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A proposito de la irrupcion
de Barack Obama

Las camparias politicas en cualquier lugar del mundo han

representado una oportunidad inestimable para el avance de los

estudios comunicacionales. En la actualidad asistimos a la irrupcion

de la CMC (comunicacion mediada por computador). De suerte

que la reciente camparia electoral en Norteamérica es la primera

campaiia en tiempos de la hiperindustria cultural: la primera campaiia

podcast. Nos proponemos, entonces, develar hasta donde nos sea

posible, los contornos de este fenomeno inédito en el dmbito de la

politica y las comunicaciones.
Alvaro Cuadra

1. LA CMC: COMUNICACION MEDIADA
POR COMPUTADOR

1.1. Los modelos comunicacionales

Antes de emprender cualquier andlisis co-
municacional de la reciente campafia
electoral en los Estados Unidos, como
campaiia modélica de tipo podcast, es im-
prescindible esclarecer algunas de las mu-
taciones epistemoldgicas verificadas en
este campo disciplinario. Pensar los fen6-
menos comunicacionales exige una revi-
sién critica de los supuestos y modelos al
uso, poniendo en evidencia sus limites e
inconsistencias.

La cuestién puede ser planteada en
toda su radicalidad si atendemos a la
irrupcioén de nuevos soportes tecnolégicos
que han abierto un extenso campo de re-
flexién. En efecto, la llamada CMC (com-
puter mediated communication) es el ob-
jeto de estudio de la llamada “etnografia
virtual”! que ha venido desarrollandose
desde hace algunos afios en Gran Bretafia
y otras partes del mundo.

Una de las paradojas tedricas de nues-
tro tiempo, radica en el hecho de que junto
a las grandes mutaciones tecnocientificas
que redefinen el fenémeno de la comuni-

cacion, los modelos que pretenden expli-
carlo son de inspiracidn logocéntrico y li-
teraria. Este déficit tedrico ha sido adver-
tido por autores como Jameson2, por
ejemplo. Es claro que este desajuste es un
peso a la hora de pensar lo comunicacio-
nal, pues como muy bien nos lo recuerda
Vilches: “El nuevo orden social y cultural
que ha comenzado a instalarse en el siglo
XXI obligard a revisar las teorias de la re-
cepcion y de la mediacién que ponen el
acento en conceptos como identidad cul-
tural, resistencia de los espectadores, hi-
bridacion cultural, etc. La nueva realidad
de migraciones de las empresas de tele-
comunicaciones hacen cada vez mas difi-
cil sostener los discursos de integracion
de las audiencias con su realidad nacional
y cultural”.3

El fenémeno comunicacional ya no re-
sulta aprehensible desde los modelos al
uso, pues éstos, como todo constructo ted-
rico es un producto histérico. De hecho,
la concepcién misma de la nocién de mo-
delo* es histérica en cuanto ha sido defi-
nida en diversos momentos del desarrollo
epistemoldgico de las ciencias sociales.
Hoy se entiende por modelo, toda estruc-
tura funcionalmente semejante e isomorfa
respecto del fenémeno estudiado: habria
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que decir entonces que los modelos ac-
tuales ya no son funcionalmente semejan-
tes ni isomorfos respecto del fendmeno
comunicacional tal como se verifica hoy.

De un modo u otro, hoy se anuncia el
advenimiento de una nueva civilizacién
cuyas vigas maestras no son sino la co-
municacion y el consumos. Lo comunica-
cional emerge asi como uno de los ejes en
cualquier consideracién en torno a la so-
ciedad y la cultura, lo que se ha traducido
en las ciencias humanas en el llamado
giro lingiiistico. Asf, la lingiiistica se con-
virti6 en ciencia pionera de la antropolo-
gia primero y de todas las ciencias socia-
les, més tardeé. Sin embargo, tal preemi-
nencia de lo comunicacional ha sido, en
rigor, una preeminencia logocéntrica.
Este diagndstico se hace evidente en la
tradicion francesa, donde se verifica una
estrecha relacion de los aportes estructu-
ralistas y la lingiifstica de Ferdinand de
Saussure. Lo mismo, empero, puede de-
tectarse en los desarrollos de Austin’ en la
Ilamada filosofia del lenguaje, y los apor-
tes ulteriores, que ponen de manifiesto su
raigambre pragmadtica lingiiistica en la ta-
xonomia de los speech acts8. La langue 'y
la parole han sido las categorias funda-
mentales de cualquier reflexién en torno a
la comunicacién humana.

Tomaremos como modelos de referen-
cia dos aportes tedrico comunicacionales
relativamente recientes, a saber: el lla-
mado modelo lingiifstico de Roman
Jakobson® y la Teoria de la Accién
Comunicativa de Jirgen Habermas!o.
Ambos modelos sefialan lo que a nuestro
entender han sido los vectores para pensar
la comunicacidn: los modelos psicogené-
ticos y las teorfas comunicativas socioge-
néticas.

Nuestra hipdtesis de trabajo se instala
en un nuevo vector para pensar el fend-
meno comunicacional: una teorfa comu-
nicacional en red de indole tecnogenética.
Con ello queremos subrayar el papel
constitutivo de la tekhné en la fenomeno-
logfa comunicacional. Sostenemos que la
actual convergencia tecnocientifica, tanto
logistica como de transmision, ha trans-
formado no sélo los cédigos y lenguajes
de la comunicacién sino el fenémeno
mismo de la comunicacion, en su dimen-
sién psiquica y social.

Se impone una advertencia: no nos
anima ninguna tentacién medioldgicall,
ni mucho menos un paradigma sistémico
performativo. Desde un punto de vista
tedrico, nuestro horizonte es menos ambi-
cioso, queremos describir el papel cada
vez mds preponderante de las tecnologias

en el &mbito comunicacional, al punto de
transformar las dimensiones propiamente
psicogenéticas del fendmeno asi como las
précticas e interacciones sociales asocia-
das a él.

1.2. Comunicacién y memoria:
el usuario

En el modelo comunicacional de
Jakobson, la nocién de memoria aparece
de modo ticito asociado al cddigo lin-
giifstico!2. Se trata, por cierto de una me-
moria inmanente al hablante, es decir, al
psiquismo humano. Tanto es asi que la
langue se define en la lingiiistica descrip-
tiva como de naturaleza psiquica, mien-
tras que el habla se entiende como de na-
turaleza psicofisica. La memoria a la que
remite Jakobson es, en dltima instancia,
una memoria psiquica.

Hagamos notar que la oposicion entre
paradigma y sintagma remite a una con-
cepcién mecdnica en cuanto un archivo o
kardex clasificatorio permitiria la selec-
cién y elaboracion de secuencias lineales
o cadenas que se despliegan temporal-
mente. Ha sido esta concepcion la que de

un modo u otro ha inspirado los desarro-
llos posteriores en las nuevas teorias o
gramdticas textuales hasta el presente. Si
bien constituyé un invaluable punto de
partida, en la actualidad resulta mas que
problemadtico pensar los hipermedios
desde esta matriz.

