modernos se constituyeron en democracias liberales. “La esencia del Estado
liberal, como sefialabamos, son ciertos derechos béasicos que el detentador del poder debe
respetar y garantizar; la idea de la democracia, por su parte, se basa inicialmente en el
reconocimiento de esos derechos. Para decirlo de otra manera, esas prerrogativas que son el
fundamento del liberalismo son el punto de partida de la democracia...”®. Como explica
Cordova Vianello, una vez que se asentaron las bases del pensamiento liberal y que el sistema
mercantil funciond correctamente, regido por la ley de la competencia, fue necesario un sistema
de gobierno cuyo pilar fuese el respeto de los derechos fundamentales, oponiéndose a las formas
de despotismo. “El liberalismo buscé en la democracia el aval politico necesario para la
expansion economica’™®.

Actualmente, los Estados han dado otro giro y con ellos también ha mutado la categoria de
ciudadania. En las sociedades postmodernas, el Estado ya no se reconoce como nacional, sino
que —como explica Lewkowicz- sus tareas son mas que nada de caracter técnico-administrativo,
poniéndose en cuestién, su capacidad como organizador de la experiencia colectiva. En otras
palabras, de lo que se duda es de su eficacia a la hora de asegurar la ciudadania. Hoy, la triada
compuesta por Estado-Nacion- ciudadania se ha agotado, los lazos que las unian se han vuelto
débiles, desnudando asi el verdadero rostro de lo instituido.

Como lo manifiesta Lewkowicz, es el agotamiento de la nacién como soporte del Estado lo
que conduce a la pérdida del lazo social, basado en individuos constituidos en ciudadanos, que
se reemplaza por figuras tales como la del consumidor. “El orden establecido por el mercado
no necesita del restablecimiento de la Ley, sino de la expulsién de los que no consumen”*. El
elemento consumidor irrumpié en la nocién de ciudadania con una fuerza inusitada, llegando a

adquirir hasta rangos juridicos y constitucionales.

% CORDOVA VIANELLO, Lorenzo. “Democracia y Liberalismo” en “Liberalismo, Democracia,
Neoliberalismo e Ingobernabilidad”’- Revista Mexicana de Sociologia, Afio LVIII / Nim. 4, Octubre-
Diciembre de 1996.

39 CORDOVA VIANELLO, Lorenzo. “Democracia y Liberalismo” en “Liberalismo, Democracia,
Neoliberalismo e Ingobernabilidad”’- Revista Mexicana de Sociologia, Afio LVIII / Nim. 4, Octubre-
Diciembre de 1996.

40 LEWKOWICZ, Ignacio. Pensar sin Estado. La subjetividad en la era de la fluidez. Ed. Paidds Ibérica,
2004,
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En un momento de la historia mas reciente, las tipificaciones sociales comenzaron a girar en
torno al consumo, la posibilidad de pertenecer o no al sistema estuvo ligada a la capacidad de
adquisicion de bienes materiales —y nétese que se habla de ‘la adquisicion de bienes materiales’
y no de la ‘posibilidad de satisfacer necesidades’-. Causa y consecuencia de este fenémeno fue
el hecho de que cambiaran los centros de poder establecidos, y con ellos, las reglas bésicas del
sistema: ya no era lo politico lo més importante, sino lo econémico. El sistema era ahora
econdmico. Para sobrevivir a las épocas de la sociedad postmoderna, la nocién de ciudadania no
tuvo més remedio que aliarse a las lineas del consumo.

Mientras que el término ciudadano siempre hizo referencia a una subjetividad que lo
trascendia, una consciencia de vivir y constituirse en sociedad; el de consumidor se limitaba a
un sujeto de deseo, pero un deseo gue estaba concebido como falta, como carencia de un objeto
material. El sujeto de este deseo, tiene la urgencia de satisfacer falsas necesidades* que han
sido creadas por la maquina social®.

La situacion de mercado impuso su propia nocién de ciudadania. La préctica cotidiana es hoy
la de consumidores en situacién de mercado que intercambian productos, no ya la de ciudadanos
de un Estado que comparten una historia en comdn. EIl nexo no es entre sujetos, es entre sujetos
y objetos, el lazo social ahora, atravesado por el mercado.

Si el concepto de ciudadania conserva algo de su época de esplendor, quiere decir que —en el
fondo- aln guarda un dejo de alusiéon a la pertenencia, a la participacién como forma de
estrechar los lazos sociales. Sin embargo, derribadas las banderas de la politica como ambito de
participacion, la Gnica participacion a la que puede aspirar un sujeto es a formar parte del
mercado. Y alli, ya no valen los estandartes de la libertad de pensamiento, de la libertad de

accion, de la libertad de asociacion; la Gnica libertad que se reconoce es la de consumo.

1.4.b. El individuo consumidor

Otro punto importante a la hora de trazar una division entre ciudadanos y consumidores tiene
que ver con la nocién de individuo, y con la manera en que ésta va a formar parte de la practica
ciudadana o consumidora. Mientras que la ciudadania se ejerce en presencia y con relacion a
otros ciudadanos, el consumo es una actividad que aisla, separa —primero, a los que pueden
consumir de los que no tienen los medios para hacerlo; y entre los declarados consumidores,

separa segun las clasificaciones de sujetos, para los cuales el mercado ha establecido productos

41 Marcuse va a decir que las falsas necesidades son aquellas que intereses sociales particulares imponen
al individuo para su represion. “La necesidad de producir y consumir, el despilfarro”. La satisfaccion de
las falsas necesidadeslo que hace esreprimir al hombre. MARCUSE, Herbert. “El hombre
unidimensional”. Ed. Ariel, 2010.

42 Deleuze se refiere a la maquina social como ese plano que produce maquinas culposas, paranoicas. Esta
ligada al sistema econémico.
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standards segun sus caracteristicas-. Pero es una actividad para la cual no se requiere de los
demés. La prerrogativa del sistema ensefia a cada paso que consumir es una inversion
inteligente, constitutiva del ‘valor social’ y generadora de las condiciones individuales mas
deseadas, y cuya obtencidn cumple de manera satisfactoria con las expectativas del mercado.

Como rezaban las maximas ilustradas de la revolucion francesa, que se afianzaran en los afios
del surgimiento de los estados modernos: ser ciudadano no significaba sélo y Unicamente, ser
reconocido por las instituciones estatales y ser poseedor de un cumulo de derechos
infranqueables, sino que la esencia de la ciudadania se referia a las préacticas sociales y
culturales que generaban una identidad colectiva, forjando en los sujetos —entonces ciudadanos-
un sentido de pertenencia. Como explica Garcia Inda, “la ciudadania, en términos de ‘status’,
no se define Unicamente en funcién de qué derechos se tienen (aunque también) sino, ademas,
de cOMO se tienen esos derechos’™.

Una ciudadania definida en esos términos, 0 mejor una ciudadania desterrada al consumo
promueve sélo y Gnicamente, los derechos individuales, vaciando los colectivos. Los Unicos
colectivos que el mercado puede promover en estas condiciones, son los sujetos colectivos
econdmicos, mientras que por otro lado —y paraddjicamente- a nivel de la sociedad, promueve la
individualidad. Se fomenta sin cesar el derecho al egoismo, se exasperan los intereses
individuales. Desde todas partes se incentiva a la basqueda de la satisfaccion individual que —
segun se predica- por acumulacién, llevara al resultado del bienestar colectivo. La exaltacion
capitalista del individuo no condujo mas que a la derrota definitiva del mismo.

Actualmente, se descree cada vez mas del rol del Estado como proveedor de seguridad social,
al mismo tiempo que se observa con fascinacion como el mercado amplia su funcion de
regularizacion de aquellos a quienes ha obligado a abandonar su calidad de ciudadanos y que

recurren a él como simples consumidores.

1.4.c. Deseos, necesidades y obsolescencia

Uno de los mas estratégicos planteos del mercado es el de la satisfaccion de las necesidades.
El primer gran disfraz con el que el mercado ha vestido a las necesidades es el de las
preferencias. Segln indica el sistema de consumo, los productos lanzados a la oferta se
corresponden exactamente con las preferencias de lo que exigen los consumidores, es decir, se
produce de acuerdo con lo que se demanda. Sin embargo, una de las mayores actividades del

mercado no consiste en satisfacer necesidades, o por lo menos, no es ésta su Unica tarea; en su

43 GARCIA INDA, Andrés. “Ciudadania y Cultura de los Derechos: El ‘Ciudadano Consumidor’” en
http://www.unizar.es/gidid/ch/doctorado/lopublico/Ciudadano consumidor.pdf
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marcha cotidiana, bien sabemos que el sistema crea las necesidades —primero- a las cuales
luego, ofrece la solucion.

La sociedad de consumo ligo el deseo a la necesidad y para eso tuvo que reconvertir algunos
aspectos de este concepto. Por empezar, ubicandolo definitivamente del lado del deseo
freudiano, aquel que se manifiesta como falta o carencia, como ya se habia mencionado antes*:.
El deseo de Freud es ante todas las cosas, una ausencia. En la teoria del psicoanalisis, el
sistema-mercado encontrd la funcion con la que axiomatizar®® al deseo desviandolo hacia el
consumo. ¢Seré que el capitalismo s6lo pudo hablar de deseo cuando logré incluirlo como un
axioma del sistema, s6lo porque pudo encontrar el torniquete con el que le impidiera escapar y
asi recodificarlo? El deseo —entendido fuera de los limites del psicoandlisis- es produccion, es
revolucionario. Lo que se juega no es Yya el cuerpo, sus partes, sino el alma, el territorio del
deseo y, finalmente, el deseo mismo. Para que un 6rgano pueda externarse, debe ser interno,
primero; esto sucede con los sentidos, son internos y por lo tanto, susceptibles de externalizarse.
A esta posibilidad no escapa el deseo. El deseo, el verdadero deseo, en su estado mas puro, es la
causa Y la consecuencia de una de las mas grandes disputas de la sociedad actual. Existe una
gran embestida contra el deseo, pero contra el deseo en su sentido deleuzeano, ese que circula
de la misma forma que la vida misma, por causas exteriores, por vinculos productivos. Para
Deleuze desear es producir, pues nunca se desea un determinado objeto, sino todo una porcién
de mundo. Desear implica la construccion propia de ese deseo: cada deseo concentra una
multiplicidad indecible de ‘formas’ de ese deseo, Nos gusta un rasgo de una cara, un gesto de
una boca, el olor de un cabello, fragmentos de sensaciones van constituyendo lo que
concebimos como el objeto de deseo, que no es mas que la representacion de algo que de por si,
es irrepresentable. EI deseo revolucionario, que acerca lineas distantes y se afianza desbordando
los limites de la ‘normalidad’. Contra ese deseo que deja pasar flujos por debajo del cédigo
social que pretende interrumpirlo, ese deseo que encuentra lineas por las cuales fugarse. Es a ese

deseo contra el que se opone la maquina capitalista de la postmodernidad. Es poseedor de una

4 “Lo que vengo diciendo desde el comienzo implica que pensar y desear son la misma cosa. La mejor
manera de no ver o de rechazar que el deseo es pensamiento, posicién de deseo en el pensamiento,
verdaderamente proceso, es ligar el deseo a la falta [...] Los textos de Freud nos dicen que el deseo es
ante todo una tension desagradable... En términos generales, el deseo es vivido como una tension
completamente desagradable que necesita —palabra horrible, horrorosa- una descarga para salir
completamente de esa mala situacion. Esa descarga es el placer. Las personas estaran en paz, después el
deseo renace y serd necesaria una nueva descarga [...] consideran al deseo como la Ginica cosa que nos
despierta, y que lo hace de la manera mas desagradable, es decir, poniéndonos en relacién con una
carencia fundamental que puede ser luego apaciguada con una especie de actividad de descarga. Después
tendriamos la paz y después todo comenzara de nuevo”. DELEUZE, Gilles. “Derrames. Entre el
capitalismo y la esquizofrenia”. Ed. Cactus, 2005

458eg1’1n explica Spinoza, el sistema capitalista “cree desde hace mucho tiempo haber asegurado simil-
codigos. Se trata de la famosa potencia de recuperacion del capitalismo: cada vez que algo parece
escaparsele, pasar por debajo de esos simil-codigos, vuelve a taponar todo, afiade un axioma de mas y la
maquina vuelve a partir [...] ;Qué es eso que llamamos potencia de recuperacion del capitalismo? Es el
hecho de que dispone de una especie de axiomatica. ” DELEUZE, Gilles. Derrames. Entre el
Capitalismo y la Esquizofrenia. Ed. Cactus, 2005
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llave privilegiada para hacer saltar las estructuras sociales, “nada hay mas revolucionario para
la mdquina social que la mdquina deseante”™®. Pero ademas, el deseo nunca habia podido
corresponderse a las codificaciones llevadas a cabo por el capital, hasta que Freud le
proporciono la cadena con la cual quedd atado al territorio de los codigos del capitalismo. La
I6gica del deseo como necesidad es una de las armas mejor producidas del capitalismo. Sobre la
misma puede edificarse la imagen del ciudadano-cliente, 0 mejor ain, consumidor. Claro es que
el sistema depende tanto del deseo como de las falsas necesidades, pero —vale aclararlo- no del
deseo deleuzeano, ese que no se deja codificar; sino del otro, del que busca lo que le falta, del
que siente la necesidad de cubrir su carencia. El deseo capitalista es el deseo de Freud.

En la sociedad postmoderna, el deseo queda encerrado entonces, en un juego perverso de
represiones y permisiones. La sociedad de por si, como organizacion, tiende a codificar al deseo
en torno a los centros de poder establecidos, instala una maguina social que interrumpe el flujo
del deseo. El ejercicio del poder buscar interpretar el deseo de los individuos, darle una
representacion consciente, embestirlo contra un objeto. Asi, un deseo codificado se vuelve
manejable, antes que peligroso y revolucionario. La efectiva representacion del deseo es una de
las estrategias de poder vitales de las sociedades actuales, en funcién de ellas es que los
principios del psicoanalisis (en el sentido de que el deseo se sienta como falta de un objeto
determinado), el régimen significante (cuando se puede etiquetar, nombrar —de alguna forma- a
un deseo gue por naturaleza carece de representacion, tal operacion da como resultado que los
sujeto ‘sepan lo que quieren’) y la publicidad (como medio de difusién de lo que socialmente es
aceptado como deseable), se vuelven pilares en el ejercicio del poder. El psicoanalisis encadend
el deseo a la falta, el lenguaje lo sujet6 al significante y, finalmente, en la actualidad, se lo
enlaz6 al consumo.

Quizas sean las estrategias de marketing, unidas a las potencialidades de las tecnologias, el
intento —hasta ahora- mas eficaz, de territorializar el elemento mas revolucionario de la maquina

social, como diria Deleuze, el deseo.

1.4.d. El consumismo

El presente nos anuncia que ha concluido la primavera del Mayo Francés y que con ella se
fueron todos los grandes bastiones propiamente modernos. Hoy, vivimos en la postmodernidad,
donde todo parece equipararse a los anhelos del sistema-mercado. Incluso los suefios de libertad
y autonomia se hacen funcionales. Estas nuevas sociedades perturban los principios del

humanismo ilustrado: la subjetividad no puede cumplir ya con el afan de la emancipacion y la

46 DELEUZE, Gilles. “El Antiedipo”. Ed. Paidds, 1985.
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libertad. Los sujetos estan obligados a ser libres (obligaciones disfrazadas de privilegios*').
Libres de conquistar la propia soledad. Soledad en la que los ha sumido su rol de consumidores.
Soledad que supo construir el mercado cuando propicio para ellos, una sociedad de consumo. Es
la libertad del silencio, de la cotidianeidad vivida al lado de los otros y no con los otros. Libres
de aislarse el tiempo que les demande consumir o interiorizar un nuevo deseo, vivido como
necesidad material. Libres de construir su subjetividad, que en Ultima instancia, se compone
pura y exclusivamente de elecciones consumibles, tan fugaz como el objeto material que acaban
de comprar. Libertad de la no-autonomia, de la sujecion.

