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INTRODUCC ON

Es el espacio cultural generado por los
medios masivos de comunicacion y en torno a
ellos. Funciona articulando los espacios de la
vida cotidiana, el espacio publico, el de la
imaginacion y el mundo virtual. En esas
relaciones, suele incidir en ellos, asi como
recibir influencia. Su presencia en las
dinamicas culturales del siglo XXI es
importante y no es necesariamente previsible.
En el campo de la disputa politica, tiene un
uso en favor de intereses en disputa, pero
muchas veces se convierte en mecanismo
poderoso para la movilizacion y reivindicacion
ciudadana. Por tanto, no es posible afirmar
gue los medios de comunicacion social tienen
un rol determinado, Unico y estatico.

Los medios impresos de comunicacién
masiva estan presentes en la historia hace
siglos. Los audiovisuales, desde el siglo
pasado y en las ultimas décadas se han
integrado con las légicas de produccion
digital, generando no solo nuevos lenguajes
multimedia, sino también narrativas cuyos
componentes se alimentan y van invadiendo
todo tipo de discursos, desde el publicitario,
hasta el politico, pasando obviamente por la
ficcion y el espectaculo. Los medios de
comunicacién viven procesos permanentes de
reconfiguracion que acompafian las
transformaciones tecnoldgicas y culturales del
mundo globalizado.

Se han construido discursos que atribuyen a
los medios de comunicacion las funciones
sociales de educar, entretener e informar;
ideales que no se han cumplido regularmente
por diversos factores que seran analizados
mas adelante, pero especialmente porque han
sido pensados desde las élites ilustradas, sin
considerar lo que piensan los publicos.
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Los medios de
comunicacion viven
procesos permanentes
de reconfiguracién que
acompanfian las
transformaciones
tecnoldgicas y
culturales del mundo
globalizado

"Las funciones de los medios en la
comunicacion publica estan en
redefinicion, no tanto por las nuevas
tecnologias como por los usos sociales
que les dan” (AMADO: 2016: 106).

El rol de informar ha tenido y tiene sus
luces y sombras. Es un cumplimiento
oscilatorio. La educacion es la funcién
menos cumplida porque las audiencias y
lectores no se han apropiado de los
medios para formarse, a no ser
informalmente. La funcidn mas exitosa es
la del entretenimiento. La mas
demandada, la mejor producida y la méas
rentable.

Justamente porque ha gestado narrativas
gue priorizas la explotacion de
subjetividades, en contraposicion a la
pretendida objetividad idealizada en el
paradigma moderno, tanto para la
ciencia, como también para el
periodismo.



. NO TODOS LOS

MEDIOS SON 'GUALES

Los medios de comunicacion social tienen un
mandato social fundamentado en los
derechos a la Libertad de Expresion, Libertad
de Prensa y Derecho a la Informacion,
presentes en la mayoria de las constituciones
politicas de los paises (CPE). Sobre esa
base, cada medio define sus lineas editoriales
o su formato de programacién. Algunos optan
por el servicio a la comunidad, otros por algun
tipo de evangelizacion, la propagacion de
determinada ideologia, el fortalecimiento del
mercado a través de la publicidad o
simplemente al entretenimiento. Las radios
musicales son un ejemplo.

Los medios publicos son administrados por el
Estado. Aunque tienen funciones definidas
constitucionalmente, suelen poner énfasis, en
sus declaraciones de principios, en el
fortalecimiento del ejercicio ciudadano,
especialmente en lo referido al Derecho a la
Informacién y al apoyo a las culturas
nacionales, el arte, etc. Sin embargo, su
trabajo es frecuentemente orientado hacia las
estrategias propagandisticas del régimen de
turno. Practicamente todos los gobiernos
recientes han utilizado los medios publicos
como parte de sus recursos de relaciones
publicas y propaganda. Inclusive en paises
cuyas CPE establecen que los ciudadanos
tienen derecho a la Libertad de Expresion, a
los derechos a la informacion y comunicacion
en contextos de pluralismo, como es el caso
de Bolivia; es comun constatar que los
contenidos y la programaciéon de estos medios
es propaganda ideologica unidireccional, muy
distante de la instalacién de procesos
dialégicos de debate y reflexion publica.
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Los medios confesionales tienen una
orientacion definida por la religion a la que
pertenecen y sus objetivos de expansién o
reforzamiento de sus valores. Ademas del
énfasis en estas lineas confesionales,
algunos de estos medios trabajan sus
contenidos informativos con mucho
profesionalismo, a través de equipos de
prensa capacitados. Importantes medios
de comunicacién contribuyen al
fortalecimiento de la democracia y los
derechos humanos en diversos paises de
América Latina. Su sostenimiento
econdmico es cubierto, para algunos, por
sus instituciones financiadoras y en otros
casos, recurren a la venta de espacios
dentro las reglas del mercado.

Los medios comunitarios pertenecen a
grupos sociales cuyos propositos son de
fortalecimiento de los vinculos, actividades,
proyectos, emergencias propias de
comunidades barriales, municipales,
étnicas, culturales diversas, que
encuentran en esta actividad un importante
medio de integracion y crecimiento en
funcién de sus intereses. Algunos de estos
medios, al ser financiados desde el
Estado, suelen orientar su programacion
hacia la propaganda politica, similar a la
oficialista.



Todos los paises de
América Latina tienen
en el sistema de
propiedad privada de
medios, la mayor
concentracion de
recursos tecnoldégicos,
econémicos y vinculos
politicos.

Los medios privados son los de mayor
alcance e incidencia en la sociedad global.
Todos los paises de América Latina tienen
en el sistema de propiedad privada de
medios, la mayor concentracion de recursos
tecnoldgicos, econémicos y vinculos
politicos. Los grandes conglomerados como
Globo, Televisa, Clarin, etc., trabajan con
inversiones y acciones en otros rubros de
los sistemas productivos nacionales y
regionales. En los paises mas chicos
funcionan las redes mediéaticas que incluyen
otros medios con alcance nacional.

Por tratarse de grandes capitales, gozan de
recursos tecnoldgicos de ultima generacion,
en el campo de la comunicacion, y con ello
tienen capacidad de captar las mejores
tajadas de los paquetes regionales y
nacionales de fondos destinados a la
publicidad del sector industrial y productivo,
asi como de las instituciones del Estado.
Los medios son empresas con capitales
invertidos, por tanto, su actividad responde a
las l6gicas de oferta y demanda del
mercado, hacia el cual orientan
prioritariamente su atencion. Su
sostenibilidad y crecimiento dependen
directamente de sus ventas de espacios
publicitarios, la cantidad de ventas de
impresos, audiencia radial y televidentes.

Es importante tener en cuenta esta
diferenciacion del régimen de propiedad de
los medios, asi como de los factores que
definen sus lineas editoriales y
programaticas, porque no se puede afirmar
gue los medios de comunicacion tienen
comportamientos uniformes. Sin embargo,
en los privados existen rasgos y tendencias
gue es necesario comprenderlas porque
son los que tienen mas presencia e
incidencia en la vida privada, publica,
imaginaria y virtual. Por tanto, son
importantes en el desarrollo de los procesos
cognitivos de los ciudadanos de las
sociedades globalizadas contemporaneas.
En adelante, nos referiremos especialmente
a este tipo de medios, cuando hablamos del
mundo mediético.



2. RETGRICA
BAJO PRES ON

Existen dos factores fundamentales que configuran el
desarrollo del funcionamiento de los medios masivos: la
mediacién econdmica y la politica. Existen otras, pero
éstas son las de mayor relevancia por su incidencia en
formatos y contenidos.

Se trata de factores que articulan la relacion de las
empresas con el medio social, obteniendo insumos
para la definicion de sus lineas programaticas y
contenidos; asi como la estructuracion de sus formatos,
narrativas, codificacién de contenidos y el éxito

comunicacional-cultural de su produccion.

2.1. MEDIACION
ECONOMICA

Es comun la idea de que son las
empresas ofertantes de bienes y servicios
las que financian a los medios de
comunicacion. Es una falacia que evita la
comprension real del problema. Quien
financia el funcionamiento de los medios
es el ciudadano comun que compra un
refresco o abre una cuenta en un banco.
El precio de mercado de todo producto o
servicio, incluye una tasa por publicidad
calculada por el ofertante del producto o
servicio. Es decir que, de los 5 Bs que
cuesta una botella de gaseosa para el
consumidor, un porcentaje (digamos 70
centavos) esta pagando la publicidad con
la que viven los medios. Por tanto, los
financiadores de la oferta mediética
somos los lectores, radio-escuchas y
televidentes. Esa es la logica de la
publicidad en el mercado. Nada es gratis.

En una sociedad en la que las frecuencias
del espacio electro-magnético estan tan
saturadas de estaciones de radio o canales
de television; no es posible pensar que la
sustentabilidad economica de los medios
sea facil. Los costos de operacion incluyen
la inversion en la frecuencia, alquiler de
local, insumos, equipamientos, recursos
humanos, salarios, beneficios sociales, etc.
En paises pobres el problema es mayor
porgue el monto total de dinero destinado a
la publicidad debe ser repartido entre todos
los medios y éstos deben disputar entre si
los contratos mas jugosos, a cambio de una
oferta que garantice el éxito de los
propdsitos comerciales de los fabricantes o
publicistas.

Los espacios publicitarios en los programas
o contenidos mas consumidos, son los mas
caros, justamente porgue proporcionan
mayor posibilidad de consumo de los
productos. Eso se mide a través de tiraje 0
rating. Por tanto, si el ofertante quiere tener
exito en sus ventas, comprara los espacios
mas demandados.



Para tener una oferta de espacios con
precios apetecibles, los medios deben contar
con buena infraestructura, recursos técnicos,
humanos y contenidos vendibles
masivamente. Es decir, deben buscar
alcanzar estandares de calidad en forma 'y
contenido.
Los pardmetros de esos niveles de calidad se
han transformado durante el dltimo siglo, pero
en particular en las ultimas tres décadas. Del
modelo ilustrado ideal imaginado por las
élites para que los medios cumplan funciones
educativas y formadoras se ha llegado a un
modelo de contenido basado en narrativas
emocionales, cuyos condimentos mas faciles
y exitosos incluyen la muerte, el amory el
sexo, con todos sus complementos
culturales, dinamizados en diversos géneros
y formatos.
Los medios viven de la publicidad articulando
el sistema productivo de bienes y servicios
con la capacidad de consumo de las
personas. Con ello cierran el circulo
econdmico, politico y cultural con el que
fueron creados desde el inicio de su historia,
configurando narrativas que facilitan la
articulacion de esos componentes en un
contexto liberal.
Desde los primeros periédicos semanales de
Amberes (1620), de Londres (1621), de Paris
(1631) o de Boston (1690), sobre el tema
militar o politico el comercio imprime su
marca, inicia imposicion de su forma. Y de
otro lado, la informacién misma comienza
muy pronto a convertirse en objeto de calculo
economico, en actividad economica
“autonoma”. (MARTIN BARBERO; 2002 :77)

Los medios viven de
la publicidad
articulando el
sistema productivo
de bienes y
servicios con la
capacidad de
consumo de las
personas.

