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Resumen

El presente articulo explora los imaginarios urbanos en el entorno de la televisién y las
redes sociales. Para ello, acude a conceptos centrales en las teorfas contemporaneas
del consumo, asi como a un recorrido por la teorfa de los imaginarios urbanos
desarrollada por el investigador Armando Silva. Luego, evalla las mediaciones propias
de la sociedad del espectaculo, a partir de las cuales identifica unos imaginarios que
se ven reelaborados en el contexto de las redes sociales.
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New Acceptances, Old Consumption.
Recent Offer of Contents as Transformation Agents

of the Imaginary

Abstract

This article is an exploration to the urban imaginaries in television and social networks.
The article uses central concepts in contemporary theories of consumption and
it covers the theory of urban imaginaries developed by researcher Armando Silva.
Then, mediation of show business society is evaluated; a mediation from which some
imaginaries are identified and observed, re-created on the social network environment.

Key words: Consumption; urban imaginary; mediation; acceptances; social networks.
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Introduccion

Una mirada a las nuevas realidades comuni-
cativas ante las que nos pone el fenémeno de las
redes sociales virtuales tendria que obligarnos a
entender cdmo en los Gltimos anos se presenta
una situacién inédita: nunca antes estuvieron tan
cerca un objeto de investigacién en comunicacién
y un fendémeno social vivido a gran escala como
el de las mencionadas redes virtuales. Esto quiere
decir que por primera vez en muchos afios, los
investigadores de la comunicacién estamos inte-
resados en investigar algo que tiene una relacién
muy actual y estrecha con la gente comdn. En
efecto, las redes sociales se han convertido no
solo en un espacio (virtual) en el cual convergen
muchas personas, sino en una estructura comuni-
cativa que refleja buena parte de lo que el mundo
actual es, asi como un espacio dindmico y com-
plejo en el que se gestan discursos, metaforas e
imaginarios que afectan el mundo real. Dicho de
otra manera: las redes, cada una a su manera, se
configuran como una interfaz, y al hacerlo devie-
nen mediaciones que exceden lo sucedido dentro
de los dominios de la red como tal.

Esto podria significar un nuevo estado de co-
sas en la dindmica social y -es lo que se espera- en
el espacio de reflexién que supone la investigacion
en comunicacién. Ademas, de corroborarse lo que
parece ser una sospecha general (la idea de que la
comunicacién humana no seré igual después del
fenémeno mencionado de las redes sociales) serfa
una ocasién mas en la historia de los estudios de
comunicacién en que un objeto de estudio des-
borda los Iimites concebidos inicialmente por los
estudiosos, para superar no solo los contornos
fisicos de su existencia, sino los umbrales mismos
de comprensién fenomenoldgica.

En este trabajo intentamos una lectura ~-desde
el consumo, las recepciones y los imaginarios- del
fenédmeno de la television, para tratar de extrapo-
lar los resultados a lo que pueda suceder en las
redes sociales. Este intento supone correlacionar

los conceptos de imaginario, vida liquida (Bauman,
20006) y lo urbano, toda vez que los tedricos de
referencia hablan de la ciudad como un inmenso
tejido de conceptos que no se agota propiamen-
te en lo fisico de la urbe. En la television surgen
formas propias de ciudadania y, por tanto, formas
propias de imaginacién colectiva. Por eso, en
primera instancia haremos una referencia a la so-
ciedad de consumo, para comprender cdmo esta
supone unas légicas de produccién de sentido
que entran en didlogo con el discurso televisivo.
Al final, proyectaremos estos imaginarios sobre
el contexto de las redes sociales. Por ser este un
articulo de reflexién, no hablamos de ninguna de
las redes en particular, sino en las generalidades
de las plataformas propias de Twitter, Facebook y
Youtube, las mas populares en la actualidad.

En estos medios surge una nueva forma de ser
ciudadano y consumidor. Las plataformas de cada
una de estas redes suponen una cierta estructura
de interaccién que se basa en una metéafora. Asi,
mientras Twitter parece funcionar sobre la meta-
fora de la conversacion, Facebook estéd construida
como una bitdcora que acumula, histéricamente,
la vida de un sujeto. Por su parte, Youtube, no
concebido inicialmente como una red social, sino
como un simple portal de archivo audiovisual, ha
devenido poco a poco una red, en la medida en
que permitié la creacién de perfiles de usuario,
los cuales construyen canales donde organizan
sus videos; estos son calificados y comentados
por los demés usuarios, con lo cual se crea un
sistema de suscripcién (Iéase filiacidén) donde cada
uno puede pertenecer a muchos canales mientras
tiene el propio. En este trabajo, nos centraremos
fundamentalmente en la nocién de perfil, metéafora
que reemplaza a la persona real en el sentido de
que se configura a partir de un nombre, una des-
cripcién, un avatar, y unos amigos, contactos, o
seguidores, seglin la red que se mire.

Seguimos a Javier Echeverria (1994) cuando
asume que las telépolis son esas ciudades virtuales
configuradas a partir de conexiones frecuentes
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entre los usuarios. Y asumimos, con Armando
Silva (1997), que esa interconectividad al uso,
va generando unas nuevas formas de ciudad
que pueden estudiarse desde el concepto de lo
urbano. La ciudad no estd completa cuando se
visualizan los mapas, o se reproducen planos de
sus avenidas. La ciudad también surge en lo ima-
ginario, cuya dimensién fantasmal no obsta para
que tenga un estatuto de realidad que también
debe reconocerse en los estudios de ciudades y
comunicacion. Simultdneamente, equiparamos los
conceptos de urbano (Delgado, 1999) e imagina-
rio (Silva, 1997) con el de vida liquida (Bauman,
2006), en el sentido de que este supone entender
la época actual como un tiempo donde las cosas
fluyen de manera ligera, y donde las estructuras
verticales ceden su protagonismo a los circuitos
de comunicacién horizontales, donde no hay
un unico centro, sino donde cada usuario ~per-
fil- va marcando las coordenadas de su propio
devenir.

Los estudios sobre ciudad tomaron un rum-
bo diferente al que los investigadores concebian
inicialmente, cuando se encontraron con el hallaz-
go segln el cual la ciudad no es sdlo el espacio
fisico de transaccién ciudadana, sino un espacio
simbdlico, una estructura significante que estaba
presente més alla de la ciudad misma y que fue
asumida bajo el concepto de urbano (Silva, 1997;
Delgado, 1999). En términos generales ese hallaz-
go implicé reconocer que el objeto ciudad esca-
paba, en sus consecuencias estéticas, cognitivas y
funcionales, al territorio de edificios, calles y casas
con que se intentaba abarcar antes; lo urbano,
en contraste, serfa el conjunto de mediaciones
propiciado por la ciudad, pero que no se limitaba
a esta. Mas los modos de urbanidad aparecen por
todos lados -incluso en el campo- cuando los
ciudadanos esperan contar con servicios pablicos,
telecomunicaciones y servicios informativos tal
como si estuvieran en la ciudad.

Asimismo, empieza a ocurrir con las redes
sociales. En la Contemporaneidad, asistimos a un

tiempo donde la velocidad es lo que garantiza la
supervivencia; la duracién y no la profundidad son
las estrategias que emplean los seres humanos
actuales para sobrevivir. En ese sentido, a partir
de la metéfora de lo liquido, Zygmunt Bauman ha
descrito el amor liquido (2005), como aquel con-
junto de estrategias adoptadas por los individuos,
para construir relaciones afectivas no duraderas; el
miedo liquido (2007) como un conjunto disperso
de estrategias geopoliticas empleadas por trasna-
cionalesy organizaciones estatales, para procurar
temores de diversa indole en los ciudadanos; y el
consumo liquido (2007) como todas aquellas ca-
racteristicas actuales del sistema econdémico por
el cual las personas se ven obligadas a cambiar su
menaje de una temporada a otra sdlo para darle
viabilidad a la economia, basada en su totalidad en
el concepto de obsolescencia planificada. Como
puede apreciarse, cada uno de estos fenémenos
liquidos da lugar a formas de ciudad e imaginacién
colectiva diferentes. Los imaginarios del amor,
el consumo y la politica son, en virtud de estos
cambios sociales, diferentes.

