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Introduccion

Esta monografia presenta una aproximacion a los efectos de la industria cultural, por medio
de la industria audiovisual, sobre las emociones, el comportamiento y algunos aspectos del
cuerpo de adultos jovenes. En este sentido, el primer capitulo presenta la problematizacién
del objeto de estudio, las preguntas a las que se busca responder, el estado del arte y los
conceptos teoricos y metodologias empleadas. El segundo capitulo es una profundizacion al
concepto de industria cultural y a los cambios que se generaron en las diferentes esferas
sociales que llevaron al desarrollo, expansion y democratizacion de la industria audiovisual.
El tercer capitulo se encarga de dar cuenta de las emociones como mercancia en el
capitalismo y la modernidad tardia, a partir del lente de la industria audiovisual. El cuarto
capitulo es probablemente de los méas destacados, pues presenta, teniendo como fundamento a
Georg Simmel, la tecnologizacion de las formas de socializacion a partir de la forma y el
contenido de estas, los procesos de individualizacion y las transformaciones
comportamentales generadas por précticas audiovisuales particulares. El Gltimo capitulo es la
sintesis de todo lo anteriormente mencionado y sus efectos sobre aspectos del cuerpo como la
vestimenta, el peinado, los tatuajes, los accesorios, entre otros; dando paso a las conclusiones

y preguntas que abren el debate e investigaciones futuras.



La industria audiovisual como moldeadora de las emociones, sentimientos,

comportamientos y el adorno en el cuerpo

El concepto de industria cultural ha sido ampliamente desarrollado y discutido; una
de las conceptualizaciones mas importantes fue la ofrecida por la Teoria Critica® a mediados
del siglo XX. Para este momento no habia un desarrollo tan exacerbado de la globalizacion? y
el desarrollo tecnoldgico, como a finales del siglo XX (Duarte, 2011). Estos fenOmenos
generaron una homogeneizacion de la cultura y el arte mas profunda de la ya existente,
poniéndolos a disposicion de la sociedad por medio del internet, los computadores, las
tablets, los celulares, entre otros. Maiso (2011), da cuenta de como para los autores de la
Teoria Critica, la industria de la cultura se ocupa de cooptar el tiempo libre o de ocio y
ponerlo al servicio del sistema capitalista, reduciendo los productos culturales a tan solo
mercancias.

Y es que la industria cultural no es Unicamente mercadotecnia, sino también produccion
sintética del “mundo de la vida”. Este no es algo “espontaneo” que luego seria “colonizado”
por los imperativos sistémicos, sino que es el substrato del que se nutre la praxis y la
interaccién cotidiana: la red de coacciones, expectativas y deseos que moldean la actitud
consciente e inconsciente de los individuos socializados, asi como sus modelos de catarsis,
identificacion y compensacion del narcisismo herido, estan completamente filtrados por los

patrones de la industria cultural. (p. 325)

1 Esta monografia se centra en los conceptos brindados por la Escuela de Frankfurt
2 Con el desarrollo del capitalismo tardio este fenémeno se ha ido potenciando cada vez con mayor
fuerza



De esta manera la industria de la cultura hace parte de la vida cotidiana de los
individuos, poniéndose a si misma al servicio del capital, convirtiendo la cultura y todo en lo
que esta se materializa, en mercancias que, de la mano de la publicidad, el mercadeo y la
moda, se ofrecen al gran pablico que las devora para satisfacer las necesidades que el mismo
capital le crea. Necesidades que suscitan sentimientos y emociones, haciendo del capitalismo

un sistema no solo econdémico sino también cultural y emocional.

En este sentido Eva lllouz (2007), plantea que hay algunos aspectos de la vida cultural
y econdmica que se reflejan en una serie de significados, los cuales a su vez dan paso a la
construccién de una cultura emocional y por lo tanto a una organizacién social del
capitalismo. Esta tiene como base la emocion, un elemento tanto psicolégico como cultural y

social que brinda elementos para definir la personalidad, en la relacion que se teje entre el

“yo” y los demas.

El “yo” se reconoce en los “otros” o en objetos por medio de la proyeccion de la
imagen propia en estos, de esta manera “la multiplicidad de las determinaciones crece hasta
constituir la unidad del <<Yo0>>, asi, también, en sentido psicolégico- practico, la unidad del
objeto que creamos Yy su ausencia influye sobre la configuracion correspondiente de nuestra
personalidad” (Simmel, 1958, p. 570). El <<Yo0>>, comienza entonces a mezclarse con las
iméagenes de otras personas y otras cosas, careciendo de acento individual; este proceso se

evidencia con el desarrollo del capitalismo y de las grandes metrdpolis (Simmel, 1908).

Simmel (1908), considera que el contacto entre dos personas afecta el estado de animo

a través de lo que los individuos perciben por medio de los sentidos; la relacién entre dos
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sujetos se basa en la impresion sensible. Al respecto escribe que las impresiones de los
sentidos

(...) penetran en el sujeto en la forma de sentimiento y estado de animo, pero conducen hacia
el objeto en forma de conocimiento. Cuando se trata de objetos no humanos, estos dos

aspectos suelen hallarse mucho méas separados. En su presencia sensible acentuamos, o bien
su valor subjetivo para el sentimiento -(...)-, 0 bien pretendemos conocer el objeto -(...)- en
cuyo caso empleamos otras energias completamente distintas, eliminando aquellas
sentimentales de un modo mas consciente (p. 622).

Este autor le brinda gran relevancia al estudio de los sentidos. De esta manera relaciona la
ciudad -el espacio- con la vista y el oido y como se da una division del trabajo entre los
sentidos con el objetivo de percibir al otro. “Nada de esto sirve para el conocimiento o
determinacion del otro; lo que ocurre es, Gnicamente, que yo experimento una sensacion

agradable o desagradable cuando el otro estd ahi y lo veo y lo 0igo” (Simmel, 1908, p. 622).

Ahora, si a esto se le suman las dos caracteristicas propias de la televisién -el audio y
el video-, se puede concluir que la accion de ver television o utilizar cualquier aparato de
distribucion de material audiovisual en linea, esta intimamente ligada a las formas de percibir

al Otro (incluso cuando este otro se encuentra a una pantalla de distancia).

El capitalismo, como sistema econdémico, se ha inmiscuido en todas las esferas de la
vida social, entre estas: la esfera emocional. Illouz (2007), conceptualiza la relacion entre el
capitalismo y las emociones como capitalismo emocional. Este, como describe la autora,
articula una serie de préacticas y discursos emocionales con lo econdémico, introduciendo la
I6gica del intercambio y las relaciones monetarias a las emociones, haciendo de estas Ultimas

una mercancia del sistema capitalista.
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Por otro lado, la industria cultural es un sistema compuesto por mercancias artisticas y
estéticas que se ponen en una l6gica de reproduccion y difusién masiva. Estas mercancias se
encuentran armonizadas de manera individual y entre ellas y hacen parte de la industria del
ocio y del tiempo libre, de la cultura de masas. En esta ultima hay una falsa identidad tanto de
lo general como de lo particular, de lo micro y lo macro, una masificacion que homogeniza la
diferencia y monopoliza el arte y la cultura (Ruano, 2007).

(...) el cine y la radio no necesitan darse como arte. La verdad de que no son sino negocio les
sirve de ideologia (a la clase dominante)® que debe legitimar la porqueria que producen
deliberadamente. Se autodefinen como industrias, y las cifras publicadas de los sueldos de sus
directores generales eliminan toda duda respecto a la necesidad social de sus productos.

(Adorno & Horkheimer, 1964, p. 166)

Este fendémeno es descrito por Lipovetsky y Serroy (2000) como “capitalismo de
hiperconsumo” (p. 41), en el cual el sistema capitalista trasciende de ser exclusivamente un
aparataje econémico, a ser parte de las esferas artisticas, de mercado, industriales, de
creacion, de utilidad, de moda, de marca y de estilo. EI consumo de los productos pasa de ser
por mera utilidad, a enfocarse en la busqueda de emociones y experiencias. Derivando en un
“individualismo consumista experiencial o trans estético” (p. 51), el cual a su vez se relaciona
con la “hipertrofia estética que aparece como hecho social total en la medida en que implica
el ocio y la comunicacion, los intereses econdmicos nacionales, la relacién con los objetos,

con el hébitat, consigo mismo y con el cuerpo” (p. 51).

El desarrollo del sistema capitalista ha estado ligado a las dinamicas de las empresas

multinacionales, las cuales se basan en la concentracion e internacionalizacion del capital y

3 “(ala clase dominante)” es un paréntesis mio con el objetivo de contextualizar la cita del texto
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en hallarse en todos los sectores econdmicos, entre estos los mercados culturales. En este tipo
de empresa, las multinacionales funcionan como un oligopolio con margen. Esto indica que
las grandes firmas contratan a las pequefias y medianas empresas para que corran todos los
riesgos econdémicos y corporativos que implican tomar una decision administrativa. Las
multinacionales de la industria de la cultura generan una sinergia entre diferentes productos,
comprando empresas medianas y pequefias de masica, cine, arte, libros, moda, entre otros;

para ser solo ellas las que se aduefian de este mercado (Lipovetsky & Serroy, 2000).