En el modelo comunicacional de
Habermas, hay por lo menos tres condi-
ciones de posibilidad para la comunica-
cion, éstas son: el lebenswelt o mundo de
la vida, la cultura toda y el lenguaje. De
algin modo, se extiende la nocién bésica
de c6digo, ya no basta el saber de diccio-
nario, es decir el conjunto de competen-
cias lingiifsticas sino que es imprescindi-
ble considerar el saber enciclopédico, esto
es, las competencias histérico-culturales
que hacen posible la interaccion. El por-
tador de este saber es, desde luego, un
actor social capaz de ejecutar actos co-
municativos. Este actor social es pues el
portador de una memoria lingiiistica y
cultural, una memoria psiquica que se ex-
presa socialmente mediante un tramado
de acciones comunicativas cuyo funda-
mento se encuentra en el habla. La me-
moria psiquica se actualiza como habla,
es decir como realidad psicofisica que re-
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dunda en actos de habla. Estos actos bien
pueden ser de cardcter dramatirgico, nor-
mativo o conversacional, segin sea el
nivel de referencialidad al que remitan.
Asi, las acciones dramaturgicas remiten al
mundo subjetivo, las acciones normativas
al mundo social y las conversaciones al
mundo objetivo.

La memoria en el modelo comunica-
cional de Habermas posee dos dimensio-
nes: por una parte, es memoria psiquica
inmanente al lenguaje y por otra, es cul-
tura, es decir registro: psiquica y social al
mismo tiempo. La comunicacién en este
modelo se concibe como un juego cons-
tante de actos de habla. Asi entonces, lo
social queda definido como todo acto me-
diado por el lenguaje. El lenguaje, a su
vez, es memoria psiquica y condicién de
cualquier forma de memoria social.

Sea que concibamos al emisor como
origen y fuente de cardcter humano o
como actor en un tramado de juegos de len-
guaje, la memoria aparece como una fa-
cultad humana inmanente al psiquismo.
Tal concepcion aparece problematica a la
hora de pensar la comunicacién en red.

Lo primero que 1lama la atencién es la
mutacién que sufre el supuesto sujeto de
la comunicacién que ha devenido, hoy por
hoy, usuario. Esta nocién sélo es conce-
bible como una funcion de sistema red, es
decir, parte constitutiva de una red de flu-
jos interactivos y multidireccionales!3.
Usuario quiere decir “ser parte activa de”
la red, sea como emisor, sea como recep-
tor, sea COmo actor 0 como mero especta-
dor. Como nuevos Ulises del siglo XXI,
los internautas navegan por este océano
virtual, siendo red, un modo oblicuo de
decir: siendo, nadie.

Cualquier modelo comunicacional en
red debe hacerse cargo del usuario-nodo,
portador no sélo de una memoria psiquica
y social sino que de una tecno-memoria pro-
pia de su entorno. Esta nueva nemotecno-
logia existe hace mas de medio siglo y se
Ilama, en concreto, disco duro y ha modi-
ficado radicalmente la logistica de las co-
municaciones, es decir su capacidad de al-
macenamiento, mediante los asi llamados
sistemas retencionales terciarios. Cada
disco de una PC es el reservorio tecnold-
gico de una memoria potencial extendida
al conjunto de usuarios a nivel planetario.
Es evidente que no todas las memorias
son de libre acceso, no obstante, el con-
junto de datos almacenados en cada disco
es, en rigor, una memoria red que puede
actualizarse en algin momento. Existe,
no obstante, una red especializada en la
funcién logistica, son aquellos nodos que
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ofrecen diversas bases de datos, sea bajo
la forma de bibliotecas virtuales u otras.
El usuario, en cuanto dispositivo fun-
cional del sistema red no sélo lo es en
cuanto nodo interactivo en una red de te-
lecomunicaciones sino también en cuanto

reserva de datos. Esta realidad se ha tor-
nado mds evidente con la irrupcién de los
llamados blogs. Asi, la nocién de usuario
es el eje de cualquier examen informatico
o telecomunicacional (véase figura N°3).
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Lamemorialocal (A’), contenida en un
equipo-usuario (A) resulta ser un sistema
retencional terciario de dos dimensiones:
un cédigo base (cédigo binario) y un re-
pertorio de lenguajes que incluye escri-
tura alfanumeérica, imagenes fijas, image-
nes en movimiento y sonido. Las posibi-
lidades de lenguaje estdn condicionadas
por la inteligencia del equipo, mientras
que las posibilidades de comunicacion
estan condicionadas por la calidad de la co-
nexién a la red de telecomunicaciones.
Hagamos notar que si bien la inteligencia
del equipo es propia del PC, ésta es patri-
monio de la red en cuanto ella hace posi-
ble los lenguajes de equivalencia, es decir
la transmisibilidad (emision/recepcion) y
traducibilidad de los mensajes. En pocas
palabras, la memoria local no es sino una
manifestacion de la memoria red, desde
todo punto de vista ésta ha sido concebida
como un caso de la memoria red. Por ello,
un modelo comunicacional en red, s6lo es
concebible como una totalidad multipolar
de nodos integrados entre los cuales se ve-
rifican los flujos mensaje, como paquetes
de informacion, segtin los cédigos y len-
guajes patrimonio de la red.

1.3. Referencialidad: contextos
y transcontextos

En el modelo lingiiistico de Jakobson,
se entiende el contexto comunicacional
como el asunto, tema del que trata un
mensaje dado!4. Se asocia a la funcion re-
ferencial en cuanto uso denotativo y cog-
nitivo del lenguaje. Todo mensaje porta, por
tanto su referencia. El referente es el ob-
jeto extralingiiistico que se quiere desig-
nar. Es claro que la asociacién entre sig-
nificado y referencia es bastante opaca, al
punto de que algunos autores redefinen la
referencia como un contenido cultural.'5

El modelo de la accién comunicativa,
discrimina con mayor sutileza los diver-
sos niveles de referencia posibles. En este
punto el modelo apela a las tesis de Kart
Popper y Jarvie, proponiendo tres mundos
de referencia: el mundo subjetivo, el
mundo social y el mundo objetivo. De ma-
nera tal que los distintos actos de habla van
a actualizar, estatuyendo su validez. Por
ejemplo, los “actos de habla representati-
vos”, aquellos susceptibles de ser verda-
deros o falsos, adquieren legitimidad en el
mundo objetivo, estatuyendo su preten-
sién de validez en la verdad, es decir en la
conformidad o disconformidad de un
enunciado respecto a la referencia.
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El'modelo de la accién
comunicativa, discrimina con mayor
sutileza los diversos niveles de
referencia posibles. En este punto
el modelo apela a las tesis de Kart
Popper y Jarvie, proponiendo
tres mundos de referencia:
el mundo subjetivo, el mundo social
y el mundo objetivo.

b

Las nuevas condiciones creadas por un
nuevo sistema mnemotécnico en red
ponen en cuestion la nocién misma de re-
ferencialidad. Basta pensar en entidades
virtuales metafisicamente substantivadas,
sea que los llamemos simulacros o reali-
dades virtuales's. En el contexto histérico
y cultural de la hiperreproducibilidad di-
gital y, por ende, de una hiperindustriali-
zacion de la cultura, la videomorfizacién
ha hecho posible la irrupcién de imédgenes
anopticas y arreferenciales que, no obs-
tante, constituyen contenidos culturales
hipermasivos. La nocién de referenciali-
dad o contexto es desplazada por la no-
cion de transcontextos virtuales, esto es:
constructos digitales que operan como
dispositivos en el espacio comunicacio-
nal. Aligual que el arte de las vanguardias,
la virtualidad emancipa al signo del lastre
referencial, sin embargo, tal emancipa-
cion no constituye la abolicién de los con-
tenidos culturales.