La mediacién econ6mica penetra en los
procesos de produccioén, tanto en
aspectos de forma como de contenido. El
factor fundamental es el tiempo para los
medios audio visuales y el espacio para
los impresos. Los contenidos pasan a ser
priorizados en la medida en que su
consumo adquiere valor comercial. De
ahi el incremento de temas relacionados
con emociones en estructuras
mitoldgicas maniqueas.



2.2. MEDIACION
POLITICA

El sistema politico debiera idealmente
mantenerse al margen de los &mbitos en los
gue se mueve el periodismo y el sistema
mediatico en general. Sin embargo, lo que
ocurre en muchos paises, y en particular en
Bolivia, es que el sistema politico invadio y
absorbio las l6gicas de produccion y difusion,
a través de diferentes tipos de control e
injerencia.

Existen diversas formas de invasion de lo
politico en lo mediatico. En primer lugar esta
la intromision a traveés del réegimen de
propiedad. Determinados partidos o actores
politicos compran medios o acciones, de
modo que su influencia en las lineas
editoriales y programacion general, ocurre de
manera fluida y sin mayor dificultad. En
algunos casos, los politicos participan de
sociedades de propietarios a través de
personas aparentemente sin vinculos politicos
(palos blancos). O los propietarios tienen
afinidad con determinados grupos de poder y
realizan acuerdos formales o informales de
los que ambas partes extraen beneficio.

Otra forma de intervencion politica en las
agendas es a través de contratos de venta de
espacios publicitarios. Es comun que
determinadas empresas publicas o privadas
tengan mejor visibilidad en los medios o
inclusive no se publiquen noticias acerca de
problemas que puedan tener. Esta forma es
también conocida como “asfixia publicitaria”,
muy comun cuando los gobiernos evitan
contratar medios criticos a su gestion. O lo
contrario, cuando los medios son muy
favorables a determinado régimen, por lo que
sus ingresos son estables y hasta les
permiten crecimiento.

No existen conciencias
puras e independientes.
Sin embargo, la
imparcialidad continta
siendo un ideal
presente desde la etapa
de formacién de
periodistas, hasta el
momento de su
ejercicio.
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También existen formas mas
individualizadas de intervenir en el sistema
mediatico a través del hostigamiento a
determinados periodistas o personal de
salas de prensa. En Bolivia hemos tenido
casos emblematicos en los afos recientes
en los que determinados periodistas han
sufrido presién econdmica y politica, por su
abierta postura critica al oficialismo.

Los periodistas también tienen sus
tendencias politicas. No existen
conciencias puras e independientes. Sin
embargo, la imparcialidad continda siendo
un ideal presente desde la etapa de
formacion de periodistas, hasta el
momento de su ejercicio. Algunos medios
se jactan de ejercer esa actitud
equilibrada, afirmando que “parte y
contraparte” es la marca de su trabajo
informativo.

La mediacion politica suele operar de
manera no explicita pero con mucha
contundencia. Por esa razén se cree que
los publicos construyen su opinion
solamente a partir de la oferta mediética,
aungue no se ve bien que los medios de
comunicacion y sus salas de prensa
asuman explicitamente alguna tendencia
partidaria.



En imaginario del pubico, es mejor mantener
un perfil de imparcialidad e independencia
gue producir contenidos parcializados. Ese
es un discurso frecuente por parte de
propietarios de medios, directivos y también
periodistas. Lo que no significa que la
sociedad civil acepte tal version, justamente
por sus capacidades criticas desarrolladas
con obviedad y por experiencia vivida y
relacionada con todos los mundos de
referencialidad.

El sistema politico ha utilizado al sistema
mediatico como escenario de lucha politica,
a través de programas y espacios en los
cuales se pone en accion la disputa entre
actores antagonicos, y frente al publico que
se constituye en testigo de contiendas que
suelen acabar en desacuerdos,
conclusiones o cierres de compromiso. El
espacio previsto por el sistema democratico
para la deliberacion y el debate de temas de
interés social se traslada al estudio de
television o la cabina de radio con un
tratamiento de espectaculo. En épocas
electorales se montan escenarios altamente
sofisticados para promover el debate politico
en un show planificado, formateado y
motivado por un estilo emocionante,
altamente sensorial y obviamente
superficial.

En las ultimas décadas, los medios de
comunicacion han sido utilizados también
como arma de lucha. La polarizacién politica
se ha reproducido en el sistema mediatico
debido a las conexiones antes
mencionadas. Por tanto, se han utilizado los
recursos disponibles para el ataque o la
defensa. Mensajes en diversos formatos,
desde noticias hasta spots, han servido para
desprestigiar y afectar la imagen de
adversarios que no han dudado en
responder en los mismos lenguajes.

El sistema
politico ha
utilizado al
sistema
medidtico como
escenario de
lucha politica

Es frecuente ver en la television y también
en impresos, espacios comprados para
publicar propaganda politica de
instituciones en formato periodistico. Son
noticias producidas por oficinas de
relaciones publicas de las instituciones que
compran espacios dentro de programas
informativos o en paginas de noticias.
Aunque se explicita que se trata de
espacios pagados, es muy facil la confusion
con las noticias periodisticas cuyo
tratamiento es técnica y éticamente distinto
al de la propaganda. En este tipo de casos,
ambas mediaciones, la econémicay la
politica, confluyen desde sus logicas en una
suerte de tergiversacion del género
periodistico.

Se articulan acuerdos que frecuentemente
recurren a estudios de mercado para
detectar la demanda de gustos,
preferencias y necesidades simbdlicas de
los distintos publicos. El propésito es
configurar moldes en los cuales caben
todos los contenidos de los diferentes
géneros de la comunicacion masiva, bajo
los criterios de rentabilidad y
estandarizacion.



J. NARRAT VAS
PRE-COCIDAS

El consumo mediatico de los publicos latinoamericanos se concentra en informacion de
interés social y entretenimiento. La telenovela y los géneros que incluyen narrativas
relacionadas con el melodrama, tales como el cine, las series de television y otros, han
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sido y siguen siendo los formatos mas exitosos. Una de las razones mas importantes de
ese éxito es la conexién que hacen los publicos entre las historias contadas en esas
producciones con sus vidas cotidianas, su tradicion, cultura e identidades.

3.1. MELODR"MA

El ser humano siempre ha contado historias.
Los primeros sapiens, hace 70 mil afios,
fortalecieron su capacidad de comunicarse
verbalmente en la medida en que sus
sensaciones y sentimientos fueron
convirtiéndose en ideas a través de palabras.
Asi, relacionando conceptos, comenzaron a
narrar sobre cosas reales como los peligros de
Su entorno o cosas imaginadas, para responder
a sus incognitas primordiales.

De ese modo, crearon mitos cosmogonicos con
los explicaron fantasticamente el origen de las
cosas y de la vida.

A lo largo de la historia es posible encontrar
obras que han narrado sobre temas y
preocupaciones con el amor, la muerte, las
pasiones humanas, propias de la vida
cotidiana. Los juglares y goliardos traian y
llevaban historias entre las villas de la Europa
medieval. Cuentos de locura, misterios,
brujerias y honor fueron trasladandose a
épocas posteriores en formatos renovados.
Con el invento de la imprenta, aparecieron
libros, gacetas, folletines y periddicos que
servian de soporte para el género, cuyas raices
pueden ser encontradas en los viejos dramas,
tragedias y comedias de la antigiiedad.

Con el aumento de la lecturabilidad entre
las élites letradas y clases medias, también
se incrementaron las publicaciones con
diferentes nombres, pero abordando los
mismos temas y tramas que atrapaban la
atencion de los lectores.
Los nuevos medios audiovisuales del siglo
XX: cine, radio y television, no dudaron en
incorporar el melodrama en sus
producciones industrializadas,
acompafadas por una vasta produccion
mediatica que se extendid hacia la
fotonovela, la radionovela, la telenovela 'y
actualmente las grandes series de
television.
“Como en los viejos formatos del
folletin, en la telenovela latinoamericana
el melodrama es a la vez expresion y
funcionalizacion de una diferencia, el
punto de continuidad y transformacion
de una narrativa popular. Lo que a su
vez implica la “interiorizacion” que la
experiencia del mercado efectua de las
I6gicas y las dinamicas estéticas y
sociales, y su conversion en estrategias
industriales de produccién y consumo.”
(MARTIN BARBERO; 1992: P.4)



Se trata de una forma de traer al momento
de la recepcion, donde se produce la
significacion, temas del pasado colectivo,
preocupaciones subjetivas con asuntos
emocionantes, cuyas lecturas abren infinitas
interpretaciones frecuentemente conectadas
con el tiempo ciclico de las culturas
populares y, por tanto, con un fuerte
componente proyectivo. Es decir,
significaciones que mas que imponer
sentidos, los desencadenan con base en la
vida de las personas.
Por ser producciones exitosas, rapidamente
se convierten en modelos narrativos
conectados con estructuras mitologicas de la
tradicion popular, cuyos componentes son
facilmente identificables en personajes
buenos y nobles que buscan alcanzar
ideales del amor pleno y del bien comdn,
luchando contra perversos y malvados
portadores de los peores vicios y
depravaciones humanas. A eso se debe el
gran éxito del melodrama.
Bajo el perfil de personajes actuales que
buscan ser felices en tiempos de violencia
globalizada, siempre estan latentes los roles
de héroes y heroinas con las cuales
cualquier persona puede identificarse,
justamente porque los opuestos son
completa y radicalmente malos.
Gran parte del actual esquema de la
television latinoamericana descansa sobre la
ganadora formula comercial del melodrama.
Hay en la programacion telenovelas que
satisfacen gustos diversos y llenan
expectativas de las distintas clases sociales.
En todas se manejan y manipulan
sentimientos basicos como el miedo, el
entusiasmo, la lastima y la risa, a través de la
Optica claramente marcada del traidor, el
justiciero, la victima, el bobo. (MARTIN
BARBERO; 1992: 1)

Bajo el perfil de
personagjes actuales
que buscan ser felices
en tiempos de
violencia globalizada,
siempre estdn latentes
los roles de héroes y
heroinas con las
cuales cualquier
persona puede
identificarse..
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Es una formula que trae al presente los
grandes mitos de los cuentos de hadas
como el de La Cenicienta, en el que se
representa el mito de la ascension
social de una persona emergida desde
lo mas bajo (cenizal) de la
estratificacion de la sociedad pre-
capitalista, hasta el lugar superior,
donde se hace merecedora del amor
del principe, solo por sus virtudes: ser
buena, joven y bella. Valores con los
cuales, es facil la identificacion porque
todos siempre cumplimos
Imaginariamente esos atributos, por
tanto, somo dignos de ocupar el lugar
reservado por el destino.

Son estructuras que exceden el propio
género y se instalan, con su discurso
maniqueista, en la publicidad, el
periodismo, el espectaculo, el discurso
politico, el reality show, el talk show, la
cancion de masa, etc.



Lugares donde encuentra condiciones para su expansion técnica y la
generacion de beneficios econdmicos, justamente por su capacidad de
conectar con temas y valores sociales como la verdad, la justicia la igualdad
y el amor. Su tactica es el desorden y la alteracion de los lugares donde
normalmente vendrian los hechos, los acontecimientos y sus

consecuencias. La anacronia.