El factor que probablemente més incide en la industria de la cultura es la publicidad
que, a traves de imagenes, palabras, musica y mensajes, vende mercancias cargadas de
dimensiones simbolicas, “publicidades evocadoras o emocionales que crean un ambiente, una
complicidad para la identificacion, un imaginario mitoldgico alrededor del producto”
(Lipovetsky & Serroy, 2000, p. 185) a través de la “condicion narrativa del disefo del
mismo” (Lipovetsky & Serroy, 2000, p. 209), en otras palabras la condicion estética de las
mercancias. A esto se le atribuye el nombre de disefio emocional y consumista. Asi la
publicidad y el disefio se “alian “con el fin de generar “dimensiones sensitivas” (Lipovetsky
& Serroy, 2000, p. 211), experiencias y finalmente: consumo.

(...) En este sentido, el disefio polisensorial no es otra cosa que una estrategia complementaria
de la empresa moderna de dominar y estetizar operacionalmente el mundo. Después del
calculo racional de signos y formas, la ingenieria de los sentidos, la administracion de las

emociones (Lipovetsky & Serroy, 2000, p. 212).

Una de las industrias culturales que mas se ha relacionado con la estética es el cine.
Este ha ido de la mano del desarrollo del sistema capitalista, pues ambos fendmenos surgen,

cambian y se influencian el uno al otro. Esta industria tiene como caracteristica principal ser
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“un arte de masas, destinado a dirigirse a la inmensa mayoria: un arte para todos y en el que

cada cual puede encontrar la dicha de la evasion” (Lipovetsky & Serroy, 2000, p. 167).

El cine deja de ser arte, se reproduce masivamente, pierde su caracter de autenticidad
y migra a la television. Esta, como medio de comunicacion masiva, se expande a tal punto
que para el afio 2017, aproximadamente el 94% de los hogares colombianos tenian al menos
un televisor. De igual forma, el desarrollo tecnolégico introdujo los computadores vy,
posteriormente, los celulares al mercado mundial, es asi que para ese mismo afio el 43.3% de
los hogares colombianos contaban con algun tipo de computador (de escritorio, portéatil o
tableta) y en el 96.4% de los mismos, algiin miembro contaba con un celular® °; también, es
importante mencionar que para el cuarto trimestre del 2018, 18 millones de colombianos
tenian acceso a internet fijo o movil®. En cualquiera de estos tres aparatos se pueden
reproducir plataformas en linea de distribucion de material audiovisual como Netflix, sea via
pagina web o aplicacién mavil con o sin conexién a internet y pagando -en algunos casos-
una suscripcion. Estas plataformas contienen tanto series como peliculas de diferentes

géneros, tematicas y productoras.

Netflix es una de las plataformas de distribucion audiovisual de series y peliculas méas
utilizadas en el mundo. Para el 2018 contaba con aproximadamente 125 millones de usuarios’

y tiene presencia en méas de 190 paises’, demostrando asi su capacidad de expansion y

4 Tomado de:

https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/condiciones vida/calidad vida/Boletin Tecnico ECV
2017.pdf

5 Para ampliar estos indicadores en el afio 2018 y por departamentos, ver:

https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/tic/bol_tic_hogares_departamental 2018.pdf

6 Tomado de: https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-propertyvalue-47275.html 7

Tomado de: https://www.dinero.com/empresas/articulo/netflix-aumenta-en-suscriptores-

yfacturacion/257422

" Tomado de: https://help.netflix.com/es/node/14164



https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/condiciones_vida/calidad_vida/Boletin_Tecnico_ECV_2017.pdf
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/condiciones_vida/calidad_vida/Boletin_Tecnico_ECV_2017.pdf
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/condiciones_vida/calidad_vida/Boletin_Tecnico_ECV_2017.pdf
https://www.dane.gov.co/files/investigaciones/condiciones_vida/calidad_vida/Boletin_Tecnico_ECV_2017.pdf
https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-propertyvalue-47275.html
https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-propertyvalue-47275.html
https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-propertyvalue-47275.html
https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-propertyvalue-47275.html
https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-propertyvalue-47275.html
https://colombiatic.mintic.gov.co/679/w3-propertyvalue-47275.html
https://www.dinero.com/empresas/articulo/netflix-aumenta-en-suscriptores-y-facturacion/257422
https://www.dinero.com/empresas/articulo/netflix-aumenta-en-suscriptores-y-facturacion/257422
https://www.dinero.com/empresas/articulo/netflix-aumenta-en-suscriptores-y-facturacion/257422
https://www.dinero.com/empresas/articulo/netflix-aumenta-en-suscriptores-y-facturacion/257422
https://www.dinero.com/empresas/articulo/netflix-aumenta-en-suscriptores-y-facturacion/257422
https://www.dinero.com/empresas/articulo/netflix-aumenta-en-suscriptores-y-facturacion/257422
https://www.dinero.com/empresas/articulo/netflix-aumenta-en-suscriptores-y-facturacion/257422
https://www.dinero.com/empresas/articulo/netflix-aumenta-en-suscriptores-y-facturacion/257422
https://www.dinero.com/empresas/articulo/netflix-aumenta-en-suscriptores-y-facturacion/257422
https://www.dinero.com/empresas/articulo/netflix-aumenta-en-suscriptores-y-facturacion/257422
https://www.dinero.com/empresas/articulo/netflix-aumenta-en-suscriptores-y-facturacion/257422
https://www.dinero.com/empresas/articulo/netflix-aumenta-en-suscriptores-y-facturacion/257422
https://help.netflix.com/es/node/14164
https://help.netflix.com/es/node/14164

14

masificacion. Adorno y Horkheimer (1964), le atribuyen esta oferta de diferentes géneros y
tematicas®, a la capacidad del sistema econémico de cooptar las diferencias con el objetivo de
clasificar y ordenar a los usuarios a las que se les ofrecen este tipo de mercancias. Es asi
como “reducidos a material estadistico, los consumidores son distribuidos sobre el mapa
geogréfico de las oficinas de investigacion de mercado, que ya no se diferencian
practicamente de las de propaganda, en grupos segln ingresos, en campos rojos, verdes y
azules” (p. 168). Estos autores también presentan como caracteristica unica de la television,
la combinacion entre la radio y el cine, haciendo de sus posibilidades de difusién un abanico
ilimitado que eventualmente termina reduciendo la creatividad estética de la obra al conjunto
de dos elementos audiovisuales. De esta manera la industria de la cultura se desarrolla “con el
primado del efecto, del logro tangible, del detalle técnico sobre la obra” (p. 170), haciendo
que lo més importante de esta no sea su contenido estético u original; en términos de
Benjamin (1936): el caracter auratico, sino su capacidad de servirle al sistema econémico
capitalista basado en el flujo del capital. Por ejemplo, las series de Netflix que son
“originales” de la plataforma tienen varias teméticas, entre ellas se encuentran: ficcion,
comedia, drama, misterio, entre otras. Generalmente cuentan un fragmento de la vida de un
personaje y en cada capitulo presentan una adversidad a la que se enfrenta el mismo. El
contenido base de cada capitulo, de cada serie es el mismo: repetitivo. Estas series tienen a su
vez la capacidad de ser vistas innumerables veces, a través diferentes tipos de dispositivos, en
varios idiomas y en la mayoria de los paises. Asi que, como planteaba el autor, no tienen un
caracter auratico, sino todo lo contrario: un valor para el consumo, para la experiencia, para la

exposicion, para la reproduccion técnica y la repeticion insaciable de la misma.

8 Estas plataformas no existian para la época en la que los autores escribieron Dialéctica de la
lustracion, sin embargo pudieron predecir estos fendmenos de reproduccién y promocion en masa.
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A principios del siglo XX la industria cultural y la industria tradicional, en conjunto,
comenzaron a impulsar nociones especificas de mercancia, con el objetivo de promover sus
propios intereses econdmicos. Ideales de sentimientos y emociones empezaron a ser
distribuidos, marcando tendencias en la esfera emocional. De esta manera empez0 un proceso
de mercantilizacion de las emociones, el cual se basaba en la incidencia de la produccion
masiva de bienes sobre la formacidn de la identidad sociocultural. Entrado el siglo XX, el
capitalismo paso a una etapa de culminacion de si mismo aproximadamente luego de la
Segunda Guerra Mundial, a lo que algunos autores® denominaron “posmodernidad” (Illouz,
2009). En la posmodernidad o capitalismo tardio se encuentran una serie de caracteristicas
entre las cuales estan el

(...) predominio de los sectores econdmicos de servicios e informacion, el desplazamiento del
consumo y la produccién en masa por el consumo especializado y la produccion flexibilizada,
la importancia central del estilo de vida en los argumentos de clase, la fragmentacion de la
clase obrera y el crecimiento extraordinario de las esferas del ocio y la cultura (lllouz, 2009,

p.32)

De estas caracteristicas, surge un fenémeno que marcé el capitalismo contemporaneo:
el predominio de una economia basada en la informacién, los medios de comunicacion y el
conocimiento especializado. De alli surge el concepto de “tecnocapitalismo”. Segun Illouz
(2009, esta base econdmica tiene 3 fuentes:

(...) los sistemas de informacidn a gran escala, diseminados mediante las tecnologias de

reproduccion; la esfera privada del ocio, estructurada hoy en dia por el consumo y los medios

% Illouz (2009), da cuenta del fendmeno de la posmodernidad a partir del concepto definido como tal
por: Bell, 1973, 1976; Jameson, 1991; Baudrillard, 1970, 1972; Keller, 1989; y Lyotard, 1974. Sin
embargo, personalmente no estoy de acuerdo con dicho concepto, dado que la posmodernidad plantea
un cambio en las relaciones sociales, mientras que lo que existe actualmente en una exacerbacion de
las ya sucedidas durante la Modernidad. Nombrando asi la actualidad como Modernidad
contemporanea 0 Modernidad tardia.
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masivos; y la “industria cultural”, compuesta por la publicidad, los medios masivos, la

educacion, la industria editorial, etc. (Illouz, 2009, p. 33)

Todas estas fuentes inciden en las emociones de los sujetos, pues se crea un campo
emocional en donde estas determinan la normatividad y los limites de este. El campo
emocional, por tanto, configura la emocion, la cual es definida y delimitada por los
significados culturales y las relaciones sociales; estos dos aspectos le imparten energia a la

accion (lllouz, 2007).