La metafora de lo liquido es una buena ma-
nera de aproximarnos a las consecuencias sim-
bdlicas y comunicacionales de las redes sociales.
No es solo efecto de cuéntas personas estan hoy
conectadas; es el peso mismo que conceptos
como conexion, configuracién, vida social, red,
y otros se van ubicando en el centro mismo de
nuestra vida. Para decirlo de otra manera, vivimos
asuntos de las redes sociales, incluso cuando no
estamos conectados a través de Internet a una
de ellas. Y esto se debe a la interaccion compleja
de los imaginarios, los estilos de vida y las redes
sociales en la actualidad.

En este trabajo asumimos una postura reflexi-
va para reconocer de qué manera las vivencias de
la subjetividad contemporanea estén siendo mo-
vidas por el fenédmeno de las redes sociales. Para
ello vamos a analizar en detalle cémo la televisidn,
el fendmeno comunicacional de cardcter masivo
que les antecede, generd una interaccién con el
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imaginario colectivo, y qué tipo de mediaciones
fueron las que se generaron en esa interaccion.
Al final, intentaremos exponer un conjunto de
imaginarios que se consolidan en el contexto de
las redes sociales, que provienen de anteriores
etapas del desarrollo de la sociedad de consumo.
Iniciaremos con un excurso sobre las teorfas del
consumo, con el propdsito de extraer de ellas
unas consecuencias tipificadoras de la sociedad
presente; luego, expondremos conceptos relevan-
tes de las teorfas de los imaginarios urbanos y la
recepcion.

Consumir, consumir-se, consumarse

Consumir se puede entender como apropia-
cién, como aspecto operacional de la vida fisiol6-
gica, como acto de alienacién o como conexién a
un sistema. No son pocas las metaforas que han
nacido alrededor del consumo o que han servido
para alimentar la mirada que hoy tenemos sobre
este. Una de las perspectivas que mas ha aporta-
do en la construccién de la mirada critica sobre
el consumo es la de la sociologifa francesa. Dicha
escuela, con la participacién de varios pensadores
post-estructuralistas, configurd un conjunto de
conceptos donde el marxismo adquirfa un nuevo
nivel, no ya asociado a una teorfa idealista, sino
como una clave de comprensién de lo social
por via de la economia, asi como un compo-
nente semiolégico bastante fuerte que permitié
comprender ciertas dindmicas de construcciéon
de significado colectivo que en la economia de
consumo resulta relevante. Debemos a Jean Bau-
drillard (2009) uno de los primeros esbozos, para
de una teoria completa del consumo, en la cual el
autor hablé de la economia del signo. El conjunto
de los conceptos de Baudrillard expuestos en su
ya célebre La sociedad de consumo: sus mitos, sus es-
tructuras, es amplio; pero a través de la economia
del signo dibuja las consecuencias simbdlicas y
culturales del capitalismo. Esta economia signica
no seria méas que el resultado de los multiples pro-
cesos econémicos en los cuales se intercambian
simbolos més que mercancias escuetas.

Con Baudrillard llegamos a un primer hallazgo.
La sociedad de consumo es una sociedad fetichis-
ta. Gira en torno a los objetos, a su produccién, a
su consumo y a su exhibicién. Esta condicidén se
ratifica cuando hablemos de la television. En ella,
los contenidos de la pantalla son objetualizados.
La publicidad, en especial la televisiva, seré la que
lleve a méximo término esta condicidn fetichista.
En torno al objeto se tejen rituales proxémicos,
porque al objeto se lo adora, se lo coloca en el
centro de las atenciones sociales. La ldgica feti-
chista es la propia del consumo, ya que no con-
sumimos un objeto en s (en su valor de uso), sino
en un sentido mas amplio, en tanto proporciona
estatus y distincidn, es decir, valor simbdlico: todo
proceso de diferenciacién de estatus mediante el
cual cada individuo se inscribe en la sociedad y
en la indexacién de las necesidades.

Mas en una sociedad mediatizada, el consu-
mo exagerado de imégenes, datos, informacién
y noticias ha llevado a que la sociedad reciba lo
real por anticipacién, a distancia del signo. Esta
separacién entre lo real y lo representado, que
siempre estuvo presente como condicion de la co-
municacidn, adquiere sus mayores proporciones
en la era de los medios masivos. Esta sociedad de
consumo se caracteriza por la universalidad de las
crénicas en los medios de comunicacion, ya que la
informacién es presentada en el momento preciso
que sucede, la dramatizacién y el espectaculo de la
realidad hacen que la crénica -més alla de ser una
categoria- sea en si misma la categoria cardinal
del pensamiento mégico moderno.

El movimiento que Baudrillard realiza es de
adentro hacia afuera del objeto; adentro, el pro-
ducto-objeto (simbolizado por una marca); afuera,
unas relaciones determinadas o posibilitadas por
él, una serie de mediaciones que son tejidas y
tejen unas estructuras sociales, donde incluso la
realidad se mercantiliza cuando deviene conteni-
do. El consumo se mueve a través de una logica
esencial: la ideologia igualitaria del bienestar,
ideologia que lleva consigo un discurso basado
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en las necesidades de la propensién de los seres
humanos por la bisqueda de la felicidad. Todo
este proceso de produccidén de aspiraciones crea
simultdneamente un sistema de desigualdades, el
cual se ve incrementado por la relacién de con-
tinuidad que Baudrillard propone entre medios,
sexo y ocio. No es gratuito que en la sociedad
de consumo, el papel principal de la publicidad
sea la exacerbacién generalizada del deseo (a los
productos). Y por esa razén el cuerpo, principal
agente del deseo, ocupa un lugar centran en las
agendas estéticas de la televisién y la publicidad.
En la actualidad, el objeto de consumo més bello
es el cuerpo: en él recaen los intereses principa-
les de liberacién -fisica y sexual. En una cultura
higiénica, dialéctica, terapéutica, juvenil, feme-
nina, viril, el cuerpo se convierte en el objeto de
salvacién y consumo: capital y fetiche. Por eso,
se habla de una belleza funcional que sacraliza el
cuerpo sobre todas las cosas. Cuerpos WildOn que
E Entertainment actualiza cada noche.

Cuerpos que danzan un instante eterno, como
dirfa Michel Maffesoli (2001), porque con su cons-
tante movimiento ratifican lo innecesario que se
hace ahora la reflexion, la pausa, la introspeccion.
Asi, entre playas, concursos de camisetas mojadas
y bikinis, presenciamos “Lugares de ninguna parte
y de todas partes, apartados del mundo para com-
poner otro mundo ‘producido’” (Vicente Verdq,
2003; 25), y con ello, el reemplazo de lo real en
virtud del seudo-acontecimiento y la neo-realidad.

Es claro que la suma de sociedad de con-
sumo mas medios masivos da como resultado
un alejamiento de la realidad, el cual tiene una
connotacion de terror, de tal suerte que las mass
mediaciones generan un nivel complejo de inima-
gen, es decir, que al presentar lo real reiterada-
mente bajo el discurso del miedo terminan por
irrealizarlo. Y, en esencia, estas son las matrices
comunicacionales de los nuevos estilos de vida,
construidos a partir de unos procesos de identifi-
cacioén horizontales, que acaban con las fronteras
verticales de instituciones como el Estado-nacion.