En ella (la anacronia) reside gran parte del “secreto” y la fascinacién que ejerce
la telenovela: esa modalidad de melodrama en la que las mas viejas narrativas
se mezclan y hacen mestizaje con las transformaciones tecno-perceptivas de
las masas urbanas, cuya “oralidad secundaria” (...) ha incorporado las
gramaticas de lo audiovisual. (MARTIN BARBERO, 1992: 5)

Las narrativas linguisticas tradicionales del lenguaje verbal se enriquecen con los

recursos y efectos tecnoldgicos propios del lenguaje sonoro radial, audiovisual de
la television y actualmente el multimedia. Con ello, la mediacion econémica »

desarrolla exitosamente su estrategia expansiva.

3.2. FUNCION INFORMAT!VA:
PERIODISMO

La Libertad de Expresion y el Derecho a la
Informacién son dos pilares fundamentales
del sistema democratico. En algunos
paises como Bolivia, Ecuador y Argentina
lo es también el Derecho a la
Comunicacion. El ciudadano no puede
participar de la gestién publica si no esta
bien informado.

El Estado tiene la obligacion de mantener
informada a la poblacion y el periodismo
tiene la tarea de producir noticias basadas
en todas las informaciones necesarias, de
modo que el ciudadano cuente con
elementos para construir su propia
percepcion de la realidad y
consecuentemente su posicion frente a ella.
Para el efecto, los medios pueden optar por
tener un departamento de prensa cuya
funcién principal es generar noticias
difundidas en espacios o programas
llamados informativos.

Como se trata de espacios también
auspiciados por empresas que ofrecen
productos y servicios, el tratamiento de las
noticias debe tener algo que lo distinga de
los demas informativos para tener mas
audiencia o lectores. Eso garantiza la
sostenibilidad y rentabilidad del programa.
En esa logica, los productores de noticias
adaptan los lenguajes y el estilo de las
noticias de acuerdo con el publico al que
quieren llegar. Los publicos mas ilustrados y
alfabetizados demandan mas noticias
equilibradas, profundas y serias en cuanto a
la técnica y la ética. En cambio, los publicos
de sectores populares, al no contar con las
competencias para la decodificacion y por
disponer de referenciales mas vinculados
con su vida cotidiana; consumen noticias en
lenguajes més simples, con temas proximos
a su realidad cultural y conectados con
narrativas que remiten a emociones,
temores y sensibilidad, generadas por el
acontecimiento.




Entre las versiones mas radicales de prensa
sensacionalista y la prensa formal, existen
niveles intermedios en los cuales se sitdan las
lineas editoriales de los medios masivos. Es
comun constatar que un medio o un
periodista genera una noticia muy bien
lograda un dia y al dia siguiente emite otra,
completamente refiida con la técnica y la ética
periodistica. Los recursos utilizados que
sirven para atraer a los publicos son de forma
y de contenido. El periodismo formal,
impartido en las universidades y escuelas de
periodismo, tiende a ser riguroso, pulcro,
equilibrado y pretendidamente veraz, pero se
altera radicalmente cuando el periodista
formado llega a las salas de prensa y se ve
obligado a adaptar sus competencias a los
requerimientos espectaculares asumidos por
los medios.

El periodismo popular impreso recurre a
lenguajes mas visuales, como uso de letra
grande, mucho color, ilustraciones llamativas.
En medios audiovisuales hay mas velocidad,
sonido y efectos. La television construye
escenarios elegantes y tecnologizados,
espacios con pantallas gigantes,
transmisiones en vivo, musica, etc. Las
noticias son presentadas por presentadoras y
presentadores escogidos mas por su
apariencia fisica (juventud y belleza) que por
sus capacidades periodisticas profesionales.
Un recurso frecuentemente utilizado en la
produccion de noticias es la mezcla
deliberada de géneros, o tergiversacion,
cuando se produce propaganda en formato
de noticia, con el afiadido de efectos
sensacionales utilizados para impactar al
publico generando miedo, suspenso, tension,
entre otras emociones. Son formatos que
diluyen los limites entre noticia, propaganda y
ficcion que, puestos en espacios informativos,
pueden generar confusion.

Se ha constatado que
las audiencias suelen
buscar informacion o
entretenimiento
variado y que les
cuesta prestar atencion
a contenidos
trabgjados en
profundidad.

“Parte de la tactica de la propaganda
consiste en consequir que la publicidad
no se distinga de las noticias.”

(AMADO; 2016:101). Estos procesos de
reconfiguracion de formatos estan
vinculados con la necesidad que tienen
los equipos de produccién de acompaniar
los usos que hacen los publicos de la
oferta mediética. Se ha constatado que
las audiencias suelen buscar informacion
0 entretenimiento variado y que les
cuesta prestar atencion a contenidos
trabajados en profundidad. Por eso es
que los programas con tratamiento mas
riguroso en términos de contenido, tienen
menos consumidores. Los medios
“educativos” formales tienen niveles de
audiencia reducidos en cualquier pais de
América Latina. El radioescucha o
televidente busca distraerse e informarse
al mismo tiempo.

Esa es la razén por la que los
productores generaron el formato
“revista” que incluye noticias, farandula,
belleza, sensaciones, recetas de cocina,
mensajes de caridad, temas de salud,
consejos, temas politicos emocionantes,
humor y lo que sea atractivo para un
publico que, ademas, esta pensando en
otras cosas. Para Adriana Amado eso
contribuye a la desinformacion.



“...la desinformacion esta en la sobre informacion que pone en un mismo
plano lo relevante y lo intrascendente, lo necesario junto con lo prescindible
en una catarata de mensajes en la que todo parece valer lo mismo. En el
farrago de declaraciones y montajes se diluye la informacién publica.
Comunica lo que nadie pide y omiten lo que seria imprescindible.”

En cuanto al contenido, las noticias tienen su construccion ordenada en estructuras de
opuestos binarios antagonicos en las que es posible distinguir actores buenos y malos, frente
a situaciones presentadas como ideales sociales compartidos culturalmente, tales como
verdad, justicia, transparencia, honestidad, dedicacién, trabajo, valores familiares, amor puro,
etc. El suceso noticiable es frecuentemente una transgresion y ruptura del estado de las

(AMADO: 2016: 97)

cosas. Un hecho de violencia intrafamiliar, un acto de corrupcién, un accidente o cosas
“buenas” como una inauguracién de obras, un acto de caridad, el triunfo de un ciudadano en
contextos competitivos; son todos hechos que incorporan elementos de las estructuras
mitolégicas antes expuestas. Siempre hay un héroe, el opositor y el horizonte hacia el cual se
dirige el actor, con el cual el publico se identifica. en una clasificacion facil y poderosa, por ser

maniqueista.

3.3. PERSUASION PUBLICITAR'A

La publicidad esté vinculada con negocios
desde que se generd la compra y venta de
productos en la antigledad, Posteriormente al
final de la Edad Media, este vinculo se hizo
evidente, en el denominado mercantilismo.
Los primeros textos impresos con el invento
de Guttenberg fueron de temética religiosa,
pero en pocas décadas la literatura desplazo
esa produccion y luego surgieron los primeros
periédicos. En ellos se insertaron anuncios
para ofrecer diversos tipos de productos de
utilidad personal. La historia del periodismo
impreso esta estrechamente ligada con la de
la publicidad y ambas con la economia de
mercado. El capitalismo.

Posteriormente, se distinguio la oferta de
productos de la difusion de ideas y doctrinas,
a la que se la llamo propaganda. Lo que se
busca en ambos casos es utilizar recursos
comunicacionales y medios para modificar el
pensamiento (ideas) o el comportamiento
(conducta, consumo).

La mayor parte de los medios de
comunicacién masiva vive de la publicidad.
Los impresos obtienen ingresos por la
publicidad y por ventas de los ejemplares.
La radio y la television solo tienen ingresos
por publicidad, al menos que sean parte de
ofertas exclusivas, como la television por
cable.

La publicidad es un conector entre el
sistema productivo de una sociedad con el
publico consumidor. En términos simples,
es la produccién de mensajes que sirve
para orientar, ofrecer, informar al
consumidor respecto de las caracteristicas
de un producto o servicio, para que éste
analice, evalué y decida o no la compra.
Para el efecto, los publicistas utilizan todos
los recursos con los que cuenta para lograr
la persuasion. En un trabajo publicitario
profesional y ético esta presente la nocion
de veracidad de la informacion que se
proporciona.



En una perspectiva engafiosa, los publicistas
recurren a la manipulacion del mensaje a fin
de lograr la persuasion aun sin ser verdadera.
Uno de los recursos de los que se sirve la
publicidad y el marketing, como una de sus
principales estrategias, es la deteccion de la
demanda. Los estudios de mercado consultan
al consumidor sobre sus necesidades,
deseos, las caracteristicas de los productos o
los ajustes que deben tener para mantenerse
en la preferencia. La publicidad puede
trabajar sobre necesidades existentes o
puede estimularlas. Las personas tienen
deseos que provienen de su capacidad de
imaginacion. La aspiracion y la superacion
material y cultural hacen parte del mundo
imaginado, con el que grandes cantidades de
poblaciones tejen su futuro. El deseo por
poseer bienes materiales, subir el status
social, brindar mejores condiciones de vida a
la familia y los hijos, son horizontes de vida
que generan deseo. La publicidad se sirve de
esa dimension subjetiva, la reproduce, la
amplifica, la sobre-satura.

Tal como el fetichismo de la mercaderia que
asombraba la sociedad de productores, el
fetichismo de la subjetividad que asombra la
sociedad de consumidores se basa, en ultima
instancia, en una ilusion.

(BAUMAN; 2008: 29)

La publicidad trabaja con ese deseo. Para
dirigirse a un “nicho de mercado” de un nivel
de estratificacion social concreto, utiliza
simbolos culturales (estilo de vida) de un
estrato con un grado mas alto. Codifica los
anuncios incorporando signos de esa clase
social mas alta y los asocia con el producto:
ambiente, mobiliario, vestimenta, musica,
valores, etc.

De ese modo, El publico objetivo asimila el
contenido de la informacion sobre el
producto, asociado con su proyecto de
ascension social. No existen mensajes
publicitarios con signos de clases
inferiores. Eso seria un fracaso. La
publicidad utiliza el deseo imaginado como
recurso retorico.

La “subjetividad” de los consumidores es
hecha de opciones de compra -opciones
asumidas por el sujeto y sus potenciales
compradores; su descripcion adquiere la
forma de una lista de compras. Lo que
supone que la materializacion de la verdad
interior del self es una idealizacion de los
trazos materiales —“objetivados’- de las
elecciones del consumidor. (BAUMAN;

2008: 24)
En la estructura narrativa suelen

configurarse roles de los actantes del
mensaje. El producto es representado
como un “actor” preparado para cumplir
una funcién. Por ejemplo, en el anuncio de
un detergente, éste es el encargado de
dejar la “ropa completamente limpia”. Ese
es el ideal del producto y la marca. La
suciedad es el enemigo contra quien debe
luchar y enfrentarse para derrotarlo. Un
radio taxi lleva a la nifia a una fiesta de
guince afos y la devuelve sana vy salva.
Aungue no se pone en evidencia la
presencia del enemigo (inseguridad
ciudadana). Se deja claro que ante un
contexto de amenaza permanente y mas
aun si se trata de una nifia, el Radio Taxi X
es un actor heroico en quien se puede
confiar ante cualquier peligro.