La cultura en red que adviene con el
presente siglo ya no establece una re-
lacién entre una serie signica y una serie
fadctica admitida como real. Estarifamos
mds bien ante una serie signica relati-
vamente auténoma respecto de cualquier
realidad. Los transcontextos virtuales se
instalan mas alla del devenir, entendido
como calendariedad y cardinalidad:
estamos ante un espacio ahistérico y des-

territorializado. El actual estadio de
nuestro desarrollo cultural escinde la
serie signica, es decir el universo de los
discursos, de la serie fdctica, entendida
como devenir.

La desestabilizacion de los sistemas re-
tencionales tiene como consecuencia una
mutacion en nuestra relacién con los sig-
nos, una alteracién de nuestra concepcion
basica del espacio y del tiempo y una cri-
sis profunda de nuestra nocién de repre-
sentacion. En suma, asistimos a la mas ra-
dical revolucién de nuestro régimen de
significacion, tanto en su dimension eco-
némico-cultural como en los modos de
significacién.!?

Este fenomeno tiene impensadas con-
secuencias en el mundo contemporaneo.
Pensemos, por ejemplo, en los verosimi-
les hipermedidticos que construyen hé-
roes y villanos alrededor del mundo, jus-
tificando o condenando guerras por do-
quier. Pareciera que habitamos, inelucta-
blemente, realidades transcontextuales,
sin poder inteligir jamdas contextos. Esta des-
realizacion de lo real opera a diferentes ni-
veles y escalas, desde la intimidad de la
vida cotidiana, programada por la publi-
cidad, hasta nuestros comportamientos y
concepciones frente a fendmenos planeta-
rios, programado por una hiperindustria
cultural. Esta suerte de neocolonialismo
medidtico representa una regresion politica
y moral de la humanidad, cuyo amena-
zante horizonte no podria ser sino la de-
sestabilizacién de lo que hemos llamado
cultura, acaso la antesala a la barbarie.

1.4. Complejidad, convergencia
e interdisciplinariedad

Al considerar el protagonismo de las
comunicaciones, tanto en el campo teé-
rico de las ciencias sociales como en el de-
curso histérico de la llamada sociedad de
la informacion, tanto mayor parece el de-
safio por revisar algunos modelos y con-
ceptos cristalizados por la tradicién aca-
démica hasta hoy.

Los modelos vigentes hoy en los estu-
dios comunicacionales muestran sus defi-
ciencias al ser contrastados con una serie
de fenémenos inéditos que irrumpen gra-
cias a un acelerado sistema mnemotecno-
16gico de base tecnocientifica inherente al
tardocapitalismo mundializado.

En la era de una hiperindustrializacién
de la cultura, en que la hiperreproducibi-
lidad digital se ha tornado en una practica
social generalizada, los fendmenos comu-
nicacionales adquieren un nivel de com-
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plejidad y alcance inimaginable hace al-
gunas décadas.

Las nociones bdsicas como usuario o
hipermedia, son apenas los primeros tér-
minos de un 1éxico que se incorpora dia a
dia al uso cotidiano. La cuestion central es,
pues, hacer de dicha terminologia un reti-
culado categorial que nos permita pensar
el fenémeno comunicacional en el pre-
sente siglo.

Durante el siglo XX, algunos pensado-
res heterodoxos ya abrieron caminos. En
efecto, se ha producido una aproximacién
entre ciertos estudios tedricos del signo y
los creadores de la tecnologia digital.
Como muy certeramente nos advierte
Landow: “Cuando los disefiadores de pro-
gramas informadticos examinan las pagi-
nas de Glas o de Of Grammatology (De la
gramatologia), se encuentran con un
Derrida digitalizado e hipertextual; vy,
cuando los tedricos literarios hojean
Literary Machines, se encuentran con un
Nelson posestructuralista o desconstruc-
cionista. Estos encuentros chocantes pue-
den darse porque durante las ultimas dé-
cadas han ido convergiendo dos campos del
saber, aparentemente sin conexién al-
guna: la teoria de la literatura y el hiper-
texto informadtico. Las declaraciones de
los tedricos en literatura y del hipertexto
han ido convergiendo en un grado nota-
ble. Trabajando a menudo, aunque no
siempre, en completo desconocimiento
unos de otros, los pensadores de ambos
campos nos dan indicaciones que nos
guian, en medio de los importantes cam-
bios que estdn ocurriendo, hasta el epis-
teme contempordneo. Me atreveria a decir
que se estd produciendo un cambio de pa-
radigma en los escritos de Jacques
Derrida y de Theodor Nelson, y los de
Roland Barthes y de Andries van Dam.
Supongo que al menos un nombre de cada
pareja le resultard desconocido al lector.
Los que trabajan en el campo de los orde-
nadores conocerdn bien las ideas de
Nelson y de van Dam; y los que se dedi-
can a la teorfa cultural estardn familiari-
zados con las ideas de Derrida y de
Barthes. Los cuatro, como otros muchos
especialistas en hipertexto y teorfa cultu-
ral, postulan que deben abandonarse los
actuales sistemas conceptuales basados
en nociones como centro, margen, jerar-
quiay linealidad y sustituirlos por otras de
multilinealidad, nodos, nexos y redes”.18

La convergencia entre los enfoques
psicogenéticos, sociogenéticos y tecnoge-
néticos da cuenta del papel constitutivo de
la tekhné, yano como una mera reificacion
sino como sustrato de la conciencia con-
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La irrupcion de una sociedad
de consumo trae consigo tensiones
inevitables, la crisis de la era
broadcast, que ya se hacen sentir
entre nosotros. Es claro que el
consumo elevado a categoria cultural
(funcién simbdlica), sitiia la nocién
de mercado en un plano, si no de
equivalencia, al menos de
isomorfismo respecto del llamado
espacio publico.

b

temporanea. De este modo, el espacio fe-
noménico de la comunicacién se abre a la
complejidad antropolégica que trae con-
sigo la era digital.

Cualquier consideraciéon sobre la
nocién de ciberespacio debe considerar
dos aspectos fundamentales, su mate-
rialidad en cuanto conjunto de datos al-
macenados en discos y su objetivacion
perceptual, es decir, como intuicién de un
espacio tridimensional, abstracto o figu-
rativo. Dicho en otros términos, el cibe-
respacio cristaliza un nuevo régimen de
significacion, en cuanto dispone datos
transferibles que determinan la pro-
duccién, la distribuciéon y el eventual
consumo simbdlico, es decir, reconfigura
la economia cultural de nuestro tiempo.
Al mismo tiempo, sin embargo, el cibe-
respacio modifica los modos de signifi-
cacion, transformando el sensoriumy la ex-
periencia perceptual de sus usuarios. Este
cardcter peculiar del espacio virtual lo
instala como un espacio atopico, 1o que se
traduce en una de sus caracteristicas mas
evidentes: la desterritorializacion y como
el Jetzeit de la experiencia.

La espacialidad at6pica se nos presenta
al mismo tiempo como una serie poten-
cialmente infinita de paisajes virtuales,
bajo formas visuales o audiovisuales, es-
taticas o en movimiento. En rigor, aquello
que llamamos espacio virtual es un holos

del cual sélo aprehendemos destellos. En
este sentido, la virtualidad se nos ofrece
como una experiencia del fragmento y de
la discontinuidad. La condicién atdpica y
discontinua de la virtualidad la convierten
en una compleja singularidad tedrica,
acaso un desafio epistemolégico.