Tanto la esfera privada del ocio, como la de la industria de la cultura, se ocupan de
cooptar el tiempo libre de la clase obrera, generando varias categorias de clase ociosa. En un
comienzo, la clase ociosa, era exclusivamente la clase alta y surgio de la mano de la
propiedad privada. Esta clase era la que sobrevivia gracias a la produccion de medios
materiales de vida por parte de la comunidad y a su vez, se ocupaba esencialmente de cuatro
asuntos: el gobierno, la guerra, las practicas religiosas y el deporte. Debajo de esta clase, se
encontraban los criados: estos se encargaban de cuidar los elementos e instrumentos que
facilitaban la ociosidad de la clase alta. En la Gltima escala social se encontraba la clase
inferior, que era la clase trabajadora. A todas las tareas de cada clase se les otorgaba un
status. Esto se debe a las dos condiciones que plantea Veblen (1899) para que surja una clase
ociosa, a saber a) una comunidad con “habitos de vida depredadores” (p. 16) y b) la
posibilidad de que una parte de la comunidad no trabaje de manera frecuente. Es asi como el
ocio es conceptualizado por el autor como no hacer nada productivo por dos motivos:
primero, porque trabajar es indigno y segundo, porque no hacerlo demuestra la capacidad

econdmica de una vida ociosa.



17

Con el advenimiento de la Modernidad y el desarrollo de los medios materiales de
vida, comienza una etapa industrial en donde surge un animo depredador en torno a los
saberes técnicos y las herramientas, cambiando la esencia de la clase ociosa y haciendo de
éste un aspecto cultural. Esta clase impulsa el consumo individual, sea por deseo o por
utilidad, con el objetivo de satisfacer necesidades fisicas y espirituales haciendo del consumo
de mercancias lujosas particular de la clase alta. La posesion de la riqueza y de la propiedad,
empiezan a significar estimacién popular y respeto; por esto, comienza una lucha por obtener
una reputacion pecuniaria alta y seguir escalando de clase social. Este status, se basa en la

reputacion y la exhibicion, incentivando la compra de propiedad (Veblen, 1899).

En la actualidad, el tiempo de ocio es utilizado para ver television y plataformas
televisivas en linea. Cémo se habia mencionado, Netflix es una plataforma que produce sus
propias series y peliculas, a estas se les llaman “Originales de Netflix”. Algunas de ellas
tienen propdsitos que van mas alla del entretenimiento, entre estas se encuentran las series 13
Reasons Why y Black Mirror, por ejemplo. La primera tiene como uno de sus objetivos
generar conciencia acerca del bullying y el bienestar psicolégico; y la segunda tiene la
intencion dar cuenta de la afectacion de la tecnologia en la vida cotidiana. A pesar de que
ambas series tienen objetivos mas alla de generar un capital econémico, han llegado a
contradecirse a si mismas al ser producidas por una plataforma que expertos relacionan con la

depresion, la ansiedad, el apego, entre otros.

K. Wheeler (2015), realiza un estudio sobre la relacién entre los comportamientos de
las personas al ver television y el apego, la depresion, la soledad y el bienestar psicolégico.
Para eso da cuenta de como se ha venido incrementando el fendémeno de “binge-watching” o

realizar maratones de series, cambiando el habito de ver un capitulo cada semana a ver
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varios, una temporada o acabar una serie en un dia (Eidler, 2011). Esta autora retoma a
Griffee (2013) que en una entrevista a A.Goldman?®, concluyen que las personas jovenes
especialmente los estudiantes- tienden mucho mas a esta practica que los adultos, pues no
tienen un horario del que otras personas dependan y relaciona este tipo especifico de

comportamiento con esta generacion: Millenials.

Llega un punto en que la practica de ver maratones de series, se convierte en adiccion:

comienza con ver “solo un capitulo mas”*!

-0 como la misma plataforma lo promociona “One
more episode won’t kill me”- en las noches y puede convertirse incluso en un desorden
alimentario al preferir ver mas capitulos que ir a comer (Hsu, 2014 & Willens, 2013; citados
por Wheeler, 2015). También, estas practicas tienen “efectos en el humor, incluyendo
sentimientos de depresion y vacio®®, sindrome de abstinencia al terminar una temporada o

serie y cansancio emocional por todos los altibajos de cada episodio” (Smith, 2014 & Ward,

2014; citados por Wheeler, 2015).

10 Es el vicepresidente de planeacion y organizacion de programas de la cadena HBO/Cinemax y
profesor del Instituto Kanbar de Cine y Television en la Universidad de Nueva York.
1 Esta frase la tomé de una propaganda posteada en YouTube que se llama “Ricky’s promo ad for

Netflix” y se encuentra en la cuenta oficial de Ricky Gervais. La traducciodn al espafiol es mi autoria.
13 Estos sentimientos de depresion y vacio no son exclusivos de las actuales practicas televisivas.

Gilles Lipovetsky (1983), le atribuye esto a lo que ¢l denomina “proceso de personalizacion”, el cual a
su vez esté relacionado con el sinsentido de la Modernidad y la Posmodernidad. El proceso de
personalizacion hace parte de la Segunda Revolucién Individualista que comenzd a gestarse a partir
de la segunda mitad del siglo XX, este fue producto de una serie de cambios en las formas de
socializacion, cambios en el uso del tiempo libre y de ocio, la creacion de nuevos fines, la exaltacion
de valores hedonistas y la exacerbacion del respeto por la diferencia. En palabras del autor: la
“psicologizacion de las modalidades de la socializacion” (p. 7). Esta psicologizacion de las formas de
socializacion tuvo una incidencia directa en el aspecto emocional, pues el sistema capitalista dejé de
ubicarse solamente en la esfera econémica y politica y se extendio a la esfera emocional, mezclando
el sentido con el sinsentido, dilucidando y entremezclando sus radicalismos en 3 dimensiones: la
moda, el ocio y la publicidad.
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Algo que también se considera relevante es el “aspecto competitivo de hacer
maratones de television - ese sentimiento de inferioridad cuando estas “atrasado” respecto a
otros en una serie popular, o ese sentimiento satisfactorio de estar mas “adelante” que los
demas en la serie”'?. A todo esto, se le suma la presion social: esa necesidad de alcanzar a los
demaés y estar al tanto de lo que los otros estan viendo o el capitulo en el que van (Willens,

2013 & Ward, 2014; citados por Wheeler, 2015).

Esa constante lucha y competitividad hace parte de lo que Simmel (1908) considera
una forma de socializacion entre dos partes que, a pesar de que se contraponen y disocian,
generan una unidad?3. Este tipo de relaciones son de carécter antagonico, pues hay presencia
de sentimientos hostiles, obligando a las partes a generar acciones tales como crear
instituciones para resolver una problematica, haciendo que, a mayor tension y hostilidad,
mayor facilidad de resolverla. Por otro lado, hay relaciones que generan acercamiento, las
cuales tienen un carécter positivo. Ambos tipos de relaciones son paralelas e
interdependientes y se pueden dar entre unidades -compuestas por varios sujetos- y también
al interior de las mismas -entre sujetos-, pueden ser entre dos 0 mas partes y siempre son

generadas por un sentimiento.

Al interior de las formas de lucha, se encuentra la competencia: una lucha indirecta
entre todas las partes para conseguir el mismo objetivo. Hay dos tipos de competencia: en la

primera se busca vencer al otro y luego conseguir el objetivo y en la segunda se busca el

12 La cita en el idioma original es “(...) the competitive aspect of binge watching television — that
feeling of inferiority when you are “behind” everyone in a popular program, or that satisfying

feeling of behind caught up or ahead of her peers in episodes” (Wheeler, 2015, p. 4) y la traduccion del
inglés al espafiol es de mi autoria.

13 Justamente de valores opuestos estd compuesta la sociedad, pues el sujeto comienza a creer que no
se encuentra totalmente oprimido, generando conciencia y equilibrio entre las partes (Simmel, 1908).
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objetivo al mismo tiempo que lo hace el oponente, pues esta tltima es una lucha individual
(Simmel, 1908). La competencia que se genera por la industria cultural, especificamente en el
caso de las plataformas televisivas via streaming como Netflix, es del segundo tipo. Pues es
una lucha consigo mismo por alcanzar al otro y terminar una serie, una temporada o incluso
jactarse de haberse visto més u otras que el contrincante, el cual no necesariamente tiene que
ser de otra unidad, sino que puede ser dentro de la misma. La competencia se vuelve un
medio para alcanzar un fin, cabe preguntarse cuél es este: ;Obtener un mayor nivel de status

al interior de una unidad o un grupo?, ;Alimentar el ego?, ¢Divertirse?

Segun C. Tircke (2002; citado por Duarte, 2011) la competitividad esta relacionada
con el caracter coercitivo de la industria cultural, que se basa no solo en generar disputa sino
también debilidad psiquica en sujetos modernos. Como parte de este engranaje, el
computador no es simplemente un instrumento de trabajo sino también un centro social e
individual, cargado de funciones técnicas y socializadoras haciendo que el sujeto tenga la

obligacion y la funcidn de emitir para ser percibido, de ser también maquina.