Sin embargo, en el contexto de las teorfas de con-
sumo, serd Zygmunt Bauman quien mejor explique
cuéles son las consecuencias del declive de lo
que Lyotard (1991) denominara los meta-relatos.

Gracias a su comprensién de la metafora
como un poderoso dispositivo para la compren-
sion de realidades humanas, el socidlogo Zygmunt
Bauman es el ejemplo perfecto de cémo una meta-
fora poderosa puede explicar de manera eficaz el
estado de cosas en el mundo. Lo liquido es, como
se ha dicho antes, la clave de lectura del tiempo
actual, toda vez que las sociedades, los miedos,
la Modernidad y el amor han devenido liquidos.
¢Qué significa esto?

Lo liquido es un estado transitorio, donde
hay una clara renuncia a lo duradero, a lo trascen-
dente. Por eso, lo liquido es equiparable a lo que
otros autores han denominado Postmodernidad
(Vattimo, 1990; Lyotard, 1991). Pero lejos de la
discusién sobre si hay o no en el mundo real una
postmodernidad, vale retomar a Peter Druker
(1994), quien anunciaba que todo lo post debe
entenderse como algo que: 1. Esté después de
otra cosa; 2. No se extenderd mas en el tiempo que
eso después de lo cual viene. Asf pues, lo liquido
es un estado transitorio, al cual se ha llegado por la
multiple confluencia de causas en varios érdenes
de la sociedad: "La sociedad ‘moderna liquida’ es
aquella en que las condiciones de actuacién de
sus miembros cambian antes de que las formas
de actuar se consoliden en unos héabitos y en
unas rutinas determinadas” (Bauman, 2006; 9).
Dicho de otra forma, en la sociedad liquida no hay
tiempo para que los ciudadanos se pregunten por
qué deben o no hacer tal o cual cosa, debido a
que “En una sociedad moderna liquida, los logros
individuales no pueden solidificarse en bienes
duraderos porque los activos se convierten en
pasivos y las capacidades en discapacidades en
un abrir y cerrar de ojos” (Bauman, 2006; 9).

El sentido de la velocidad social adquiere
pues un nivel de urgencia alto; adaptarse a las mo-
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das, a las tendencias es relevante, en tanto define
la participacién o no del sujeto en las estructuras
sociales. El espiritu de la vida social se basa en el
deshacerse de lo viejo en favor de la incorporacién
de lo nuevo; no en vano esta es una época de tan
alta produccién de deshechos. Si no fuera por
la necesidad de lo nuevo, los objetos seguirfan
conservando ese afan con que fueron produci-
dos en el capitalismo de produccién, a saber, la
promesa de ser finos, duraderos y confiables. En
oposicion a ello, la incorporacién de la politica de
Obsolescencia Planificada exige la fabricacién de
objetos de temporada, engafiosamente confiables
pero desechables.

La vida liquida, equivalente para los
actuales efectos expositivos de este trabajo a
Postmodernidad, figura entonces como una época
ligera en ambos sentidos de la palabra: répida
y con poca sustancia. Rapida porque el tiempo
social se estrecha: la simultaneidad de vidas,
trabajos, parejas, roles, hace que la sensacién
del tiempo vivido se estreche, y los ciudadanos
sientan que cada vez el tiempo pasa més rapido.
Con poca sustancia porque no hay tiempo de
profundizar. En efecto, lo que encontramos
al revisar el mundo es una serie de sujetos
deseantes, en falta, y en constante urgencia
por vivir cosas nuevas. Entonces, vemos cdmo
la publicidad deja de ser el anuncio sistematico
de productos, para ser el espacio retérico de
formacion de sujetos deseantes; asimismo, el
mercadeo deja de ser el estudio estratégico que
garantiza colocar el producto adecuado ante
los publicos adecuados, y comienza a ser la
construccién planeada de experiencias. Se nos
dice que el usuario se relaciona con las marcas
a partir de las experiencias que estas le brindan;
los clientes, entonces, no buscan consumir
productos para colmar necesidades, sino vivir esas
experiencias que les proporcionan los productos;
experiencias nuevas, para sentirse vivos, de nuevo
(Verdd, 2005). La fuerza social gira entonces en
torno a lo emocional y cdmo esto se activa a través
del producto, y no en torno a la funcionalidad del

objeto; en términos de Baudrillard, el imperio del
valor simbdlico sobre el valor de uso.

Lo liquido es una forma de transcurso, y se
opone a los discursos sdlidos, duraderos, de las
instituciones modernas. Sien 1991 Lyotard anun-
ciaba la Postmodernidad como el declive de los
metarrelatos, es decir, de los discursos que orga-
nizaban el mundo, cabe recordar que durante la
Modernidad dichas instituciones fueron la Iglesia,
el Estado, la familia, la escuela; sin embargo, todas
ellas, porigual, estan hoy en crisis, pues ahora no
sdlo la Iglesia administra la relacién del hombre
con lo divino, ni el Estado es la tinica forma de or-
ganizacién politica posible, ni la familia es sagrada
o mono-nuclear; entre tanto, la escuela no es el
nico espacio donde los seres humanos aprenden
el mundo en el que viven (y de hecho parece ser el
menos legitimado para ello). Instituciones como
los medios de comunicacién, y hoy en particular
ese meta-medio que es Internet, influyen en lo so-
cial con mas fuerza de la esperada, gracias a la cual
las tesis de McLuhan cobran una nueva vigencia:
la aldea global como resultado de la interconexién
nerviosa de los diferentes agentes de un sistema.
Conexién liquida, dirfamos con Bauman.

La configuracién en red de la sociedad actual
es el resultado de una necesidad generalizada;
hoy, cuando las instituciones no son las Gnicas
entidades discursivas, proponiendo cémo orga-
nizar (verticalmente) el mundo, los ciudadanos
requieren enterarse en tiempo real de los cambios,
aun a sabiendas de que nadie puede controlarlos
ni predecirlos. La conexién y la interconexiéon
(horizontal) es la configuracién resultante de
un mundo, donde no hay tanta paciencia para
intentar un solo camino. Si bien hoy contintan
la Iglesia, la escuela, el Estado y la famila, estas
coexisten con una multiplicidad de discursos de
manera poco comprensible. Hoy, perfectamente,
los ciudadanos pueden asistir a una iglesia, mien-
tras practican creencias o rituales de otras doc-
trinas diferentes. Lo catdlico bien puede convivir
con los movimientos orientales o la Nueva Era.
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Esa dispersidn de lo social, tan propia de la vida
liquida, causa religiones sin fe, parejas sin fidelidad,
y una lista considerable de desérdenes a la vista
de todos actualmente (Verdd, 2005).

La relevancia de este asunto va asociada con
la percepcién que del mundo tenfan los ciudada-
nos. En la vida cotidiana, las personas contaban
con unas instituciones que organizaban la incerti-
dumbre del mundo, a partir de unos discursos de
valoracién y codificacién de lo social: el trabajo,
la Iglesia, la patria, la familia son instituciones que
operan como mediadores entre el sujeto y el me-
dio en el cual habita. Cada una de ellas administra
un orden diferente de la vida; pero lo que resulta
sorprendente es que, en la cotidianidad de los
dias, no se veian como discursos diferentes. La
iglesia defendia el Estado, la familia y el trabajo;
los patrones del trabajo defendian el catolicismo,
la vida familiar y la participacién politica. El mundo
era, en muy buena proporcién, sincrénico.

Las redes electrénicas amplian la irrupcién
de la imprenta, pues extienden la irrupcién de la
visualidad en el orden social. Como se sabe, la
imagen es la presencia de algo ausente; por lo
tanto, la imagen irrumpe el tejido social con la
posibilidad de la distancia. La telemética comuni-
cacional comienza con la aparicién de la imprenta
que podria reproducir masivamente contenidos
sin que los comunicantes estuvieran ahi presen-
tes. En adelante, el saber queda relegado no a los
sujetos del grupo que més hayan vivido (los mas
viejos, como en la sociedad oral), sino en quienes
mas hayan leido. Y hoy, a los que mas hayan visto.
Leer y vivir no son lo mismo. Y la distancia que
hay entre ambas es la misma que existe entre el
conocimiento y la sabidurfa.