Los nuevos horizontes de comprension
de lo comunicacional no sé6lo se abren a la
multiplicidad de culturas sino a las inteli-
gencias no humanas. Estos horizontes
plantean nuevas exigencias a la imagina-
cién tedrica, acaso una nueva episteme.
Las teorias y modelos comunicacionales
en la era digital no podrian ser sino teorfas
y modelos convergentes e interdisciplina-
rios, otra manera de nombrar la compleji-
dad. Las Nuevas Tecnologias de la Comu-
nicacion y la Informacién no hacen sino
exteriorizar la convergencia tecnocienti-
fica de los aspectos logisticos, telecomu-
nicacionales y de lenguaje que se advier-
ten hoy. El desplazamiento hacia la vide-
dsfera, el aumento en la capacidad de me-
moria y la expansién del ancho de banda
en las transmisiones marcan un momento
histérico que pone en jaque treinta siglos
de comunicacidon alfabética, constitu-
yendo la mayor mutacién civilizacional
de la actualidad, cuyo alcance politico
apenas comenzamos a barruntar.

2. CRISIS DE LA ERA BROADCAST

Las elecciones presidenciales tradiciona-
les han constituido una ocasién excepcio-
nal para analizar el estado de dnimo o
ethos de un pafs. De algin modo, cada
candidato y su respectiva convocatoria ex-
hibe el resultado de un proceso complejo,
a ratos confuso, en que se dan cita una
serie de factores que deben ser tenidos en
cuenta. Una campaiia tradicional ha sido
concebida como un modo comunicacio-
nal broadcast, esto es, vertical y jerarqui-
zada, cuyo epicentro es el comité del par-
tido o el equipo a cargo de la campaia.
Entre los muchos factores a considerar, el
primero es el disefio socio-cultural de una
sociedad de consumidores.

La irrupcién de una sociedad de con-
sumo trae consigo tensiones inevitables,
la crisis de la era broadcast, que ya se
hacen sentir entre nosotros. Es claro que
el consumo elevado a categoria cultural
(funcién simbdlica), sitia la nocidén de
mercado en un plano, si no de equivalen-
cia, al menos de isomorfismo respecto del
llamado espacio publico. Dicho en térmi-
nos muy simples, cuando el mercado se
convierte en el centro de gestion de la so-
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ciedad, en marco normativo y en funda-
mento de las relaciones sociales, podemos
afirmar que el espacio publico y el mer-
cado se funden en una misma experiencia,
aboliendo los limites entre el concepto de
ciudadania y el de consumidor. Podria-
mos resumir la cuestién del siguiente
modo: “La politica en este nuevo para-
digma se desplaza desde la nocién de ciu-
dadania hacia la nocién de consumidor.
Este desplazamiento de lo politico posee
dos causas inmediatas; en primer lugar, la
sociedad de consumo ha engendrado un
nuevo perfil psico-social que se ha dado
en llamar neo-narcisismo; este nuevo psi-
quismo exalta la autoconciencia y el pla-
cer, aboliendo de este modo la conciencia
histérica y desvalorizando las conviccio-
nes; en segundo lugar, la globalizacién y
el creciente dinamismo del mercado ha
extendido la 16gica mercantil a todos los
dominios de la vida social; asi, la esfera
tecnoecondmica y la esfera politica se
hacen isomorfas. La consecuencia es
obvia, el comportamiento bésico frente a
los significantes politicos no difiere del
comportamiento frente a los bienes y ser-
vicios que ofrece el mercado; en ambos
casos prima la seduccién, lo efimero, la
diferenciacién marginal. Se es consumi-
dor en el supermercado, tanto como se es
consumidor en un proceso eleccionario.
Los candidatos, en esta nueva ldgica, se tor-
nan productos que seducen en virtud de
las formas que toman sus posturas politi-
cas. El elector- consumidor expuesto a los
estimulos massmedidticos queda a mer-
ced de pulsiones estéticas que generan
simpatias y antipatias por las diversas op-
ciones. Siobservamos las franjas politicas,
advertimos que éstas deben subordinarse
a la logica del formato televisivo en un
tiempo de dos o tres minutos; a esto se
agrega el imperativo de atraer al elector y
vender el producto; podemos concluir que
cada fragmento de la franja es un video-
clip. Poco importa el contenido proposi-
cional de los mensajes; lo central es la
congruencia estética formal de los com-
ponentes audiovisuales. Para una audien-
cia de cardcter narcisista, la politica ha de-
venido un evento puramente administrativo,
carente de brillo; en estricto rigor, vivimos
la paradoja de que la politica no estd en
la politica; no es éste el lugar donde se re-
suelven ni se exhiben las relaciones de
poder”.1?

Los agentes de esta nueva realidad ya
no son los pro hombres de la Republica,
sino mds bien una nueva burguesia cuyo
cardcter de clase es ex—nominado en el
continuo de una sociedad de consumo que
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Si en la modernidad el vinculo
politico entre lo politico
y la ciudadania estaba definido
desde la conviccion, en la actualidad
asistimos a la seduccion como
nexo privilegiado entre lo politico
y el ciudadano-consumidor
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no reconoce clases en sentido estricto,
sino nichos o piiblicos en los que se des-
pliega el consumo bajo el imperativo del
gusto20, Como se ha dicho, toda con-
ciencia histdrica o de clase es desplazada
por un nuevo vector cultural donde lo que
orienta las conductas es, precisamente, la
pulsién estética (el gusto) en las coor-
denadas del mercado (la seduccién): esto
es lo que se ha dado en llamar narcisismo
sociogenético.2!

Afirmar que el mercado es el nuevo
marco de referencia que orienta las con-
ductas exige una aclaracién. El mercado
es, en primer lugar, un espacio econémico
donde se verifican relaciones econdémicas.
Sin embargo, tal como hemos sefialado, el
mercado ocupa hoy el lugar del espacio
publico, extendiendo su pertinencia al
ambito de las relaciones sociales, los mar-
cos normativos (valores) y la referenciali-
dad politica. Esto es posible porque el ca-
pital se ha tornado en lenguaje, es decir,
porque el mercado seduce a través de sus
multiples lenguajes. Asi, la publicidad te-
levisiva y multimedial de escala global, y
al mismo tiempo personalizada, en un
proceso que ha sido nominado como me-
diatizacion, habla todas las lenguas sedu-
ciendo a todos y a cada uno en sus prefe-
rencias particulares.

El famoso aforismo de Eco, segtn el
cual, si los signos no sirven para mentir,

tampoco sirven para afirmar verdad al-
guna, es especialmente pertinente en el
ambito del llamado marketing politico. La
comunicacién politica en tiempos de la
mediatizacion no podria ser sino una es-
trategia de la mentira. En una sociedad
mediatizada, los candidatos-producto se
exhiben ante los electores-consumidores
portando cada cual su figura y su marca-
partido. Las nuevas reglas constitutivas
del espacio publico excluyen como puro
anacronismo el lenguaje deliberativo ar-
gumental, con toda su pétina retérica, pro-
poniendo en cambio un discurso prefor-
mativo, construido desde las superficies
significantes, formas audiovisuales.