Como resultado de todo lo anterior se concluye que la industria cultural termina
impactando no solo el comportamiento de los sujetos sino también el campo emocional,
configurando una serie de estructuras de pensamiento y accion intimamente ligadas al
desarrollo del capitalismo tardio, las cuales derivan en una serie de personalidades
particulares de las grandes ciudades!* (Simmel, 1986). Es en este momento en que la
racionalidad técnica se impone al individuo -con mucha mas vehemencia-, haciendo que este

sea total y completamente indiferente a las relaciones y reacciones de realidad individual, a

14 A saber la vida urbana produce al sujeto blassé, una personalidad hastiada e insensible ante las
cosas, una personalidad que refleja la economia monetaria.
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pesar de que busque su autonomia y originalidad, perdiendo completamente la cultura
subjetiva y sobreponiendo la cultura objetiva (Simmel, 1986). Es justamente la racionalidad
pura la que oprime al hombre, la que pone la técnica por encima del hombre y no al servicio
de este, haciendo que primen las mercancias y las cosas sobre las relaciones sociales,
deshumanizando al ser humano, perdiendo las lineas de distincion entre el sujeto y el objeto,
el individuo y la sociedad®® (Kundera, 1929 & Giraldo,1986), alejando al consumidor del

productor de mercancias.

La individualidad comienza a ser absorbida por la esfera econdmica, manifestandose
este fendmeno, entre muchas otras cosas, en tres aspectos: el comportamiento y las
emociones -como se habia tratado anteriormente- y el cuerpo como se explicara a

continuacion.

El cuerpo funciona en parte como reflejo de las relaciones de poder -formas de
gobierno manifiestas en instituciones de control social- que se tejen alrededor de la estética,
la publicidad y el cine; estos tres elementos tienen una estrecha relacion con el consumismo,
lo cual les permite incidir tanto en procesos fisiolégicos como en conceptualizaciones frente

al cuerpo y lo que se manifiesta en él (Foucault; citado por Sossa, 2011).

(...) Practicas como el consumo, ligado a los procesos actuales de individualizacion, hacen que
consumir hoy no tenga como esencia el satisfacer necesidades, ya que el espiritu que lo mueve
son los caprichos o el deseo, algo mucho mas vago que las necesidades. Es un impulso

autogenerado que no demanda defensa ni fundamento. “el capitalismo moderno tiende a

15 para profundizar en este tema no solo se sugiere revisar sociélogos como Simmel y Marx, sino
también autores de literatura como Kundera, Kafka y Dostoyevski, los cuales plasman en sus obras
una critica a la razon pura, a las formas de opresion y en general a la Modernidad.
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fomentar el calculo hedonista y la personalidad narcisista. La cultura del consumidor requiere,
no de la supresion del deseo, sino de su manufactura, extension y detallamiento” (cita textual

de Turner 1989: 52; en Sossa, 2011, p. 6)

El consumo de diferentes productos culturales influye entonces el cuerpo, tanto en sus
procesos fisiologicos, como en el aspecto fisico, imponiéndose lo que se denomina como
anatomopoder, un “tipo de poder para guiar los cuerpos, para introducirse en lo mas intimo,
inculcandoles una manera de actuar y de pensar, siendo asi que se perciben influencias tanto

negativas como positivas” (Sossa, 2011, p. 6).

Aunque plataformas como Netflix no demuestran ninguna imposicion directa de
imaginarios y emociones sobre el cuerpo, de manera indirecta hacen parte del engranaje
social, econdmico, politico y cultural que codifica y normativiza el cuerpo de las personas,
entendiendo este Ultimo como un conjunto de procesos fisioldgicos, psicoldgicos y fisicos
que se ven afectados por el entorno, las dinamicas sociales y las perturbaciones. De esta
manera, este trabajo de investigacion pretende demostrar que la industria audiovisual, por
medio de las plataformas en linea de distribucion de material audiovisual, incide en las
emociones, el comportamiento y el cuerpo de las personas, incluso a través de una serie de

contradicciones al interior de si misma.

Es por esto que es importante preguntarse ,como ha sido el proceso de
tecnologizacion de la cultura por medio de la industria audiovisual, en tanto las plataformas
de distribucion en linea de material audiovisual y los aparatos para reproducirlas?, ¢de qué
manera la industria cultural, a través de las plataformas en linea de distribucion de material
audiovisual, incide y establece lo que las personas sienten de acuerdo a una serie de

condiciones que se han dado en la contemporaneidad?, ;cémo la industria audiovisual ha
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tecnologizado las relaciones sociales modificando las formas de socializacién y por tanto el
comportamiento de las personas? y ¢de qué manera la industria audiovisual incide en el
cuerpo de las personas en tanto las prendas de vestir, la forma de llevar el cabello, los tatuajes
y accesorios, entre otros, por medio de la publicidad, la masificacion, el mercadeo y los

procesos de personalizacion?

Para responder a estos interrogantes se realizd, en primer lugar, un rastreo
bibliografico que tenia como fin comprender e interpretar el estado actual de las
investigaciones sobre el tema. Para esto se revisaron publicaciones de los portales Dialnet,
Redalyc, SCIELO y ScienceDirect. En estas bases de datos se buscaron palabras claves como

99«6 b9

“Netflix”, “industria cultural y emociones”, “industria cultural y sentimientos”, “industria
29 <¢

cultural y cuerpo”, “industria cultural y comportamiento”, “/3 Reasons Why "y “Black

Mirror”, durante los meses comprendido entre julio y diciembre de 2018.

De esta busqueda se revisaron 53 textos, entre los cuales predominan los articulos de
revistas cientificas nacionales e internacionales, que tienen publicaciones tanto fisicas como
en linea. La busqueda se centr6 en encontrar articulos desde el afio 2013, hasta el 2018, sin
embargo, se encontraron dos articulos de 1994 y 1995, los cuales plantean elementos
fundamentales para comprender el paso de los programas televisivos transmitidos por
television, a los mismos transmitidos por plataformas via internet en computadores, tabletas y
celulares. Algunos articulos datan de los afios 2003, 2008, 2009 y 2012, y, aunque se
extienden de los limites de la busqueda, plantean conceptos y fenGmenos que son importantes
rescatar de ese momento. En este sentido se encontraron textos sobre los cambios que ha
tenido la industria audiovisual y sus practicas de consumo Y la incidencia de esta en las

emociones, sentimientos, comportamientos y aspectos fisicos y fisioldgicos del cuerpo.
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La industria de la cultura ha tenido grandes transformaciones, se ha visto permeada
por el desarrollo de la globalizacion y la tecnologia, ha mutado del cine a las plataformas
digitales de distribucion de material audiovisual en linea, pasando por la television. Esto ha
impactado varios aspectos de la industria audiovisual entre los cuales se encuentran las
narrativas, las formas de financiacion, las formas de consumo por parte de los usuarios, los
espacios y tiempos de uso y consumo del material audiovisual, la relacion de la industria de
la cultura con el poder hegeménico, los géneros televisivos, los formatos audiovisuales, entre
otros (Richeri, 2017; Gabelas, 1995; Andrejevic, 2009; Almeida, Gouveia & Costa, 2015;

Barajas, 2013; Heredia, 2017; Lotz, 2016; Barcenas, 2017 y, Valdés, Pérez & Condel, 2017).

El contenido de la industria audiovisual actual se basa en los nuevos servicios que esta
ofrece al consumidor gracias al desarrollo de la tecnologia. Una de las funciones que mas ha
sido mencionada en los articulos revisados, es la capacidad de las plataformas en linea, de
permitirle al consumidor elegir qué ver, cuando verlo y donde ver el contenido elegido de un
catalogo con miles de ofertas. Netflix, y este tipo de plataformas, ofrecen al consumidor
peliculas y series al instante, sin propagandas, de manera personalizada y tienen un lenguaje

particular (Richeri, 2017; Uribe, 2016; Barreto, 2014).

Otro elemento caracteristico de la industria audiovisual son sus narrativas particulares
y géneros televisivos, las cuales ofrecen variados contenidos audiovisuales que determinan y
cambian las experiencias de los usuarios. Estos ultimos definen, clasifican y observan los

géneros televisivos® como practicas culturales productos de lo cultural, lo social y lo

16 Por ejemplo, el argumento de la serie Black Mirror plantea las consecuencias del uso
excesivo y descontrolado de la tecnologia, pero, a su vez, hace parte del engranaje de la
industria cultural y se presenta como liberadora del individuo, demostrando las
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histdrico. Especificamente las series tienen una estructura ordenada en temporadas y
capitulos -generalmente las temporadas constan de 12 o 13 capitulos- y tienen dos posibles
tipos de narraciones: las que siguen la misma historia, problematica y tematica a lo largo de
la serie y las que cuentan con una estructura narrativa diferente en cada capitulo. Las
diferentes formas de narrar las historias se nutren de emocion, altibajos, momentos
estratégicos, diferente duracion de cada capitulo dependiendo si es el primero y/o el Gltimo de
la temporada, la forma de apertura de cada capitulo y finalmente el “cliffhanger”. Este tltimo
es un recurso narrativo utilizado al finalizar un capitulo de una temporada, con el objetivo de
generar tension al espectador para que éste desee ver el capitulo siguiente (Almeida; Gouveia

& Costa, 2015).