La necesidad real se conecta con el mundo
subjetivo de la imaginacion en un mensaje
altamente creativo, bien estructurado y
poderoso. La construccién del significado se
configura con la racionalidad de la experiencia
vivida y la subjetividad conectada con objetivos
persuasivos. Es una racionalidad integral
(I6gica mas emocion) si comparada con la
pensada por el paradigma moderno. Razén
pura.

Existen también iniciativas publicitarias que
presentan narrativas “alternativas” a la retorica
masiva que mitifica el producto asociado con el
imaginario del consumidor. Existen campafias
gue promueven la igualdad de género,
mostrando al varon que realza labores de casa.
Otras, caso Benetton, que ponen en evidencia
diversos tipos de discriminacién, como el
racismo. O anuncios de productos ya
posicionados que asocia la marca con valores,
como suele hacerlo Coca-Cola y otras, en
navidad. Las narrativas son distintas pero el
objetivo es el mismo: el consumo.

Con todo, la sociedad industrial ha entrado en
una dindmica de hiper-produccion en serie que
debe ser acompafiada de consumo en la
misma medida (des-medida). El consumidor
consume lo que necesita, lo que ha despertado
su deseo y hasta lo innecesario. Los productos
son descartables porque su vida util es limitada
y calculada para su descarte. Es una
maquinaria que debe producir y hacer
consumir, hasta transformar efectivamente al
sujeto en consumidor o, como afirma Bauman,
en mercaderia.

El consumidor
consume lo que
necesita, lo que ha
despertado su deseo
y hasta lo
Innecesario. Los
productos son
descartables porque
su vida util es
limitada y calculada
para su descarte.

En la sociedad de consumidores, la
dualidad sujeto-objeto tiende a ser
incluida bajo la dualidad consumidor-
mercaderia. En las relaciones
humanas, la soberania del sujeto es,
por tanto, reclasificada y representada
como la soberania del consumidor. En
cuanto la resistencia al objeto, derivada
de su soberania no enteramente
suprimida, aunque rudimentaria, es
ofrecida a la percepcién como una
inadecuacion, inconsistencia o
imperfeccion de una mercaderia mal
escogida.
(BAUMAN; 2008: 31)

Es como una tormenta poderosa y veloz
gue arrastra a todos. Un celular cae en
obsolescencia muy rapidamente, no sélo
porque su capacidad de almacenamiento y
Sus recursos de software son sustituidos
con rapidez, sino porque las innovaciones y
necesidades que la demanda va
acelerando su renovacion, exigen, aun en
guienes se resisten al consumismo, a entrar
en la corriente, a riesgo de quedar
marginados de las nuevas formas de
interaccion que la sociedad de la
informacion propone. Ser una suerte de
excluidos de la dromocratica cultura
globalizada.



3.4. DISCURSO PP

Aunque no se trata de un género mediatico
en si, conviene hacer referencia a lo que
Adriana Amado llama Politica Pop, porque
esta presente en la oferta de medios, de
manera explicita o implicita, inclusive
inmersa en los otros géneros y se
constituye en una forma muy relevante de
realizar la comunicacion politica.

Uno de los principios de la democracia es
la “soberania popular” que supone que el
pueblo se gobierna a si mismo, a través de
elecciones presidenciales realizadas
periddicamente para garantiza la
alternabilidad. Para ello, los politicos deben
conquistar el voto de los electores
recurriendo a campafas que suelen utilizar
los medios de comunicacién y sus
formatos. Para ello, construyen su imagen
en base a proyectos, propuestas y
programas con los que se proponen
realizar gestion. Una vez en el poder, esa
misma imagen, debe ser reforzada o
posicionada en los términos del marketing
publicitario.

El marketing politico funciona con la misma
l6gica y las mismas estrategias. La Unica
diferencia es que el objeto cambia. El
producto en este caso es una persona, sus
ideas y actos. El consumidor es el mismo.

Cuando intentaron adaptar las estrategias
de marketing al campo politico, el mensaje
se ajusto al formato publicitario de los
medios masivos, Al someterse a las
condiciones de la narrativa publicitaria con
animo de ganar cobertura y popularidad, la
politica puede haber expandido el debate,
pero no sin pagar el costo de simplificarlo
hasta la trivializacion. (AMADQ: 2016: 134)

Asi, la construccién
de la opinién politica
se ha convertido en
una estrategia de
mercado que ha
debilitado la
argumentacion...

La idea de que la racionalidad moderna
iba a orientar el desarrollo de la
democracia en base a programas,
discusion y debate argumentativo, se ha
ido debilitando de manera radical porque
la realidad ha demostrado lo contrario.
Los votantes construyen sus
percepciones con referenciales
concretos, como la vida cotidiana, pero
también abstractos, como la creencia en
las bondades de los politicos construidas
con altas dosis de emocionalidad. Asi, la
construccion de la opinion politica se ha
convertido en una estrategia de mercado
gue ha debilitado la argumentacion,
trivializando no solo el discurso, sino la
propia gestion de lo publico.
“La politica pop irrumpe como una forma
de gestionar la visibilidad en la narrativa
del entretenimiento. Por el simple hecho
de ser visibles, los lideres politicos estan
mas expuestos, con el consecuente
riesgo de que acciones y declaraciones
propias y de terceros choquen con la
imagen que desean proyectar.”
(AMADO; 2016: 128)

Los politicos Pop se han percatado de
gue ese es el camino del éxito:
mantenerse posicionados en la mente de
los ciudadanos como una figura heroica,
dedicada, preocupada, sensible, etc. No
han dudado en recurrir a los medios
masivos, en particular en los
audiovisuales por la sensorialidad y la
inmediatez.



Una vez en el poder, sea presidencia,
gobernacion, alcaldias, etc.; lo primero que
hacen es potenciar sus medios oficiales,
fortalecer sus equipos de comunicacion,
invertir en tecnologia e infraestructura para
llegar todos los dias, a todos los rincones de
su pais 0 municipio. “Los medios reciben a
la vez la influencia y siguen la agenda que
marcan los actores del poder, por lo que los
medios no son la causa primera de las
noticias sino el ambiente donde circulan los
distintos climas sociales.”

(AMADO; 2016:51)

En esa l6gica, ademas, buscan que todos
los medios se inscriban en la estrategia
dirigida desde arriba, en la que la critica y el
cuestionamiento no deben existir. Se dan
modos para penetrar en el interior de
medios contrarios a través de la presion
publicitaria, la politica (ver apartado 2.2).
Esto implica una afectacion al pluralismo de
ideas que es otro principio de la
democracia. El discurso oficial tiende a ser
monopolizado en desmedro de la
divergencia y el debate. La tentacion
autoritaria toma cuenta en la mirada y
actitud de los politicos, sean éstos de
derecho o de izquierda.

La discusion publica también se recorta
cuando se persigue publicamente a los
ciudadanos que expresan disidencia,
cuando se reprime las protestas sociales,
cuando de sanciona a un medio que publica
noticias inconvenientes para el poder,
cuando se intimida a un periodista que
intenta investigar un tema critico.
(AMADO; 2016: 51)

La narrativa politica se reduce a una lucha
entre buenos, liderizados por el caudillo, y
malos, los opositores que representan el
mal en todas sus peores dimensiones.

El discurso oficial tiende a
ser monopolizado en
desmedro de la
divergencia y el debate. La
tentacion autoritaria toma
cuenta en |la mirada y
actitud de los politicos,
sean eéstos de derecho o
de izquierda.

El lider es presentado como un sujeto
noble y con valores reconocidos por la
comunidad a la que llama puebilo,
convertido en el centro de atencion de la
historia, en torno al cual el politico
desarrolla su discurso. "Pueblo, publico,
gente, poblacion, audiencia, ciudadania,
masas, opinion publica son sustantivos
que se usan alternativamente para
designar el colectivo destinatario de la
comunicacion politica".
(AMADO; 2016: 57)
En esta relacion mitoldgica de los
componentes de la narrativa politica. El
enemigo es banalizado, si no es
inventado, en una perspectiva
maniqueista basica en la cual se pone a
todos, inclusive a quienes simplemente
cuestionan en el ejercicio de su libertad de
expresion. El expresidente Evo Morales
sostiene obsesivamente que el origen de
todos los males y problemas de su gestion
y del pais, es el imperialismo yanqui, la
derecha nacional e internacional, la
burguesia racista, etc. El resultado de esa
actitud es la ausencia radical de
autocritica. Se inventa al enemigo, asi
Como guerras que pueden convertirse en
reales. El héroe no existe sin su opuesto
antagonico.



“La propaganda no esta en el contenido de
los avisos, sino que la eficacia de la
estrategia pop-pulista es construir escenarios
turbulentos y ponerse como Unicos garantes
para salir de la tormenta.” (AMADO: 2016:
150). El uso de medios masivos, en su
tradicional concepcién vertical, es uno de los
rasgos de esta estrategia generalizada en las
ultimas décadas en gobiernos
latinoamericanos y también de otros
continentes. Conlleva el supuesto de que los
medios y mensajes tienen un poder de
persuasion altamente efectivo y no toma en
cuenta las capacidades criticas de los
ciudadanos, cualquiera que sea su condicion
social. Pues, como es motivo de reflexion de
este trabajo, las personas construyen su
percepcién y su comportamiento en un
complejo proceso de referentes que
provienen de diferentes mundos.
En una época en la que las organizaciones
sociales tienden a la horizontalidad, en la cual
los circuitos de informacion dejan de tener un
centro para configurar una red tan imprecisa
como incontrolable, los gobiernos pop insisten
en mantener el verticalismo comunicacional.
(AMADO; 2016:66)
Eso es lo que ocurrié en Bolivia, cuando se
utilizé todos los recursos comunicacionales y
logistica del Estado para la campafa del
referéndum del 2016, para consultar a la
poblacién si estaba de acuerdo en que los
entonces gobernantes vuelvan a postularse,
en contra de lo establecido en la CPE.
Las estrategias persuasivas fueron verticales
y no se tomod en cuenta que el nuevo contexto
de las redes sociales sirvié para la
configuracion de opiniones contrarias que
llevaron a derrota. El escenario politico pas6
de los medios a las redes. La respuesta oficial
fue que en las redes se articul6 el “cartel de la
mentira”.

Al concentrar los esfuerzos
comunicativos en el plano mediatico,
hechos politicos que hasta ayer miraban
con desprecio la television pasaron a
considerarlas su elemento, en tanto
eligieron a los medios como principal
vehiculo de su relato y a la publicidad
como formato dominante. (AMADO;
2016: 57)

Sin embargo, no se puede perder de vista
gue mas alla de las posibilidades de
construccion compleja de percepciones,
en ese contexto de multi-refencialidad,
existen personas, e importantes sectores
de la sociedad, que tienen definida su
posicion politica de manera dogmatica,
con una intencionalidad sacralizada, que
impide la discusion y por tanto la revision
de ideas. Esas posiciones “duras” son las
gue suelen convertirse en germen y
materia prima de enfrentamiento. Cuando
la lucha politica no puede resolverse en
contextos de comunicacién, pasa de la
palabra a la agresion fisica, pudiendo
llegar a la muerte. Cuanto mas polarizado
el ambiente y mas contradictorios los
mensajes, menos probable sera que la
gente cambie de opinion por exposicion a
los medios, por el simple hecho de que
evita exponerse a aquello que contradiga
su postura. (AMADO; 2016: 52)

De ahi que las personas busquen
informarse a través de medios cuyas
posiciones politicas no les provocan
disonancia cognitiva, poniendo en
evidencia contradicciones entre lo que
piensan y lo que hacen. Esa es una de las
I6gicas mediante las cuales, en contextos
de redes sociales, se busca la
configuracion de burbujas personales con
personas que comparten gustos y
convicciones.