Las redes sociales surgen, en ese sentido,
como espacio de encuentro entre pares. La evi-
dente crisis de los discursos propios de las ins-
tituciones modernas hace que todo el interés se
dirija, primero a la televisidn, y luego a las redes
sociales. En ambas, la l6gica que impera es la del

espectaculo. Con una diferencia fundamental: en
la television existen los otros que son vedette; en
las redes, como lo supo mostrar Lipovesky (1999),
es Narcizo: el yo, que durante la Modernidad tra-
tamos de mantener en la privacidad de la casa,
en el mundo liquido de relaciones pasajeras, vive
expuesto a mas no poder, porque la figuracién en
los perfiles de las redes es lo que le posibilita ser.

Imaginarios urbanos: imagenes
e identificaciones i-reales

Si la manera como es socialmente asumido
el consumo marca la diferencia entre consumir,
consumirse o consumarse, la ruta de los imagi-
narios urbanos nos mostrara cémo los medios
masivos, en particular la television, marcan pautas
especificas de la imaginacidn social, a partir de las
cuales se mueven las diferentes vinculos sociales
que buscan los sujetos. Por tanto, es importante
esbozar el camino de los imaginarios, rescatar
algunas pistas académicas que ubican de manera
sistemética la labor de la ciudad y el ciudadano
en la teorfa de los imaginarios.

Los imaginarios son dindmicos, se mueven,
mutan en torno a y dentro de la cotidianidad urba-
na, sin ser necesariamente ciclicos o secuenciales,
pues giran ~en un espacio tiempo determinado- en
la 6rbita del otro. Para el anélisis de los imagina-
rios, se propone la observacién de porciones de
sitios y momentos desde perspectivas tedricas
que orientan el trabajo cientifico. Segin Silva,
Lo imaginario se impone, de principio, como un
conjunto de iméagenes y signos, de objetos de
pensamiento cuyo alcance, coherencia y eficacia
puede variar y cuyos limites se definen sin cesar”
(Silva, 2004; 17). No es facil, evidentemente, ras-
trear lo imaginario, pues la imaginacién es siempre
escurridiza.

Hablar de la cuidad como institucién imagina-
ria implica concebirla como una creacidn cultural
inmersa en el universo de significaciones que insti-
tuyen a la sociedad en general (Giraldo y Viviescas,
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1996, 9). La ciudad esta construida y reconstruida
a través del tiempo, de las generaciones y de las
(nuevas y viejas) tecnologfas; ademés, representa
un sitio en el cual se propicia el desarrollo del
espiritu humano, donde las personas manifiestan
sus sentimientos y pensamientos. Asi, la cultura
urbana esta conformada por un sistema de valo-
res, actitudes y comportamientos de las personas.
La ciudad, ademas, esta regida por el dinero y el
comercio, en donde el aldeano pasd de ser alguien
que le producia al terrateniente, para llegar a la
ciudad donde él produce para él mismo.

Lo imaginario corre a lo largo y ancho de la
ciudad; en ella se unen lo ptblico y lo privado para
determinar las posibilidades de bienestar social;
por esto, destruir la ciudad serfa destruir una
civilizacidn, una mentalidad construida a lo largo
de muchos afios de desarrollo. No es extrafio,
entonces, que algunos insistan en comprender
la nocién de cultura como las distintas formas
de pensamiento del individuo en relacién con
la ciudad: la ciudad se hace por sus expresiones
(Silva, 2006), evoluciona y se desarrolla gracias
a los avances tecnoldgicos y sociales que con
la publicidad y las expresiones urbanas, como el
grafiti, dan a conocer los sentimientos y realidades
que sus habitantes tienen y viven. Esas expre-
siones: las vallas, los avisos, los carteles de cine,
los pictogramas vy los grafitis interactGan (no sin
conflictos) con el sistema politico, econdmico y
social, produciendo efectos en las percepciones
de los ciudadanos, quienes afectan -y son afec-
tado por - la realidad que ven.

Los imaginarios urbanos cobran valor como
proyeccién de un futuro que se renueva en el que
el ciudadano es el protagonista y promotor de los
nuevos fenémenos sociales, resultado del proceso
de conciencia colectiva que se materializan en su
entorno cotidiano. "Ese es el valor de los imagi-
narios urbanos como representacién de futuro”
(Silva, 2007; 76). De hecho los imaginarios urbanos
se refieren al otro, al grupo social, a lo imaginado
colectivamente; son construcciones ciudadanas

cargadas de simbolismos salidos del uso que
hacemos de las urbes. La ciudad, segiin H. D6-
rries, referenciado en los Estudios Geogréficos
de Horacio Capel (1975; 265-301), es reconocida
“por su forma més o menos ordenada, cerrada,
agrupada alrededor del nicleo fécil de distinguir
y con un aspecto muy variado, acompanada de
los elementos més diversos”.

De esta manera, el hombre urbano moldea
su espacio tiempo en términos de lo que se debe
mirar, ofr, escuchar, tocar, mover, sentir, decir,
oler y sofnar en momentos especificos de la co-
tidianidad. Asimismo, el estudio de lo imaginario
supone un gran esfuerzo tedrico y metodoldgico.
La estructura tedrica propuesta por Armando Silva
para el estudio de los imaginarios urbanos busca
delinear los croquis urbanos, entendidos como
las cartografias afectivas de los sitios en donde
los unos se encuentran con los otros en comuni-
dades de intereses o de afinidades. Estos mapas
no son fisicos, son psicosociales; los croquis no
estan delineados, se sienten y estan marcados
en las mentes de los ciudadanos. Mientras que
los mapas establecen las lineas fronterizas de
los lugares fisicos, de los espacios geograficos y
demarcan las visiones politicas aplicadas en una
comunidad especifica, el croquis traspasa esas
marcas en tanto tiene que ver con las fronteras
del deseo, de la emocién y de lo proyectivo.

Entonces, se puede afirmar que los imagina-
rios no corresponden a limites terrestres disefia-
dos por intereses politicos establecidos en exten-
siones de tierra o calles, sino que son la energia
vital de lo que acontece y se percibe de estos
sitios, la frontera de la representacién colectiva.
Por eso, la metodologia de Armando Silva propone
la bdsqueda de los archivos: archivos piblicos, los
que son producidos por los ciudadanos y perte-
necen a ellos mismos. Aquf es donde se reconoce
lo popular y aparece la oposicién ciudad-urbe.
Segtn Silva, “el urbanismo ciudadano es el que
ejercen los ciudadanos y esta llamado a cambiar
el urbanismo del arquitecto” (Silva, 2008; 36). Los
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archivos se refieren directamente al ciudadano en
la urbe, estan fuertemente arraigados en la mente
de los ciudadanos y a su alusién de sujetos espe-
cificos: “lo privado al grupo, lo comunitario a la
comunidad territorial y lo ptblico a la colectividad”
(Silva, 2004; 40).

El acceso a los archivos supone el intento
de objetivar los datos. Trabajar con imaginarios
implica un delicado trénsito por asuntos donde
la memoria colectiva se ve particularmente vulne-
rada, pues se ve confrontada en aspectos intimos
de su configuracién. La realidad humana es mas
compleja que lo que vemos a simple vista. Silva
retoma a Jaques Lacan, quien propone una defi-
nicién de lo real, en oposicion a lo imaginario y
lo simbdlico, para establecer unas dimensiones,
a las que se refiere como registros de lo psiquico.