¢Pero cuan libres son los individuos para elegir? La oferta que se les brinda se compone de una
gama limitada de productos con estilos prefabricados, que se acomodan a los que impone la
moda. Y no hay chance fuera de las posibilidades propuestas, no hay espacio para modificar las
opciones ofrecidas. No hacer una eleccion, se paga con la pena de la exclusion. Libertad
organizada, libertad sin autonomia, no suena demasiado a libertad.

El consumo es hoy el impulso y la esencia operacional del sistema reinante. Para donde sea
gue se mire, se estd atestado de objetos consumibles. Se Ejerce el rol de consumidor como si

“«

fuese una condicion humana intrinseca de la especie. Como explica Zygmunt Bauman, “el
‘consumismo’ llega cuando el consumo desplaza al trabajo de ese rol axial que cumplia en la
sociedad de productores”™*®. Hace tiempo ya que se vive en una sociedad consumista. ;Seran
éstos los tiempos de la postmodernidad? Tiempos en los que el consumismo ha alienado la
capacidad individual del deseo, alterandola con caracteristicas de necesidad y transformandola
en una fuerza externa, cuya Unica funcién es lograr que la sociedad de consumidores siga su
marcha ininterrumpida hacia el progreso, actualizando a la libertad a través de la eleccion y
limitando la autonomia. Sin importar lo que se profese de manera oficial, el mercado no busca
satisfacer deseos.

Nada es mas aterrador para este sistema que la verdadera satisfaccion del cliente®. Si existe
alguna satisfaccion debe ser momentanea. La gratificacion duradera es vivida como una
amenaza que podria detener el avance del progreso del mercado. Y a la vez, debe mostrarseles a
los consumidores que no es una perspectiva atractiva. Se afiade asi otra paradoja al sistema,

mientras se alienta incesantemente a la basqueda de la satisfaccion de los deseos, se incita a

47 “En una sociedad de consumidores todos tienen que ser, deben ser y necesitan ser consumidores de
vocacion, vale decir, considerar y tratar al consumo como una vocacion. En esa sociedad, el consumo
como vocacion es un derecho humano universal y una obligacién humana universal que no admite
excepciones. En este sentido, la sociedad de consumidores no admite excepciones”. BAUMAN,
Zygmunt. “Vida de Consumo”. Ed. Fondo de Cultura Econémica, 2007.

48 BAUMAN, Zygmunt. “Una Sociedad de Consumidores” en “Vida de Consumo”. Fondo de Cultura
Econdmica, 2007.

49Bauman sostiene que la felicidad puede ser alcanzada por medio de satisfacer ciertas necesidades, pero
esa satisfaccion tienen un umbral especifico y pasado dicho limite el consumidor no s6lo no encuentra la
felicidad afiorada sino que se somete a un “yugo hedonista”. Y agrega a esta idea que, la promesa de
satisfaccién continua solo es posible en la insatisfaccion real de los consumidores. BAUMAN, Zygmunt.
“Vida de Consumo”. Fondo de Cultura Econémica, 2007.
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temer la gratificacion de los mismos cuyo resultado atroz podria ser la interrupcion de la
busqueda. Cuanto més descartable, cuanto menos duradero, mas apropiado. En una sociedad de
libres consumidores, ponerle freno a la libertad de elegir parece ser el pecado méas grande que
puede existir.

1.4.e. La conexidn posmoderna

Asi, se llega al punto donde cruzan caminos en la época postmoderna, una nueva nocion de
tiempo, sus tecnologias de permanente conexion y su sermoén de individualidad, consumo y
libertad de eleccion. Los consumidores se tornan humanos presentistas, que viven el hoy porque
el consumo es en tiempo presente, no importan las experiencias pasadas o futuras, estrategia que
da por resultado la ausencia de vinculos (vinculos con los demas, vinculos con ese pasado y ese
futuro). La cultura del ahora se basa en la velocidad, la transitabilidad de los no lugares, la
satisfaccion de la obsolescencia asegurada, el consumo eterno. La obsolescencia no es s6lo un
rasgo que afecte a los bienes de consumo, también esta ligado a toda una estructura del pasado,
que ya no puede contener a los individuos “...tenemos a los muchachos a los que pretendemos
darles ensefianza, en el seno de marcos gque datan de una época que ya no reconocen; edificios,
cursos de recreacion, aulas de clases, pupitres, tableros, anfiteatros, campus, bibliotecas,
laboratorios, incluso saberes... marcos que datan, digo, de una edad y adaptados a una era en
la que los hombres y el mundo eran lo que ya no son”.*

El lazo al pasado y el futuro se consume. Ironias de un tiempo que promueve las tecnologias
de conexién instantanea sin esfuerzo y el juramento de seguir on touch, mientras que erosiona
los puentes que conectan la experiencia del momento con lo que lo antecede y lo que vendra.
Ironias de un sistema que promueve el individualismo, pero no la autonomia. EI mismo sistema
se encargara de que podamos vivir el presente al maximo, incluso si para lograrlo debe ocuparse
de que el sujeto jamas sea alcanzado por el pasado, ni se detenga a pensar en el futuro.

La conexion ha tomado el lugar que alguna vez ocupd la formacién de lo colectivo, se
producen comunidades online, maneras de estar juntos que antes eran imposibles. El individuo
tiene la inmediatez y una experiencia del tiempo presente que nunca se habia tenido antes,
cuando la idea del instante era completamente distinta. “... De antario hasta hace poco viviamos
de pertenencias: colombianos, catolicos, judios, protestantes, musulmanes, ateos, antioquefios o
costenios, afortunados o indigentes, mujeres o varones... perteneciamos a regiones, a religiones,

a culturas rurales o urbanas, a equipos, a comunas, un sexo, una parlanche, un partido, la

%0 SERRES, Michel. Ed. Fondo de Cultura Econémica, 2013



patria. Por los viajes, las imagenes, la red, las guerras abominables, esos colectivos han

explotado ™.

1.4.f. Tras las pistas posmodernas

La critica de cualquier época no puede, es mas, no debe valerse solo y de manera exclusiva de
reflexiones y argumentos basados en cuestiones estéticas, de lenguaje o de formas de
representacion. Cualquier diagndstico sobre un periodo exige que se contemplen no soélo las
cuestiones de estilo, sino también los asuntos politicos y culturales, en sentido amplio.

Si pensaramos a la modernidad y a la postmodernidad, s6lo como procesos estéticos,
podriamos decir que mientras el primero se centra en la basqueda de la novedad, de la mano de
las vanguardias; el segundo esta relacionado a lo fugaz, a los objetos que se consumen a si
mismos en el instante en que ven la luz del mundo. Pero seria muy injusto -y a la vez muy
inexacto- creer que el proceso moderno se agota en sus elementos estéticos. De ahi la imperiosa
necesidad de poner de relieve cuestiones politicas y sociales, pues en ellas pueden encontrarse
las causas de los sutiles cambios que hacen que los procesos se desarrollen hasta devenir en

otros.

51 SERRES, Michel. Ed. Fondo de Cultura Econémica, 2013
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CAPITULO II.



1.1. CULTURA MICROONDAS

"La cultura de un pueblo no es algo que ya esté hecho y que solo debe ser
transmitido, sino algo que se hace y rehace todos los dias, un proceso histérico
acumulativo y selectivo si, pero sobre todo creativo. Es en la creacion donde
siempre ha de ponerse el acento, pues de lo contrario se va cayendo en una
concepcion anquilosada de cultura como si todo consistiera en decidir y hacer
uso de un patrimonio inmutable, o casi. La creacion no solo enriquece esta
herencia, sino también la actualiza, adecuandola a los tiempos que corren para
que dé respuestas, convincentes y eficaces a los nuevos fendmenos. Es
justamente el hecho creativo que promueve el cambio cultural. Sin creacién, la
cultura se vuelve estética, se desvincula progresivamente de la vida real y
termina convirtiéndose en una parodia de si misma, en algo que se exhibe, no
gue se vive".

(Adolfo Colombres).

11.1.a. Si se habla de cultura, se habla de...

En su etimologia original, derivado del latin, cultura se referia a habitar, cultivar, proteger.
Con el tiempo estos sustantivos fueron cobrando direcciones diferentes. Ni bien la palabra
cultura ingresé en el idioma inglés, se la asocié al término culter, que en inglés antiguo
significaba arado, pero ademas, conservaba —de alguna manera- ese origen que se referia al
cultivo. Como puede observarse, en sus modos tradicionales el sustantivo hacia referencia a la
idea de un proceso.

Yaen el siglo XVI, el significado del término se extendid al proceso del desarrollo humano y -
paralelamente a la referencia al cultivo- hasta principios del siglo XIX, conservé éste como su
principal sentido. Sin embargo, ocurrieron dos cambios trascendentales que afectaron la
evolucion del término. Primero, en el uso corriente, sucedié que la metafora que encerraba la
palabra termind por ser habitual, lo que acentud el crecimiento del sentido en esa direccion;
segundo, se reconocié en la palabra cultura la posibilidad de abarcar los procesos generales méas
abstractos del espectro social. Con estos cambios en marcha, comenzo el complicado desarrollo
moderno de lo que se entiende por cultura®?.

La palabra cultura logré dejar atras el sentido mas fisico de su significado, ese que la asociaba
al cultivo y el arado, sin embargo no pudo abandonar jamas su pretension de proceso. De esta

manera, el término se desarroll6 en la linea de otro tipo de procesos: procesos de tipo

52 Concepto de cultura. Diccionario de Ciencias Sociales y Politica. Supervision de Torcuato Di Tella.
Paz Gajardo, Susana Gamba y Hugo Chumbita. Ed. Puntosur Editores, 1989.
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intelectual, espiritual y estéticos, indicando ademas, formas determinadas de vida social en un
periodo historico. Mucho més que cualquier otro término, esta palabra libera un sinfin de
sentidos, y éstos no pueden ser simplemente, reducidos.

Todavia hoy, cuando el uso del término se ha extendido a lo largo de toda las sociedad, es
dificil describir a qué hace referencia. Quizés el término sea tan complejo como el complejo al
cual intenta nombrar.

Puede hablarse de arte, de movimientos artisticos, de habitos, de costumbres, de lunfardos, de
técnicas de produccion y consumo, de valores, de tipos de constitucion familiar o religiosa, de
instituciones, de maneras de instruccién y educacion, de alfabetos, de idiomas, de idiosincrasia,
etc... Puede hablarse de muchas cosas diferentes y, sin embargo, siempre se estara hablando de
cultura...

Bauman explica que, cerca del siglo XIX, el término cultura comenzé a designar una conducta
humana regular y normativamente regulada, ayudando a designar una actividad deliberada. Por
su parte, Adorno va a senalar que “la inclusion del espiritu objetivo de una era en una Unica
palabra como cultura delata desde el primer momento un enfoque administrativo cuya tarea,
concebida desde lo alto, es la de reunir, distribuir, evaluar y organizar”, y sigue “lo que la
administracion exige de la cultura es esencialmente heterénomo: la cultura -sea cual sea la
forma que ésta adopte- ha de ser medida segin normas que le son inherentes y que no tienen
nada que ver con la calidad del objeto, sino con criterios abstractos impuestos desde el exterior”.

Esta es una paradoja que desata el término porque si por un lado, pertenece a lo instituido, con
lo establecido y organizado, también puede jugar del lado de lo instituyente, de la libertad de
creacion, como fuerza innovadora de innovacion. Durante la modernidad, fueron las
vanguardias las encargadas de buscar la innovacion desde la produccion artistica a través de
cambios substanciales en torno a la forma y el contenido, confrontando muchas veces con las
tradiciones artisticas precedentes. Actualmente, la cultura se encuentra doblegada por la
sociedad de consumo, por las l6gicas mercantiles. Y es en este marco que la publicidad
desempefia un rol protagénico, como expresion cultural. “Supeditar la creatividad cultural a los
criterios del mercado de consumo significa exigir que las creaciones culturales acepten el
prerrequisito de todo producto de consumo tradicionalmente serio: legitimarse en términos de

valor de mercado o morir”™°.

11.1.b. La cultura-mercancia

A la cultura-mercancia no le importan los criterios de originalidad, no se trata de encontrar la

novedad, no busca honrarse la libertad de expresion. Todo eso es cosa del pasado. En los

3 BAUMAN, Zygmund. Vida de Consumo. Ed. Fondo de Cultura Econémica, 2007.
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tiempos postmodernos, la cultura estd abocada a la promesa subjetiva del valor de uso, a la
oferta de la felicidad que las mercancias capitalistas Ilevan implicita, juega con la sensacion de
necesidad del sujeto, el objetivo al que apunta su artilleria no es el objeto pasible de ser vendido,
sino el deseo que el sujeto busca satisfacer.

Por la cultura pasa gran parte de la ideologia de un grupo social, esto significa que el grupo de
representaciones organizadas, en las que toman parte los principios éticos, estéticos, religiosos,
filosoficos, econdmicos y politicos, estdn ligados de manera forzosa con la cultura. Ella
posibilita el accionar coherente de una sociedad, una linea de conducta unisona, y de estas
representaciones ideoldgicas-culturales van a surgir —ademas- todas las respuestas a los
interrogantes que genere la realidad social.

La cultura se refiere al “conjunto de procesos de produccion, circulacion y consumo de las
significaciones en la vida social™®*, tratar con la cultura y los objetos culturales, haciéndolos
pasar por algo que no son es la manera que en la postmodernidad logré axiomatizarlos,
haciéndolos funcionales y quitandoles —al mismo tiempo- cualquier elemento revolucionario

gue en ellos pueda existir.

I11.1.c. La cultura mercancia vy la promesa de felicidad

Los bienes culturales de la actualidad son producto del montaje® mas que la produccién
original. Afios atras, para que un objeto pudiera ser considerado del orden de lo cultural debia
cumplimentar determinadas normas que se correspondian —por sobre todas las cosas- con la idea
de la cultura superior, de élite. En el presente, superado ese periodo, todo lo que implica algin
tipo de seleccion y/o post-produccion® es considerado un bien cultural.

Post produccién es un término proveniente de la jerga del trabajo técnico audiovisual, es el
proceso que sufre el material grabado al ser editado, seleccionado, recortado, reconstruido. Al
aplicar esta idea al proceso de cualquier bien cultural, lo que intenta decirse es que al post
producir ya no se esta tratando con materia prima, sino que se esta trabajando con objetos que
ya tenian una existencia previa. EI montaje mas que intentar reproducir una realidad, busca
construir un objeto. Esto posibilita que cosas -que antes eran imposibles que se las considerara
como parte de la produccion cultural- pertenezcan a la cultura presente, es el desvanecimiento
de la frontera entre consumo y produccién. Hoy dia, todo lo que la cultura abarca es pasible de

ser reutilizado en una futura post produccion; al mismo tiempo, todos los objetos culturales —

5 GARCIA CANCLINI, Néstor. “La Globalizacién Imaginada”. Ed. Paidds, Barcelona, 1999.

% “Brecht defendio la mecénica del collage/montaje contra el realismo socialista de Georg Lukécs
(basado en la estética de la ficcion del siglo X1X) como una alternativa al modelo organico de crecimiento
y sus supuestos clasicos de armonia, unidad, linealidad y conclusion”. HABERMAS, J;
BAUDRILLARD, J.; SAID, E.; JAMESON, F. Y OTROS.