3.5. LA IMPOSICION
DEL ESPECTAC!LO

En el mundo mediatico, la cultura global
se convierte en espectaculo con base en
la constatacién de que los publicos no
buscan educacion en los medios, sino
entretenimiento. Lo que mueve gente,
recursos, energias y comunicaciones son
las emociones, mas que las razones.
Esa es la razén por la que en television
ya no hay programas educativos en el
estricto sentido formal del término.

Lo que hay son programas que
transversalizan teméticas de interés
social en contenidos que, a tiempo de
desarrollar sus narrativas de
entretenimiento, incluyen problematicas
importantes, por ejemplo: equidad de
género, medio ambiente, derechos
humanos, etc.

La telenovela brasilefia es pionera en ese
tipo de tratamiento de contenidos que
pueden ser convertidos en generadores
de procesos educativos muy profundos.
De todas maneras, son tematicas que
problematizan y ciertamente generan
algun tipo de reflexion por parte de
televidentes en contextos naturales de
recepcion.

Lo espectacular esta relacionado con las
emociones, el suspenso, la tension y
otros sentimientos que pueden ser
producidos a través de situaciones
provocadas para tal efecto. Nos
referiremos el reality show, talk show y
los programas de competencia artistica o
deportiva.

3.9.1. jQUE PASEN LOS
DESGRACIAD(S!

Es un formato exitoso experimentado en
EEUU y Europa, ampliamente difundido en
Ameérica Latina. Consiste en crear un
ambiente donde se desarrolla un simulacro
de juicio a algun/a o transgresor/a, frente a
un auditorio que participa
permanentemente, bajo la conduccion de
un/a presentador/a que hace las veces de
juez.

Luego entra la otra persona, de manera
inesperada para contar su version. Todo
ocurre ante la emocionada presencia del
auditorio que toma parte y se identifica
gritando, insultando, agrediendo a uno u
otro participante. La conductora interviene
permanentemente de manera agresiva,
expone los problemas crudamente,
avergonzando o poniendo en ridiculo al
transgresor. Pasa la palabra al publico, le
pide tomar posicion. Genera bochorno.
Finalmente cierra el caso recordando que
la victima tiene derechos irrenunciables.
Acusa al transgresor y le explica cual ha
sido su error y lo compromete a no incurrir
mas en la transgresion. Mas alla de que
sea un montaje o no, es la transformacién
de la privacidad en mercaderia. "La
exposicion de la privacidad e intimidad en
este tipo de programas es la base de su
éxito, ya que inaugura espacios de
deliberacion alternativos a los formales del
Estado, que resultan inaccesibles para
grandes sectores de la poblacion
latinoamericana.” (GUARDIA; 2012: 192)



Valores como verdad, fidelidad,
respeto, igualdad de género, y
Derechos Humanos en general, son
puestos a disposicién para
sectores populares que suelen
desconocerlos y pueden aprender
respecto de sus alcances, pero bgjo
un formato con tratamiento de

El publico esta conformado por personas
de sectores populares de las grandes
capitales, donde la vulnerabilidad no
solo es generada por factores
econdmicos, sino también por culturales,
entre los que destaca el
desconocimiento de los derechos
humanos, lo que genera conformidad
ante un mundo hostil, publico como
privado.

“Se pone en juego la realidad privada de
las personas con un tratamiento que
incorpora elementos de ficcion en la

medida en que se utilizan
escenificaciones, donde los momentos
de mayor tension (agresiones fisicas)
suelen ser actuados por los mismos
protagonistas que se convierten en
actores de su propio drama. Finalmente,
la justicia y sus procedimientos son
recreados de manera informal y hasta
banal, pero con la evocacion de
nociones de Derecho de indiscutible
valor y actualidad.”

(GUARDIA; 2012: 194)

El lado rescatable de este formato es
gue pone en discusion el tema de
Derecho Humanos. Valores como
verdad, fidelidad, respeto, igualdad de
género, y Derechos Humanos en
general, son puestos a disposicidn para
sectores populares que suelen
desconocerlos y pueden aprender
respecto de sus alcances, pero bajo un
formato con tratamiento de bochorno.

bochorno.

3.9.2. PRIVACIDAD
EN VENTA

Con el nombre de El Gran Hermano, este
formato fue popularizado en la television
norteamericana, haciendo referencia a la
novela de Orwell, donde existe una
sociedad vigilada permanentemente a
través de una pantalla ubicua.
Consiste en armar un escenario con
comodidades para que un grupo de
personas escogidas del contexto, puedan
convivir durante varias semanas en las
cuales la produccién y el publico televidente
van calificando el comportamiento de los
actores y eliminandolos, haciendo que gane
el que actué mejor para la mirada del
publico.
“Es una especie de panoptico en el que el
publico es el observador poderoso de lo
que hacen los internados. “En los reality-
shows, el comportamiento de los
"personajes” es ambiguo y, por tanto,
humano. Los artistas son humanizados y
los espectadores ganan poder de Dios. En
esa inversion, esta la férmula del éxito de
los reality shows.”
(GUARDIA ; 2012: 197)
A medida que pasan los dias, comienzan a
suceder problemas de convivencia entre
personas que no se conocen y son distintas
entre si.



También surgen afectos y simpatias que,
con cierto tipo de estress, hacen que las
interacciones gque son totalmente
vigiladas por el publico a través de
camaras y micréfonos activados en todo
momento y lugar; se conviertan en
melodrama.
Es decir, una novela sin guion ni roles
pre-establecidos, pero de altisima
tension dramatica, al natural.
“El objetivo final de cada show era que el
ganador, ademas de obtener un buen
premio en dinero, se consagre como una
celebridad a cambio de la exposicion
publica de su mundo interior, por tanto,
de su intimidad.”
(GUARDIA; 2012: 198)
Los actores saben que estan siendo
vigilados por millones de televidentes y
gue, su comportamiento es juzgado
permanentemente, para definir su salida
0 permanencia en el juego. Deben ser
“ellos mismos” pero también actuar para
convencer a los jueces que lo hacen es
lo correcto.
Es un juego de identificaciones cruzadas
entre actores y publico que pone en
evidencia la personalidad y la ética en el
comportamiento social.

La identidad, por tanto, comienza a ser
construida, por un lado, en base a la
realidad y las posibilidades de actuacion
y por otro, en base a un imaginario ideal
de persona que se desea mostrar para
lograr los objetivos de triunfo. Es decir, la
identidad es la ocupacion provisional de
un “casillero” compuesto por lo posible
como actuacion y lo deseado como ideal
de héroe. Es decir, es una negociacion.
(GUARDIA; 2012: 202)

El publico consume
narrativas emocionantes,
llenas de drama humano

que funciona como

espejo en el que se

proyectan suefios y
verdades personales que

incluyen lo privado y lo
intimo, que pasa a tener
valor de mercado

Se pone en juego también la necesidad
de alcanzar famay poder. Es otro
elemento que interpela grandes sectores
gue consumen la oferta masiva. Personas
gue viven en el anonimato, pero guardan
en su imaginario el deseo y la esperanza
de ascender socialmente, conquistando
rigueza y poder. Es un suefio mitificado y
activado en otro género mas del efectivo y
lucrativo mundo mediético.

Es una forma de permitir la posibilidad de
que el publico se proyecte e identifique en
los actos y vida de las personas que
actuan sin ser actores profesionales, sino
ciudadanos comunes que, como muchos,
buscan éxito en la vida. De ahi el poder
de la lectura obsesiva de si mismo que
hace el publico en las acciones del otro.
(GUARDIA; 2012: 199)
Ahi esta la razon del éxito de estos
programas. El publico consume narrativas
emocionantes, llenas de drama humano
que funciona como espejo en el que se
proyectan suefios y verdades personales
gue incluyen lo privado y lo intimo, que
pasa a tener valor de mercado.



3.9.3. TALENTOS

MASIV(S ~ En un pensamiento
mitoldgico, el programa

_ _ funciona como un

Otra modalidad exitosa es el Show de transformador mdgico
Talentos que consiste en montar un del individuo comun en
espectaculo aparatoso en términos de una superestrella que

roduccién, que no escatima en invertir gana fama y poder,
P d debido a los atributos

recursos técnicos, visuales, sonoros y y talentos escondidos
logisticos; para poner en escena pero innatos.
concursos de artistas, deportistas,

malabaristas, etc., que disputan

importantes premios econémicos, pero

especialmente visibilidad y fama.

Uno de los més exitosos fue Yo Me

Llamo, producido con franquicia por la “En una sociedad de consumidores,
Red Unitel. Se selecciona cantantes convertirse en una mercaderia deseable
aficionados en las capitales del pais, y deseada es la materia de que son
para escoger al mejor, con la hechos los suefios y los cuentos de
participacion del publico. Se monta un hadas.” (BAUMAN; 2008: 22)
escenario lujoso y se dispone de un Participan personas de sectores

jurado conformado por artistas y populares cuya expectativa es hacerse
personas destacadas en el ambito conocer, ganar visibilidad, fama y hasta
musical. Los participantes son proyectarse al mundo del espectaculo.
entrenados por profesionales para Finalmente ser ricos. El programa es
mejorar sus atributos naturales. Se les como una maquina de suefios para
hace una produccion fisica para personas que permanecen en el
asemejarse a los cantantes que anonimato y no han tenido, ni tendran,
imitaban. oportunidad de dar a conocer sus

Cada sesién es un espectaculo de habilidades o talentos.

emociones, sorpresas y humor. Se En un pensamiento mitolégico, el

puede notar que los seleccionados no programa funciona como un

son siempre talentosos. Los malos transformador magico del individuo
cantantes son objeto risa. Se logra altos comun en una superestrella que gana
niveles de participacion tanto del publico fama y poder, debido a los atributos y
presente en el estudio como del talentos escondidos pero innatos. Es
televidente. Se valora el esfuerzo y parte del mundo imaginado. Las
dedicacion de los participantes en personas sienten que tener el derecho
mejorar sus presentaciones, lo que de intentarlo, provocando emociones,
aflade un elemento mas de risas, también lagrimas y algunos

competitividad. premios.



4. GULTURA
MEDIAT CA

El mundo mediatico configura un tipo de
cultura, producida por la evolucion y
crecimiento de las interacciones del sistema
mediatico con la sociedad y los mundos de
referencialidad con los que construyen sus
percepciones las personas. Este
crecimiento acompafa los cambios de la
sociedad global en sus aspectos
tecnoldgico, econdmico, politico y cultural.
El andlisis de los procesos de interaccién y
significacion desarrollados en el mundo
mediatico, no puede ser realizado de
manera separada de lo que llamamos
cultura mediatica. Una articulacion
tecnoldgica, politica, economica y cultural
gue organiza el sentido con objetivos
persuasivos concretos.