Si en la modernidad el vinculo politico
entre lo politico y la ciudadania estaba de-
finido desde la conviccion, en la actuali-
dad asistimos a la seduccién como nexo
privilegiado entre lo politico y el ciuda-
dano-consumidor22. La conviccién su-
pone una creencia, esto es, una verdad que
se sostiene en cierta narrativa ideoldgica.
La conviccién emana del proceso mitopo-
yético inmanente a la modernidad, sea en
su version socialista o liberal. La convic-
cién reclama una conciencia histérica o
conciencia de clase 'y se expresa en lo que
los pragmaticos formales llamarian actos
de habla declarativos propios de los dis-
cursos morales, juridicos, religiosos e
ideoldgicos.

Este tipo de discurso reclama, dicho
sea de paso, una autoridad extralingiiis-
tica, es decir: quien profiere el discurso
debe estar legitimado e investido por las
instituciones y ademads por el carisma del
lider. La seduccidn, au contraire, sélo es
posible alli donde toda conciencia objeti-
vante ha sido abolida pues opera mas bien
a nivel de la autoconciencia y estd ligada
a un nuevo cardcter social que como
hemos sefialado, esta ligado al narcisismo
sociogenético.LLos discursos, en cuanto
serie visual lingiifstica, inherentes a la se-
duccioén se relacionan mds con la comuni-
cacion estratégica que con las declaracio-
nes. El discurso seductor prototipico lo
hallamos en la publicidad. Aclaremos que
tanto los discursos declarativos como los
discursos de la seduccién se encuentran
mas alld de cualquier valor veritativo,
aunque se distinguen en cuanto el dis-
curso declarativo remite a una verdad ab-
soluta que debe acatarse, mientras que el
discurso de la seduccién no reclama ver-
dad alguna pues su criterio de validez es
la eficacia.

La comunicacién politica busca, desde
luego, seducir y en cuanto estrategia no
podria sino validarse en el éxito alcan-
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zado, es decir, en la eficacia. Ahora bien,
este tipo de comunicacion se basa en dos
juegos de lenguaje muy singulares: por
una parte, en los llamados actos de habla
directivos y por otra en los llamados actos
de habla compromisorios. En ambos actos
de lenguaje, se solicita o insta a alguien a
hacer algo, en los directivos se interpela a
un otro, en los actos de habla compromi-
sorios es el propio hablante el que se com-
promete a algo.

Pues bien, sea que interpelemos a otro
a hacer algo o que nos comprometamos a
hacer algo, lo cierto es que la realizacién
de aquello que se promete queda diferida
en el tiempo. El lenguaje politico es un
lenguaje de interpelaciones y promesas a
futuro. En este sentido, el discurso de la
seduccién opera como una promesa que
s6lo se puede contrastar con un incierto
mafana. Esta oposicion entre un presente
lamentable y un futuro luminoso suscita el
entusiasmo de quienes se sienten convo-
cados en su cotidianeidad. Como se puede
advertir, el discurso politico no puede sino
fundamentarse en una estrategia de la
mentira, en una promesa que invierte las
miserias del presente y afirma un promi-
SOrio amanecer.

Debemos considerar que para que una
mentira sea verosimil se deben cumplir al-
gunas condiciones minimas que ya han
sido exploradas y estudiadas desde la ex-
periencia nacionalsocialista hasta nues-
tros dias. Entre muchas otras, podriamos
distinguir a lo menos una, de la que se de-
ducen una serie de consideraciones: si
bien el discurso politico seductor no es, en
rigor, verdadero, si debe poseer una buena
performance.

Este saber elemental de cualquier pre-
dicador se aplica como una ley al discurso
politico. Una buena performance puede
ser entendida como una puesta en escena
o simulacion muy profesional y con-
vincente que incluye, por cierto, un
producto-candidato carismatico, un dis-
curso coherente que conjugue lo racional
y lo emotivo en las dosis justas y, por
ultimo, una tematizacion de la contin-
gencia que convoque a diversos publicos.
La tarea del marketing politico tradicional
es, precisamente, construir un lugar en el
cual instalar la imagen del producto-can-
didato, potenciando al maximo sus
virtudes reales o ficticias, intentando al-
canzar la maxima performatividad de su
discurso, eliminando todo ruido que pu-
diera ser un lastre.

El producto-candidato se instala, de
este modo, en el imaginario social, en el
universo simbdlico de la poblacién, como

CUADRO N° 1

CAMPANA BROADCAST

CAMPANA PODCAST

Industria Cultural

Hiperindustria Cultural

Se verifica en el espacio y tiempo real

Se verifica en el espacio virtual

Emisor Unico dirigido a masas

Multiples usuarios en red

Vertical, jerarquizado, dirigido

Horizontal, no jerarquizado, espontaneo

Forma de registro: escritura

Forma de registro audiovisual

e imagen Optica Imagen digital
Diferido en el tiempo On line
Limitado llimitado

Votante ciudadano receptor destinatario

Votante consumidor usuario

imagen audiovisual, como discurso poli-
tico, como figura o personaje 23. Esta fi-
gura es, ciertamente, un constructo, que
protagonizard una pugna en el espacio pu-
blico mediatizado, tratando de ganar au-
diencias y, eventualmente, preferencias
que se traducirdn en votos.

La pugna politica en las democracias
contemporaneas no sélo se escenifica en
los medios y redes sino que es inconcebi-
ble fuera de éstos. Esto es particularmente
cierto en los Estados Unidos con un 71%
de penetracion de Internet versus el 22%
promedio para América Latina. La asimi-
lacién de las diversas practicas sociales al
universo medidtico constituye lo que se ha
llamado sociedad mediatizada. Lo poli-
tico no escapa, por cierto a esta realidad
presente, tampoco entre nosotros latinoa-
mericanos.

Junto a la reestructuracién del capita-
lismo, asistimos a la emergencia de socie-
dades burguesas post-revolucionarias,
esto es: sociedades burguesas que han
aprendido muy bien las lecciones de la
Guerra Fria y que tras la caida del muro
han redefinido el espacio publico desde el
mercado y los medios, desplazando el
control social coercitivo y verticalista por
una modalidad individualista y autoges-
tionaria, donde la posibilidad de cambio
es minima. Esto no significa, empero, que
se destierre la violencia y las tensiones so-
ciales, significa que las democracias me-
diatizadas asimilan simbdlicamente di-
chas tensiones y las administran como
lenguaje, como diferencia cultural.

3. BARACK OBAMA: IRRUPCION DE LA
ERA PODCAST

Para caracterizar adecuadamente lo que
hemos llamado una campafia podcast
(Personal on Demand Broadcast) debe-
mos tener presente que ésta s6lo posee

sentido en el contexto tedrico de la hiper-
industria cultural que ha sido desarrollado
en el libro homénimo24. Por ello conviene
establecer las diferencias basicas respecto
de una campaifia tradicional o broadcast
(Véase Cuadro N° 1)

Es necesario tener presente que tanto la
camparia broadcast como la campariia
podcast representan dos modalidades cu-
yo propésito dltimo es el mismo: seducir
a las mayorfas tras un determinado dis-
curso politico del cual el candidato es el
vocero. No obstante, esta similitud de pro-
positos difiere profundamente en el modo
de articular las voluntades que serdn el
apoyo social a una postulacion. La cam-
parfia podcast, en este sentido, no consiste
en desplazar tan s6lo la comunicacion al
ambito de la CMC gracias a tal o cual dis-
positivo informético. Una campafia de
modalidad podcast consiste, en lo funda-
mental, en la creacion de redes sociales
que actiien como soporte, utilizando como
catalizador las herramientas digitales.
Las redes computacionales actian como ca-
talizadores de procesos sociales y nunca
como agentes en si mismos.