% BOURRIAUD, Nicolds. “Post produccién. La cultura como escenario: modos en que el arte
reprograma el mundo contemporaneo”. Ed. Adriana Hidalgo, Buenos Aires, 2007.
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ahora convertidos en bienes- van adquiriendo las caracteristicas de los bienes econémicos y
como tales, alineandose del lado de lo que puede ser consumido. Asi expresado se ve la
dificultad para distinguir qué es lo que corresponde propiamente al consumo y qué a la cultura.

La cultura, que antes era el sello de identidad de una sociedad, lo que la distinguia entre
millones y la hacia Unica, ha sufrido Gltimamente un proceso de homogeneizacion, mientras que
occidente se ha ido orientalizando, oriente ha empezado a occidentalizarse y —quizas, en menos
tiempo del que se supone- ya se hard imposible distinguir si se est4 en Paris o en Tokio.

Mucho del camulo cultural, hoy se desarrolla y acontece dentro de los medios masivos de
comunicacion, que se apropia de muchas de sus estrategias estéticas para hacerlas funcionar
dentro de nuevas constelaciones de poder. Ya se trate de arte, literatura, muasica, poesia,
filosofia, ciencia, arquitectura o cualquier expresion propia de la cultura, todo se conquista a
través de la transformacion de los objetos culturales en bienes de consumo pasibles de ser
transmitidos por los medios de comunicacidn, asi se afianza la conquista del mercado, cuyo
mayor logro ha sido la posibilidad de fijar precio para todo el universo cultural. Hoy, todo es
cultura, pero cultura mercancia claro esta, todas las tendencias y necesidades pueden facilmente
convertirse en moda, s6lo basta que tengan el poder suficiente para incitar al consumo. La
consecuencia de este proceso ha sido que el nuevo instrumento de control social ha pasado a ser
el marketing, que a diferencia de las disciplinas, ya no busca encerrar a los sujetos que somete,
sino actualizar en ellos la eterna promesa de la felicidad. Felicidad que se encuentra en la
posibilidad de adquirir -cada vez- mas bienes, mas cultura, fomentando asi la sensacion de estar

incluido.

11.1.d. Cultura en liguidacion

La individualizacion®” es producto, también, de la cultura mediada. Ahora no es necesaria la
presencia del otro para asegurar la funcién social de la participacién en la cultura, basta tener
televisor, celular, mp3 o notebook con conexion wi-fi. El aislamiento de los sujetos es un rasgo
que cada vez toma mas fuerza, el consumo no es una actividad en la que se necesite del otro. El
ciudadano devenido consumidor anuncia la realizacion del principio del individualismo. Todas
las actividades sociales estan signadas hoy por el consumo, y a través de él, por la
individualidad. Mientras mé&s se acerca a las tecnologias de comunicacion, el publico mas se

aleja entre si y pierde interés en el significado de lazo social de la cultura. Ella es ahora un

S"Esta es una idea retomada de Marcuse, este autor denuncia la atomizacion social, que lejos de fomentar
que el individuo desarrolle una vida rica en valores, las sociedades industriales avanzadas impulsan la
atomizacion social. Individuos encapsulados en sus vidas privadas, incapaces de reconocer otros intereses
que los propios, y convertidos en simples consumidores. Cada vez es mas dificil que identifiquen sus
intereses de clase, 0 sus intereses colectivos, y asi atomizados le es mas facil al sistema manipularlos. La
atomizacion del individuo lleva consigo su absoluta desvalorizacion.
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espectaculo que puede verse en vivo y en directo a traves de la red de massmedia. “La cultura
posmoderna es un olvido, el olvido de los origenes y de los fines®. El mayor éxito del
marketing de la sociedad postmoderna ha sido la propagacién del discurso que alecciona a los
sujetos acerca de la imposibilidad de una existencia no mediada. Puede observarse aqui
claramente, la importancia que tiene para un sistema de poder el hecho de controlar tanto los
procesos discursivos como los medios a través de los cuales esos mismos se insertan en la
sociedad. Todo aquello que aspire a innovar —por fuera de lo establecido por el mercado- es
suprimido, por fuera de lo que est& dado no hay posibilidad de eleccion.

Consumo de objetos con caducidad asegurada, cambios de moda cada vez mas rapidos,
publicidad, individualizacion, fragmentacion. Poco a poco los rasgos de la cultura postmoderna
van quedando al descubierto. Instituciones como la familia, el trabajo, la escuela, enfrentan el
mismo proceso de célculo que todos los demas elementos sociales, su importancia depende de
en qué medida puedan ponerse en funcion del nuevo orden, definido en términos econémicos.
Los poderes politicos, éticos, morales van —poco a poco- perdiendo su capacidad de poder, se
debilitan a medida que el orden econémico cobra fuerzas y esto no es algo que suceda por
limitaciones propias, sino porgue lo econdémico tiene el potencial de penetrar todos los aspectos
de la vida humana y de instalar mecanismos que ayudan a la reproduccion de su propio poder.

La desintegracion de la trama cultural y social no es una consecuencia colateral del nuevo
orden, es —mas que ningun otro- un resultado buscado. Para que el poder pueda alivianarse y
fluir, debe asegurarse que nada vaya a convertirse en un obstaculo para su movimiento.
Cualquier red de lazos densos —como podrian ser los generados en la cultura o la sociedad-
representa un peligro y deben ser disueltos para garantizar la liviandad, la velocidad y la
volatilidad del poder, que no puede actuar mas que a condicion de las que los vinculos humanos
(culturales y sociales) se vuelvan cada vez mas frégiles y precarios.

Fugaz, facil de consumir, capaz de ‘estar lista en pocos minutos’, la cultura posmoderna se
asemeja a las cenas preparadas para microondas. Una comida féacil, que no requiere mayor
esfuerzo y en la que toda la facilidad que encierra su proceso, esconde las deficiencias nutritivas
reales. La cultura actual esta en liquidacion, tiene un precio colgado y esta tirada en la mesa de
las ofertas. Pareciera que ya no se le da el valor de fuerza colectiva que la caracterizo por siglos,
fue sometida a juicio por el nuevo orden econdémico Y, sin dudas, condenada al vacio, despojada
de contenido hasta que lo unico que qued6 fue una palabra cargada de pequefias coerciones
impuestas desde el poder. Quizas su raiz siga tan verde como siempre, pero esta bien enterrada,
fuera del alcance de los sujetos, que —por otra parte- no siempre estan dispuestos a embarcarse

en la aventura de la desterritorializacion. No todos estan dispuestos a traspasar el limite

58 KROKER, A. y COOK, D. “The Postmodern Scene” en Saint Martin’s Press, New York, 1986.
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establecido. No siempre las personas estan dispuestas a pagar el precio, por mas que esté en

liquidacion... y mientras tanto, a la cultura, la van liquidando.

37



CAPITULO III.



1. LATRAMAPUBLICITARIA

Asi fue que el papel de la publicidad cambid,
y dejo de consistir en boletines informativos sobre los productos
para pasar a construir una imagen relacionada con la version de los productos
que se fabricaban bajo una marca determinada.
Naomi Klein
I1l.1.a. La publicidad y la servidumbre maquinica

El fendbmeno de globalizacion va estructurando cada vez sociedades mas complejas, con
culturas mas complejas y con tecnologias y usos de las mismas igualmente, complejos. Lo que
trae aparejado su dindmica es que las culturas nacionales de todo el mundo, sean penetradas
cada vez méas por objetos, costumbres y creencias de otras culturas, generando una constante
tensién entre lo propio y lo ajeno. Y nada tiene que ver esta penetracién con las clases sociales,
afecta a todas por igual. La globalizacion, de la mano de la comunicacion generalizada, pone en
el centro de la discusion no sélo la produccién de simbolos, sino ademas la de su movimiento.
Lo que llega a la escena cultural son los flujos de simbolos. Es dificil imaginar hoy, el proceso
de globalizacion sin la intervencion decisiva de los medios masivos de comunicacion, pues
éstos fueron cobrando cada vez mayor relevancia respecto de la vida social, cultural, econémica
y politica, configurando trayectorias por la cuales transcurre la vida de la sociedad. Pasaron a
formar un poderoso frente desde cual efectuar los procesos de socializacién, creencias,
sentimientos y jerarquias preceptales, fomentado y facilitando construcciones mentales
determinadas. Se constituyeron en el terreno sobre el cual se juega la produccion, circulacion y
recepcion de las formas simbdlicas de una sociedad.

Es en este marco que la publicidad desempefia un rol que lejos esta de agotarse cuando un
sujeto consume lo que convenientemente fue predispuesto para él, sino que persigue una
determinacion cultural de otro orden. De lo que se trata aqui es de la capacidad de la publicidad
de influir no simplemente en el acto de consumo, sino en el cambio de estructuras sociales,
econdmicas y culturales de una sociedad; su capacidad de imponer nuevos sentidos,
significados, formas de actuar y pensar, de interpretar la realidad y el mundo circundante, esto
es lo que las publicidades pone de manifiesto. A nadie asombra hoy, que la publicidad se haya
convertido en un ambito de cultura, en un referente de creencias y valores sociales, sin embargo
no siempre fue asi. A medida que los tiempos evolucionaban, los medios de comunicacion
perfeccionaban su llegada masiva y el mercado de consumo terminaba por afianzarse
definitivamente como la esfera social por excelencia, la publicidad —indefectiblemente- ganaba
terreno. ¢ Tienen las publicidades una incidencia tal que pueda dictar pautas de conducta, formas

de interaccidn social, establecer escalas de valores y determinar los suefios de una sociedad?
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¢Puede la publicidad dar esas respuestas? ¢Hasta qué punto la publicidad puede ser responsable
de configurar el espacio social? ;Cuanta razon le cabe a la frase de Qualter que afirma que “la
realidad en el mundo moderno se define a través de las imdgenes de los anuncios”>*? ;COmo
funciona la publicidad en el seno de la sociedad postmoderna?

Las personas hoy, forman parte de lo que Maurizio Lazzarato denomina, la servidumbre
maquinica®: este término se refiere a que los individuos van, poco a poco, constituyéndose en
un elemento de la maquina, una de las partes que hacen posible su funcionamiento. Sujetos a la
maquina en su rol de usuarios y componente de la maquina en tanto que son necesarios para su
accion. La diferencia entre estar sujeto y formar una servidumbre tiene que ver con la dimension
que cada una afecta, mientras que la sujecion podria ser pensada en un nivel donde las
relaciones de poder que se juegan son de caracter mas molar, mas global (se implican aspectos
tales como los roles sociales, las funciones, los afectos, las representaciones, éstos son la presa
de la sujecidn); la servidumbre pesa sobre una dimension molecular, en la que el poder embiste
contra el deseo, relaciones presociales, preindividuales®!; pesa sobre elementos que no son tan
faciles de operar, elementos que refieren a los procesos internos e individuales.

Como servidumbre maquinica no se es un simple espectador de la publicidad, por ejemplo,
sino gue los individuos se agencian en la publicidad funcionando como un componente mas de
ella, como un interruptor que fomenta y a la vez, obstruye el paso de signos. No hay
componente humano y componente no-humano, sino que las virtudes de ambos se van
entrecruzando hasta que parecen desaparecer los limites entre una y otra, la distincion
sujeto/objeto va quedando obsoleta a medida que el sujeto va conformando una misma entidad
con la maquina. A diferencia de la sujecion que trata al sujeto y al objeto como totalidades

cerradas sobre si, en la servidumbre maquinica se los considera como composiciones abiertas,

QUALTER, TERENCE H. “El Papel Social de la Publicidad” en “Publicidad y democracia en la
sociedad de masas”. Ed. Paidos, Barcelona, 1994.

0LAZZARATO, Maurizio. “Sometimiento social y Servidumbre Maquinica” en “La filosofia de la
diferencia y el pensamiento menor. Catedra inaugural de la Maestria en Investigacion en Problemas
Sociales Contemporaneos”. Ed. Universidad Central Instituto de Estudios Sociales Contemporaneos,
IESCO Fundacion Comunidad, 2007.

81“En el Anti-Edipo operan, por un lado, las maquinas morales (sociales, técnicas u organicas) y,
por otro lado, las maquinas moleculares (deseantes). Estas Gltimas son maquinas formativas,
funciones, en las cuales el funcionamiento y la formacion son indiscernibles. Son maquinas que se
entrelazan con sus montajes. Las maquinas deseantes operan por conexiones no localizables y por
dispersién de localizacién. Lo que se produce en una de las partes revierte en el resto de la maquina
social. Hay conexiones que producen individualidad. Cuando las individualidades (maquinas
moleculares) se unifican con las técnicas e instituciones, éstas les proporcionan una existencia visible
(personas, especies, variedades, medios). La maquina emerge como un sujeto Gnico. Las conexiones se
vuelven globales. Entonces surgen las manifestaciones molares (por ejemplo, el Estado). Estas
representan la masificacion y la manipulacion del deseo, Las maquinas deseantes moleculares son
formas de organizacion del deseo. Son lineas de fuga de un deseo que continuamente corre el riesgo de
ser fagocitado por lo molar, en tanto organizador social del deseo. Lo molar masifica, o molecular
libera, escinde, diversifica”. DIAZ, Esther en “Kafka y Deleuze”, http://www.con-
versiones.com/nota0495.htm

40


http://www.con-versiones.com/nota0495.htm
http://www.con-versiones.com/nota0495.htm

son conjuntos de componentes que se encuentran en un mismo nivel, ambos son multiplicidades
de flujos, funciones, afectos; los unos se agencian con los otros, dando por resultado asi otro
agenciamiento en el que sus elementos se confunden.

Hay una ruptura con lo real que s6lo puede ser interpretado por los sujetos a través de las
ficciones publicitarias, las referencias no estan en el entorno social sino en las imagenes que la
publicidad pueda mostrar de él. El espectaculo audiovisual se vuelve el discurso legitimador por

excelencia en las sociedades contemporaneas.

111.1.b. La publicidad televisiva

La publicidad que se analizara aqui es la televisiva, pues la TV es medio tanto de la
modernidad como de la postmodernidad. La creacién de la cultura contemporanea sigue hasta la
actualidad formando parte del espectaculo televisivo. Muchas de las caracteristicas que hoy se
encuentran en la cultura de las sociedades postmodernas fueron desarrollandose a la par de la
difusién televisiva (el aumento de las soledades, el corrimiento de los limites privado/publico, el
tiempo del instante, el consumo de patrones predeterminados). Scott Lash sostiene que cada
cultura y cada época tiene un modelo preferido de percepcion y conocimiento, el cual utiliza
como filtro para todo. Lo mismo ocurre con los medios, esto se debe a que —justamente- cada
modelo de percepcion actualiza con mas eficacia el medio que mejor se corresponde con sus
pautas. Y si hubiese que determinar cual es ese medio para la época moderna seguramente, la
respuesta seria la television; al mismo, tiempo, no puede decirse que ese medio haya perdido
relevancia en los tiempos postmodernos.