Entre sus rasgos mas relevantes esta el
poder de (in) visibilizacién que puede
constatarse cuando los medios incluyen o
excluyen en sus agendas de actores y
hechos de manera deliberada, generando
atencion o desconocimiento. Otra
caracteristica es la “retérica tecnologizada”
gue permite a los productores de mensajes
masivos manipular los codigos visuales y
sonoros para crear situaciones y hechos
sobre-dimensionados o inexistentes. La
tecnologia digital permite manipular
fotografias, incluyendo o retirando personas,
0 cambiandoles rasgos, de modo que
parezcan reales. Los mismo ocurre con
mensajes sonoros y audio-visuales. Se
puede crear mentiras con elevado grado de
“veracidad”.

El adelanto de la realidad es otro rasgo
importante, cuando determinados
periodistas intervienen en el desarrollo de
los hechos proporcionando indirectamente
ideas 0 acciones necesarias para subir los
niveles de dramaticidad de los
informativos. Las tipicas preguntas a
sectores que estan haciendo demandas en
manifestaciones publicas son: Y ahora,

¢ Se van a crucificar?. ¢ Van a hacer huelga
de hambre? ¢ Van a ir hasta las Ultimas
consecuencias?. O titulares
sensacionalistas en tiempos de conflicto.
“Mafnana ardera la ciudad”. El sentido de
este rasgo no solo es el adelanto de los
hechos, sino también la aceleracion, en un
sentido previsible que en la cultura
mediatica es vendible. Conveniente.

En el @mbito politico, el uso de los medios
de comunicacién como escenario de lucha
politica, es un previo a la transformacion de
los medios en arma de ataque y defensa
(ver apartado 1.2.1).

Cabe destacar que esta articulacion
cultural no es una imposicion unidireccional
“desde arriba” como lo afirmarian autores y
teorias del siglo pasado. La dimensién
relacional de los procesos culturales y
comunicacionales, permite ver que existe
extraccion de algun tipo de lucro en el
consumo mediatico. Aunque no sea en la
misma moneda, es posible que los
productores ganen dinero y la audiencia
gane alguna gratificacion de naturaleza
subjetiva.



4.1. EL TIEMPO,

“NUESTRO PEOR ENEM'GO”

A diferencia de las temporalidades de los
otros mundos de referencialidad que tienen
Sus propias concepciones de tiempo, en el
mundo mediatico existe un inicio y un fin
para las cosas, los hechos, los programas,
las historias y las personas. No solamente
esta estructurado linealmente, sino es
acelerado y administrado en alta velocidad.
“Lo mediético es efimero. Por eso las
revoluciones mediaticas duran lo que un
aviso publicitario.” (AMADO; 2016: 267).
Eugenio Trivinhos trabaja el término
“dromocracia cibercultural” para referirse al
mundo digital en el que se desarrolla la
actividad comunicacional de la sociedad de
la informacion en sus componentes
econdmicos y politicos.

Este sentido dromocratico del tiempo
también impregna ciertas logicas de la
articulacion de la cultura mediatica al que
hicimos referencia lineas arriba, como una
evidencia de que los medios de
comunicacion también aceleran sus tiempos
en funcion de sus mediaciones econémicas

y politicas.
La consolidacién transnacional de la

velocidad como comunicacion en tiempo
real representa, en si misma, mas alla de su
expresion sectorial, fragmentaria, aferrado
al territorio geografico, la vigencia del
dispositivo socio-dromolégico como régimen
estructura y universal, de caracter sistémico
definido, en una palabra, como
dromocracia, en su tipificacion mediatica.
(TRIVINHOS; 2007: 69)

El valor mercantil del tiempo en los
medios no es el mismo que el valor del
tiempo de la vida cotidiana, vinculada
con el trabajo o el descanso.

Este tiempo esta monetizado por la
cantidad de informacion que puede
contener y ser transmitida como sonido
0 imagen. El tiempo se vende con precio
calculado en segundos. De ahi que la
transmision de un spot de 30 segundo
en horarios pico de redes nacionales es
carisimo.

Las temporalidades de la tradicion no se
han diluido, pero en el mundo
globalizado han sido invadidas,
empujadas y hasta sobrepuestas por las
temporalidades de la modernidad
mercantil, que son aceleradas,
selectivas y excluyentes.

Un joven puede pasar del tiempo
“pacha”, que es circular y equilibrado
con la naturaleza, al tiempo de la
disciplina y el orden de la escuela y
transitar al tiempo acelerado del mundo
mediatico y perderse en el tiempo
fragmentado de las redes sociales en
una mafiana, asumiendo el vértigo de
los cambios y aferrandose como ha
aprendido a hacerlo mucho mejor que
los adultos.

Finalmente, — es un decir, porque no hay
final- salir, sacudirse y seguir por el
necesario o por el deseado. El que le
proporciona satisfacciones materiales o
abstractas.



4.2. 108 ESPAC/0S
MOSAICO

La nocion de espacio de las culturas
tradicionales, asumido como el lugar
comunitario, en el que solamente se
distinguia la diferencia entre lo publico con
lo privado, se ha fragmentado y
multiplicado. Sus mosaicos de han
sobrepuesto y algunos se han ablandado
como relojes de Dali. La fragmentacion y
multiplicacion de las nociones de tiempo
han estallado también el espacio. Las
personas pueden estar en mismo lugar
fisico, pero en tiempos diferentes. Unos
trabajan subordinados al tiempo productivo
y otros, en el mismo espacio, viven la
velocidad de la globalizacion. Las légicas
de ocupacion del espacio son simbdlicas y

tienen al mercado como Unico valor comun.

Es posible transitar del escritorio de la
escuela al escenario de un talent show son
solo hacer un click. Las sensaciones y
emociones seran producidas y consumidas
tal como estuvieron planificadas y las
gratificaciones habran satisfecho
subjetivamente a la persona.

El espacio privado de la casa puede
convertirse en el ciberespacio donde
ocurren encuentros importantes de
personas que estan en continentes
distantes que, con otro click, inauguran un
nuevo espacio virtual “que no es lo mismo,
pero es igual”, como dice Silvio Rodriguez.
La nocion del espacio del mundo mediatico
invade los otros espacios y es invadido por
ellos.

Las TIC permiten que los actores ocupen
los lugares en funcién de sus intereses
para extraer los lucros simbdlicos
inteligibles por ellos mismos. En los
medios no solo se representan, sino que
se conectan a través de puentes
imaginarios que van mas alla del lugar
fisico. Es posible sentir la intensidad
sensitiva de una habitacion domiciliaria,
un escenario del informativo y el lugar del
accidente donde hay gente que llora ante
un charco de sangre. Y volver a la casa
en un segundo. En realidad, es una
sensacion de viaje por diversos espacios,
en los cuales es posible habitarlos,
aungue sea imaginariamente. La
cuarentena generada por la pandemia el
2020, ha permitido acelerar y
experimentar el estallido del espacia.

Las personas pueden
estar en mismo lugar
fisico, pero en tiempos
diferentes. Unos trabajan
subordinados al tiempo
productivo y otros, en el
mismo espacio, viven la
velocidad de la
globalizacion.



4.3 RACIONALIDAD
EMOTIVA

La emocionalidad se contrapone a la
racionalidad, segun el pensamiento
moderno que privilegio la razén légica como
artificio Unico y certero para alcanzar la
verdad. El dualismo obijetividad /subjetividad
es la expresion conceptual mas
emblematica para comprender esta division
que finalmente se convirtié en un problema
para la cultura y también para la ciencia.

La corriente positivista, inspirada en el
paradigma newtoniano, que cobijo el
nacimiento de las ciencias sociales, se baso
en el supuesto de que la ciencia podria
alcanzar un conocimiento Unico y
verdadero. Fue un error del cual los
cientificos pudieron sacudirse mas de un
siglo después. La nocion de objetividad
encomendada al periodismo, también fue
uno de sus sintomas cuyas consecuencias
todavia se discuten en dmbitos académicos.
La educacion formal en todos sus niveles
también estuvo sellada por esa marca.
Habia que ser racional en todas las
dimensiones de la vida humana individual y
social.

Los nuevos medios de comunicacion del
siglo XX (cine, radio, television e impresos)
también recibieron el encargo de informar,
educar y entretener, en esa perspectiva
ilustrada. La realidad de la relacion de los
publicos con los medios demostro lo
contrario. Las personas no estan
interesadas en educarse y aprender cosas
utiles que las élites consideran, que todos
deben aprender.

Las audiencias quieren entretenerse en
base a emociones y sentimientos
exacerbados. Buscan informacion util
para sus necesidades objetivas y
subjetivas. Encuentran satisfaccion en
contenidos no imaginados por los
productores. Hasta aprenden cosas que
no han sido pensadas como
ensefianzas. Se benefician de procesos
auto-educativos a partir de los
contenidos considerados mas
bochornosos por las élites ilustradas
(melodrama, espectaculos y shows), que
no se cansan en despreciar las culturas
populares, utilizando adjetivos radicales
como “telebasura” y otros.

Los productores no pueden dejar pasar
la oportunidad de sacar ventaja y hacer
negocio con ese “rio revuelto” de las
audiencias.

La oferta mediatica ha orientado
notablemente sus contenidos hacia la
emocionalidad y sensorialidad de los
receptores. Se han desarrollado
disciplinas para detectar y sistematizar
esta informacion y convertirla en
recursos persuasivos.

La publicidad ha superado a cualquier
proyecto educativo en la identificacion de
las demandas subjetivas sobre las
cuales desarrollan sus estrategias de
modificacion de conocimiento y
comportamiento. La television se ha
convertido en un enemigo de la escuela
porque es mas 4gil e interesante.



Al final del siglo XX, las élites académicas
culparon a los medios y en patrticular a la
television de su fracaso motivacional. Con
las redes sociales quedaron aun mas
absortas. “Esta prohibido usar celulares en
clases”, es la pobre reaccidén que pone en
evidencia que las clases y sus métodos son
poco interesantes, frente al deslumbrante
mundo de las interacciones digitales, ante el
cual sucumbieron las visiones ilustradas de
comunicacion y cultura.

Martin Barbero insiste obsesivamente en
que la academia debe superar los
dualismos originados en la tradicién judeo-
cristiana y madurados a lo largo de la
historia de la cultura occidental.
Razdn/emocion es uno de los mas
poderosos porgue ha ordenado
radicalmente la l6gica de construccion y
desarrollo de los niveles econémico, politico
y cultural de las sociedades; relegando toda
la subjetividad humana hacia los méargenes
de la vida social y hasta despreciando su
valor como componente ontolégico de las
personas. Los asiaticos, a través del Yin
Yang, y los andinos en su concepcion
“pacha” del mundo, nos han demostrado
gue los opuestos no son contradictorios,
sino complementarios. El bien no puede
existir sin el mal. La verdad se construye
tanto racional, como emocionalmente. La
mentira también.