No olvidemos que en la reciente cam-
paiia Obama, lo importante fue la crea-
cion de una red ciudadana de costa a costa
en toda la Unién Americana, gracias a las
redes digitales, que superd los estamentos
afroamericanos para convertirse en una
red transversal. La camparia podcast es
aquella modalidad de la comunicacién
politica capaz de crear redes ciudadanas
inclusivas y capaces de difundir un
discurso con el propédsito de generar una
mayorfa.

En un andlisis sucinto de tipo etnogrd-
fico virtual se pueden establecer claras di-
ferencias entre ambas modalidades de
concebir una campariia politica. Lo pri-
mero que salta a la vista es la obvia dis-
tancia que va del espacio virtual al espa-
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cio real en que se implementan y verifican
los dos tipos de campafia. Observemos
que el ciberespacio, en cuanto espacio
atépico no solo sirve para clips e infor-
macién a favor de un candidato sino tam-
bién para degradarlo. De hecho, junto a
los videos de Barack Obama en Youtube
que sumaron varios millones de visitas en
cuestion de semanas, se generd en forma
paralela toda una produccidn espuria que
se mofaba del candidato afroamericano.
Este tipo de conductas hubiese dado lugar
ademandas y juicios en el espacio IRL (/n
Real Life), sin embargo fueron posibles en
la red.

El ciberespacio no sélo funciona como
espacio comunicacional sino como me-
moria social e historica, es decir, como un
permanente reservorio de imdgenes y so-
nidos. Este espacio desterritorializado,
convierte de facto a cualquier candidato
en un personaje mundial. Barack Obama
alcanz6 fama mundial en un muy breve
lapso, no sé6lo por su origen étnico sino
gracias a las imagenes vehiculadas por la
Hiperindustria Cultural.

La camparia podcast se fundamenta en
las posibilidades que ofrecen las nuevas
tecnologias en red. Asi, todos los disposi-
tivos dirigistas de los equipos de campaiia
deben coexistir con los adherentes que se
organizan horizontalmente de manera
cuasi-espontdnea. Conviene destacar en
este punto que los equipos de campariia
deben considerar, tal y como lo hizo el
jefe de campafia de Obama, un equipo
podcast capaz de entregar insumos a la
red (imdgenes actualizadas, clips de los
dltimos discursos, logotipos e isotipos,
mailing, newsletters). La campaiia pod-
cast nace de la interaccién de un equipo
podcast altamente profesional con su en-
torno de colaboradores, cuanto mas fluida
y amistosa sea esa relacion, mayor serd la
presencia en la red y la eficacia y eficien-
ciade la estrategia electoral. No olvidemos
que los usuarios son componentes funcio-
nales de la red, y en este sentido su papel
es decisivo a la hora de multiplicar el
efectoy la presenciaen lared de redes: las
audiencias ya no pueden ser concebidas
como una masa indiferenciada sometida
al arbitrio de un centro emisor, en que toda
instancia metacomunicacional de res-
puesta estd clausurada. Por el contrario, al
definir a los usuarios como una funcion
del sistema, se trata de esclarecer el lugar
que éste ocupa como parte constitutiva de
una red de flujos interactivos y multidi-
reccionales.... El usuario, como entidad
funcional del nuevo orden tecnocientifico
es concebido como una instancia de res-
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La construccion socio-
comunicacional de Barack Obama
resulta emblematica de como
se hace una campafia podcast,
una leccién que los politicos del siglo
XXI deberan aprender.
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puesta y creacién en que lo publico y lo
privado deja de tener sentido. La reciente
expansion de los web logs o blogs y del
llamado periodismo ciudadano dan buena
cuenta de este fenémeno”. 25

Notemos que mucho del presupuesto
destinado a imprimir la papeleria sera re-
orientado a asegurar una presencia estéti-
ca y politicamente eficiente en la red.
Dicha presencia desplaza el lenguaje des-
de la grafosfera ala videdsfera. Esto llega
al punto de que el candidato ajusta sus
tiempos y su discurso a las cufias audiovi-
suales. En pocas palabras, asistimos a la
mutacién de los llamados lenguajes de
equivalencia en la cultura contempora-
nea2¢. Tengamos presente cémo los dis-
cursos de Obama eran convertidos en se-
ductores videoclips, disefiados en la esté-
tica blanco-negro para realzar su caracter
documental. La camparia podcast es
aquella modalidad de 1a comunicacién po-
litica que se hace cargo de los nuevos len-
guajes de equivalencia.

El caricter telegénico del candidato
emana de este ajuste entre su propia ima-
gen y discurso con las posibilidades tec-
nolégicas de difusién. Un discurso esca-
samente deliberativo, mas rico en frases
altisonantes y rotundas de caracter prefor-
mativo, en que el ptblico local actia como
decorado emocional?’. La construccién
socio-comunicacional de Barack Obama

resulta emblemadtica de como se hace una
camparia podcast, una leccién que los po-
liticos del siglo XXI deberdn aprender.

El caricter telegénico de un personaje
no es casual y responde a dos niveles de
analisis etnogrdfico virtual. El primero se
relaciona con la indole de su discurso. En
el caso del primer presidente afroamerica-
no podemos advertir un claro énfasis en
una enunciacién de Filosofia Moral.
Como ya se sabe, este tipo de discurso es-
td muy arraigado en la cultura estadouni-
dense y mezcla el polo racional con las
emociones mds profundas de su pueblo.
Cuestiones como la libertad, la esperan-
za, responden al credo norteamericano
desde sus origenes. Cuando Obama plan-
tea su discurso en estas grandes cuestio-
nes, logra superar la contingencia, siem-
pre teflida de miserias, e instalar un hori-
zonte de sentido capaz de redimir el pre-
sente. Para ello, alude con frecuencia a
otros momentos histéricos que se hacen
presentes en su persona. Las figuras de
John F. Kennedy y Martin Luther King es-
tuvieron siempre presentes junto a él, con
él. Esta conjuncion histérica del imagina-
rio en que un otrora es traido al ahora, co-
nectando un presente con un presente di-
ferido se materializa en una serie de video-
clips en que las imagenes referidas se ha-
cen explicitas. Asi, las imdgenes de MLK
y JFK coexisten en un mismo plano tem-
poral con aquella del candidato Barack
Obama, instalando en el imaginario de sus
adherentes y simpatizantes la idea de una
herencia historica. De este modo, el ca-
racter telegénico de Obama se ha cons-
truido a partir de operaciones tanto politi-
co-discursivas como de montaje audiovi-
sual. La campariia podcast, en cuanto se
exterioriza en el videoclip que circula en
la red se acerca a la estética del collage.
Esta estética de las vanguardias se basa en
el tiempo discontinuo, en que la historia
puede conectarse en sus diversos momen-
tos de manera inesperada. Podemos con-
cluir que: “El candidato, en tanto produc-
to portador de una Marca Registrada, ya
no es el poseedor de una memoria; es un
presente acronico y metahistorico que se
afirma a si mismo. El candidato no perte-
nece a los contextos histdricos sino que a
los transcontextos massmedidticos; el
nuevo lider se hace un icono cultural”. 28

Una campaiia podcast lleva al limite
las capacidades de la seducciéon como des-
tino ultimo, en cuanto se instala en el ima-
ginario social desde el verosimil audiovi-
sual que reclama su autenticidad histérica
y de sentido. No se trata de una larga pe-
rorata filoséfico-argumentativa sino mds
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bien de un flechazo que al igual que el ena-
moramiento acontece de manera subita y
fulminante. Es alli, en la dialéctica del ins-
tante en el que acontece la secreta alqui-
mia emocional y racional al mismo tiem-
po de aquello que llamamos el caracter te-
legénico de un candidato.