“La manera en que encontramos sentido es la manera en que somos dominados **. Cuando se
habla de dar significacion, se esta en la Idgica del significante, cada régimen de signos es una
conformacion de lineas, una disposicion de espacio, grados de territorializacion. Relevar esta
cuestiones, es poner de manifiesto sobre qué agenciamientos funciona el sistema, como domina.
Deleuze y Guattari explican que el capitalismo posee un uso propio del lenguaje y un particular
régimen de signos, los cuales no pueden realizarse mas que a condicion de que surjan también
los medios técnicos para expresarlos, aquellos que permitan la decodificacion de estos flujos de
expresion capitalistas. La television vuelve aqui a tener un rol protagdnico: si se piensa en los
componentes objetivos de este medio audiovisual, se encuentran flujos eléctricos, flujos
analdgicos de ondas eléctricas. Estos flujos en si mismo no representan ninguna imagen, ni

sonido; es el medio el que modulando estos flujos —en principio ‘vacios’ de contenido

62 ASH, Scott. “De las representaciones a los medios. La contradiccion de la representacion”.
Conferencia de Scott Lash http://www.cinosargo.cl/content/view/1125022/De-las-representaciones-a-los-
medios-La-contradiccion-de-la-representacion-Scott-Lash.html
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semantico- va configurando materiales expresivos, conduciendo elementos asignificantes va
elaborando significaciones linglisticas y simbdlicas (imagenes, palabras y sonidos) y
predisponiendo condiciones de emergencia de la accion y la percepcion de los sujetos, siendo en
este punto donde afecta a la subjetividad, pues perturba componentes intrinsecos a la
constitucion de las individualidades®®. La tradicion teérica de la lingiistica no dio mayor
relevancia a estas semidticas a-significantes, sin embargo, con una frecuencia cada vez mayor,
la produccion y circulacién de enunciados se produce mediante estas relaciones maquinicas (en
esta l6gica se inscribe la television, por ejemplo). Pero si el analisis no se ocupara de su costado
a-significante, seria entonces reducido, pues en este campo se juega la reconfiguracion del
espacio publico y sus expresiones.

Podria responderse méas sencillamente a la pregunta ¢cémo es que la television logra producir
sujecion?, partiendo de una afirmacion hecha por Deleuze para quien el sujeto no es ni
condicion del lenguaje ni la causa primera de los enunciados. Este autor dice que lo que produce
enunciados no es cada individuo, sino los agenciamientos colectivos que lo atraviesan,
interiormente, y de los cuales no es capaz de dar cuenta. Ellos hacen hablar a los sujetos; sin
agenciamientos colectivos no hay enunciados, no hay sujeto productor de enunciado. “El
enunciado es siempre colectivo”, dice Deleuze. Lo que hace la maquina televisiva es anular los
agenciamientos colectivos, la multiplicidad propia de los sujetos que los constituye como tal
¢Cémo es que la maquina televisiva llega a este resultado? A través de la construccién de
enunciados afines a las relaciones de poder manifiestas, a los cuales hace pasar como si
hubiesen sido enunciados generados por los propios sujetos, pone a funcionar la gran maquina
de interpretacion. Es hacer pensar al individuo que es causa y origen de sus propios enunciados,
palabras, deseos e incitarlo a hablar como tal. Sujeto que habla y es hablado por los enunciados

de la television. La eleccion que abre la enunciacion televisiva es simple, o se corre el riesgo de

83 “Las componentes semioticas del capital funcionan siempre sobre un doble registro. El primer registro
consiste en la representacién y la significacion, las cuales se organizan mediante semiéticas significante
(la lengua) con vistas a la produccion del sujeto, del individuo, del yo. El segundo es el registro
maquinico organizado por semi6ticas asignificantes (tales como la moneda, las maquinas analégicas o
digitales de produccién de imagenes, sonidos e informaciones; las ecuaciones, las funciones, los
diagramas de la ciencia; la mdsica; etc.) que pueden poner en juego signos que tienen un efecto simbélico
o0 significante, pero cuyo funcionamiento propiamente dicho no es simbodlico ni significante [...] El
registro maquinico de la produccion semidtica del capital funciona sobre la base de semioticas
asignificantes que se orientan directamente hacia el cuerpo (hacia los afectos, los deseos, las emociones y
las percepciones) mediante signos que, en lugar de producir una significacion, desencadenan una accion,
€coOmo una reaccioén, un comportamiento, una actitud, una postura. Estas semi6ticas no significan nada;
mas bien, ponen en movimiento, activan. [...] Segin Deleuze y Guattari, el uso capitalista del lenguaje se
realiza y se concreta solamente cuando aparecen los medios técnicos de expresion que permite el
desciframiento generalizado de los flujos que caracterizan al capitalismo. El flujo eléctrico se puede
considerar como la realizacion de uno de esos flujos. El flujo eléctrico no produce ni simbolos, ni
significacion, sino punto-signos sin significacion que producen los flujos de imagenes, de sonidos y de
palabras, las cuales pueden por otra parte asumir una significacion. El flujo eléctrico como tal es
indiferente a sus productos”. LAZZARATO, Mauricio. El “pluralismo semiético y el nuevo gobierno de
los signos. Homenaje a Felix Guattari. http://eipcp.net/transversal/0107/lazzarato/es.
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caer en los significados y subjetivaciones dominantes, o se resigna al silencio. Cuanto mas
interactlan los sujetos con las maquinas de comunicacion, mas se escinden de sus propios
agenciamientos colectivos, mas renuncian a lo que pueden decir en pos de lo que deben decir.

La television fue utilizada una y otra vez, para reducir los acontecimientos® -siempre
imprevisibles- a simples normalizaciones, a habitos; para lograr este proposito se valio de los
medios de expresion, sobre todos de los de difusion masiva. Mediante ellos arrojo a la sociedad
una vision de mundo ya constituido, donde lo mas sensato era ubicarse dentro de ese modelo,
asi lograba dominar al acontecimiento.

Jean Baudrillard dice que “la publicidad, en su nueva version, ya no es el escenario barroco,
utopico y extatico de los objetos y del consumo, sino el efecto de una visibilidad omnipresente
de las empresas, las marcas, los interlocutores sociales, las virtudes sociales de la
comunicacién. La publicidad lo invade todo a medida que desaparece el espacio piiblico . El
entorno cultural suele asimilarse a una mezcla de lo que la publicidad muestra por televisién y
lo que se encuentra en las calles, de ahi que sea pertinente afirmar que las relaciones sociales

entre los consumidores, y la formacion de sus identidades esta surcada por los medios de

®para la filosofia del acontecimiento el proceso de constitucién del mundo y de cualquier subjetividad
ligada a él, comienza por el acontecimiento mismo y no por el sujeto. Deleuze retoma y rehace la teoria
leibniziana de los dos niveles, en la cual se enuncia que el mundo es un posible que se actualiza en las
almas (piso superior) y va a plasmarse en el cuerpo (piso inferior); desde aqui el autor francés propone al
mundo como un virtual, configurado por una multiplicidad de relaciones y acontecimientos, que se
expresan en lo que él llama agenciamiento colectivos de enunciacion (las almas o el piso superior de
Leibniz), encargados de crear lo posible. Lo posible no existe no es algo ya dado, para Deleuze -a
diferencia de Leibniz- esta siempre en construccion, hay que crearlo. Las posibilidades son reales, pero
como no pueden existir fuera de lo que las expresa (signos, significaciones, lenguajes), deben efectuarse
siempre a través de agenciamientos maquinicos (cuerpos).

Existen dos formas diferentes de pensar lo posible, la primera de ella es hacerlo a través del par
conceptual posible/realizacion, desde esta respectiva sucede que los posibles estdn dados de antemano
como alternativas binarias: hombre/mujer, naturaleza/sociedad, sujeto/objeto, etc., asi las lecciones, los
deseos, los afectos estarian enmarcados dentro de limites preestablecidos por estos pares de opuestos.
Desde el par posible/realizacion sucede que de lo que se trata es simplemente de realizar una imagen de lo
real que ya esta dada desde el principio, el paso de lo posible a lo real no efectla asi, nada nuevo, sino la
existencia de algo que ya estaba ahi. Una segunda forma de pensar las posibilidades es bajo un régimen
totalmente distinto, el del par posible/consumacion, aqui no existe una orientacién del pensamiento que
siga una oposicién dicotomica preestablecida, sino que la efectivizacion de los posible debe ser creada.
Son realmente posibilidades, una multiplicidad de potencialidades que vienen a desplazar a los pares de
opuestos, verdaderas posibilidades de vida, éstas son lo que Deleuze llama lo virtual. Lo posible se
configura asi, como produccion de algo nuevo, emergencia de una discontinuidad en la experiencia
propia, alteraciones de las sensibilidades a partir de nuevos agenciamientos. Actualizar los posibles en
esta perspectiva, es desarrollar las alternativas de vida que encierran los mundos posibles.

Esta perspectiva filosofica que perece estar distanciada de lo politico es mucho mas cercana de lo que
parece a primera vista. En el agora politica de las modernas sociedades estos dos regimenes de lo posible
se encuentran constantemente superpuestos: conflicto como eleccidn de alternativas ya dadas, conflicto
como repudio de esta asignacion de roles, funciones, deseos y afectos preestablecidos, esta Gltima
operacién no debe ser entendida como una negacion sino como un lugar desde el cual se impugna la
legitimidad de lo establecido, una neutralizacion de las alternativas dadas que permite abrir lo posible
hacia un universo nuevo y no dado.

SSBAUDRILLARD, Jean. “El Extasis de la Comunicacién” en “El Otro por si Mismo”. Ed. Anagrama,
Barcelona, 1997.
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comunicacién de masa. De lo que se intenta dar cuenta aqui es que las caracteristicas de la
publicidad postmoderna, los son también de la sociedad postmoderna.

Pero las imagenes publicitarias que nos llegan a través de la TV, no muestran lo mismo que
mostraban hace unas décadas atrds. Entonces, si como se viene sosteniendo a lo largo de este
trabajo, la vida social y cultural se vio afectada por el fracaso del proyecto moderno y el
posterior desarrollo de las sociedades postmodernas, del sistema capitalista y la globalizacion,
¢qué nos muestran hoy las publicidades televisivas postmodernas? Cuales son las

representaciones que expone la maquina publicitaria?

111.1.c. La representacion

Las representaciones implican un mecanismo a través del cual un particular es implicado bajo
la forma de un universal, dando por resultado que este universal ‘represente’ al particular®. En
ningln otro momento de la historia las representaciones sociales han proliferado tanto, pero
tampoco nunca antes, se han desvanecido a mayor velocidad. Como explica Lash, las
representaciones son un mecanismo, se generan desde causas externas y -por oposicién a un
vitalismo®’- cualquier mecanismo es pasible de ser operado. Una representacion reproduce, no
produce vy, en esa capacidad de reproducir, es que radica su fuerza mas interesante: pueden
reproducir realidad, pueden reproducir normalizacion, pueden reproducir sujecién. En una
palabra, pueden reproducir relaciones de poder. Ahora bien, por un lado estd el mecanismo y su
capacidad de reproduccién, y por otro, el vitalismo y su voluntad de produccion. ;Doénde su
ubica entonces la verdadera incidencia que establecen las maquinas publicitarias? Lo que ha
sucedido es simplemente un desplazamiento de las fronteras entre estos dos paradigmas.
Cuando la representacion comienza a filtrarse por fuera de los mecanismos e irrumpe en el
ambito econdmico, cultural y social, empieza a adquirir un caracter vital, las representaciones
mecéanicas, empiezan a cobrar vida. Y volviendo entonces sobre esta idea cléasica de las
representaciones en las que un particular es implicado por un universal, se puede observar que,
en este proceso mediante el cual las representaciones van girando hacia el paradigma vitalista,

van desapareciendo —por esta misma razon- los particulares que funcionaban como base a esa

6 “En la era de la representacion clasica, los universales son condicién de existencia de los particulares”.
LASH, Scott. “De las representaciones a los medios. La contradiccion de la representacion”. Conferencia
de Scott Lash http://www.cinosargo.cl/content/view/1125022/De-las-representaciones-a-los-medios-La-
contradiccion-de-la-representacion-Scott-Lash.html

S7El vitalismo es una corriente filoséfica que comienza a tomar impulso en Europa a finales del siglo
XVIII, como consecuencia directa de la incapacidad del mecanicismo cartesiano para poder dar
explicacion a la singularidad de lo organico. Esta teoria tiene como base la creencia de que los
organismos vivos se distinguen de las entidades inertes porque poseen una fuerza vital que no puede ser
entendida por la ldgica fisica, ni quimica. Es decir, una fuerza que les es intrinseca y que no puede ser
causada desde el exterior. http://es.wikipedia.org/wiki/Vitalismo
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representacion, y que eran su condicion de existencia. Al despegarse de toda la logica
mecanicista, los universales descienden al mundo como formas con vida propia, y comienzan a
disfrazarse de produccion.

En el sentido clasico de las representaciones, el poder funcionaba haciendo que un particular
quedara implicado en un universal; el sistema clasificatorio a través del cual quedaban reunidos
universales y particulares, ayudaba a encontrarle algin sentido al mundo. Ahora, con la
‘desaparicion’ de los particulares y la ‘fuerza vital’ que cobran los universales, el sistema
clasificatorio constituye a los individuos como sujetos normalizados que los entornos sociales,
economicos y familiares reproducen. Los sujetos encuentran sentido al mundo en tanto pueden
representarse a si mismo como tales, es decir, como sujetos a quienes el poder inviste y los
relega a la posicion dominada en la relacion de poder.

Lo que los medios de comunicacion se han encargado de diseminar por todo el cuerpo social y
cultural no son las producciones de lo real, sino las reproducciones de las representaciones;
representaciones que fugan desde la ldgica mecanicista hacia la logica de lo vital,
representaciones que funden limites, mezclan percepciones y diluyen diferencias. Los medios
masivos, son los medios de las representaciones que cobran vida. Representaciones, objetos
Cuya apariencia es inhumana, pero que se obstinan en existir.

Se verdn a continuacién, caracteristicas a partir de las cuales, se pueden relevar algunas
representaciones mediante las que opera la publicidad postmoderna, y si bien no son las Unicas,
constituyen pautas muy marcadas para dar cuenta de cual es el complejo de lineas® sobre el
cual funciona la publicidad, y por consiguiente, cual es el tipo de trama que se genera. Para
trabajar esto, se presentaran cuatro publicidades que ayudaran a plasmar en ejemplos concretos

lo relevado a nivel tedrico.

®8para Deleuze y Guattari, los agenciamientos constituyen complejos de lineas que funcionan de tal o cual
manera, que constituyen tramas mas o menos flexibles sobre las cuales apoyarse. La flexibilidad de una
trama depende de las lineas que la conforman: las lineas rigidas miran hacia el propio agenciamiento, las
flexibles le dan un mayor o menor movimiento a la trama y las de fuga impiden que la trama quede
encerrada en un territorio fijo, abriendo bordes que generan nuevas configuraciones.
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- La camara fotografica de JWT®: Disefiada por la agencia JWT Argentina y producida por
Nunchaku, para promocionar las tarjetas de crédito del Banco HSBC. Se emitio en el afio 2009,
en los canales de aire de Argentina. La imagen inicial era un chico joven que estaba en una
tienda de articulos electronicos, se acercaba hacia una camara fotografica ubicada sobre un
tripode y empezaba la conversacion: “;No nos vimos hace como un mes en una expo de fotos?”
-hacia una pausa, miraba hacia los costados y continuaba- “buenos paisajes ;no?” -La cdmara de
fotos giraba hacia una pared donde podia observarse la foto de una playa, el muchacho seguia
ese movimiento y volvia a la conversacion- “Ahh, playa. Si, yo también. Este afio vuelvo a la
playa ;y vos?” -la camara fotografica giraba hacia abajo como ‘mirandose’ el tripode sobre el
cual estd ubicada y el muchacho tomandola del zoom, como si se tratase de la pera de una
persona triste a quien se le levanta la mirada, proseguia- “Hey, mirame. Yo te puedo llevar. Te
puedo llevar conmigo”. Tras esa escena aparecia una leyenda en la que rezaba: “El y ella deben

estar junto” a lo que seguia un locutor diciendo: “Tené eso que tanto querés...”