Segln Lacan, en el pensamiento simbdlico
siempre interviene lo real y transversalmente un
elemento imaginario, asi que estos tres registros
conjuntamente ponen en marcha el proceso psi-
quico, de modo que cualquier entidad, proceso o
componente de lo psiquico puede ser observado
en sus aspectos imaginarios, reales y simbdlicos.
De esta manera, por ejemplo, un proceso de pen-
samiento del orden simbdlico involucra siempre,
una base o soporte en lo real y una representacion
en el registro de lo imaginario.

Un signo, o representamen, es algo que, para
alguien, representa o se refiere a algo en algin
aspecto o caracter. Se dirige a alguien, esto es,
crea en la mente de esas personas un signo equi-
valente, o tal vez, un signo adn mas desarrollado.
Este signo creado es lo que yo llamo el interpre-
tante del primer signo. El signo esté en lugar de
algo, su objeto. Esta en lugar de ese objeto, no
en todos los aspectos, sino solo con referencia
a una suerte de idea, que a veces he llamado el
fundamento del representamenl.

1 Estracto de los Papers de Ch. S. Peirce, 1931. Consulta-
do en linea: http://www.scribd.com/doc/8579049/Charles-
Sanders-Pierce-Definicion-y-Clasificacion-Del-Signo)

Asi, lo real es un concepto dificil de definir,
ya que requiere de los otros dos registros, pues se
pregunta por lo que no es imaginario ni se puede
simbolizar. Lo real es lo que es en si mismo. Esto
incluye aquello que tiene una presencia y exis-
tencia propias y es no-representable. Ademés,
es claro su difuso limite con el concepto de rea-
lidad, asimilando todo esto al orden del lenguaje
simbdlicamente estructurado. Lo real es en sf
mismo y por esto no permite ser esquematizado
en la palabra, y constituyen un indeterminado
incontrolable. Sin embargo, no se encuentra
completamente alejado del orden de lo simbdlico,
sino que justamente constituye el no-fundamento
inmanente del significante. Es el musculo de lo
que adquiere significado.

Lacan considera lo imaginario como la di-
mensién no-lingtistica de la psique, basado en el
concepto de imagen; la percepcién deja huellas
o marcas psiquicas que son signos perceptuales;
esa percepcion define un espacio psiquico que
se compone de imagenes recibidas por los sen-
tidos, de los movimientos del otro y del propio
cuerpo. Cuando estas logran significarse como
propias hacen una imagen integrada del sujeto
que pasa a comprenderse como uno, distinto
de otro.

Lo simbdlico es el registro psiquico de lo
humano, ya que se funda gracias al lenguaje y la
instancia del Gran Otro; lo que falta en el otro
es un significante y el sujeto aparece en cuanto
encuentra el significante que se halla en él. Cada
vez que habla su deseo se inscribe en el otro que
es el lugar en donde el lenguaje cobra sentido.
La trfada que conforman lo real, lo simbdlico y lo
imaginario, que fundamenta la escuela lacaniana
del psicoanalisis, es retomada por Armando Silva,
en tanto permite comprender que en la realidad
humana no solo existe la realidad, sino que esta
es mediada simbdlicamente; pero, més alla de eso,
que lo imaginario adquiere un lugar estratégico en
la medida que determina las interpretaciones, el
flujo de sentido entre lo real y lo que entendemos,
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simbdlicamente, por ello. Dicho en otras palabras,
que entre la realidad y los procesos sociales, existe
una dimensién imaginaria, y que al cambiar esta
en cada grupo social, tenemos como resultado
una cultura diferente.

Recepciones de imagenes, construcciones
de imaginario

¢Cuales son los patrones que moldean la
imaginacién colectiva? ¢Cémo los medios masivos
como la television y el cine, hechos fundamental-
mente de imagenes, influyen el imaginario urbano
en una ciudad? En el mundo de la television, el
camino de la narrativa se ha dirigido hacia dos
pasajes nada faciles de recorrer: por un lado,
relatos contados bajo un esquema simple como
la telenovela; por otro, un conjunto vago de rela-
tores contemporaneos que aparentemente le han
perdido el miedo a la supuesta superficialidad de
la imagen y juegan con ella de forma vertiginosa,
olvidando la narrativa como concepto basico
para iniciar un relato audiovisual. Estos relatos
han dejado a un lado su tradicional soporte, con
la disculpa de ampliar las posibilidades. Se pasa
por alto que la narrativa va mas all4 del formato,
mas alléd de un melodrama vinagre que nos recrea
todos los dfas en la franja prime time.

Lo audiovisual es accidén que se presenta
en el ahora. En lo audiovisual esté el pasado, el
presente y el futuro, lo que genera unas posibi-
lidades Unicas de narracién. Las posibilidades
de la imagen en movimiento superan, en este
sentido, las formas narrativas de la novela ya que
se realiza en un instante, en un segundo, casi
a la velocidad del pensamiento; velocidad que
estimula las formas del ver e interpretar lo que
vemos. Pero no todo se queda ahi: al abusar de
esta condicién, como si se tratara de una indus-
tria de salchichas, la televisién en Colombia es
producida sin ninglin cuidado antropoldgico, sin
mayores fundamentos socioldgicos y ~peor atn- el
concepto de narrativa se quedé encapsulado en la
academia.

La television debe ser entendida como un
formato especifico de produccidn cultural, regida
por marcos generales de organizacién de conte-
nidos los cuales han creado una serie de géneros
estables. Esa especificidad no es absoluta, no
solo porque debe mucho a sus origenes, a los
formatos de expresion del arte y a aquellos desa-
rrollados por la radio y la prensa, sino porque sigue
una légica de retroalimentacidn que le permite
renovar constantemente lo que puede o no salir
al aire.

Pero, esa organizacién de la que hablamos
necesita que su estabilidad sea apreciada por el
espectador, quien construye laimagen y la dota de
sentido. No es posible desconocer, sin embargo,
que ese sentido ha sido planteado (propuesto)
por un emisor que, a su vez, tiene una intencién
comunicativa y no puede sustraerse de sus con-
ceptos, conocimientos o prejuicios. Lo imaginario
es una estancia de mediacién entre el contenido
presentado y la reconstruccién de sentido de que
sea capaz el espectador; sin la mediacién de lo
imaginario, dificilmente podrian producirse textos
de impacto: si bien lo simbdlico retoma los acuer-
dos sociales, y lo real est4 alli figurado, la distancia
que hay entre un mensaje y una interpretacion,
vale decir su consumo o apropiacién, es recorri-
da en el terreno de lo imaginario. Los géneros
elegidos, los roles, la direccién de arte, y todos
los aspectos que implican la narracion audiovi-
sual, son determinantes en el enriquecimiento
o empobrecimiento del capital imaginario de un
grupo social, pues los medios no sélo presentan y
representan contenidos, sino que otorgan pautas
de interpretacién de lo real, a partir de los simbé-
lico y lo imaginario.

Puede sumérsele a lo anterior otro concep-
to que intenta esbozar de manera mas clara la
preocupacion que se ha planteado: el simulacro,
asunto estudiado ampliamente por tedricos como
Baudrillard, potencia al maximo las posibilidades
de la imagen como representacién. El simulacro
representa las caracteristicas de la realidad sin ser-
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lo exactamente, pero a su vez construye una nueva
realidad que puede ser mas influyente y atractiva.
De igual manera, la imagen tiene en los especta-
dores un efecto de rememoracién, con alto valor
emotivo. Laimagen permite a quienes la perciben
un viaje inmediato, a través del espacio-tiempo
al encuentro de lugares, momentos y personas
vinculados emocionalmente con el espectador.
He aqui otro encuentro de la visualidad con los
imaginarios urbanos. Incluso, segtin Joan Ferrés:
“La imagen se muestra més eficaz que la palabra
a la hora de suscitar emociones y afectos. Las
imégenes y sentimientos se encuentran en una
misma frecuencia de onda” (Ferrés, 1994; 72).
Esta potencialidad rememorativa de la imagen
posibilita incluso la generacién de emociones por
medio de analogias y experiencias que sin tocar la
vida misma de los espectadores operan muchas
veces por sustituciéon.