La television es la sintesis entre el cine y la radio (Adorno & Horkheimer, 1969), esta
primera ha pasado por diferentes etapas y actualmente se encuentra en la “Tercera Edad” o
“Era Digital”, esto quiere decir que en la actualidad la television ha mutado al video bajo

demanda en plataformas de distribucion en linea (Jenner, 2016). El internet, ha sido el

contradicciones del capitalismo y la crisis de la cultura, ya que lo que realmente hace es
secuestrar la realidad, por medio de narrativas que muestran la tecnoparanoia y que
pertenecen al genero de la distopia tecnologica. En los capitulos y narrativas de esta serie se
pueden evidenciar conceptos como “ficcidon inmunitaria”, “falsa conciencia”, “dispositivos de
poder”, “ideologia”, “aparatos ideoldgicos de Estado”, entre otros, lo que indica una
narracion dirigida a la critica de los discursos de poder, al status quo, a la obnubilacion, a la
homogeneizacion y al uso y consumo de los medios de comunicacion masiva y las tecnologias
de la informacion y comunicacion (Becerra, 2018; Echauri, 2016;Tutivén, Bujanda & Zerega, 2017).

Otra serie que tiene una narrativa particular es Orange Is The New Black, esta es una serie de ficcion
adaptada de un libro -el cual se basa en experiencias de la vida real- acerca del tiempo que pasa en
prision Piper Chapman. Tiene en sus narrativas una fuerte critica al racismo, al clasismo, a las
condiciones de vida en las prisiones norteamericanas y al sistema carcelario y penitenciario, presenta
el fracaso como su eje narrativo y le brinda mucha importancia a los flashbacks o recuerdos de la vida
antes de la carcel de los personajes. Estos Ultimos se caracterizan por mostrar una sociedad
contaminada, por ser la representacion de la figura del antihéroe y mostrar situaciones miserables del
mundo contemporaneo para visibilizar hechos sociales reales (Garcia & Lépez, 2014).
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elemento clave para transformar la industria televisiva en tanto su estructura financiera,
distributiva y narrativa, éste coopta y modifica los contenidos televisivos y los distribuye de
manera en linea, por medio del comercio via internet y la distribucion en nuevas pantallas

(Barajas, 2013; Navarro, 2015; Heredia, 2017; Lotz, 2016; Barcenas, 2017).

Algunos autores, entre los cuales se encuentran M. Andrejevic (2009) y A. A. Puelles
y S. Ferreira (2014), plantean que con esta transformacion tecnoldgica se ha mostrado la
democratizacion de la interactividad y de las ciencias de la informacién como algo positivo, a
pesar de que lo que realmente esconde esto son los intereses de las clases dominantes, la
privatizacion de la ciencia y el conocimiento, la estandarizacion cultural y el poder econdmico
y politico, haciendo que la tecnologia se vuelva parte del engranaje del monopolio de la
cultura y que le sirva al status quo, siendo completamente contradictorio su caracter

democratizador con el propoésito real de las tecnologias de la informacion.

Plataformas como Netflix irrumpen la cotidianeidad de la industria audiovisual e
imponen nuevos retos para esta, especialmente esta plataforma es la principal en distribucion
de contenidos en linea y actualmente tiene su propia productora de series y peliculas. Tiene
caracteristicas de renovacion continua: como las diferentes y variadas formas de pago, las
descargas en el dispositivo para no obligar al usuario a tener acceso a internet para disfrutar
de una serie o pelicula, la personalizacion del contenido ofrecido al consumidor, diferentes

géneros y tematicas, facilidad de manejo de la plataforma®’ y una gran variedad de productos

17 Con el objetivo de garantizar una buena experiencia para el consumidor y facilitar la toma de
decisiones del mismo, las plataformas televisivas han implementado sistemas de recomendacién de
productos especificos para usuarios con ciertos gustos, caracteristicas y patrones de comportamiento
(Kumar, 2016; Becerra & Gonzalez, 2017).
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audiovisuales. Un dato que se considera fundamental resaltar es que para al afio 2016, Netflix
contaba con 125 millones de horas de programas y peliculas disponibles para el consumidor

(Heredia, 2017).

Las formas de financiacion de la industria audiovisual tienen tres ingresos principales:
la propaganda, las suscripciones de usuarios y el cobro por el servicio. Especificamente, la
plataforma Netflix funciona con suscripcion por usuario, la cual ofrece 3 paquetes de pago y
servicios (el usuario elige el que mas le favorezca), que varian en calidad de la emision,

numero de pantallas disponibles para ver al tiempo, precio, entre otros (Richeri, 2017).

El consumo de la industria audiovisual se basa en la experiencia que brinda, esta tiene
una dimensién simbdlica, que a su vez, tiene una base material. En otras palabras, la
produccion simbdlica de las experiencias de los fendmenos tiene una materialidad
determinada por las dimensiones econdmica y cultural (Sarlo, 2001). La significacion de una
experiencia varia de acuerdo a cada sujeto y a sus experiencias anteriores, es decir, el
significado que se le atribuye a algo que se vive en el ahora esta cargado de los significados
de experiencias anteriores y las relaciones que se tejen entre estas, produciendo sentimientos

referentes a dichas significaciones (Williams, 1973).

Ahora, esa carga material que se mencionaba anteriormente se relaciona, entre otras
cosas, con la sociedad de consumo. De acuerdo con Lipovetsky (1987), hay una
institucionalizacion del consumo en la cual se crean necesidades con el objetivo de controlar

la vida y la cotidianeidad de los consumidores. Por medio de la publicidad, las mercancias se
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vuelven moda, llamando la atencion de los consumidores de la mano de la seduccion Iidica®®,
El deseo cumple un papel determinante en la promocién de lo nuevo y la renovacion
permanente, haciendo que las significaciones culturales tengan una dimension estética

permeada por las imagenes y los sentidos.

Esta significacion que tienen las experiencias y los fendmenos también hace parte de
la esfera de la cultura. En este sentido la industria cultural, manifestandose en la industria
audiovisual, tiene una serie de fendmenos y experiencias que afectan el comportamiento de
los consumidores y que se comportan como un puente entre la vida real y el mundo mediatico
por medio de la materialidad de la produccion simbdlica, la cual se reduce a televisores,
computadores, tabletas, celulares y en general aparatos tecnoldgicos en los cuales es posible

reproducir los productos de las plataformas televisivas.

En el caso puntual de los teléfonos celulares se generan habitos particulares de uso y
consumo de la industria audiovisual, en estos se reproducen redes moviles que promueven
calidad de experiencia, redes rapidas y velocidad y cantidad de descargas. Un habito
particular de este aparato es el consumo multipantalla, esto refiere especificamente al uso del
celular mientras se ve television®®. Otro, son los canales de visualizacion, los cuales son la
capacidad de los celulares de emitir de manera directa un programa de television, una
pelicula o un video o de conectarlo a otro aparato con una pantalla mas grande con el objetivo

de reproducir alli el contenido audiovisual®® (Ramos & Ortega, 2017; Valdés, Pérez &

18 La seduccion ltdica es la utilizacion de la imagen, el sonido y los sentidos para el hiperespectaculo.
El gran publico funciona como una esponja que absorbe todo esto.

19 En el articulo Comunicacién audiovisual, nuevos paradigmas y tendencias, de Valdés, A. T. B;
Pérez, Z. C. & Condel, A. A del Valle. (2017), los autores plantean que un 72% de los usuarios de
internet ven televisidn y se mantienen conectados a la web al mismo tiempo, poniendo més atencion a
esta Ultima.

20 En el articulo Comunicacion audiovisual, nuevos paradigmas y tendencias, de Valdés, A. T. B;
Pérez, Z. C. & Condel, A. A del Valle. (2017), los autores plantean que aproximadamente un 38% de
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Condel, 2017).

Por ultimo, las narrativas transmedia cumplen un papel fundamental en la experiencia
del consumidor porque se encargan de que los diferentes medios se hibriden en varios
canales, en otras palabras: que las historias se cuenten en diferentes medios como las
peliculas, series, videojuegos, redes sociales, entre otros. Los fans o aficionados, crean
nuevas narrativas de sus series y personajes favoritos, creando mundos transmediales (Scolari

& Establés, 2017).

Respecto al tema del cuerpo, se encontraron textos que se referian a éste en relacién a
la industria audiovisual, la industria cultural, la politica, las emociones y los sentimientos. En
este sentido, el cuerpo es el espacio y el medio por el cual el sujeto se autoreconoce en la
identidad cultural, la cual a su vez es transgredida en la actualidad por el espacio audiovisual,
la industria cultural, los medios masivos de comunicacion y las tecnologias de la informacion

y comunicacion (Gettino, 2008).

Todo esto gira en torno a como el sujeto utiliza el tiempo libre y de ocio, para
consumir una serie de productos encaminados a generar una experiencia especifica o ser
atiles de alguna forma. De esta manera, la industria de la cultura se enfoca en brindar una
experiencia estética en la sociedad de masas, masificando a la estética misma, vendiendo la
idea de “felicidad” por medio del consumo de objetos. La publicidad juega un papel
fundamental en el consumo de los objetos, esta se encarga de inyectar a los productos un

caracter de seduccion, de status, para generar en el consumidor placer y emocion,

los internautas utilizan aplicaciones en su teléfono celular o tableta para reproducir productos
audiovisuales.
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demostrando que los sentimientos y las emociones no son privadas e individuales, sino
politicas, sociales, econdmicas y colectivas. La experiencia de consumo, por medio del
mercadeo, encamina y determina el comportamiento del consumidor, generando un discurso
y una identidad caracteristicos de la mercantilizacion de las experiencias y emociones. En la
actualidad, con el internet, hay un comercio cultural basado en el acceso a los bienes de la
cultura, a la democratizacion de la misma y a determinacion de esta por el capital econémico

(Arango, 2015; Zubia, 2014; Auladell, 2014; Gabelas, 1995).