- Los viejos amigos de Sprite’™: En el afio 2006 Sprite lanzaba su nuevo packaging y eso fue
motivo para la realizacion de la publicidad de “Viejos Amigos”, que durante ese afio pudo verse
en los canales de aire de Argentina. EI comercial comenzaba con la imagen de una maquina
contestadora en la que se escuchaba el siguiente mensaje: “Hola, rulo, tanto tiempo. Soy el
enano ;te acordas? Bueno el Oso vuelve a la Argentina, asi que estoy juntando a la barra”. En
las escenas siguientes uno a uno, los amigos se iban reuniendo. El rulo, el enano, el gordo
Peralta, el facha y finalmente, el oso. La particularidad de la publicidad residia en un juego de
estereotipos a través del paso del tiempo: el rulo ahora era pelado; el enano, alto; el gordo
Peralta, flaco; el facha no era atractivo y el 0so, era un travesti. Sin embargo, todos se reunian
por la amistad que habian sostenido afios atrés. La Gltima escena de la publicidad mostraba a los
protagonistas abrazandose todos al mismo tiempo y uno de ellos decia: “Lo de afuera puede

cambiar... ;y?”

- Sony sacude almas’: En el afio 2013, Sony lanzé al mercado su nueva linea de audio Sony
Soul Shaking Clarity para lo cual fue disefiada una publicidad -que pudo verse en los canales de
aire de Argentina, durante ese afo-, en la cual se mostraba “la experiencia del nuevo sonido de
Sony”. Para el comercial fue convocado el productor francés de musica electronica Madeon,
quien con su tema Finale, le pone sonido a un comercial sin continuidad, en el que puede verse
a distintas personas (y grupos de personas), en situaciones variadas, cuyo Gnico punto en comdn

es la aparicion de un producto de la nueva linea de Sony. Una publicidad desbordada por la

89 «“Camara” de HSBC. http://www.youtube.com/watch?v=vZROekFGVEk
70 “Los Amigos” de Sprite. http://www.youtube.com/watch?v=PxsnZJdL cfg
1 “Soul-Shaking Clarity” de Sony. http://www.youtube.com/watch?v=nbu41fhd4Bo
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mausica, el color, la vertiginosidad y la gente joven. La frase final es Soul-Shacking Clarity. Be

moved. Y en la siguiente pantalla puede leerse: Sony. Make believe.

- La tolerancia noruega’®: En el afio 2014 la ciudad de Sochi (Rusia) fue la sede de los Juegos
Olimipicos de Invierno. El pais anfitrion habia publicitado, previo al inicio de la competencia,
un comercial en el que se expresaba en contra de la homosexualidad, un rasgo homofébico que
es comun en Rusia. Noruega respondi6é a ese comercial con uno propio, en el que dejaba en
claro su posicion. EI mismo —que contaba con la participacion de deportistas de élite- transcurria
en un aeropuerto, una mujer hermosa recorria los pasillos, cargando su equipaje y a su paso los
hombres —muchos de ellos, pertenecientes a la delegacion olimpica noruega-, realizaban proezas
para llamar la atencion de esa fabulosa mujer, que no mostraba el menor interés en ellos. En la
escena final, ella detenia su paso frente a otra linda mujer y la besaba con pasion, mientras que
todos los hombres que habian intentado conquistarla miraban la escena con resignacién. En la

placa final se leia “Whatever team you play for” (para cualquier equipo que juegues).

72 “Whatever team you play for”, comercial noruego. http://www.youtube.com/watch?v=MSTtKazlOnE

48


http://www.youtube.com/watch?v=MSTtKazlOnE

49



50



51



52



111.1. d. La irrupcién de la publicidad posmoderna

Tiempo atras las publicidades ofrecian productos, cuyo fin ultimo era —en la mayoria de los
casos- facilitarle la vida a quien lo comprara. Las personas en su vida cotidiana, debian realizar
labores y el producto publicitado simplificaba eso, ahorrandole tiempo que podia utilizar en otra
cosa. O quizas, si lo que se publicitaba era una prenda de ropa o algin producto gastronémico,
los mismos podian servirle para lucir mas elegante o a la moda, o para que sus comidas sepan
mejor. De lo que se trataba en Ultima instancia era de agregar algo mas a la vida cotidiana. Esta
era una idea que estaba latente en la mayoria de los comerciales de los afios *50 y *60...

Algunas décadas mas tarde esto va a modificarse para dar lugar a una idea mucho mas radical.
Ya no se trataba de simplificar, embellecer o mejorar la vida cotidiana, sino de volverla
insoportable. Es decir, las publicidades comenzaron a promover productos capaces de cambiar
la vida de quienes los adquirian, pero para que alguien desee cambiar su vida, debe —primero-
estar disconforme con ella. Como explica John Berger™ “el propésito de la publicidad es que el
espectador se sienta marginalmente insatisfecho con su modo de vida presente. No con el modo
de vida de la sociedad, sino con el suyo dentro de esa sociedad. La publicidad le sugiere que si
compra lo que se le ofrece, su vida mejorard”. Y para lograr este objetivo debe construir un
mundo ideal, lleno de alegria, lujo, felicidad, amor, hombre y mujeres de formas perfectas... un
discurso eficaz elaborado alrededor de un objeto/marca que regala un caracter distintivo,
magico. Cambie su vida, sea lo que siempre desed, parece proponer la publicidad escena tras
escena.

Esta idea se pone de relevancia en la publicidad de HSBC con su “Tené eso que tanto querés”.
La publicidad se arroga el poder de saber qué es eso que las personas tanto quieren y da por
sobreentendido que eso es algo que puede ser comprado, a lo que se puede acceder a través de
una tarjeta de crédito. Aqui esta la promesa de satisfaccion, la eterna promesa de la sociedad de
consumo, que queda encerrada en la Idgica de una carencia: no hay interrogante acerca de si las
personas tienen o no “eso que tanto quieren”, hay una afirmacion a la que le subyace la premisa
de que no, no tienen “eso que tanto quieren”, aqui estd la falta. Se espera que el consumidor
cambie su vida, esa vida con la que no esta satisfecho, esa vida en la que no tiene, adn, lo
quiere. Solo es necesario que adquiera algo, que compre... jun producto? No, lo que se espera
que compre es la promesa de su satisfaccion. La forma de vida que propone se asocia antes que
nada, al aumento permanente de deseos. “Tené eso que tanto querés”, es una interpelacion
directa al deseo. Hablar de sociedad de consumo es hablar de una sociedad que interpela a sus
miembros en términos de consumo, y lo hace mediante la publicidad, como en este ejemplo. En

la combinacion de deseos insaciables y urgentes, con productos de precaria duracion, el sistema

BERGER, John. Modos de ver. Edicién Inglesa de 1972.
http://paralelotrac.files.wordpress.com/2011/05/modos-de-ver-john-berger.pdf
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se asegura la continuidad interminable de una cadena que parece no tener fin en el horizonte del
consumo. “Las necesidades nuevas necesitan productos nuevos. Los productos nuevos
necesitan deseos y necesidades. El advenimiento del consumismo anuncia una era de productos
que vienen de fabrica con ‘obsolencia incorporada’, una era marcada por crecimiento
exponencial de la industria de eliminacion de desechos...”"™

Anteriormente, cuando se hablo6 de las caracteristicas postmodernas, se hizo alusion a que este
tiempo, como contrapartida a lo que ocurrié en la modernidad, exaltaba los pequefios relatos,
poniendo de relevancia a las minorias dentro de la escena social, era la consecuencia directa que
habia marcado la crisis de los grandes relatos de la que habla Lyotard. Y no es de extrafiar que
esa afirmacion de las minorias se haya exaltado también en la publicidad.

Mientras que las publicidades modernas estaban dedicadas al trabajador promedio, a la ama de
casa promedio o a las familias promedio, y los hacia protagonistas a ellos, la publicidad
posmoderna, no va a tener reparos en mostrar a las minorias, a los que permanecian al margen
de la pantalla. Esos personajes encarnan lo diferente dentro de la sociedad: el nerd, el gordo, la
fea e incluso aquellos cuya inclinacidn sexual es diferente. Son los freaks que se alejan de los
estereotipos de belleza o éxito, establecidos.

Esto es propio de la publicidad postmoderna, pues ésta ha desarrollado como recurso de
persuasion, la comicidad. Estos personajes llaman la atencién desde el absurdo, ponen de
manifiesto aquello que la sociedad oculta, que le averglienza. Y es que el ansia consumista
reside en el deseo de las personas de modificar lo que son, eso que les avergiienza de si mismas,
es0 que ocultan, tal como la sociedad hace con freaks. Estos personajes, si son utilizados con el
cuidado que implica no herir susceptibilidades, dan como resultado una identificacion por el
contrario: no hace que las personas vean en esos protagonistas lo que les gustaria ser, si no, en
lo que no desean convertirse, nunca. Como explica Caro “la publicidad proclama ante 10s 0jos
de la sociedad como ya indicado, lo que ésta realmente suefia, piensa o desea, revelando asi
aspectos de ella misma que tal vez no se atreve a confesarse o que algunos de sus sectores
preferirian mantener ocultos... la exhibicion a través de la capacidad mostrativa de la
publicidad de un comportamiento ‘desviado’ ™.

Sprite muestra personajes estereotipados, pero nos recuerda que lo que importa esta por dentro.
Este mensaje que pareciera tener un costado de responsabilidad social, se diluye al observar que
a lo que apunta la publicidad es a poner de manifiesto que la gaseosa (el producto) sigue siendo
la misma por més que haya cambiado su packaging. No hay una recomendacion contra los

prejuicios o un compromiso con el valor de la tolerancia. No, nada de eso. EI mensaje

BAUMAN, Zygmunt. “Una Sociedad de Consumidores” en “Vida de Consumo”. Fondo de Cultura
Econdmica, 2007.
> CARO, Antonio. “La Publicidad que vivimos”. Ed. Eresma, 1994.
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primordial es que por mas que el envase no sea el mismo, el producto si lo es: a consumir
tranquilos, Sprite no ha cambiado mas que en apariencia.

En la publicidad noruega de los Juegos Olimpicos de Sochi 2014, sin embargo, la cuestion es
diferente. Si bien se muestra la homosexualidad (una minoria), lo que existe es una apropiacion
de los discursos minoritarios. Cuando la homosexualidad comienza a mostrarse, se constituye
en algo que viene a romper los limites del orden establecido, a quebrar una certeza, hizo visible
la diferencia, contra de lo totalitario y lo dogmatico del pensamiento establecido. Fue una linea
de fuga, dentro de un sistema capitalista cerrado. De ahi, la necesidad de que la publicidad
logre capitalizarla como discurso y mostrarla como parte del propio sistema. Ya no hay nada
fuera, las minorias sexuales también han sido axiomatizadas.

Dentro de las publicidades, la estética postmodernista también ha encontrado sus propias
formas, Fredric Jameson va a acufar el término pastiche para referirse a los procesos estéticos
de la postmodernidad. Este autor va a decir que el pastiche postmoderno es consecuencia del
descentramiento que sufre el sujeto en estos tiempos. El sujeto ya no busca un estilo que lo
distinga, que lo identifique, se ha derrumbado la ideologia del estilo: “La desaparicion del
sujeto individual, y su consecuencia formal de la creciente disipacion del estilo personal,
engendran la prdctica casi universal de lo que se puede llamar pastiche”’’".No se trata ya de
innovar en los estilos, sino de traer al presente los miles de estilos del pasado.

En una linea similar se ubica la reflexion de Bourriaud acerca de lo que él llama la post-
produccion: “El arte de la post-produccion responde a la multiplicacion de la oferta
cultural...artistas que insertan su Propio trabajo en el de otros contribuyen a abolir la
distincion entre produccion y consumo, creacion y copia, ready-made y obra original. La
materia que manipulan ya no es materia prima. Para ellos no se trata ya de elaborar una forma
a partir de un material en bruto, sino de trabajar con objetos que ya estan circulando en el
mercado cultural... Las nociones de originalidad e incluso de creacion se difuminan lentamente
en este nuevo paisaje cultural .’

La publicidad toma para si estos modos de produccion, y ya no se trata de crear anuncios
originales que capturen la atencion de los espectadores; la tarea de la publicidad es apropiarse
de formas y usos culturales para hacerlos funcionar de tal manera que generen deseo. Y es
aquello que ya existe como parte de una cultura tiene la ventaja de no encontrar resistencias, de
alli la eficacia de usar lo que ya esta dado y no aventurarse a la creacion de algo “nuevo”.

El pastiche de muchas imagenes mezcladas que no siguen un orden temporal o espacial y que

bien podrian estar ocurriendo todas al mismo tiempo (0 no), en diferentes lugares, es lo que

8 En la teoria deleuziana, la linea de fuga constituye un acto de resistencia y de afirmacion, es una
mutacion dentro del orden establecido, es convertirse en 'otro' y, por lo tanto, abrirse a otras formas de
vida.

MJAMESON, Friedric. “Teorias de la posmodernidad”. Ed. Trotta, 1998.

BOURRIAUD, Nicolas. “Post produccion”. Ed. Adriana Hidalgo Editora, 2004
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muestra la publicidad de Sony. Todas las escenas se desarrollan en espacios “alegres”, grupos de
personas que festejan, o que desarrollan actividades que les gusta, envueltos en una musica
igualmente, alegre y vivida. Se busca que el deseo se active a través de este espectéaculo, la vida
mostrada como espectaculo a través de la publicidad.

Tradicionalmente, las publicidades tuvieron como objetivo promocionar la venta de
determinado producto. Sin embargo, esta idea no permanecid intacta y como explica Naomi
Klein  “es legitimo decir que el astronomico crecimiento de la riqueza y de la influencia
cultural de las empresas multinacionales que se ha producido durante los Gltimos quince afios
tiene su origen en una idea Unica, y al parecer inofensiva, que los tedricos de la gestion de
empresas elucubraron a mediados de la década de 1980: que las empresas de éxito deben
producir ante todo marcas y no productos. Hasta entonces, aunque el mundo empresarial
entendia la importancia que tiene dar lustre a las marcas, la principal preocupacién de todos
los fabricantes serios era fabricar articulos”.”

La idea basica residia en que la marca debia construirse una imagen, una reputacion, de este
modo cualquier producto que fuera fabricado bajo esa marca heredaria por defecto, las mismas
virtudes que se le concedian a la marca. Si se lo piensa bien, esta es una estrategia mucho mas
econdmica (no sélo en términos monetarios), ya que las marcas cuentan, a veces, con centenares
de productos, generar una identidad para cada uno es una labor mucho mas ardua que hacerlo
para una sola marca. La publicidad ya no vende productos, sino filosofias. “La marca de un
producto no marca al producto, marca al consumidor como el miembro del grupo de
consumidores de la marca’®°.

También vuelve a aparecer como ejemplo la publicidad de Sony, ya que en ninglin momento se
hace alusion a un determinado producto, sino que se muestran imagenes de diferentes artefactos
de la marca.

Al comienzo de este trabajo, se puso de manifiesto la diferenciacion entre el tiempo y el
espacio moderno, y el tiempo y el espacio posmoderno. Respecto del tiempo, en particular, éste
esta regulado por el deseo, al ritmo que la sociedad de consumo desea, a la par que los objetos
de consumo se vuelven obsoletos, asi debe moverse el tiempo también. Su duracion debe ser
igual al instante de lo que es novedad ahora y ser& obsoleto pocos segundos después. Claro esté,
gue es ese mismo tiempo el que atraviesa a la publicidad. Hoy se crean anuncios cuya
fascinacion radica en que poco tiempo después surgird otro anuncio mas espectacular que haréa
olvidar al primero. Se proclaman eternos, pero son fugaces. La publicidad crea mundos ideales,
pero siempre hay lugar para uno méas. Asi como sucede con los productos mismos, sucede con la

publicidad.