La crisis a la que nos vemos sometidos es al
proceso de falsificacién de la realidad, a través del
que se produce un ocultamiento de las verdades
que afectan y entrelazan las relaciones sociales.
Este recurso es usado por las estancias politicas
porque les ayuda a ocultar las razones que provo-
can la mala organizacién social. En consecuencia,
la television es la herramienta de la ideologia po-
litica que ayuda a mantener una verdad velada y
conduce al televidente a un consumo irracional,
desviando su atencién en asuntos menos impor-
tantes. A menudo, se acusa al espectéculo de ser
una fuente de distraccién de la injusticia social;
tal idea se expresa en la maxima “pany circo”. Asi
también lo plantea Umberto Eco cuando denun-
cia a la televisién por ser una espacie de ataque
fraudulento e hipnético a la capacidad de reaccién
del espectador (Eco, 1968; 371).

De otro lado, es preciso anotar que la glo-
balizacién ha jugado un papel importante en la
nueva dindmica de la cultura y esa nueva dinamica
podria traer consigo efectos nocivos para quien
consume la televisién. A esto habria que sumarle
los comportamientos miopes de las administra-

ciones que, como sefalara Jests Martin Barbero
(1995), han sido tradicionalmente ciegas al poder
simbdlico de la television. Como consecuencia, es
necesario sefialar que el crecimiento acelerado
de los consumos culturales no ha ido de la mano
con las transformaciones sociales. En el contexto
de la globalizacién, y con la estandarizacién de los
contenidos dentro de la ldgica del espectéculo,
esta falta de meridianos politicos sobre las me-
diaciones televisivas es grave.

A este llamado se suma Neil Postman, quien
afirma en una de sus tesis: la televisién es lo que
es y no puede ser otra cosa que lo que es. Sobre
este postulado podemos afirmar que la televisién
es un medio cuya fuerza de partida para penetrar
la audiencia es el entretenimiento. Es una ma-
quina de contar imégenes, y bajo ese concepto
de entretenimiento hemos dejado de un lado
las estructuras, por asi decirlo, heredadas de la
tradicidn clésica que representa Aristoteles. Se
han desvirtuado tanto esas estructuras narrativas
que hoy ya no sabemos qué es una tragedia o
una comedia; solo estd en nuestra subjetividad
refrnos por reirnos; y esa risa “estipida” se la
debemos a lo presentado por la pantalla, al
contenido fragmentado y vacio que ofrecen los
canales.

La television si es lo que es, un aparato que
se implanté en los hogares, que hace parte delas
actividades cotidianas que el ser humano realiza
en su tiempo libre. Quiérase o no, la televisién
hace parte de la industria cultural, en ella reposan
caracteristicas de la industria, desde la produccién
y la emisién. Pero en ella también habitan pilares
que fundamentan la democracia y el reconoci-
miento de identidades. Y ese asunto, sin lugar a
dudas, pasa por los imaginarios urbanos, maxime
cuando Guy Debord califica la moderna sociedad
de consumo como la sociedad del espectacu-
lo. En ella, el entretenimiento es la produccién
principal, la mercancia bésica, exponente de la
racionalidad principal (Debord, 1988; 36). Desde
ese presupuesto, la televisién tiene que responder
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forzosamente a las pautas de esta sociedad del
espectaculo. Siendo asi, urge preguntarse por las
identidades nacionales, por el imaginario de na-
cidén, y por una serie de configuraciones sociales
que estéan en relacién directa con lo politico.

La rutina cotidiana estimula la necesidad de
un contacto permanente de su entorno, mos-
trandolo como un escenario donde se ponen a
prueba todas las vertientes que de ese contacto
se derivan. El diario caminar de un ciudadano por
las calles, cruzar una avenida, mirar el semaforo,
pagar el tiquete para subir al metro, comprar el
periédico o detenerse en una cafeterfa a observar
la noticia que le muestran los medios de Gltima
hora, son -si asf lo podemos llamar- escenarios de
representacién; y es esa rutina la que hace que
el ciudadano se transforme en un voyeur de las
vidas privadas.

Luego de una elipsis, ese voyeur trasladé su
encanto por lo privado a la televisién, con lo cual
esta se convirtié en el escenario perfecto para
alimentar su desdén. La tendencia tomo fuerzay
estas estructuras iniciaron a ser sospechadas en
lo que respecta a la verosimilitud de los conflictos;
ese interés por entrometerse en la vida privada
dio pie a que figuras reconocidas de la televisién
dejaran de un lado de la devocién y se matricula-
ran en un nuevo estilo show. En un espectéculo.
Nos referimos a la denominada television real. El
mecanismo que hace funcionar el reality (Pérez,
2010) es la proyeccién. En el nuevo ser lanzado a
la fama, antafo vecino, y que gracias a la magia
de la televisién es ya reconocido en todo el pafs,
cada ciudadano proyecta su propia vida; es el otro,
pero podria ser yo. El regreso a la cotidianidad,
ya experimentado por la literatura décadas atras
en las aventuras de Proust, o en los devaneos
parisienses de Baudelaire, fue una novedad en
la finalizacion de los afilos noventa en los paises
avanzados, mientras a Colombia llegd como moda
de principio de siglo. Es lo imaginario, y su proyec-
cién en fantasmas lo que ha colocado a los reality
en el centro del interés social.

Durante anos, el star system fundé sus estra-
tagemas en el aislamiento. El sistema econémico
fundado en el aislamiento es una produccién
circular de una sociedad menguada por el especta-
culo. El aislamiento funda la técnica, y el proceso
aisla, a su vez. Del automdvil a la television, todos
los bienes seleccionados por el sistema especta-
cular son también las armas para el reforzamiento
constante de las condiciones de aislamiento de
las muchedumbres solitarias. El espectédculo re-
produce sus propios supuestos en forma cada vez
més concreta (Debord, 1967; 33).

Estas lineas de Debord nos ayudan a identi-
ficar una serie de caracteristicas que la sociedad
del espectaculo le ha inyectado a la televisiéon. Es
la televisidn la mejor plataforma para multiplicar el
espectaculo a partir de un concepto basico como
lo es de la imagen. Pero el concepto de imagen no
se ha quedado estético, su evolucidn ha tenido,
sin mayores contratiempos, una metamorfosis
Gnica. Hoy es un concepto amorfo que se insertd
en la pantalla para resignificar nuestros contextos.
Esa metamorfosis amorfa ha dejado una huella
hasta el punto tal, ayudada por el espectéculo,
que hoy nos mentimos a nosotros mismos al
creer en la vida triste de una modelo presenta-
dora de un magazine que acaba de terminar con
su prometido. Con todo, conviene preguntarse
de qué manera nuestras vidas privadas -y ya no
tanto- se encuentran atravesadas por los suenos,
metaforas, estilos de vida e imaginarios que, en
la l6gica discursiva del espectéculo, nos propone
la televisién.

Conclusiones

El recorrido por puntos sobresalientes de
la teoria ha servido para identificar la presencia
de unas situaciones sociales propiciadas por la
economia de consumo. Tales situaciones son el
caldo de cultivo de unos imaginarios en via de
generalizacion: el desplazamiento de las valoracio-
nes, el reordenamiento de los discursos, la logica
de espectacularizacion, la exacerbacion del deseo,
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el emplazamiento del yo, narcisismo que surgen
en el panorama actual como consecuencias de
la sociedad de consumo. Vale precisar que estas
consecuencias dialogan directamente con la
l6gica mediética de la publicidad y la television.
En el contexto de las redes, sin embargo, aln la
investigaciéon no alcanza a precisar cémo se actua-
lizan dichos imaginarios. A manera de conclusién,
enumeramos algunos campos de produccién de
imaginarios que identificamos luego de realizar el
anterior recorrido conceptual. El método por el
cual surgen es la triangulacién entre la teorfa del
consumo, la teorfa de los imaginarios, y las teorfas
de la recepcioén.