En esa perspectiva, la relacion de los
medios con los publicos se ha ido
inclinando hacia lo supuestamente
emocional, en una dialéctica entre retérica y
hermenéutica que ha configurado esta
cultura mediatica que, por su priorizacién
mercantil, ha disminuido lo racional en el
sentido estricto puro.

El bien no puede
existir sin el mal.
La verdad se
construye tanto
racional, como
emocionalmente.
La mentira también.

Por tanto, la necesidad de lucrar sumada
al facilismo de la produccién de
contenidos basados en moldes
narrativos basicos, constituyen la base
de una oferta global con las
caracteristicas que conocemos.
Esto no significa que las personas han
perdido la capacidad y los insumos
informativos para tomar posicién sobre la
realidad econdmica, politica y cultural de
sus contextos. Los medios tampoco han
dejado de emitir contenidos bien
trabajados orientados por el mandato de
satisfacer el Derecho a la Informacién a
través de programas y secciones
especializadas. Aun en formatos tratados
con alta dosis de emocionalidad, se
transmiten datos e informaciones que
confluyen en la construccién de
“verdades” que se contrastan con
hechos experimentados y originados en
los otros mundos de refencialidad
(privado, publico, imaginario y virtual),
para dar lugar a procesos ricos de
intersubjetividad.
Los medios tienen la posibilidad de crear
tendencias que contrastan, conviven,
disputan con los climas sociales. Cuanto
mas oportunas y menos contradictorias
con la experiencia directa de los
ciudadanos, mas posibilidades tienen de
ser creibles. Las noticias que celebran
los kilbmetros de asfalto construido se
diluyen cuando el auto se topa con una
calle llena de baches.
(AMADO; 2016: 82)

S



Esto confirma que esa “nueva” racionalidad
intersubjetiva de la que habla Habermas
incluye todo lo que el receptor de medios pone
en interaccion (juego) para que, a partir de su
sensorium (Benjamin), convierta sus
sensaciones en ideas, luego palabras y
finalmente en comportamientos. De esa
forma, grandes grupos de personas,
comunidades, paises, construyen sus
percepciones y asumen comportamientos en
oposicién a las tendencias persuasivas
planificadas y desarrolladas en el viejo modelo
unidireccional que asumen que, por decir algo
repetidas veces (Goebbles), se tiene
garantizada la adhesion de la gente. El error
de esa mirada es no tomar en cuenta que las
personas construyen sus percepciones y
asumen comportamientos en una dialéctica
muy rica entre referentes que provienen de
varios mundos de referencialidad.
Los medios no tienen un efecto homogéneo
en la construccion de las opiniones sobre la
gestion de gobierno, que estan directamente
influidas por los hechos que experimentan los
ciudadanos. No es la economia de la que
habla el ministro, sino la que golpea en la
billetera la que pesa para decidir si hay
inflacion o no. Es el tiempo de la fila para
comprar viveres o cargar nafta la que le dice
al ciudadano si hay o no restricciones a las
compras, mas que las declaraciones del
gobernante. Es la percepcion de que en el
barrio asaltaron a alguien o que en todas las
casas colocaron rejas, lo que le habla al
vecino de la inseguridad mas que cualquier
indice que pueda publicar la prensa. EI
anuncio de obras publicas no pesa tanto como
la experiencia cotidiana en directo. Frente a la
contradiccion entre la informacion y los
hechos, se cree mas en la experiencia.
(AMADO; 2016: 137)

Las estrategias politicas y las camparfias
de construccién de imagen de
gobernantes pecan por tener esa
concepcion unidireccional de la
comunicacién de masas que, ademas,
supone que el receptor es acritico y su
mente es un balde vacio donde se
puede depositar la informacion que el
poder desea sea asumido como
verdadera. Los lideres politicos Pop,
segun Amado, desprecian la capacidad
de cuestionamiento de sus publicos.
Descalifican la inteligencia colectiva que
en el siglo XXI se ha enriquecido aun
mas con el mundo digital de la internet y
las redes sociales, pese a sus -también
importantes- debilidades y riesgos.

"Hay un “real” para el discurso
burocraético oficial, otro para el televisivo
oficial, otra para cada discurso televisivo

que lo retome y presente a sus
audiencias, otro para los lectores de
cada uno de los diarios, y asi. La falacia
esta en creer que la entidad unica
englobada como “pueblo” tiene su
correlato en los medios: que habréa un
medio capaz de llegar a todo el pueblo”.
(AMADO; 2016: 133)
Eso explica por qué el régimen de Evo
Morales, habiendo invertido tantos
recursos en sus estrategias
comunicacionales y desarrollado sutiles
pero eficientes mecanismos de control
de la informacion, haya perdido en el
referéndum del 21 de febrero del 2016 y
con medidas autoritarias, perdido el
poder en 2019. Perdio de vista la
complejidad senti-pensante de los
procesos de produccién de verdad de los
ciudadanos en sus contextos complejos
de referencialidad.



4.4 NARRAT'VAS
AMOLDADAS

El homo sapiens se ha distinguido de
otras especies por su capacidad de
verbalizar y narrar historias y
acontecimientos. Cuantos mas signos
inventdé el humano, mas ricas fueron sus
narraciones, sean éstas sobre hechos
reales o sobre asuntos imaginados. Hay
una relacién directa entre la invencion de
signos, la capacidad de pensamiento y de
narrativa. Las personas con mas
repertorio de palabras aprendidas tienen
mayor capacidad de construir
pensamientos mas abstractos, por tanto,
de narrativas complejas.

Las estructuras narrativas se han
complejizado con el paso del tiempo. Sin
embargo, permanecen formas
arquetipicas y estructuras basicas en la
memoria de las culturas populares. La
cultura mediatica los ha detectado y
explotado sistematicamente hace mucho.
Gran parte de sus narraciones coinciden
con modelos rescatados de esas
dimensiones culturales ancestrales. Por
eso es que los contenidos de los
diferentes géneros y formatos tienen éxito
y son objeto de apropiacion por parte de
grandes publicos. Una de las mayores
gratificaciones que experimentan los
publicos en el mundo mediatico es el
reconocimiento de componentes de su
tradicion en las narrativas, no solo en las
ficcionales, sino también en las
periodisticas y en las espectaculares.

La opcidn por la explotacion de lo
emocional y lo subjetivo se radicaliza por
la presion de lo mercantil.

La opcidn por la
explotacion de lo
emocional y lo
subjetivo se radicaliza
por la presion de lo
mercantil.

Asi, las narrativas se alteran y adaptan a
las nuevas formas de construccion de
sentido, inclusive por influencia de las
gramaticas cortas, veloces, visuales y
efimeras generadas en las nuevas redes
sociales.
“Hasta el siglo pasado, la sociologia
proponia modelos lineales,
estructurados, en el que un fendémeno
sucedia a otros por causalidad y en los
que a cada signo correspondia un
significado. En esta secuencialidad esta
la base del sistema de reproduccion
simbdlica. Pero en este siglo, lo real se
presenta entropicamente, sin causa
aparentes, sin explicaciones obvias. Mas
que una construccion de sentido, los
hechos sociales son el mismo sinsentido.
Dificil pretender encontrar I6gica en los
programas populares cuando la realidad
social la ha perdido.”
(AMADO; 2016: 249)

Persisten las estructuras mitoldgicas
maniqueistas que ordenan el mundo en
buenos y malos. Hasta los problemas
mas complejos pierden su
multidimensionalidad para entrar
repetitivamente en los esquemas
formateados de la noticia, el spot, el
gingle, la novela, la propaganda, el
discurso politico, la cancion de masa y
todo lo que es vendible o consumible en
el mundo mediatico.



“...el entretenimiento dejo de ser un
programa para ser una narrativa que se
impone tanto en la educacion, el
comercio y la politica como en los
medios. El deporte o la telenovela
pueden servir de vehiculos de temas
dificiles, asi como la politica puede
hacerse superficial cuando se restringe
al autoelogio de los logros.”

(AMADO; 2016: 216)

La argumentacion y el andlisis de fondo
guedan relegados a programas
especializados y exclusivos con poca
audiencia. “La propaganda moderna usa
recursos emocionales para debilitar la
argumentacion racional a través de la
calma que brinda repetir un ritual
colectivo.” (AMADO; 2016: 127)

“A diferencia de los relatos, que pueden
ser puestos en duda, las emociones, las
sensaciones, no pueden ser sometidas a
criterios de verdad o falsedad. Se
experimentan o no, El Mensaje puede
sospecharse, descreerse, olvidarse, pero
mucho tiempo después de eso persistira
el recuerdo del sentimiento que provoco.
Cuando no hay demasiadas certezas, la
emocion es el refugio de la confianza, Y
la principal arma comunicacional de los
lideres carismaticos.”

(AMADO; 2016: 236)

Para autores mas radicales, la
racionalidad esta erradicada del mundo
mediatico. EI consumismo ha convertido
en mercaderia no solo los contenidos a
través de las narrativas estandarizadas,
sino también al propio individuo que, se
mimetiza con el sistema productivo, en
desmedro de la racionalidad.

El consumismo ha
convertido en mercaderia
no solo los contenidos a
través de las narrativas
estandarizadas, sino
también al propio individuo
que, se mimetiza con el
sistema productivo, en
desmedro de la
racionalidad.

“Ademas de ser un exceso y un
desperdicio econdmico, el consumismo
también es, por esa razén, una economia
del engario.
El apuesta en la irracionalidad de los
consumidores, y no en sus estimativas
sobrias y bien informadas, estimula
emociones consumistas y no cultiva la
razon. (BAUMAN; 2008: 65)
No es que haya una abolicién radical de
la racionalidad. En realidad, ésta se
reconfigura y pasa de un modelo
pretendidamente certero inspirado en la
simplicidad fisica, causal y efectista, a
una dinamica cognitiva basada en el
sistema sensorial perceptivo que Walter
Benjamin llama sensorium, que también
se reconfigura de acuerdo con los
cambios tecnologicos. Nuevas formas de
racionalizar rapidas, veloces, poco
argumentadas en el sentido letrado, casi
totalmente carentes de sintaxis,
multimediaticas, frecuentemente Iudicas y
muy agudas en su capacidad de generar
conexion, pensamiento, critica y también
rebelion.
Es una nueva racionalidad basada en la
experimentacion vivencial, que incluye
ampliamente la subjetividad emocional.
Es la nueva l6gica comunicacional del
siglo XXI.



9. EL OTRO LADD
DE LA MONE A

Aunque el paradigma ilustrado, tanto en su
version positivista como en la critica
(marxismo), ha desarrollado su teoria bajo el
supuesto de que los sectores populares, poco
0 nada ilustrados, carecen de ideas y
capacidad de analizar la realidad social y
obviamente la mediatica, bajo el discriminatoria
(des) calificacion “sin criterio formado”,
insinuando que los demas son los
descriteriados y nunca ellos mismos, porque
son letrados, por tanto “con criterio”, los
estudios culturales han demostrado que la
realidad cultural en el mundo mediético es todo
lo contrario.

Los receptores tienen formas complejas de
ejercitar su criticidad. Pueden no tener la
informacién que tienen las élites, pero saben
extraer datos, contrastarlos y generar
percepciones, opiniones y asumir
comportamientos. Para comprender estos
procesos conviene profundizar en la dimension
relacional que los nuevos paradigmas de las
ciencias sociales recuperan de importantes
autores, inclusive marxistas, que visualizaron
importantes ventanas por las podemos respirar
hoy.