KLEIN, Naomi. “No Logo”. Ed. Paidés Ibérica, 2002.
8BAUDRILLARD, Jean. “La Sociedad de Consumo™. Ed. Siglo XXI, 2009.
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Son constantes las caracteristicas que se muestran en las publicidades, también es constante la
nocion de deseo en la cual se funda. De aqui que se considere que las lineas que atraviesan a la
publicidad son rigidas, puesto que toda la maquina publicitaria funciona como una organizacion.

La sociedad de consumo se basa en el deseo constante de algin producto que aln no se posee,
a ese ritmo es que aparecen nuevos productos, a ese ritmo es que se construyen nuevas
publicidades (que al mismo tiempo, generan el deseo), como explica Bauman “a la velocidad
correcta es posible consumir toda la eternidad dentro del presente continuo de la vida
terrenal... el truco consiste en comprimir la eternidad para que pueda caber, entera, en el
espacio temporal de una vida individual ®'. Pocos segundos, ese es el tiempo que tiene la
publicidad para llamarnos, mientras caminamos distraidos, vemos television o escuchamos
radio, hay intervalos de pocos segundos en los que puede colarse y mostrarnos todo lo que esta
mal con nuestra vida y que podria estar mejor.

La publicidad que mejor pone de manifiesto la cuestion de la temporalidad es la de Sony, en

pocos segundos intenta transportar al espectador a un mundo de ensuefio.

111.1.e. Las marcas v la promesa publicitaria

Mientras las publicidades tuvieron como objetivo vender un producto, tendian a enumerar sus
beneficios y (como se dijo previamente) a mostrar la manera en que podian simplificar el
guehacer cotidiano.

Como consecuencia de esto, las personas compraban ese producto para hacer uso de él. En el
momento en que la publicidad relegd al objeto, para vender el mundo magico creado a su
alrededor, los consumidores dejaron de adquirir productos para comprar suefios. Nadie ignora
hoy, el hecho de que lo que se promete por medio de la publicidad nunca se hara realidad, sin
embargo, entramos en el juego publicitario y deseamos creer esas promesas de felicidad
absoluta. Ya no consumimos un producto, sino que lo que consumimos es la publicidad que se
erige a su alrededor. La ldgica consumista no estd ligada a la realidad de las necesidades,
tampoco a la funcionalidad de los objetos, sino a las aspiraciones simbdlicas de los bienes, que
pasan a ser signos distintivos. Dentro de la sociedad de consumo los bienes ponen de manifiesto
la diferenciacion, al ser percibidos como signo de status. “Las diferencias «personalizantes» ya
no oponen a los individuos entre si. Todas adquieren una jerarquia en una escala indefinida y
convergen en modelos, partiendo de los cuales se las produce y reproduce sutilmente.
Diferenciarse es también —-y precisamente— afiliarse a un modelo, calificarse con referencia
a un modelo abstracto, a una figura combinatoria de moda y, por ese medio, despojarse de toda

diferencia real, de toda singularidad que s6lo puede manifestarse en la relacién concreta,

8IBAUMAN, Zygmund. “Vida Liquida”. Ed. Paidos Ibérica, 2006.

57



conflictiva, con los deméds y con el mundo. Este es el milagro y lo tragico de la
diferenciacion .

En la practica consumista el objeto se somete al signo, a la representacion que la sociedad se
hace de ese bien. EI consumidor no busca la satisfaccion de sus necesidades, sino la retribucion
simbolica que ese objeto promete a traves de la publicidad. Explica Baudrillard que “/a fuerza
ideoldgica de la nocion de felicidad no procede justamente de una propensién natural de cada
individuo a alcanzarla para si. Procede, socioldgica e histéricamente, del hecho de que el mito
de la felicidad recoge y encarna en las sociedades modernas el mito de la Igualdad”.® El
individuo de la sociedad de consumo no posee ninguna creencia perdurable, como si la tuvo —
por ejemplo- el sujeto medieval con la religion, o el moderno con la ciencia. Ahora la Unica
creencia gque mas 0 menos puede sostenerse en el tiempo, es la de esa busqueda de la felicidad,
la promesa que hacen los bienes, publicidad mediante.

El “make believe” de Sony o Sprite recordando que lo importante va por dentro, el “tené eso
que tanto querés”... Sobre esas pequefias frases descansa la imagen que la marca busca crear
para si. Ya no se trata de la venta del producto, se trata de patrocinar ideas. Naomi Klein se
preguntaba hace afios atras que “si las marcas no son productos sino ideas, actitudes, valores y
experiencias jpor qué no pueden ser también cultura?” ES a partir de esta idea, que en las
sociedades postmodernas, la publicidad funciona como una especie de generadora de
significaciones a partir de las cuales, se espera, que los sujetos construyan sus identidades.
Identidades imaginarias que no generan lazos de colectividad, sino que permiten ubicar a los
consumidores dentro de los estereotipos prefabricados en el mercado. Y de esta manera, a través
de la produccion de identidades de consumo y por medio de la estrategia que equipara identidad
y cultura, la expresion publicidad se inserta en la cultura, autoproclamandose como LA cultural
por excelencia y desterrando con ello todas las expresiones alternativas que pudieran resultar

una amenaza para el sistema.

111.1.f. La identidad en la sociedad de consumo

Con el surgimiento de los Estados-Nacién modernos, la identidad fue asegurada por una trama
cuyos ejes estaban ligados a la lengua, las costumbres, la historia en comun. Pero en los tiempos
postmodernos, cuando el concepto de nacién deja de ser un pilar estable, la idea de la identidad
se vuelve igualmente, tambaleante. Lo que se rompe es el lazo social, las instituciones que
completaban la formacion ciudadana (familia, escuela) si bien subsisten, ya no desempefian las
mismas funciones. Esta situacién genera un cambio fundamental en los discursos formadores

del vinculo social.

8 BAUDRILLARD, Jean. “La Sociedad de Consumo”. Ed. Siglo XXI, 2009.
8 BAUDRILLARD, Jean. “La Sociedad de Consumo”. Ed. Siglo XXI, 2009.
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La sociedad de consumo encontré un axioma® con el cual dominar la parte mas natural del
hombre: sus instintos, sus deseos, que s6lo pueden sobrevivir al destierro a condicién de
introyectarse a lo mas profundo del Yo. Existe en el mundo un sujeto desamparado, que no tiene
mucho a qué sujetarse (pero que sin embargo, es constantemente sujetado por el sistema), una
individualidad sin lazos sociales que ha abandonado sus impulsos naturales en lo més profundo
de su ser. Es la razon del puro poder, ya no es un fin en si misma sino una forma de dominacion;
la racionalidad de una autoconservacion que ha terminado por ser salvaje. “En cuanto los
hombres, piensa Nietzsche, se vieron desposeidos de sus ‘desquiciados’ instintos, hubieron de
agarrarse a la ‘conciencia’, es decir, al aparato que les permitia objetivar y controlar la
naturaleza externa: ‘Se vieron reducidos al pensamiento, a la inferencia, al cdlculo, a la
combinacion de causas y efectos, jpobres criaturas!’ Pero al mismo tiempo los viejos instintos
hubieron de domesticarse, y la naturaleza pulsional que ya no encontraba una salida
espontanea hubo de ser reprimida. En este proceso de inversion de la direccion de los impulsos
y de interiorizacion, se formo bajo el signo de la renuncia o de la ‘mala conciencia’ la
subjetividad de una naturaleza interna”®. Al mismo tiempo que el hombre fue privado de la
posibilidad de desahogo hacia el exterior, fue ganando lugar el mundo interior, que hasta
entonces habia sido estrecho.

De esta manera, los instintos naturales del hombre se volvieron contra el hombre mismo, la
crueldad y la violencia con la que se inhibieron los deseos, derivo en lo que Nietzsche denomind
mala conciencia. Asi naci6 un sujeto, desprovisto de exterioridad, regulado por las costumbres

de la individualidad, que se impacientaba consigo mismo y repleto de la tristeza del desierto®®.

84|_a axiomatica encarna dos cosas al mismo tiempo: por un lado, da un paso hacia el proceso, mientras
que por otro impide que ese mismo progreso fluya, hace un torniquete. En lugar de permitir el
movimiento del proceso hacia su limite exterior, se lo reemplazara por un sistema de limites interiores.
Esa es la operacion propia de la axiomatica. Ella implica y trabaja sobre flujos decodificados y siempre
esta dispuesta para reproducir los limites internos a una escala cada vez mas amplia. Lo que define a la
axiomatica es la abundancia de sus axiomas de base, siempre capaz de reproducirse en la medida en que
sea necesario codificar nuevos flujos.

®HABERMAS, Jiirgen. “Horkheimer y Adorno: el enmarafiamiento de mito e ilustracion” en “El
Discurso Filosofico de la Modernidad”. Ed. Katz, 2008.

8Nietzsche utilizé la palabra desierto para tratar de explicar la situacion que experimentaba el hombre
moderno ante la llegada del mas penoso de todos los huéspedes: el Nihilismo. En su sentido etimoldgico,
el verbo griego eremoo, refiere a la devastacion, la desolacion, el despoblamiento. La situacion moderna,
tal como la percibimos hoy, no es otra cosa que el crecimiento de las condiciones desérticas. Nietzsche
sentencia: ‘el desierto crece’ y su intencién no es anunciar la muerte del sujeto, sino algo mucho mas
tragico, lo que intenta decir es que el hombre es su propia muerte.

El nihilismo es el desierto, concretado en los maltiples desiertos resultantes, es la consecuencia de un
desastre en la tierra al que deberiamos considerar el mas terrible; mas adn que la simple destruccién y
aniquilacion de lo existente. La desertificacion es peor que la destruccion, mucho mas escalofriante que
ésta. Mientas que la destruccion elimina solamente lo que ha crecido y lo que ha construido hasta ahora;
la desertificacion impide el crecimiento futuro. La aniquilacion elimina y pone en accion la nada, la
desertificacion, en cambio, hace funcionar y amplia todo aquello que estorba e impide. La desertificacion
se extiende. Pero no va sola, en su mas profunda esencia guarda las huellas de haber sufrido (en
Occidente) un proceso de desertificacion simbodlica, bajo la engafiosa excusa de no caer en idealismos y
seguir los dictados de la razén ilustrada y de la ciencia, para apartar toda supersticion de la faz de la tierra.
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Este prisionero fue el creador y el resultado de la mala conciencia. Con ello, quedaba instalado
el dafio méas profundo y fatal de la humanidad moderna, un padecimiento que ain no ha sido
reparado: el sufrimiento que el propio hombre se infringe contra si mismo. La separacion
violenta del hombre y su pasado en la naturaleza, la ofensiva declarada contra sus propios
instintos, la pérdida del deseo y el placer, son algunas de las diversas causas que se suman para
llegar a ese resultado.

¢Cémo funciona la sujecion? EIl sistema sujeta asignando roles, una categorizacion de
individuo especifica, un sujeto retenido en la logica de las exigencias del poder del mercado,
que equipara individuo a identidades predefinidas y a objetos determinados para esas
identidades. ¢Cual es la forma en que la television produce sujecion? El sujeto no establece una
relacién natural con los medios, sino que ésta esta constituida y, en cierta medida, impuesta por
el mismo medio. La semidtica publicitaria no esta disefiada para producir sélo significacién,
sino signos que activan acciones, que ponen a los individuos en movimiento, en términos de
consumo. El “mensaje” no impacta s6lo a la conciencia, al nivel del lenguaje, sino que se
inscribe sobre el cuerpo, alli se hace presente la sujecidn, la servidumbre maquinica de la que ya
se hablé, aqui el individuo funciona como un puente capaz de permitir u obstaculizar el paso de
la informacion, aqui esta su tarea como pieza de la maquina “Dado que la sujecion implica a
personas globales — representaciones subjetivas molares facilmente manipulables- “la sujecion
maquinica agencia elementos infrapersonales e infrasociales, en razén de una economia
molecular del deseo”. La potencia de estas semioticas reside en el hecho de que atraviesan
sistemas de representacion o de significacion en los cuales se reconocen y se alienan los sujetos
individuados™®. Si bien operan de manera conjunta respecto del control de la subjetividad, no
debe confundirse -como ya se aclar6- “sujecion social” con “servidumbre maquinica”, ya que
funcionan en diferentes niveles.

La sociedad de consumo es un sistema que se autoregula a si mismo, cuenta con mecanismos
cuyo objetivo es asegurar su propia proteccién y continuidad, son mecanismos que generan
rutina, repeticion. Es la conducta de sus miembros la que debe permanecer inalterada, para
lograrlo instaura como sentimiento dominante el miedo. Cualquier intento por salirse de las
rutas establecidas es identificado por el sistema y castigado con el exilio, quienes no puedan
mantener su conducta en tanto consumidores, serdn penados con la exclusion, dejard de
“pertenecer”. Alli opera el miedo, volviendo contra uno mismo las propias potencia de actuar, la
propia experimentacion, es la advertencia continua de que cualquier individuo que lleve a cabo
un acto de originalidad afrontara la condena del loco, el pobre o el vagabundo, es decir, de los

excluidos del sistema. Y este miedo se hace efectivo a través de la publicidad: “Tené eso que

8 LAZZARATO, Mauricio. LAZZARATO, Maurizio. “Sometimiento social y Servidumbre Maquinica”
en “La filosofia de la diferencia y el pensamiento menor. Catedra inaugural de la Maestria en
Investigacion en Problemas Sociales Contemporaneos”. Ed. Universidad Central Instituto de Estudios
Sociales Contemporaneos, IESCO Fundacion Comunidad, 2007.
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tanto querés” o si no ;qué? ;Cual es el precio que debe pagarse por no acceder a la promesa de
felicidad? ¢Cudl es el castigo impuesto por el sistema? La sujecion se hace efectiva a través del
miedo, la esperanza de felicidad, la promesa de satisfaccion conlleva como contrapartida al
miedo. En el siglo XVII, Spinoza ya habia llegado a la conclusion de que el poder necesita
producir pasiones tristes en los sujetos para disminuir su potencia de actuar.

En su aféan por sentirse parte de algo, por “pertenecer”, los individuos se entregan al colectivo,
reconoce alli una promesa de seguridad, un modo de sobrellevar su propia individualidad,
uniéndola a otras individualidades. Es su impotencia para construir su propia identidad lo que
hace que se lance a la blsqueda constante por sustituir su carencia, aferrandose al colectivo.
Una identidad, basada en patrones de consumo, que le es provista a los individuos por el
sistema, haciéndolos responsables de llevar a cabo la tarea — impuesta- de honrar su
caracterizacion de consumidor prestablecida. “En realidad, el capitalismo no ha entregado los
productos a la gente, sino mas bien ha entregado la gente a los productos; es decir que el
caracter y la sensibilidad de las personas han sido retrabajados y remodelados de tal manera
de acomodarlos aproximadamente, a los productos, experiencias y sensaciones cuya venta es lo
tinico que da forma y siginificado a nuestras vidas .