Como desplazamiento de las valoraciones,
entendemos una serie de movimientos macroso-
ciales, en virtud de los cuales sobre las personas
empiezan a imperar juicios propios de los objetos,
mientras que a los objetos se los percibe con
atributos de las personas. A esto Vicente Verdi
(2005) lo denomina el personismo, un movimiento
que genera sobjetos, y que implica cierta esquizo-
frenia social, pues mientras subimos al pedestal
de la subjetividad a las cosas, cosificamos a los
seres humanos. Sugerimos prestarle atencién a
este fendmeno en el entorno de las redes sociales,
pues en ellas el perfil (la identificacién virtual) es
el espacio donde se postula la identidad. Alli, por
igual, marcas y personas conviven en espacios
donde la interaccidn-imaginaria se presenta con
un perfil; no importa si es una marca o una persona.
Mientras el objeto es presentado con atributos
humanos (fresco, &gil, divertido, sorprendente,
las personas se anuncian publicitariamente, a
través del avatar (imagen de perfil), los estados
(declaraciones sobre lo animico) y los pensamien-
tos. Hablar de valoraciones supone pensar en la
manera como los valores sociales son apropiados
por los sujetos.

No vale aqui hablar de la crisis de los valores,
como si se tratara de cosas enteras que el tiempo
ha dejado perder. Los valores son postulados que
se concretan en la accién, y como tales importan

menos en su faceta tedrica que en su posibilidad
de marcar rumbos de accién. En cuanto a las va-
loraciones, son las declaraciones que los sujetos
utilizan para relacionarse con el mundo; son las
proporciones de significado que les otorgan, en la
vida cotidiana, a las personas e instituciones con
las que se relacionan. En ese orden de ideas, con-
viene preguntarse si la objetivacidn de los sujetos
y la subjetivacién de las cosas puedan conducir a
un mundo rico en posibilidades de interaccién o
no. Subyace en la rafz de este problema el asunto
de los imaginarios y los estilos de vida. Mientras
lo imaginario es rico y se mantiene en constante
movimiento, los estereotipos son imaginarios
congelados en el tiempo. La objetivacién de las
personas conduce, con facilidad, al estereotipo.
Similar sucede con los estilos de vida: mientras
pueden tratarse de algo dindmico, en constante
construccién y deconstruccién, las redes pueden
conducir al estereotipo con facilidad. La riqueza
de la vida diaria queda reducida a un perfil, el
cual es leido por otro e, inmediatamente, eti-
quetado. El desplazamiento de las valoraciones
no es otra cosa que advertir el peligro de cémo
las estructuras imaginarias de un grupo pueden
quedarse reducida a perfiles, y, por tanto, a
estereotipos.

Por reordenamiento de los discursos entende-
mos la interaccién compleja de procesos sociales
por los cuales las instituciones clasicas de la Mo-
dernidad han entrado en crisis. Entendido que las
instituciones median la relacién del hombre con el
mundo, cabe visualizar en las redes sociales una
plataforma de interaccién horizontal, opuesta a
la promovida por las instituciones tradicionales
que tenia un caracter vertical. Las organizaciones
jerarquicas del ejército, el Estado, la Iglesia, la
academia nos aclaran esta idea. En cada institu-
cién hay un discurso (a veces apoyado en textos
escritos) que codifica las relaciones sociales, a
partir de la distribucién del poder. Por tanto, un
componente fundamental de las instituciones
clésicas eran los administradores del poder. Del
general al soldado raso, del presidente al mas
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inferior de los funcionarios publicos; del Papa al
mas novato de los monaguillos; del rector a los
profesores. Cada una de estas instituciones que
tomamos como ejemplo ha tenido una codifi-
cacion estricta del poder que se traduce en las
graméticas de intercomunicacioén, en las prece-
dencias simbdlicas expresadas en el espacio, asi
como en los rituales de celebracién del espiritu
colectivo, tales como las ceremonias de ascen-
so, las posesiones presidenciales, los semana
mayor, los congresos universitarios, y demas. En
las redes, la relacién no es vertical; el modelo de
comunicacién propone nodos donde se concentra
la informacién para efectos técnicos, pero desde
el punto de vista propiamente comunicacional en
la red todos pueden ser centro de la red.

La manera como esto se mide es el nimero
de contactos o seguidores, cuya cifra expresa
para cuantos perfiles es nodo este perfil. Pero
lo renovador de la estructura comunicativa de
las redes es que cada uno es un centro. Asi, la
red no luce como una plataforma vertical, sino
plenamente horizontal en el sentido de que cual-
quiera puede ser centro para otros, mientras esos
otros, a su vez, son el centro para otros. Por esta
razén, se ha visto cémo en multiples lugares del
planeta algunos movimientos revolucionarios se
han organizado desde las redes, sin que ningdn
organismo de control pueda prever la situacién ni
controlarla, una vez desatada.

La anunciada crisis de los meta-relatos fue
producida en un mundo pegado a la television. En
la televisidn, al menos en la television tradicional,
se mantiene el modelo vertical de informacién.
Lo que tenemos hoy a la vista es la realidad de
esa crisis de los relatos. Por ello, los sujetos son
los que estan produciendo contenidos; y si bien
se acusa a la red de redes de ser portadora de
enormes cantidades de informacién basura, lo
cierto es que muchas personas, sin los titulos que
presuponia la institucién académica, han logrado
ser referente para muchos otros en cuestiones que
varfan desde lo mas serio hasta lo més cotidiano.

En Youtube, abundan las lecciones que aficiona-
dosy profesionales ofrecen sobre la interpretacion
de instrumentos musicales. Hoy, es fécil encon-
trarse con gente que interpreta instrumentos
sin haber pagado la cuota de dinero, tiempo y
respeto a las jerarquias que suponia el inscribirse
en una academia. En el mismo portal de videos,
abundan los materiales de mujeres que ensefian
trucos de maquillaje, asi como usuarios que ex-
plican paso a paso la configuracién y operacién
de determinados software. Cada vez sorprende
menos cerciorarse de la cantidad de visitas que
alcanzan estos expertos en informatica, misica,
cocina, moda y vida sentimental.

La ldgica de espectacularizacion nos habla de
un tema realmente viejo que aparece repotenciado
en la era de las redes sociales. Si bien la television
uniformé todos los formatos y géneros conocidos
hasta convertirlos en uno solo, el espectéaculo,
debe advertirse que, al menos en la televisién
clasica, esta espectacularizacion estuvo ligada a la
|6gica del star system, es decir, a la configuracién
de un selecto grupo de actores, presentadores
y reporteros que fueran el objeto de deseo de
las audiencias. La estructura del negocio estaba
montada sobre la idea de pocas estrellas, y la
palabra misma nos habla de la lejanfa que supo-
nia ser estrella: pocas celebridades en las que se
concentren partes proporcionales del peso del
espectaculo, traducido en papeles protagdnicos
en las telenovelas, series y telefilmes de la franja
mas apetecida.

Sin embargo, las estrellas lucen lejanas, impo-
sibles. Y la red contrasta esta situacién con cerca-
nfa. El discurso de las herramientas tecnolégicas
estd montado sobre el concepto de usabilidad,
los sitios y programas informéticos se venden a
partir de la idea de que son amigables, pues las
operaciones mas dificiles estédn a un click. En con-
secuencia, las personas no quieren més irrealidad;
quieren cercania. No estamos en épocas donde la
idea de que somos sujetos miserables, el tltimo
lugar en la escalera estética y social, sea tolerable.
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Hoy, somos el centro del universo. La publicidad se
dirige a nosotros, ya no nos impone, nos seduce;
y si nos seduce es porque somos importantes.
Las empresas giran en torno al cliente, y las aca-
demias, en torno al estudiante.