La industria cultural también ha contribuido a la construccion social del cuerpo
humano, se ha inmiscuido al mercado del cuerpo y por medio de la publicidad, ha vendido la
idea de la falsa liberacion por medio del consumo, consumo que se ejerce por medio del ocio
y de actividades de estimulacién emocional. La idea de la preservacion del cuerpo ha mutado
a la idea de la preservacion del “yo”, encaminando el “cuerpo” a la relacion con el “otro” y
haciendo que este sea imagen para las relaciones sociales, las cuales se ven atravesadas y en
parte determinadas por lo tecnolégico, la expresion corporal, el disfrute del tiempo y las

diferentes formas de contacto (Sevilla, 2009).

El cuerpo, también ha sido estudiado en tanto generador de emociones y sentimientos,
pues este se relaciona directamente con lo psiquico en tanto median los sistemas neurales.
Asi, el sistema nervioso produce emociones y sentimientos que se clasifican como positivas o
negativas de acuerdo a si son placenteras o dolorosas, respectivamente. De esta manera las
emociones son una estructura cognitiva que forma parte de la experimentacién y percepcion
del mundo por parte del sujeto (Ortony, Clore y Collins, 1996; citados por Angulo, 2012) y se
producen por dos aspectos: lo fenomenolégico o lo causal. Lo fenomenologico le atribuye a

una emocién una propiedad especifica de sensacion, un caracter cualitativo y de aparicion
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subita e impredecible, desencadenada por un estado cognitivo; mientras que lo causal plantea
que las emociones se generan por una causa proxima o remota (Elster, 2001; citado por

Angulo, 2012).

Los textos que se revisaron en su mayoria tenian un disefio cualitativo, especialmente
los que se referian a la industria cultural, la industria audiovisual y a Netflix como
plataforma. Mientras que los que se referian a préacticas televisivas, comunicacion audiovisual

y la serie 13 Reasons Why eran de tipo mixto y cuantitativo.

Se encontraron diferentes métodos como la fenomenologia para comprender las
experiencias en las précticas televisivas, la etnografia para analizar algunas cuestiones que
plantean algunas series como “Orange is the New Black” (Garcia & Lopez, 2014) y algunos
aspectos de la teoria fundamentada para comprender elementos teéricos en capitulos de Black

Mirror (Echauri, 2016; Becerra, 2018).

La técnica mas utilizada en las investigaciones que se revisaron fue la basqueda
bibliografica en diferentes bases de datos y la revision de material audiovisual. Sin embargo,
también se analizaron las plataformas de manera directa, se hicieron estudios con bases de
datos de diferentes hospitales, plataformas de busqueda como Google y se utilizaron
herramientas como entrevistas, encuestas estructuradas y no estructuradas, observacion

participante y no participante y dialogos.

Las conclusiones a las que llegan los textos revisados respecto a su objeto de estudio
contribuyen al desarrollo de la presente investigacion, estas giran en torno a varios ejes: la

relacion entre la industria de la cultura, la industria audiovisual, el cuerpo, las emociones y el
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comportamiento de los consumidores de productos audiovisuales, los cambios que han
trastocado la industria audiovisual y que se han visto mas marcados por el uso del internet y
de diferentes aparatos de reproduccion de material audiovisual, la historia de las plataformas
de distribucion audiovisual y su funcionamiento actual y el impacto de los contenidos y

narraciones de series y peliculas.

Mas alla de las investigaciones que se revisaron y de la problematizacion del objeto de
estudio, esta investigaciéon cobra importancia porque en la actualidad hay méas de 130
millones de usuarios de Netflix -apenas una de las muchas plataformas de distribucién
audiovisual- y esta, como muchas, se distribuye en casi todo el mundo por medio del internet,
permitiendo la expansion de la industria televisiva online y por lo tanto de la industria
cultural. Esta desmedida expansion y emision tiene un carécter coercitivo, en otros términos,
esta industria tiene la capacidad de enajenar la realidad y alienar, dominar y controlar a los
consumidores (Duarte, 2011; Takemine, 2011; & Restrepo, 2005). Autores como Adorno y
Horkheimer presentaron el constructo de industria cultural en Dialéctica de la llustracion,
texto publicado en 1944. Para ese momento la industria cultural se basaba en el cine, la radio,
la fotografia y algunos discos; pero con el desarrollo del capitalismo tardio, la aceleracion de
la globalizacién y el surgimiento de tecnologias de la informacion, la industria cultural
expandi6 sus formas coercitivas a los medios digitales como los celulares, televisores,
computadores, ipod’s, entre otros (Duarte, 2011). De acuerdo con Restrepo (2005), los
consumidores de tecnologia pueden cambiar su personalidad de acuerdo al espacio virtual,
cambiando patrones de comportamiento y siendo influenciados de manera directa por el
marketing. De esta manera, tanto la personalidad, como el comportamiento de los usuarios
cambia, afectando lo que Eva Illouz (2007) Ilama el campo emocional. La autora lo define

como “una esfera de la vida social” (p. 138) cargada de emocion y campo, el primer concepto
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-emocion- es un elemento tanto psicoldgico, como social y cultural que establece y determina
la personalidad del sujeto; mientras que el segundo -campo- es un mecanismo estructurado al
interior de los agentes, que tiene como funcidn regular las relaciones sociales. Para
comprender la relacion que surge entre el consumidor y la industria cultural se utilizara la
Teoria Relacional, entendiendo cémo surgen ciertos tipos de comportamiento en
circunstancias especificas (Emirbayer, 2009) y los procesos y cambios en las formas de

socializacion.

Respecto al aporte metodoldgico del proyecto de investigacion se resalta que el
método cualitativo permite comprender una serie de conceptos y constructos sociolgicos con
miras a la realidad social de los actores, su forma de relacionarse y su contexto, generando
una serie de datos descriptivos para la interpretacion tedrica (Galeano, 2004). Con el objetivo
de responder a interrogantes que se enmarcan en el contexto de la vida cotidiana de la
modernidad tardia se utiliz6 el enfoque fenomenoldgico, teniendo como eje las experiencias
subjetivas de los individuos y su manera de interpretar y actuar en el mundo (Rodriguez, Gil
& Garcia, 1996). En consecuencia con esto se realizaron entrevistas no estructuradas,
observacion participante y no participante y notas de campo recolectadas de diferentes

gjercicios que se mencionan mas adelante.

En torno a los conceptos que se utilizaron en esta monografia se destacan los
siguientes constructos de primer orden: industria cultural, capitalismo emocional, formas de
socializacion y cuerpo. Estos, a la vez, estdn compuestas por categorias que profundizan en
ciertos fendmenos de la vida social y que nutren la presente investigacion. De acuerdo con

esto, el primer constructo que se abordara es el de industria de la cultura desde las
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definiciones de T. Adorno, M. Horkheimer, H. Marcuse y W. Benjamin. A continuacion, se
explican los aportes de cada uno de manera breve y posteriormente se iran desarrollando a lo

largo del texto.

La industria cultural es un concepto definido por los teéricos T. Adorno y M.
Horkheimer (1964) hacia finales de la Segunda Guerra Mundial para dar cuenta de una serie
de manifestaciones estéticas entre las cuales se encuentran la radio, el cine y la prensa y su
relacion con la economia, la politica y la ideologia dominantes, la cual tiene como propdsito
principal cooptar el tiempo libre del trabajador. Adentrandose de esta manera en la vida
cotidiana de la clase trabajadora. Otro autor que se recuperara sera H. Marcuse (1967), por la
importancia que tiene al ser quien da cuenta de los cambios culturales que dieron paso a la
cultura moderna, o como €l lo denomina: la cultura afirmativa. W. Benjamin, por otro lado,
presenta las caracteristicas que posibilitaron una reproduccion en masa de las obras de arte

por medio de la cultura de masas, la globalizacion y la masificacion de mercancias.

Para comprender la incidencia de la esfera econdémica en la esfera cultural, Marcuse
(1967) contrapone el pensamiento idealista con el pensamiento afirmativo de la cultura,
haciendo un recorrido desde la filosofia antigua hasta Hegel, para esto retoma a Aristoteles y
la forma en que éste valoraba el conocimiento por medio de una escala de valores basada en
el saber tradicional de las cosas necesarias, diferenciando lo necesario y lo util con lo bello y
lo placentero?! -sin embargo esto tan solo es posible en un mundo ideal, pues la reproduccion

de la vida material se basa en los objetos y en la sociedad de clases-. El sociologo judio

21 Lo bello y lo placentero se encargaban de la felicidad del ser.



35

plantea que Hegel separ6 el mundo de los sentidos y el mundo de las ideas, la sensibilidad y

la razén, influenciando profundamente en el pensamiento de la Escuela de Frankfurt.

Entre el contexto histérico del desarrollo de la filosofia antigua y el surgimiento de la
época burguesa, la iglesia catolica tomo fuerza por medio del pensamiento teocéntrico en la
Edad Media y de la monarquia, como respuesta a esto la burguesia le dio primacia al
pensamiento antropocentrista, a la razén y a la libertad (Marcuse, 1967). Ambos mundos
chocaron y luego de la caida del feudalismo y del Antiguo Régimen comenz6 un periodo de
caos tanto en la vida espiritual como en la vida material, derivado especificamente de tres
fendmenos: el proceso de secularizacion, la industrializacion -tecnificacion y especializacion-
y la Revolucion Francesa, teniendo como consecuencia el surgimiento de la Modernidad y la
estructuracién de un sistema social enfocado al orden y la estabilizacion social para la

Individuacién y el Progreso (Adorno & Horkheimer, 1969).