Hay un antes y un después de Barack
Obama en el 4mbito de la comunicacién
politica. La llamada Obamania desatada
en el mundo desde hace algunos meses
debe hacernos reexaminar algunos de los
supuestos fundamentales de nuestra disci-
plina. EI triunfo histérico del primer pre-
sidente afroamericano en los Estados
Unidos viene de la mano con un cambio
mayor en el dominio de las campafias po-
liticas.

Como ya hemos aprendido de la his-
toria, las herramientas comunicacionales
pueden servir a muy diversos propdsitos.
No olvidemos que los grandes avances de
la imagen documental y de los medios de
propaganda modernos se dieron, preci-
samente, en la Alemania nacionalsocia-
lista; cuyos métodos se replican todavia
en muchas partes del mundo por re-
gimenes corruptos y autocraticos, cuando
no totalitarios.

La campaiia podcast muestra las posi-
bilidades de articular dos realidades en
apariencia disociadas, la de las redes digi-
tales y aquella de las redes ciudadanas.
En este sentido, las nuevas tecnologias
pueden catalizar, como hemos sefialado,
nuevas practicas sociales tendentes a una
mayor participaciéon y a una mayor res-
ponsabilidad de los ciudadanos en la res
publica. Finalmente, la camparia podcast
nos demuestra que mds alld de todos los
virtuosismos tecnoldgicos, la politica la
hacen los seres humanos dotados de
razén, pero también de una conciencia
ética'y de emociones: el mafiana se fragua
ineluctablemente en el corazén de este
animal politico que somos todos.

Alvaro Cuadra

Doctor de la Sorbonne. Académico
e investigador de la Escuela
Latinoamericana de Postgrados.
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No olvidemos que los grandes
avances de la imagen documental
y de los medios de propaganda
modernos se dieron, precisamente,
en la Alemania nacionalsocialista;
cuyos métodos se replican todavia
en muchas partes del mundo
por regimenes corruptos y
autocraticos, cuando no totalitarios
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ca es el territorio. Todo modelo es una represen-
tacién de fenémenos. Para una discusién mas am-
plia del concepto de modelo en semiologia, véase
especialmente:

D. Apresian (1975): La lingiiistica estructural so-
viética. Madrid: Akal.

KRISTEVA, Julia (1985): Semidtica (tomo I).
Madrid: Ed. Fundamentos.

ECO, Umberto (1981): Tratado de semidtica ge-
neral. Barcelona: Ed. Lumen.

BARTHES, Roland (1971): Elementos de semio-
logia. Madrid: A. Corazén.

VATTIMO, G. (1990): La sociedad transparente.
Barcelona: Paidés.

6 Paraun andlisis muy interesante de la relacion en-
tre ciencias sociales y la importancia de la lin-
giifstica como ciencia pionera, véase a Claude
Lévi-Strauss (1958): Langage et parenté en
Anthropologie Structurale. Paris: Ed. Plon.

7 Lasideas de J. Austin aparecen expuestas en el li-
bro péstumo, compiladoen 1962 porJ.O. Urmson.
How to Do Things with Words. O.U.P., Oxford.
Hay una excelente traduccién al espaiiol de Carrié
y Rabossi (1971): Palabras y Acciones. Como ha-
cer cosas con palabras. Buenos Aires: Paidos
Editorial.

8 SEARLE, John (1969): Speech Acts. An Essay in
the Philosophy of Language. New York: C.U.P.

9 JAKOBSON, Roman (1975): Ensayos de
Lingiiistica General. Barcelona: Seix Barral.

10 HABERMAS, Jiirgen (1989): Teoria de laAccion
Comunicativa. Buenos Aires: Ed. Taurus. Paralos
efectos de nuestra exposicion utilizamos funda-
mentalmente los interludios I y II. Interludio
Primero: accion social actividad teleoldgica y co-
municacién, Tomo I, pp. 351-419. Interludio
Segundo: sistema y mundo dela vida, Tomo I, pp.
161-261.
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Hacemos referencia, desde luego, “mediologia”,
expuesta en la conocida obra: DEBRAY, Régis
(2001): Introduccion a la mediologia. Barcelona:
Paidos.

12 De hecho. Para Ferdinand de Saussure, la lengua
funcionaria sobre dos ejes: un eje de seleccion y
un eje de combinacion. El eje de seleccion pone
a disposicion del hablante un repertorio de uni-
dades combinables; por esto también se le llama
reserva, memoria o paradigma. El paradigma es
una memoria asociativa en que se articulan opo-
siciones de modo contrastivo. Se trata, cierta-
mente, de relaciones in absentia. Un hablante
elige los términos que utiliza contrastando unos
con otros; asi, construye un sintagma. El sintag-
ma es la combinacién concreta de signos; es la
actualizacion que establezca relaciones de con-
tigiiidad in praesentia.

13 Pensarnos una funcion del sistema como la exten-
sién de la nocion de hiperindustrializacién de la
cultura a todos y cada uno de los individuos-no-
dos que la alimentamos cotidianamente en cuanto
modo de vida, consumo y deseo, en suma, como
modo de ser.
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14 Ellingiiista estadounidense Dell Hymes, ha intro-

ducido una modificacién al modelo de Jakobson.
El punto de Hymes es que la nocién de contexto
serefiere tanto al tema o asunto tratado por un men-
saje como a la situacion o circunstancia concreta
en que se da el mensaje. Asi, Hymes propone una
séptima funcién del lenguaje que €l llama funcion
situacional, y que se refiere al cudndo y donde se
efectda la comunicacion. El mismo Hymes sugie-
re una serie de preguntas para esclarecer un pro-
ceso de comunicacion. De esta manera, el mode-
lo de Jakobson se torna mucho mds operacional.

Estamos pensando, ciertamente, en Eco cuando
sefiala: “Por tanto, si bien el referente puede ser el
objeto nombrado o designado por una expresion,
cuando se usa el lenguaje para mencionar estados
del mundo, hay que suponer, por otra parte, que en
principio, una expresion no designa un objeto, si-
no que transmite un CONTENIDO CULTURAL”

ECO, Humberto (1977): Tratado de semidtica ge-
neral. Barcelona, 121

16 BAUDRILLARD Jean (2001): Cultura y simula-

cro. Barcelona: Editorial Kairds, (6° Edicion).

17 Para una discusién mds detallada de este punto,

véase:

CUADRA, A. (2008): Hiperindusria Cultural.
Santiago: Arcis.

Version resumida e-book: www.labrechadigi-
tal.org

18 LANDOW, G (1995): Hipertexto. Buenos Aires:

Paidés, pp. 13-49.