Entonces, a esa intolerancia a las relaciones
verticales, la respuesta de los medios es acer-
carse a la gente comuin, desde el periodismo de
vida hasta los reality show, donde el protagonista
es cualquiera de nosotros. El efecto de identi-
ficacion aumenta cuando los idolos de pantalla
han nacido en nuestro propio barrio y tenfan una
vida tan normal como la nuestra. Asfi, se produce
un doble efecto. Los medios mostrandonos méas
gente normal, y la gente normal mostrandose
como vedettes en sus perfiles de red social. Los
quince minutos de fama a que tenfamos derecho,
segln la famosa frase de un artista Pop, se han
multiplicado. Tenemos derecho a la fama siempre.
Del otro lado, los verdaderos galanes y divas tie-
nen que acercarse a su publico, tener sus perfiles
en redes sociales, responder los correos, dejarse
sorprender en lugares publicos, a fin de mantener
la proporcién necesaria de cercania que legitime
su lejania de estrella en el firmamento social.

La exacerbacion del deseo es la masificacion
del discurso publicitario en sus mas inescrupulo-
sos usos del componente sexual. Si la publicidad
utiliza la imagen de una mujer en biquini hasta
para vender servicios de telefonfa mévil, debe-
mos constatar que la relacién que propone entre
el usuario y el producto es una relacién sexual
mas que erdtica. Si en el erotismo el objeto de
deseo es puesto entre paréntesis, la publicidad es
tremandamente sexual porque nos los exhibe en
todos los angulos posibles, con toda la luz que se
pueda aplicar y siguiendo todas las indicaciones
para que el producto parezca en pantalla més real
de lo que es en la realidad. Sin el deseo no serfa
posible que a diario los compradores le demos
cuerda a esa maquina que es la economia del
consumo, a través de nuestras compras. Sin la
compra, no hay sustentabilidad en la economia

actual; ella es el acto que ratifica la posibilidad
del mundo de hoy, pues sin compras no hay pro-
yectos econdmicos viables. Asf que el discurso
publicitario ha recurrido a la comunicacién del
deseo, para despertar en los compradores la sed
por la compra. Mientras en la verticalidad moderna
la meta por la que se trabajaba toda la vida se
mostraba al final de los dias, en la vida liquida la
felicidad se nos promete al alcance de la mano
con solo deslizar nuestra tarjeta por el datéfono.
Sin embargo, seguimos siendo infelices. Infelicesy
deseantes.

Entonces, ante la connatural frustracién
postcompra de la que hablan sin censura los
expertos en mercadeo, la estrategia es anunciar
el nuevo producto como la verdadera solucién a
todos nuestros problemas. Y asi ponemos a rodar
la rueda del consumo. De ahf que, mas que de con-
sumo debiéramos hablar de consumismo, pues es
natural a la vida humana consumir -alimentarse-
para satisfacer necesidades; pero lo que vemos
ahora esté de lejos relacionado con necesidades
fisicas; esta en estrecha relacién con necesidades
de reconocimiento. El consumo de hoy es un fac-
tor de socialidad. Y por eso la verticalidad de las
instituciones es hoy ocupada por la horizontalidad
de las marcas, pues las vinculaciones identitarias
se producen entre iguales, para establecer rela-
ciones de semejanza desde los estilos de vida. Un
vistazo a las fotos de los perfiles de las redes lo
deja muy en claro: comunicarse desde el deseo
es hacer que el otro quede en falta, es hacerle
ver que estad incompleto. Si cada uno se “hace el
interesante” en sus perfiles de red social, es para
decirle al otro que en esta vida no falta nada, y que
la vida del otro deberfa tener mas de lo que esté
viendo en mi perfil. Como extensién del album
familiar, en las redes funciona algo semejante a lo
que sucedia en aquellos: rara vez vemos un rostro
triste, una lagrima, una pose de tristeza; lo mas
que vemos es introspeccion, lo cual, en sentido
estricto, solo aumenta el interrogante del visitante
del perfil, y més lo hace presa del deseo por la
imagen que ve del otro lado.
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El emplazamiento del yo surge como conse-
cuencia de la horizontalidad de la red, la necesidad
de inscribirse en la 16gica de espectacularizacion del
deseo y en la crisis de los modelos de comunica-
cién de las instituciones clasicas. En medio de esta
marea, el yo aparece, de alguna manera desprote-
gido, pues no cuenta con referentes que regulen
su relacién con lo mistico, lo politico o lo estético,
como antes lo hacfan la Iglesia, el Estado y las ins-
tituciones del arte. Asi, la bisqueda del yo se da a
través de mediaciones reales y virtuales donde no
hay voces legitimas per se, sino voces que intentan
ser la vocerfa de determinados movimientos o
tendencias. Todo cambia rapido en la vida liquida,
y lo que encuentra el sujeto contemporaneo en
la cotidianidad de sus dias entra en franca lucha
con lo que tratan de decirle en la escuela y en la
iglesia. Absorto en la abundancia de referentes, el
sujeto contemporaneo empieza por reconocerse
en las identidades que le proponen los medios
masivos. Asi, mientras la televisién le habla de
unos ideales, las redes sociales le explican los
detalles secretos de cémo lograr esas identidades.
Los tips son precisamente esos conglomerados
de pequenas dosis de sabidurfa préctica, portatil,
que puede cambiar de manera tajante la cotidia-
nidad de los dfas. Esto, mientras la ciudad y los
espacios colectivos le siguen exigiendo el respeto
de unas normas baésicas, observar unos cédigos
de conducta que reglamentan el uso del espacio
y del tiempo. En su conjunto, estas gramaticas
funcionan cada vez menos porque la idea de que el
interés colectivo esté por encima de los intereses
personales cuenta cada vez con menos eco. Por
el contrario, la consigna generalizada, y apoyada
en todos los discursos postmodernos de la vida
liquida, apunta a entender que nada vale tanto
como el interés personal, y por encima de este
no puede haber nada.

Emplazarse es ubicarse como punto cero.
Emplazar el yo es entenderlo como el centro del
mundo, cerciorarse de que toda la vida gira en
torno a él. Nunca antes como hoy, habian existi-
do tantos artistas, cantantes, pintores, modelos,

presentadores, asesores de imagen, entrenadores
personales, disenadores, fotégrafos, periodistas;
profesiones que nos hablan casi por entero de la
extroversion. El yo, esa instancia sagrada que la
Modernidad definié a partir de la bdsqueda de la
[lustracién kantiana, y que con virtudes como la
prudencia se traté de proteger al maximo, esté
hoy mas expuesta que nunca. La vida intima, no
sdélo de los famosos, es hoy mercancia. No son
pocos los reality en que una persona vive toda su
vida bajo la mirada de una cdmara, o donde se le
confrontan sus secretos ante su familia y amigos,
en directo por televisién nacional. De la vida de
estos seres, y no sélo de las estrellas, estén llenos
los tabloides. El yo se diluye, como en Los anillos
de Saturno, novela de Sebald, por friccién entre las
multiples capas que antes estaban al servicio de
su proteccion. Por friccién consigo mismo y con
las redes sociales que invitan a exponerse, el yo
va desapareciendo. Cada perfil en una red es un
punto cero de tiempo y de espacio, y la multiple
confluencia de estos puntos genera una interac-
cién casi ciega; no estamos en las redes sociales,
tanto para ver a otros como para mostrarnos.
Y esto implica, aunque suene apocaliptico, una
cierta dilucién.
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