Marcuse (1967), por un lado, se enfoc6 en explicar el pensamiento afirmativo
sustentado en las formas de vida y costumbres burguesas, dando cuenta de los cambios que se
dieron en la relacion entre lo necesario y lo bello, el trabajo y el placer y la manera en que
esto modifico la vida material y espiritual en tanto la compraventa libre de trabajo, la
separacion entre el producto y el productor y la absorcion de la vida espiritual por la material.
Todos estos cambios tuvieron incidencia en la cultura, dando paso al idealismo burgués tanto
en ideologia como en praxis, justificando no solo la forma actual de existencia, “sino también
el dolor que provoca su presencia; no solo tranquiliza ante lo que es, sino que también
recuerda aquello que podria ser” (p. 12). Es asi como el arte comenz6 a retratar el dolor y la
tristeza y la belleza se convirtid en la falsedad de la felicidad y la representacion de una

realidad nostalgica.
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Adorno y Horkheimer (1969), también plantearon que todo esto repercuti6 en el
ambito cultural y lo explicaron a partir del comienzo de un proceso de homogeneizacion que
derivé en lo que se llama cultura de masas. Esto quiere decir que la cultura se masifico y
homogeneizo, rompiendo los limites entre lo subjetivo y lo objetivo, generando que el gran
publico tuviese la posibilidad de comprar y disfrutar todas las mercancias culturales que el
capitalismo tenia para ofrecerle. Estos dos autores se vieron marcados por el paso del cine a
la television cuando vivieron exiliados en California, el formato de ambas industrias
culturales era el biografico y el histérico por medio de adaptaciones de textos literarios, de
esta manera los contenidos de la cultura burguesa comenzaron a ser absorbidos por la

industria, haciendo de la industria cultural el motor del capitalismo tardio (Claussen, 2011).

Benjamin (1936), por otro lado, para comprender la industria de la cultura da cuenta
del fenémeno de la Modernidad a partir de los cambios en la “Industria de lo bello” dado el
desarrollo y utilizacion de técnicas modernas en los procesos artisticos. También, el autor
presenta dos formas del valor de una obra: el del productor y el del consumidor, el valor para
el culto y el valor para la exposicion. En el valor para el culto reside el aura de la obra, su
caracter irrepetible y la autenticidad de la misma. Mientras que el valor para la exposicion
refiere a la capacidad de la obra de ser repetida, al desgaste del aura de la misma (Echeverria,
2003). En la Modernidad predomina el valor para la exposicion, reproduciendo las obras de
arte en un modelo fordista, siendo modificadas y puestas al servicio de los consumidores en
objetos de uso cotidiano, en fotografias, en fondos de pantalla, en otras palabras, se
convierten en arte kitsch y pierden su caracter auratico, temporal, su historia y su

transformacion para aparecer de manera masiva en la “época de la reproductibilidad técnica”.
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Para el autor, hay dos problemas fundamentales: el primero consiste en que el arte que
habia sido creado con un propdsito ritual, con una relaciones tradicionales, con un enfoque al
culto y con una valoracidn pasiva, es reproducido en fotografias, videos, copias de la obra,
objetos de uso cotidiano, entre otros; y el segundo consiste en algunas obra de arte que son
creadas con una valoracion activa o politica, para su reproduccién y que le brindan méas

importancia a la técnica que al contenido.

La fotografia, como técnica, permite el impulso de estas problematicas, comienza a
darle mas relevancia al valor para la exhibicion que al valor para el culto, permitiendo la
modificacion y correccion de las obras de arte y haciendo de las fotos y el video una “copia
estéril del mundo exterior” (Benjamin, 1936, p.65). Asi, tanto la fotografia como el cine se
convierten en un montaje que se sirve de un sistema de aparatos, anulando el aura, poniendo
el valor para la exposicion sobre el valor ritual, exhibiendo el arte a las masas para que estas
hagan una “valoracion politica de la obra” y sirvan a la autoenajenacion del hombre: asi el
arte cumple con una funcion politica y social méas alla del culto, cambiando la relacion entre

la obra y el publico, su uso y percepcion (Benjamin, 1936).

La industria de la cultura no solo se compone de elementos artisticos como se ha
mostrado en los parrafos anteriores, sino que también esta compuesta por el lenguaje, la
publicidad, la moda y en general lo que G. Simmel (1935) denomina como cultura objetiva y
cultura subjetiva. El lenguaje, por un lado, cumple la funcion -de la mano de otros factores-
de sujetar al individuo a la esfera de consumo por medio de un lenguaje propio que se inserta
en la vida cotidiana de los individuos, implantando un lenguaje totalitario. Esto hace que los
consumidores, por medio del lenguaje propio de la industria cultural, expresen y promuevan

el caracter publicitario de la cultura. En este mismo sentido, las palabras, dejan a un lado su
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significado, su magia, su contenido y su forma y se trasladan a la objetivacion de las mismas,
su simplificacion y finalmente, se limitan tan solo a su capacidad de designar, afectando tanto

al lenguaje como al objeto nombrado (Adorno & Horkheimer, 1969).

Otro elemento que compone a la industria de la cultura es la publicidad, esta se
encarga de manipular al hombre, vendiendo al consumidor un ideal de vida cargado de
mercancias. De esta manera por medio de la radio, el cine, la television, los medios de
comunicacion y diferentes dispositivos, la industria de la cultura vende suefios, sentimientos,
ideas, metas y otros, a partir de las contradicciones del mismo sistema capitalista del que le
promete al consumidor una salida, anulando de esta forma cualquier manifestacion de

resistencia (Lipovetsky & Serroy, 2000).

Para redondear el concepto de industria cultural, se va a recuperar este como la
combinacion entre la cultura y la industria, los &mbitos espiritual y el material, el
desdibujamiento del limite entre ambas esferas. Todo esto teniendo como base la produccion
masiva y en serie, el comercio y el desarrollo tecnoldgico de bienes artisticos, estéticos y
culturales. Estas dos palabras -industria y cultura- hacen énfasis en el caracter de
extraiamiento del objeto de su contexto, de fetichizacion de las mercancias, de combinacion

entre lo que se define como alta cultura y cultura del entretenimiento (Takemine, 2011).

Ahora, la industria de la cultura se ha visto permeada por el desarrollo acelerado de la
globalizacion y la tecnologia, cambiando las manifestaciones de esta y haciéndolas mas
accesibles a los consumidores por medio de una serie de “operadores”. Primero se describira
la relacion entre la industria de la cultura y la globalizacion y posteriormente los

“operadores” mencionados por Adorno y Horkheimer.
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La globalizacion permite la produccién masiva y la expansion y homogeneizacion de
bienes culturales cargados de valor mercantil y emocional, tanto en una esfera territorial
como valorativa y practica a través de los medios de comunicacion. Esto significa la
internacionalizacion de la economia y homogenizacion de las précticas de compra y venta de
productos, posibilitando a empresas la acumulacion de grandes capitales por medio de 7
modos de operacion: considerar al mundo como una sola unidad econémica, centrar la
produccidn a una escala mundial, invisibilizar las fronteras por medio de la homogeneizacion
del consumidor, asociarse con los gobiernos para evitar trabas puestas por los Estados nacion,
crear de un gran mercado por medio de las finanzas, la tecnologia y la comercializacion,
desarrollar la competencia entre oligopolios y finalmente, producir bienes y servicios en
diferentes paises (Toussaint, s.f). Estos modos de operacion no solo se encuentran inmersos
en la industria tradicional, sino también en la industria cultural, lo cual genera que los
elementos estéticos, artisticos y culturales se vean permeados por unas légicas de creacion y

consumo particulares de la globalizacion acelerada.

Hay 5 “operadores” que hacen parte de la industria cultural y como esta se hace
accesible a los consumidores, estos son: la manipulacion retroactiva, la usurpacion del
esquematismo, la domesticacion del estilo, la despotenciacion de lo tragico y el caracter

fetichista de la mercancia (Duarte, 2011).

La manipulacion retroactiva refiere a la capacidad de la industria cultural de generar y
atender la demanda de si misma, de crear tanto los patrones de deseo del consumidor como su
comportamiento moral y politico y el producto a consumir. La usurpacion del esquematismo

refiere a la satisfaccion la demanda por medio del entretenimiento, a no permitir que los
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sujetos conceptualicen y organicen, sino que la industria cultural les ofrece un todo dado y
definido, es la apropiacién del estilo propio del arte para generar mercancias e imprimirles un
caracter artistico que no poseen. La domesticacion del estilo es la automatizacion de la
usurpacion del esquematismo, es eliminar el elemento particular de las obras y homogeneizar
las mismas con el objetivo de que sirvan de mercancia, tengan una funcién y un valor
monetario. Que sean un elemento coercitivo. Respecto a la despotenciacion de lo tragico,
Adorno y Horkheimer plantean que hay una “pérdida de sustancialidad del sujeto” (Duarte,
2011, p. 98), lo cual tiene como consecuencia invisibilizar los problemas reales y presentarlos
de manera positiva, anestesiando al receptor. Finalmente, todo concluye y deriva en el
caracter fetichista de la mercancia cultural. Basicamente el fetichismo de la mercancia radica
en las relaciones sociales que éstas esconden al interior de su materialidad y el
desdibujamiento de las relaciones sociales que contienen. Y todo genera un tipo de
mercancias artisticas y culturales sin que sean realmente objetos artisticos y culturales

(Duarte, 2011).