19 CUADRA, A. (2003): De la ciudad letrada a la

ciudad virtual. Santiago: Editorial Lom. 94

20 La ex-nominacién garantiza que las sociedades
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burguesas contempordneas no exhiban, precisa-
mente, su cardcter de clase, es decir, tal como sos-
tuvo Barthes, éstas se transforman en “sociedades
an6nimas”. Por ello, muchos autores hablan de
una “desaparicion delas clases sociales” enlas Ila-
madas sociedades de consumo. Como escribe
Zygmunt Bauman: “En una sociedad de consumi-
dores todos tienen que ser, deben ser y necesitan
ser 'consumidores de vocacién', vale decir, consi-
derar y tratar al consumo como una vocacién. En
esasociedad, el consumo como vocacion es un de-
recho humano universal que no admite excepcio-
nes. En este sentido, la sociedad de consumidores
no reconoce diferencias de edad o género ni las to-
lera (por contrario a los hechos que parezca) ni re-
conoce distinciones de clase (por descabellado que
parezca) Véase:

Bauman, Z. Vida de consumo. Buenos Aires.
FE.C.E.2007:81.

Para un acabado diagndstico, véase a este respec-
to, las obras clasicas de:

LASCH, Ch. (1991): La cultura del narcisismo.
Santiago: Editorial Andrés Bello.

LIPOVETSKY, G. (1990): La era del vacio.
Barcelona: Anagrama.

SENNETT, R. (1980): Narcisismo y cultura mo-
derna. Barcelona: Ed. Kairds.

22 La modernidad escindi6 el referente poniendo en

crisis ladesignacion. Segin Jameson, se trataria de
un proceso inherente al capitalismo que denomi-
na fuerza de reificacion. Pues bien, en la actuali-
dad este proceso continia minando los lenguajes
de nuestra cultura; esta vez, separando las super-
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ficies significantes de sus significados. Esta suer-
te de desemantizacion de la cultura nos obliga a
replantear la politica e, incluso, las modalidades
de lo politico. Llamaremos a este proceso de arre-
ferencialidad y desemantizacion proceso de vir-
tualizacion; esto es, el fenémeno por el cual los
procesos mentales ylaconstruccionde larealidad
se afincan en el plano de los significantes. La vir-
tualizacién enfatiza los estimulos como nuevo
centro cognitivo; de modo que los nuevos conte-
nidos de la virtualidad son contenidos inmanentes
a la forma; una suerte de pensamiento visual ba-
sadaen perceptos mas que en conceptos como pro-
puso Arnheim. El espacio de los significantes po-
see niveles sintdcticos, semdnticos y pragmaticos
que se resuelven en la [dgica de la expresion, sin
apelar a una presunta significacién mas alld de la
materialidad del signo. Pensemos, por ejemplo, en
la estética del videoclip o en cierto tipo de meta-
publicidad, para no mencionar algunas tecnoimd-
genes de videojuegos.

CUADRA, Op. Cit.-93

El politico ya no es el procer de antafio que entre-
gaba sentidos ala comunidad; hoy, més bien se tra-
ta de un burocrata de dudosa catadura o, en el me-
jor de los casos, un hacedor de cosas, un media-
dor pragmdtico. El nuevo politico debe poseer los
atributos de una estrella de television: espontaneo,
amigable, joven y exitoso. Se puede alegar que la
nueva imagen del politico enmascara una estrate-
giade marketing; sinembargo, subsiste la cuestion
de fondo: la nueva imagen del politico debe ha-
cerse cargo de un nuevo sentido comiin 'y de cier-
tas expectativas del publico; precisamente la de un
politico como el descrito. Frente al escepticismo
del publico, los umbrales de excitacion tienden a
ser cada vez mayores. No se trata, ciertamente, de
aumentar la audacia propositiva sino de aumentar
la excitacion perceptual. Sila politica es pura ad-
ministracion y el politico un buréerata del discur-
50, los partidos politicos estdn en crisis y se han
transformado en verdaderas Marcas Registradas.
Los partidos de mds éxito en este nuevo mundo no
son, precisamente, aquellos que poseen la pesan-
tez histérica y social de lamodernidad; por el con-
trario, las Marcas de mayor €xito son las que no
reclaman compromisos duros ni lealtades sempi-
ternas: pragmadticos e instrumentales, no ideolo-
gicos sino temadticos.

CUADRA. Op. Cit.97.

24 Las nuevas coordenadas politicas y tecnoecono-

micasen el tardocapitalismo han dado origen auna
“hiper industria cultural” de alcance planetario;
en efecto, los lenguajes digitales han hecho posi-
ble que los flujos de capital sean ahora flujos sim-
bélicos, los que a su vez estdn sincronizados en
tiempo real con los flujos de conciencia de publi-
cos hipermasivos. Sostenemos pues la hipétesis de
que las nuevas tecnologias numéricas inherentes
a la expansion global del tardocapitalismo, estin
transformando los fundamentos de nuestra cultu-
ra, desestabilizando los sistemas retencionales ter-
ciarios, inaugurando con ello una “nueva expe-
riencia” delos lenguajes (signoy memoria), el es-
pacio y el tiempo (desterritorializacion), repre-
sentacion de la realidad (virtualidad) y un nuevo
estatuto del saber y del poder: “la ciudad virtual”.
Enunmundo en que lareproducibilidad se hacon-
vertido en una practica social generalizada, de ba-
jocostey sin perdida de sefial, gracias a las tecno-
logias numéricas, adviene la hiperreproducibili-
dad y con ella la hiperindustrializacion de la cul-
tura. En pocas palabras: En la era de la hiperin-
dustria cultural, América Latina estd transfor-
mando su régimen de significacion que la acom-
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painé por mds de cinco siglos, constituyendo, de
hecho, la cuestion central de la politica y la cultu-
ra entre nosotros, en la hora actual

CUADRA, A. (2008): Hiperindustria... Op cit: 9.
Ibidem. 86

En una mirada comparativa y de conjunto, pode-
mos constatar que en aquellos medios que cono-
cié Adorno -prensa, radio, cine- se impuso el mo-
delo broadcast de un emisor tnico que transmitia
sus mensajes de manera masiva y, relativamente,
uniforme. El contraste se hace evidente al consta-
tar que tanto la television como lared Internet pro-
ponen mds bien el modelo fodos a todos, en que la
hipermasividad de alcance planetario lejos de uni-
formizar los mensajes tiende a personalizarlos. A
esto debemos sumar todo el espectro de posibili-
dades que ofrece la imagen digital por sobre la
imagen optica. Silos sistemas de retencién tercia-
rios permanecian anclados a la lecto-escritura en
el modo industrial de desarrollo, resulta claro que
el nuevo lenguaje de equivalencia y registro en el
modo informacional de desarrollo, lo constituye el
c6digo digital, el cual permite traducciones a di-
versos lenguajes, especialmente audiovisuales
(texto, fotografia, video, musica). Por tltimo, no
podemos olvidar que lalégica sintagmatica propia
de la lecto escritura ha sido desplazada por la 16-
gica vincular inmanente a los dispositivos hiper-
mediales.

Op.Cit. 83

El poder actual de los media ha invertido la ecua-
cién de la modernidad; ahora es la politica la que
debe acomodarse a la l6gica de las grandes cade-
nas televisivas. Son los media los que imponen
tiempos y formatos; los que instalan la agenda po-
liticay los que seleccionan lo noticiable. Yano son
los grandes discursos los que ordenan la realidad
sino que la sintaxis formal que impone la imagen,
semantizando desde la forma la realidad. La 16gi-
ca medidtica, con su carga lidica, desacraliza la
politica convirtiéndola en un significante mas que
circula por las redes de esta cibercultura.

CUADRA, A. De la ciudad letrada... Op cit: 97
Ibidem. 97