El hecho de que los individuos enfrenten permanentemente experiencias similares, en
circunstancias parecidas (en una sociedad de consumo que proyecta al individuo como
consumidor, éste sélo desempefia su rol preestablecido), hace que los individuos no afronten
situaciones en la que no saben como actuar, esto significa que no estan expuestos a
responsabilidad de tomar sus propias decisiones y afrontar las consecuencias. Aqui aparece el
sentimiento de temor y consecuentemente, la busqueda por la tranquilidad de lo conocido, la
necesidad de erradicar la duda, es en ese momento que los individuos agradecen disponer de las

opciones prestablecidas de antemano.

111.1.0. La libertad y la autonomia en la sociedad de consumo

¢Y qué pasa entonces con las posibilidades de la libertad en una situacion donde no hay

escapatoria a las exigencias del sistema-mercado? ¢Es la libertad el verdadero precio a pagar?
¢ O este sistema, en realidad, embiste contra la autonomia?

La autonomia es un concepto que aqui se retomara a partir de la teoria nietzscheana. Para este

autor, el concepto de autonomia viene de su desarrollo acerca del nihilismo®. Con lo nihil se

BBAUMAN, Zygmund. . “Vida Liquida”. Ed. Paidds Ibérica, 2006.

8 “En la palabra nihilismo, nihil no significa el no-ser, sino en primer lugar un valor de la nada. La vida
toma un valor de nada, siempre que se la niega, se la deprecia. La depreciacion supone una ficcion: se la
falsea y se deprecia por ficcion, se opone algo a la vida por ficcion [...] La voluntad no se niega en los
valores superiores, sino que los valores superiores se relacionan con una voluntad de negar [...] Nihil en
nihilismo significa la negacién como cualidad de la voluntad de poder [ ...] El nihilismo tiene un segundo
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estd habitando un plano de resentimiento, esto es la operacion de realizar un recorte caprichoso
del pasado, considerando lo que se tuvo 0 no, se vuelve a sentir, se re-siente. Este sentimiento
conserva mucho de odio, de venganza, de reaccion. Nietzsche muestra cdmo este nihilismo
viene de la religion judeo-cristiana y su capacidad de fabricar la culpa como elemento de
disciplinamiento de los sujetos. Desde esta Optica se entiende que la culpa no existe por si
misma, sino que es una ficcion construida por la religion que educa para que los individuos
actien movidos por la sensacion de culpabilidad. Asi, llevan a cabo acciones siempre,
condicionadas. Més adelante, sera esta produccion religiosa la que tomara el sistema capitalista:
el accionar estara siempre limitado a las condiciones sociales y humanas, sera relativo a las
oportunidades de cada individuo, con este imperativo el capitalismo del control sometera a las
voluntades.

Nietzsche explica, que se actla por culpa o por responsabilidad, pero deja una puerta abierta
cuando introduce la idea de la divina irresponsabilidad, con ella regala una escapatoria. Lo que
quiere decir este autor es que existen limites externos pasibles de ser movidos y que los sujetos
poseen —por naturaleza, pues las fuerzas activas forman parte de cada persona- la fuerza
necesaria para correr esos limites, luego cada uno debera atenerse a las consecuencias de no
obedecer dichas demarcaciones impuestas. Esta es la verdadera autonomia para Nietzsche. Asi
se llega al superhombre, un ideal de persona que es seguro, independiente e individualista, cuya
voluntad de poder actla sobre él mismo, antes que sobre lo demas, tal capacidad potencia la
posibilidad de organizar las fuerzas activas. El siente con intensidad, a diferencia de las masas
que se dejan atrapar por el habito. Esta figura del hombre superior es muestra de la fuerza de
quien se emancipa de las ataduras de lo humano, de lo que estd enviciado de religion. Sin
embargo, las pasiones del superhombre son frenadas y reprimidas por la razon. “Separadas de
las condiciones que la harian viable, la empresa del hombre superior es fallida, no
accidentalmente, sino por principio y en esencia. En lugar de formar un devenir-activo,
alimenta el devenir contrario, el devenir-reactivo. En lugar de invertir los valores, se cambia de
valores, se permutan, pero conservando el punto de vista nihilista del que derivan, en lugar de
adiestrar a las fuerzas y convertirlas en activas, se organizan asociaciones de fuerzas
reactivas .

En la actualidad, la autonomia se encuentra regulada por todo un sistema de acciones
exteriores a los individuos que tienden a "regular” lo que podria considerarse como alteraciones

emocionales que generan errores en el comportamiento determinado como deseado de las

sentido [...] El primer sentido del nihilismo hallaba su principio en la voluntad de negar como voluntad
poder. El segundo sentido, ‘pesimismo de la debilidad’, halla su principio simplemente en la vida
reactiva, en las fuerzas reactivas reducidas a si mismas. El primer sentido es un nihilismo negativo; el
segundo sentido, un nihilismo reactivo”. DELEUZE, Gilles. Cap. V “El superhombre contra la
dialéctica” en “Nietzsche y la Filosofia”. Ed. Anagrama, Barcelona 1994,

®DELEUZE, Gilles. Cap. V “El superhombre contra la dialéctica” en “Nietzsche y la Filosofia”. Ed.
Anagrama, Barcelona 1994.
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personas. La tendencia de la postmodernidad es normalizar cualquier arrebato de deseo de los
espiritus que pudieran transformar lo que se considera un accionar racional en uno irracional,
perjudicial para todo el sistema. El sistema actual actia de manera tal que se vuelve invisible.
Convence a los sujetos de no contar con la fuerza necesaria para contrarrestar el habito que el
mismo sistema genera y, al mismo tiempo, no deja que su incidencia sea reconocida. Se
renuncia a la autonomia desde el plano inconsciente, se somete el alma al poder de la costumbre
y, con el tiempo, se destierran del mapa la voluntad de poder activa.

¢Qué es lo racional en una sociedad? Cada formacion social establece sus intereses, a los que
define como “deseables”, lo racional estaria ligado a las formas en que los miembros de una
sociedad persiguen la realizacion de dichos intereses. Pero bajo esos intereses constituidos de
una sociedad, habitan los flujos de deseo de cada individuo, “un inmenso fluido, todos los flujos
libidinales-inconscientes que constituyen el delirio de una sociedad”®*. Lo racional de una
sociedad es ponerle trabas al deseo, esa es la funcion de los intereses de la sociedad, poner
trabas al flujo del deseo. Este es un componente magico del pensamiento de la sociedad de
consumo, hacer pasar por racional al sistema por medio del cual pone torniquetes al deseo.
Como explicaba Deleuze “lo unico que ha envejecido de cristianismo es su ideologia, no su
organizacion del poder”®.

Spinoza decia que los hombres se engafian en el hecho de creerse libres. Pero, después de
repasar esta primeras cuestiones sobre la autonomia, se puede discernir que un gran componente
de la libertad es la posibilidad de autonomia, asi la pregunta a plantear seria ¢cuan libres pueden
ser los sujetos que no tienen autonomia? ¢El engafio es la libertad o la posibilidad de accionar
de manera autbnoma?

Lo que antes era concebido como autonomia de accién y que regia el concepto de libertad
dentro de los limites de la legalidad del Estado, se ha convertido hoy, en opresion de esa
autonomia y ha reducido la libertad a la eleccion y consumo. No es que la libertad no sea una
opcion, la posibilidad de encontrar lineas de fuga en el sistema, de producir pequefias
revoluciones no esta coartada, lo que se restringe es la autonomia, es decir, la capacidad de
accionar de manera tal que lleve a correr los limites sociales, a modificar el orden establecido
por el habito impuesto por la maquina de control capitalista. Lo que no se consciente es la
posibilidad de obrar como un superhombre. Existe —y hasta esta asegurada tedricamente- la
emergencia del hombre superior, cualquiera podria serlo; sin embargo, es la autonomia
necesaria para lograrlo a la que se le ponen cadenas. Dicho de otra forma, la libertad consiente
estd intacta, la autonomia inconsciente para ejercerla estd coartada, subyugada por la

culpabilidad, el miedo y el castigo. Asi, el Unico ejercicio seguro de la libertad se encuentra en

%1 DELEUZE, Gilles. “Nietzsche y la Filosofia”. Ed. Anagrama, Barcelona 1994
%2 DELEUZE, Gilles. “Nietzsche y la Filosofia”. Ed. Anagrama, Barcelona 1994
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el mercado, en el consumo. Una autonomia debilitada no puede ofrecer un accionar que permita
desplegar una verdadera libertad.

El individuo ha perdido —poco a poco- la capacidad no s6lo de tomar sus propias decisiones,
sino ademas, de sobrellevar sus frustraciones, no pueden defenderse frente al sentimiento de
incertidumbre. Sus autos, casas, prendas, electrodomésticos, nada de eso es capaz de salvarlo.

Como explica Bauman “El dato crucial es que franquear esa brecha NO forma parte de esa
capacidad. La capacidad autoafirmativa de los hombres y mujeres individualizados en general

no alcanza los requerimientos de una genuina autoconstitucion”®?

% BAUMAN, Zygmund. . “Vida Liquida”. Ed. Paidés Ibérica, 2006.
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El funcionamiento de la publicidad como construccién socio cultural tiene que ver con su
capacidad de legitimar discursos y practicas, por lo tanto su analisis, como el andlisis del
discurso en general, es necesario para comprender las estructuras de poder que se inscriben en el
marco social actual; no se habla aqui del analisis que se queda en la descripcion semioldgica de
las estructuras semanticas, sino que se pretende llegar mediante los enunciados y sus formas al
verdadero andlisis social y politico de esas construcciones, poner en evidencia verdaderos
problemas de las sociedades, tales como el poder, la libertad, la desigualdad.

Los medios masivos de comunicacion operan altos grados de poder, en realidad esa posibilidad
viene dada por el manejo de las formas discursivas y simbdlicas. Esta incidencia de las
intenciones y de las acciones, que emana de la gestion del discurso genera un control que se
ejerce en forma indirecta a través de la determinacion de tdpicos e ideas, que impacta sobre las
estructuras mentales del conjunto social: se generan modelos —de pensamiento, de personas, de
vida, de comportamiento, etc.-, representaciones mentales casi ideales, a través de las cuales una
persona conoce el mundo que la rodea. Un modelo es siempre una configuracion personal, no
obstante, es atravesada por mucho de lo contextual. La generacién de este tipo de representacion
es parte, también, de lo que esta sometido al control, establecer tal o cual modelo tiene
importantes causas politicas, culturales y sociales. Los aparatos utilizados para ejercer control,
hacen uso permanente de esta estructura de representaciones mentales que repercute sobre lo
que los sujetos dicen, hacen, sienten y piensan.

La evidencia arroja otro resultado: las sociedades modernas han sabido producir —y reproducir-
la creencia de que si es posible efectuar otras alternativas, éstas sélo pueden concretarse en los
espacios dispuestos, esto es la empresa y el mercado; es decir, la idea basica es que si existe
alguna necesidad de modificar la subjetividad, esa accion debe Ilevarse a cabo sin salirse de de
las ‘alternativas’ predeterminadas (;verdaderas alternativas?, ;libres elecciones auténticas?).

No se trata de llegar a dilucidar si es conveniente tomar posicion en contra o a favor de las
tecnologias de comunicacion. El analisis sobre los nuevos ‘medios’ deberia comenzar a
platearse otros interrogantes, seria interesante poder observar hasta qué punto estas nuevas
tecnologias que llegaron luego de la television y la radio, significan un cambio sustancial tanto
en el campo de la comunicacion, como en el lugar que ocupan a nivel social. Quizés lo mas
relevante, ya no pase por la posibilidad de dar cuenta de la eficacia o efectividad, ni tampoco de
la rapidez o inmediatez de la transmision, sino que seria conveniente desprenderse de la
ideologia tecndcrata para poder pensar otras cuestiones ligadas més al uso social de los medios
de comunicacion. A un trabajo similar invita Michel Serres en Pulgarcita, al hablar del tercero-
instruido: “Aquellos cuya obra desafia toda clasificacion, y que siembran a todo viento,
fecundan la inventividad, mientras que los métodos pseudo-racionales nunca han servido para
nada. ¢Como redisefiar la pagina? Olvidando para ello el orden de razones, orden ciertamente

pero sin razén. Hay que cambiar de razon. El Unico acto intelectual auténtico es la

66



invencion...”®. Desde la perspectiva planteada, lo esencial en la comunicacion de las
sociedades, ya no debe ser la técnica mediante la cual se hace efectiva, sino como puede dar
cuenta —como causa y consecuencia- de las caracteristicas socioculturales de los grupos sociales
que la llevan a cabo. No existe teoria posible de la comunicacion sin una teoria simultanea de la
sociedad. La comunicacion es un proceso de socializacion y no de tecnificacion de los hombres.
En términos deleuzeanos, la comunicacion es transmision de informacion, hacer circular
palabras que transmitan orden®, quizas la comunicacién deba comenzar a pensarse como

un campo en el que existe un cruce de fuerzas, ya no de una accion que un sujeto ejerce

sobre otro sujeto, sino como la intervencién de una accién sobre otra accion. La comunicacion
como acontecimiento, implica asumir un suceso que le ocurre a alguien y que altera el estado de
cosas en el que irrumpe, dotandola de una naturaleza transformadora®®.

La publicidad sirve aqui como el dispositivo desde el cual los objetos son entregados al
hombre de manera espectacular, rodeado de todo lo que necesita saber para hacer un uso
‘correcto’, insertado en el orden ‘correcto’ y siempre dentro de lo establecido. Esto debe servir
nada mas que como el primer paso, desde el cual poder desandar otras cuestiones que estan mas
ligadas a la vida social postmoderna, a la cultura —porque el sentido es siempre un fenémeno
cultural-. Es necesario abandonar la idea de que habitamos un mundo de objetos que valen por
su utilidad y nutrir el concepto de que lo que nos rodea esta lleno de sentido, de percepcion, de
sensibilidad, de significado que deben servir para reconvertir la funcion de utilidad de los
objetos en produccion.

A pesar de todos los esfuerzos de la maquinaria social por controlar las subjetividades, es
necesario recordar que la sociedad se desenvuelve en un mundo pleno de posibilidades, es
preciso adquirir la capacidad de detenerse y pensar, es ineludible reconocer que el éxito de
cualquier dispositivo necesita mas de los ‘sujetados’ que de los ‘sujetadores’.

Quizas sea éste, el momento propicio para dar lugar a la idea de que todo lo que existe son, en
Gltima instancia, fuerzas que se imbrican, cada individuo es un agregado capaz, no de formar
parte de un amontonamiento, sino de generar formas de cooperacion en las que pueda existir sin
perder su individualidad. Cada vez que logra esto, no hace mas que producir, aumentar su
potencia, efectuar posibles. Los agregados no obedecen leyes generales (que puedan ser

reducidas a relaciones de dominio), no optimizan la Idgica de la reproduccion, antes bien

% SERRES, Michel. “Pulgarcita”. Ed. Fondo de Cultura Econémica, 2013.

% «“Me parece que esto quiere decir, en un primer sentido, que la comunicacion es la propagacion y la
transmision de una informacion. ;Y qué es una informacion? Una informacidn es un conjunto de palabras
de orden. Cuando se les informa, se les dice aquello que ustedes deben creer”. DELEUZE, Gilles.
Conferencia “;Qué es el acto de creacion?”,

% «Pregunta usted si las sociedades de control o de comunicacion no suscitaran formas de resistencia
capaces de hacer posible cierto comunismo concebido como "organizacion transversal de individuos
libres". Yo no sé, quizas...”. Entrevista de Gilles Deleuze con Antonio Negri, 1990.
http://webcache.googleusercontent.com/search?q=cache:O0fJIfQU4picJ:seminario2012.files.wordpress.co
m/2012/02/deleuze-g-entrevista-con-toni-negri-19902.doc+&cd=2&hl=es&ct=clnk&gl=ar
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abrazan la produccion verdadera, la invencion, la imprevisibilidad de la accién. No hay
dispositivo de control en el que puedan tener lugar las iniciativas que pertenezcan a la
invencion. Y de eso se trata justamente, de inventar, de pensar formas desde las cuales los
esquemas puedan ser quebrados, los limites trasgredidos y la libertad ejercida. De eso se trata la
efectuacion de los posibles, de revolucionar la maquina social.