El italiano Antonio Gramsci en sus escritos en
prision a inicios del siglo XX, cuestion¢ el
supuesto de que las clases subalternas
carecian de ideas, tal como fue pensado en
esa corriente. Los sectores pobres tienen sus
propias formas de percibir la realidad que son
representadas en las formas irregulares,
informales, emocionales y espontaneas del
folklore.

Afirmé que en esas representaciones
existen importantes formas de criticidad.
También sostuvo que en las relaciones
de poder existian complicidades entre
hegemonicos y subalternos que
permitian extraer ciertos beneficios,
inclusive a partir de las relaciones de
dominacion.

Walter Benjamin, aporta a esta
perspectiva la nocién de sensorium,
mediante la cual, los publicos asimilan la
realidad y la oferta mediatica de esa
época, desde sus propias formas de
sentir y pensar el mundo.

Tremenda revelacion que se constituye
en una perspectiva clave para
comprender la cultura y comunicacion
del presente.

No es menos importante la reflexiéon
sobre los “usos y gratificaciones” (Elihu
Katz, Jay G. Blumler y Michael Gurevitch
) que emerge de la corrientes
funcionalista tan aferrada a la
reduccionista y pobre teoria de la “aguja
hipodérmica”.

Lo importante no es qué hacen los
medios y sus mensajes con la gente,
sino qué hace la gente con ellos.

Es el contundente giro teérico y
metodoldgico que obliga a cambiar la
perspectiva de la investigacion
comunicacional, para descubrir que el
proyecto de la retérica puede ser
ignorado por las creativas formas de
refuncionalizar la oferta mediatica.



También han sido utiles las contribuciones
de Mijail Bajtin sobre las culturas populares
en la Edad Media. La descripciéon a fondo de
la “microfisica del Poder” y de Michel
Foucault. La Teoria de campos” del también
francés Pierre Bourdieu, quien ademas
recuerda que no se puede entender ninguna
transaccion cultural o simbdlica si no se
comprende la intencionalidad de los actores
en interaccion, en la perspectiva relacional.
La Teoria de la Accion Comunicativa, de
Jurgen Habermas, es la reflexion que rompe
mas radicalmente con supuestos que
parecian intocables en las ciencias sociales.
La idea de que la racionalidad y la
construccion de verdad ocurren en procesos
intersubjetivos, permite recuperar la
subjetividad negada durante siglos como un
factor social fundamental en la comprension
de la cultura. Que la verdad Unica no era
posible y que ésta es un proceso en
permanente transformacion. Que la
significacion de la realidad y de los
mensajes es parte de una dinamica que se
va modificando junto con los cambios en
todos los niveles de la sociedad. La
importancia de no perder de vista que la
categoria trabajo sigue siendo importante
para en analisis social que reflexiond Ulrich
Beck en su Modernidad Desbordada. El
reconocimiento de la imaginacién como
motor del cambio social en tiempos de
globalizacion fragmentada, delineada por el
HindU Appadurai Arjun. El radical
vaciamiento de la racionalidad del mundo
mediatico, descrito por Sygmunt Bauman y
otras ricas reflexiones de actualidad
confirman la multidimensionalidad de los
problemas de comunicacién y cultura.

9.1. PERSPECTIVA
RELACION"L

Supone no solamente comprender que
las interacciones humanas ponen en
juego transacciones en las que el capital
intercambiado no siempre es el mismo.
Pues, lo comun es que un lado gane
dinero y el otro simbolo. Por tanto,
comprender ese acuerdo exige una
mirada especial hacia la subjetividad de
las personas simples, sin el preconcepto
acufiado en los anteriores paradigmas.
Por otro lado, también se plantea la
imperiosa necesidad de investigar dese
la perspectiva de los sujetos, practica
gue se conecta con las tendencias mas
recientes de la trans-displinariedad.

5.2. RESIGNIFICAC!ON

La significacion es un proceso sin inicio
ni fin. El signo cobra vida toda vez que
entra en contacto con una persona,
cuyos referenciales culturales, o
mediaciones, se activan para aceptar,
rechazar o ignorar el contenido de los
mensajes, eso cuando ha interpretado
como el emisor hubiese querido, porque
la recepcién es un tiempo y espacio,
donde todo es posible. Nada estéa dicho.



9.3 APROPIACIONES
CULTURAL:S

La nocion de culturas e identidades estéticas
perdié consistencia cuando se constaté que
nada era puro y que las personas construyen
su cultura en base a habitos que, cuando no
satisfacen, son rapidamente desechados. Por
tanto, la cultura no esta vinculada
intrinsecamente con el territorio. Cambia todo
el tiempo y permite la apropiacion de habitos
de otros contextos, simplemente por la
gratificacion que proporcionan. Como dice
Bauman, es praxis.

La cultura es un conjunto de formas de
relacionamiento que tiene el ser humano
consigo mismo, con la sociales, la naturaleza
y lo sobrenatural. Esas relaciones producen
mensajes que como se dijo, producen
significados al entrar en contacto con mentes
humanas. Asi, la oferta mediatica genera
significaciones, apropiaciones, negociaciones
de sentido y una infinidad de posibilidades
frecuentemente no controlables por la
emision. Es mas, desconocidas por ella.

9.4 PROCESOS AUTO-
EDUCATIVOS

Entendiendo que todo proceso educativo
supone una dimension de ensefianza donde
se planifica el aprendizaje y otra de
aprendizaje en el cual se verifican los
resultados; es importante recalcar que los
medios masivos no tienen como prioridad
esta perspectiva, inclusive por sus
prioridades mercantiles, aunque puedan
incluirse de vez en cuando algin componente
educativo informal.

La cultura es un
conjunto de formas
de relacionamiento

que tiene el ser

humano consigo
mismo, con la
sociales, la
naturaleza y lo
sobrenatural.

S

“El tiempo y espacio de la recepcion se
ha convertido en lugar de aprendizaje
de valores que ninguna institucion ha
promovido para las clases populares.
Por eso, los programas considerados

mas vulgares y sensacionalistas,
suelen ensefiar mas a los pobres, que
las instituciones formales que tienen
esa mision.”

(GUARDIA; 2012: 193)

Los receptores aprenden cosas de

programas no educativos,

especialmente de los mas
cuestionados y desclasificados por los
intelectuales y élites. Del reality show

aprenden Derechos Humanos y

valores para la autoproteccion y

fortalecimiento de su dignidad. De la

telenovela extraen conocimientos
necesarios para la entrada a espacios
simbdlicos de su interés, como
vestuario, etiqueta, decoracion,
maquillaje, reacciones ante problemas
de la vida privada, etc. Todos jamas
pensados por los productores como
temas de aprendizaje. De la prensa
sensacionalista, aprenden a cuidarse
de las amenazas de la inseguridad
ciudadana, evitan lugares de riesgo
para sus hijos, conocen las logicas de
la delincuencia, etc.



Con la literatura de autoayuda grandes sectores
de clases media iletradas entran a la cultura del
libro y extraen beneficios para lidiar con sus
problemas existenciales personales, cuyo
abordaje no esta presente en las instituciones
formales de educacion, salvo en el discurso de
las iglesias, con un tratamiento moralista y
arraigado en los sentimientos de culpa; asi como
tampoco esté la sexualidad y la educacion
emocional o la de los problemas de pareja, ante
los cuales, la gente es completamente
analfabeta.

Los procesos auto-educativos no tienen el
componente de ensefianza pero generan
aprendizaje desde la perspectiva de los
receptores, especialmente de sectores pobres y
vulnerables, cuyas necesidades educacionales
no son atendidas por la escuela ni por el Estado.
Curiosamente los encuentran -informalmente- en
el mundo mediatico.

9.9 US0S
COMUNITAR'0S

Existen medios comunitarios que son
gestionados por las propias comunidades. En
Bolivia la radio es un medio fuertemente
arraigado a esta tradicion y en momentos
importantes se ha constituido en factor decisivo
en la disputa politica.

Este tipo de practica tiene un gran valor en
cuanto a la integracion de la comunidad a la que
pertenece el medio. Existen comunidades
localizadas geogréaficamente, asi como definidas
culturalmente. En todos los casos, este tipo de
medios resulta ser un articulador de los lazos que
fortalece la identidad y la proyeccion de la
comunidad que la gestiona.

Los receptores
aprenden cosas de
programas no
educativos,
especialmente de los
mds cuestionados y
desclasificados por
los intelectuales élites.
Del reality show
aprenden Derechos
Humanos..De la
telenovela..reacciones
ante problemas de la
vida privada..De la
prensa
sensacionalista..
conocen las ldgicas de
la delincuencia.



b. CONCLUS ONES

El mundo mediatico es muy importante como
fuente de referencialidad para la construccion de
percepciones y comportamientos individuales y
sociales. Para su comprension, es necesario
considerar algunos factores:

- Los niveles de exposicion y acceso que
tienen las poblaciones respecto de la oferta
mediatica.

- Los tipos de medios en cuento a sus
lenguajes, régimen de propiedad, lineas
programéticas y de contenido, sostenibilidad
econdmica y vinculo politico.

- La sintonia que puede generarse con las
otras fuentes de referencialidad como factor
de facilitacion de la aceptacion o rechazo a
los intentos persuasivos.

- El grado de informacion y educacion de los
publicos.

- El acceso a otros sistemas de informacion
como el de las redes sociales e internet.

Con esa complejidad de factores sumados a la
fuerza referencial de las fuentes provenientes de
los otros mundos de referencialidad, el mundo
mediatico es uno de los mayores dinamizadores
de la cultura globalizada del siglo XXI. Su
presencia es definitivamente importante no
solamente en el ambito de la vida publica de las
sociedades contemporaneas, sino también en la
vida privada.

Sin embargo, no se puede atribuir un poder
hegemaonico en la configuracién del pensamiento
de las personas, por cuanto éstas no
necesariamente estan expuestas a una sola
incidencia.

Lo que estd en el fondo del debate del
siglo XX sobre los medios de
comunicacion es la supuesta “acriticidad
de los publicos”, con que la academia y
los sectores ilustrados han asumido el
rol del receptor. Es expresion del
paradigma inspirado en la simplicidad
mecanica de la fisica newtoniana que ha
impregnado los modelos sociales de
analisis, inclusive autoproclamados
“criticos” como el marxismo y sus
combinaciones o derivados; donde la
persona es un objeto de investigacion y
no un sujeto.

También es la constatacion que la
disociacion razon/subijetividad del
paradigma moderno resulté un engafio
para la comprensiéon de la comunicacion
y la cultura. El hecho de que el mundo
mediatico tienda a explotar lo sensorial y
emocional de la demanda del publico, no
significa que éste no desarrolle
capacidades logicas en la construccion
de sus opiniones y comportamientos. La
construccion de verdad involucra ambas
dimensiones de manera
complementaria, pero de dificil precision,
pues las ciencias sociales no cuentan
con dispositivos tedricos ni
metodoldgicos para ese diagndstico,
aunque suelen generar importantes
avances en ese sentido, mas aun
cuando desarrollan estrategias inter y
transdiciplinarias.
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