Lo cierto es que la publicidad funciona como produccion de cultura, dispersando en los
colectivos sociales, criterios de pertenencia y pautas de conductas, guiando el comportamiento
consigue determinar las reglas a seguir. Los productos de consumo sirven para lograr la
‘simulada’ referencia a ciertos valores, considerados buenos. Para lograr cualquier resultado, la
publicidad se ha apropiado del lenguaje, 0 mejor, de una forma de utilizacion del lenguaje que
desborda la funcién meramente comunicativa y que se posiciona como un discurso capaz de
legitimar los habitos y conductas cotidianas de los sujetos. La coyuntura sociocultural plantea el
cambio tanto de los productos simbdlicos como de sus referentes, es este giro del orden
simbolico lo que se juega, y se expresa, en el terreno de la comunicacién publicitaria. Es la
reinvencion de la retérica de lo cotidiano en funcidn de la publicidad, y volcada a las imagenes.
La cohesion de los grupos se materializa a través del consumo de productos y la
homogeneizacion estética se logra gracias a las imagenes de la publicidad.

¢Se puede confiar realmente en el lenguaje publicitario? Desde el territorio de Deleuze podria
decirse que lo que despierta la sospecha sobre el significante es lo bien que se corresponde al
dominio de la pregunta ¢qué quiere decir esto?, y nadie puede asegurar ain que el lenguaje —
como régimen de signos®’- quiera decir algo, o que no corresponda también al terreno de lo
inconsciente, donde la pregunta anterior pierde totalmente su sentido. Por ejemplo, cuando se

reduce cualquier experiencia a una mera descripcion lingiistica, se esta subyugando el elemento

97 “Llamamos regimenes de signos a toda formalizacion de expresion especifica, al menos en el caso en el
que la expresion es linglistica. Un régimen de signos constituye una semidtica. Ahora bien, no es facil
considerar las semidticas en si mismas: en efecto, siempre hay una forma de contenido, a la vez
inseparable e independiente de la forma de expresion; las dos formas remiten a agenciamientos que no
son fundamentalmente linglisticos. De todos modos, podemos hacer como si la formalizacion de
expresion fuera autonoma o suficiente. Pues, incluso en esas condiciones, hay tal diversidad de formas de
expresion, tal combinacion de esas formas, que no se puede conceder ningln privilegio especial a la
forma o al régimen del significante. Si llamamos semiologia a la semiética significante, la semiologia
s6lo es un régimen de signos entre otros, y no precisamente el mas importante. [...] El régimen
significante del signo (el signo significante) tiene una formula general simple: el signo remite al signo, y
remite al signo hasta el infinito. Por eso, en Gltimo extremo, incluso se puede prescindir de la nocion de
signo, puesto que lo que fundamentalmente se retiene no es su relacion con un estado de cosas que él
designa, ni con una entidad que él significa, sino Gnicamente la relacién formal del signo con el signo en
tanto que define la llamada cadena significante. Lo ilimitado de la significancia ha sustituido al signo.
[...] Asi pues, el signo ha alcanzado ya un alto grado de desterritorializacion relativa, bajo el cual es
considerado como simbolo, en una constante referencia del signo al signo. El significante es el signo que
redunda con el signo. Los signos cualesquiera se hacen sefiales. Todavia no se trata de saber lo que tal
signo significa, sino a qué otros signos remite, qué otros signos se suman a él para formar una red sin
principio ni fin que proyecta su sombra sobre un continuum atmosférico amorfo. Este continuum amorfo
desempefia, por el momento, el papel de significado, pero no cesa de deslizarse bajo el significante, al que
tan solo sirve de médium o de pared: todos los contenidos disuelven en él sus formas especificas.”
DELEUZE, Gilles en “Mil Mesetas”. Ed. Pre-textos, 1994.
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multisensorial, haciendo una abstraccion tal que la mayoria de los detalles son eliminados, la
construccidn linguistica de un evento nunca podra ser mas que una abstraccion empobrecida de
la experiencia real. Asi esta construido cualquier discurso, a partir de palabras usadas para asolar
realidades; produciendo una pseudo-experiencia. No hay nada alli que pertenezca al orden de lo
humano (literalmente hablando), por el contrario es construccion. Atravesado por multiples
maquinas, ese discurso ya no forma parte del orden de la experiencia en si misma. La estructura
de un enunciado no tiene relacion con la voz real, viva. Un enunciado no pertenece a nadie en
particular, sino a todos en general, una voz separada del cuerpo. Esto significa que la intencién
de la voz ya no corresponde a nadie.

El hecho de que los modos publicitarios se nutran de diferentes voces, provenientes de
distintos ambitos de la cultura, no significa que cualquier voz pueda ser introducida en ellos, los
limites ya estan marcados y son menos flexibles de lo que parecen; el contenido de la publicidad
va mas alld del signo linguistico, lo desborda valiéndose de imagenes, mdusica, gestos,
perspectivas. La persuasion publicitaria crece parasitando a las mas variadas esferas del discurso
publico.
¢ Existen posibilidades de oponer resistencias? Existe la posibilidad de escapar de la produccién
estandarizada de la subjetividad, es posible poner en marcha el acontecimiento, pero esto ha de
ser construido, creado. La construccion de los caminos que lleven a la mutacién de los
dispositivos actuales, en los que estas posibilidades puedan ser realizadas, deberd empezar por
abandonar la l6gica de la representacién y de la reproduccion, el primer paso a dar es atreverse a
salirse de la seguridad de lo conocido, de lo establecido y comenzar a vivenciar otras logicas,
como son la experimentacion y la produccion.

La sociedad de consumo, como sistema, no construye una realidad en la cual las
individualidades puedan fluir libremente, al contrario, posee formas concretas de organizacion
de la vida, generando “planos de organizacion™® muy rigidos; asi el sistema produce
individualizaciones. Si bien el individuo de la sociedad postmoderna esta sometido a una
sujecion, el hecho de que sea un “individuo” le otorga una posibilidad relevante: al no estar
supeditado a un verdadero colectivo, al no estar adherido a la experiencia colectiva, tiene la
ventaja de ejercer la libertad de la experimentacion. “lo real sélo es inteligible como un caso de
lo posible”, “lo actual no es mds que una parte infinitesimal de lo real”®. Lo que se percibe
como real es s6lo una actualizacion de lo posible, el mundo al que se denomina real es uno entre
otras virtualidades, esta rodeado por sus “afueras”.

Estos posibles no estan regidos por el espacio y tiempo que se conoce, sino por el

acontecimiento, no posee progresion lineal de lo cronoldgico, abriendo asi las posibilidades.

% En la teoria deleuziana el plano de organizacion constituye la dimensién de lo dado. Es organizacion de
arriba hacia abajo. Es el plano compuesto por segmentaciones duras.

9 LAZARATTO, Mauricio. “Del conocimiento a la creencia.”
http://www.imagencristal.com.ar/imagencristal_portal/del-conocimiento-a-la-creencia/
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Posibilidades que son pura potencia y que nutren la propia potencia de actuar. De aqui que la
experiencia deba ser siempre experimentacion, riesgo, apuesta por los mundos posibles. Es por
esto que la experiencia no puede contentarse con ser solo el reflejo de lo colectivo. La
experiencia es siempre un mas por venir, es la urgencia de creer en lo imposible. De esto
hablaba Deleuze cuando invitaba a “creer en el mundo™: arriesgarse a efectivizar una accion que
desafie los limites de lo establecido, de lo estandarizado, de lo homogéneo, no subordinarse a la
norma predeterminada. El reto de creer en el mundo, encarna el conflicto, es desafiar a la
maquina social con otras reglas, otras modalidades de accion, es dejar correr el deseo; no debe
alimentarse la produccién de subjetividades totalizantes, al contrario hay que abrazar la
imposibilidad de totalizar aquellos elementos constitutivos de las subjetividades, olvidar la
reconciliacion armoniosa y final del todo. Significa arriesgarse a la accion que no se subordine a
ninguna normativa exterior, a ninguna organizacion, sino una accién que construya
posibilidades, sin regirse por modelos establecidos o reglas conformadas, ni dejarse gobernar,
sino que exploren su propio devenir. Es una posibilidad que brinda la individuacién, pero claro,
que para llevar a cabo esta tarea, el individuo debe estar dispuesto a hacerse cargo de las
consecuencias.

En la idea del rizoma, puede situarse algin comienzo para pensar en un cambio. Vale recordar
gue en un rizoma cualquier punto puede conectarse con otro, y es deseable que asi lo haga; a
diferencia del arbol o la raiz, que siempre fijan un origen, un orden. El rizoma es idea de lo
maltiple, de lo que no se organiza en una estructura determinada, en él s6lo hay lineas que no
responden a un modelo generativo. Es un principio de variacion continua, cuyo movimiento es
imposible de codificar, a priori, y que permite el maximo posible de interconexion. Pensar en el
rizoma, es pensar en una alternativa para la accion de un sujeto codificado, si su intencion es
traer el acontecimiento a su realidad.

No debe pensarse que el rizoma es caos o indiferenciacion absoluta, hay reglas, hay
diagramacion. Cada individuo diagrama la construccion, no de algo real, sino un real a futuro,
posibilidades. En este sentido la idea del rizoma puede ayudar a concebir resistencias.

De eso deben tratarse los esfuerzos de los individuos postmodernos, de buscar posibilidades de
resistencia, de actualizar lineas y diagramas creativos que permitan el surgimiento del
acontecimiento, que hagan posible esa capacidad de devenir, que funda una relacién dinamica
con lo otro. Esta relacion significa que tanto el yo como el otro, no son mas que estructuras
moviles, rizomas actualizados en el marco de lo posible; lo otro no es otra subjetividad, sino la

misma subjetividad del yo (como dos caras de una moneda)®,

100 Refiriéndose a este tema Deleuze va a decir que “una vida no contiene nada mds que virtuales. Ella
estd hecha de virtualidades, acontecimientos, singularidades. Lo que Ilamamos virtual no es algo a lo
cual le falte realidad, sino que se envuelve en un proceso de actualizacion al seguir el plano que le da
realidad propia. El acontecimiento inmanente se actualiza en un estado de vivido que hace con que él
acontezca”. DELEUZE, Gilles, La inmanencia: una vida, Educacion y Realidad.
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La posmodernidad es una época fecunda en cuanto al cambio; sera entonces, labor de quienes
habitan estos tiempos, percibir a las crisis econémicas que asolan las sociedades como
oportunidades, como posibilidades de cambiar la matriz social, como oportunidades para vivir
“mas en los bordes . Hay que buscar nuevas maneras de comprender y afrontar los cambios,
y aqui estdn las oportunidades de creacion, se puede innovar también en los &mbitos
socioeconémicos.

Quizés si se pueda para recuperar el sentido de la historia, no como un culto al pasado sino
como conciencia que permita construir en el presente, poniendo el poder de decision como
gjercicio central. Comenzar la construccion de espacios de interaccion, no ya de accion,
abandonar los no-lugares, creando espacios en los que pueda afianzarse la identidad, la historia.

Liberar el deseo es posible, pero esto debe ser concebido al nivel mas global de la sociedad, no
serd un pequefio grupo o comunidad quien lleve a cabo esta tarea, sino que el conjunto social
debe ser el que se comprometa a no intervenir en los flujos del deseo, favoreciendo la
proliferacion en todas las instituciones que la constituyen. Liberar el deseo es no adaptarlo a
nada, ni socializarlo o estructurarlo, no organizarlo, liberar el deseo es comprometerse con la
creacion, con la diferencia. Mientras prevalezca la sobrecodificacion, la reterritorializacién y los
bloques que impiden los flujos del deseo, no habra liberacion posible. Si el sistema capitalista
fue revolucionario al nivel econdmico, no lo fue a nivel social, si implicé la disolucion de
codigos y de los poderes establecidos, pero de manera inmediata organiz6 su aparato de Estado,
los dispositivos a través de los cuales ejercio poder, sus instrumentos de represion ya estaban
instituidos. Cuando un sistema econdmico se agota, todo se descodifica y comienza a circular;
asi le sucedi a la burguesia, cuando establecié un nuevo sistema econémico y politico, parecio
ser revolucionaria —también- a nivel social, pero no fue asi. Desde el inicio, el nuevo sistema
politico-econdmico entendié que lo Unico que debia preocuparle era todo aquello que podia
escapar, que podia fugar y ser verdaderamente, revolucionario.

Respecto del tiempo postmoderno, ya se habia dicho que en esta época el tiempo que regia era
el del instante, y si bien la visién que se expreso en el desarrollo es de raiz mas pesimista, es
desde la teoria deleuziana que se puede inferir en ese tiempo una posibilidad. El instante es
también el tiempo del acontecimiento. Este se sucede en un instante, y es ese momento al que
hay que aferrarse. El instante es la posibilidad de desviar a la estructura cronoldgica de
su secuencia previsible y encontrar en un desvio, una posibilidad de construir lo nuevo.

Quizés asi, se pueda construir una nueva subjetivacion, que ya no dependa de los saberes

101 Spinoza dice que hay que vivir siempre en los bordes, porque es alli donde se da la mayor potencia de
actuar, la mayor intensidad. A medida que nos acercamos al borde, nos aproximamos al limite, a un grado
mayor de “conocimiento”. Para este autor, el conocimiento se da cuando se sabe donde ubicar el limite de
una afeccion, conociendo las causas de determinados efectos y actuando en base a eso. Es por esto que la
precaucion implica conocimiento, de lo contrario, la Unica forma para lograr ese conocimiento seria
traspasar el limite.
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instituidos o de la organizacion del poder dominante, sino que sea el inicio -mas que de una
subjetivacion-, de un acontecimiento. La construccion de lo subjetivo siempre nace como algo
capaz de rebelarse, no hay ningun sujeto que surja dotado de una instancia de organizacion
innata, de poderes establecidos. Spinoza va a decir respecto a esto que “lo interior es tan sélo
un exterior seleccionado, y lo exterior un interior proyectado ™*. Esto también forma parte de
la tarea de creer en el mundo: suscitar acontecimientos que escapen al control, que abran nuevos
espacios, una nueva temporalidad.

¢Y qué queda para la comunicacion? Debe comenzar a entenderse desde otra matriz, ya no
como una accién de un sujeto/objeto sobre otro sujeto, sino como una intervencion de acciones.
Quienes se desempefien en este campo, deben comenzar a abandonar los preceptos establecidos
y comenzar a poner en funcionamiento los principios de los rizomatico. La comunicacion no
puede seguir siendo el medio a través del cual se genere orden, debe ubicarse —en ese sentido-
mas cerca de lo artistico, pues el arte resiste, en la medida en que crea. Y si la comunicacion no
puede emprender esta tarea, entonces, quizas la resistencia tenga que ver con la posibilidad de
desconectarse (de los medios de comunicacion). El poder de no hacer, de permanecer en la
potencia, lo humano es siempre posibilidad. Los poderosos abandonan la potencia para
convertirse en los grandes cristalizadores de la realidad vigente, sostener el actual estado de
cosas. Quizas entonces la libertad del hombre consiste en el NO, en poder decirles no a las

maquinas que lo someten.

192 DELEUZE, Gilles. “En Medio de Spinoza”. Ed. Cactus, 20009.
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