A pesar de que Simmel (1908a) no problematiza la industria de la cultura, si plantea
que hay un problema de estilo respecto a los objetos de uso cotidianos, que son creados con
fines préacticos, a los cuales se les atribuye un caracter simboélico y una naturaleza artistica
que no tienen, esto por medio del subjetivismo y la individualidad avalados por lo general y
lo colectivo. De esta forma, el autor indica que toda produccidn artistica, creativa y estética

tiene una relacién con lo general y es percibido a partir de esta totalidad.

Ahora, a partir de 1990 hubo una expansion del uso de computadores e internet en las
casas, pasando estos del area empresarial al ambito familiar. Asi se comenz6 un proceso de

reproduccion de las manifestaciones de la industria cultural en las pantallas familiares: las
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peliculas, la radio, la musica, los eventos deportivos, entre otros. Otro factor que marco de
manera determinante la incidencia el desarrollo acelerado del capitalismo en la industria de la
cultura, fue la capacidad de inmediata respuesta a traves del internet inaldmbrico, de los
computadores y los celulares, acortando la distancia entre transmisores y receptores de
mensajes. Una consecuencia de este factor es la facilidad de emitir mensajes textuales y
audiovisuales, aumentando tanto las emisoras privadas de este tipo de informacion como los
aparatos para acceder a la misma, facilitando y promoviendo el efecto coercitivo de la

emisién de programas (Duarte, 2011).

El internet impulsé la disponibilidad de los productos culturales ofrecidos,
estimulando el potencial democréatico de los mismos, eliminando las barreras de acceso a
bienes culturales, posibilitando la interaccion entre personas por medio de la pantalla 'y

brindando informacion de manera accesible, rapida y facil (Losso & Duarte, 2005).

Otra de las categorias que se utilizaron para esta investigacion fue capitalismo
emocional, esto con el fin de presentar a las emociones como elementos participativos del
sistema capitalista y de la Modernidad tardia, elementos que se ven afectados por esferas
como la cultural, econdmica, social y politica. En este sentido se recuperé a Eva lllouz y
conceptos como campo emocional y capitalismo emocional, la autora define el primero como

(...) una esfera de la vida social en la que el Estado, la academia, distintos segmentos de las
industrias culturales, grupos de profesionales acreditados por el Estado y la universidad, el
gran mercado de medicamentos y la cultura popular, coinciden para crear un campo de accion

y discurso con sus propias reglas, objetos y limites (Illouz, 2007, p. 138).

Todos los agentes anteriormente mencionados crean un campo de accion propio que

se relaciona con lo emocional. El Estado, en particular, lo hace desde su caracter institucional
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y su relacion con el discurso terapéutico -psicoldgico y psiquiatrico-, el cual comenzo a
configurarse de una manera institucionalizada a partir de la segunda mitad del siglo XXy
tuvo gran relevancia para tratar las experiencias de la Primera y Segunda Guerra Mundial a
través del elemento discursivo. Los sujetos, por medio de la narracion de una historia,
reorganizan la experiencia mientras la cuentan. A esto, se le suma la estructura simbdlica del
suceso que le atribuye un conjunto y se logran comprender las emociones que suscita un

acontecimiento (lllouz, 2007).

No desligado del Estado, se encuentra la academia y el area universitaria que, por
medio de profesionales en el area de la salud mental, configuran un mercado de la terapia en
torno a lo que Raymond Williams (1973; citado por Illouz, 2007) denomina como “‘estructura
de sentimiento”. El “““sentimiento” apunta a un tipo de experiencia rudimentaria, que define
quiénes somos sin que seamos capaces de articular ese “quienes somos™” (p. 113). Mientras
que el concepto de “estructura”, plantea que esa experiencia rudimentaria tiene un caracter
sistematico. Esto quiere decir que la estructura del sentimiento es la manera en la que una
experiencia de un fenébmeno evoca un sentimiento basandose en experiencias anteriores,
tomando como referencia el pasado, la realidad historica y de otras esferas y el cambio

(Williams, 1973).

Tambien, en relacion con el aparataje estatal y los profesionales de la salud, surgen las
industrias de medicamentos y una cultura popular en torno a lo terapeutico. La cultura
terapéutica, se extiende a partir de la idea de “autoayuda” que a su vez tiene su base en el
deber individual, el optimismo y el voluntarismo. De esta manera, el sufrimiento psiquico
comienza una fase de democratizacion, al igual que la idea de recuperacion y terapia,

haciendo de esta ultima un negocio lucrativo y emergente. La industria farmacéutica también
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cumplio un papel relevante en el campo emocional, pues al emitir un diagnostico por parte de
un terapeuta, este recomendaba, como parte de la solucién al problema psiquico, una serie de
medicamentos, haciendo de la salud mental y emocional una mercancia en circulacion

(IMouz, 2007).

Al interior del campo emocional, plantea Illouz (2007), surge una “regulacion del
acceso a nuevas formas de competencia social” (p. 139), llamada competencia emocional.
Esta es la “capacidad de desplegar un estilo emocional que definen e impulsan los
psicologos™ (p. 139) a partir del capital social, el beneficio social y los tests de personalidad.
Todo con el fin de clasificar a las personas de acuerdo a su comportamiento, haciendo de las

formas emocionales del capital, formas monetarias.

Otro objeto que surge en este campo es el de inteligencia emocional. Este surge como
parte del habitus del campo, lo que permite una articulacion entre el capital cultural y el
capital social.

(...) Es cultural porque como sugirié Bourdieu (sin teorizarlo), los modos y cédigos de
evaluacion cultural tienen una tonalidad o un estilo emocional (...). El propio estilo y las
propias actitudes emocionales, al igual que el gusto cultural, definen la identidad social. Es
social porque las emociones son el elemento que constituye las interacciones sociales y las

transforma (Illouz, 2007, p. 146-147).

Con el desarrollo del capitalismo tardio, comienza a surgir lo que Eva Illouz (2009)
denomina como capitalismo emocional. Este término refiere a la mercantilizacion de
emociones, en otras palabras, la absorcion de las emociones por la esfera econémico-cultural

de consumo. En palabras exactas de la autora
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(...) El capitalismo emocional es una cultura en la que las précticas y los discursos
emocionales y econdmicos se configuran mutuamente y producen lo que considero un amplio
movimiento en el que el afecto se convierte en un aspecto esencial del comportamiento
econdmico y en el que la vida emocional-sobre todo la de la clase media- sigue la logica del
intercambio y las relaciones econémicas (p. 19-20).

Varios aspectos constituyen el concepto de capitalismo emocional, entre estos se encuentran
la reformulacion de la relacion entre el “yo” y los “otros” y la importancia de los atributos

emocionales del individuo.

La relacion entre el “yo” y los “otros” sera explicada a partir de las
conceptualizaciones ofrecidas por G. Simmel mas adelante, pues este autor lo explica de una
manera mas amplia en su texto Sociologia: estudios sobre las formas de socializacion (1908/
2014) y la importancia de los atributos emocionales del individuo sera abordada a

continuacion.

Eva lllouz, da cuenta de los atributos emocionales de los individuos en su texto
Intimidades congeladas. Las emociones en el capitalismo (2007), alli brinda elementos para
comprender como estos tres aspectos resultan fundamentales para la construccién del
constructo de capitalismo emocional. Al comienzo del texto brinda unas bases teoricas para
comprender el marco teérico de la sociologia de las emociones, para esto retoma a Weber y
su teorizacion sobre el papel de las emociones en el area econdmica, a Marx y las
implicaciones emocionales del concepto de alienacion en la Modernidad y el sistema
capitalista, a Simmel para dar cuenta de la relacion entre la vida urbana, el flujo de estimulos
nerviosos y la actitud moderna tipo “blassé” y finalmente, a Durkheim para demostrar como

el autor defiende que las emociones vinculan a los actores sociales.
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La emocién,

(...) no es accion per se, sino que es la energia interna que nos impulsa un acto. La emocién,
entonces, puede definirse como el aspecto “cargado de energia” de la accion, en el que se
entiende que implica al mismo tiempo cognicidn, afecto, evaluacion, motivacion y el cuerpo

(IMouz, 2007, p. 15)

Las emociones estan cargadas tanto de significados culturales como de relaciones
sociales, lo cual le da el caracter de propiciar la energia a la accion realizada por el sujeto.
Esto quiere decir que las emociones no solo son un elemento de caracter psicoldgico, sino
que también tienen un componente social y cultural, dando pie a definiciones culturales de
personalidad, significados culturales y relaciones sociales que componen una jerarquia
emocional en tanto disposiciones sociales y morales. Esto evidencia una relacion de lo micro
-emocion- y lo macro -el contexto cultural y social de la misma-, entre la construccion del
capitalismo y la construccion de una cultura emocional en tanto organizacién social del
capitalismo. A estas relaciones, se les denomina capitalismo emocional, pues generan las
mismas logicas del intercambio y de relaciones econdémicas del sistema capitalista pero en

una serie de practicas y discursos emocionales (lllouz, 2007).

Illouz (2007), finaliza esta definicion planteando que el capitalismo emocional se
encarga de clasificar, controlar y organizar las emociones para que el individuo econémico
migre a lo emocional y se vincule “de manera mas estrecha con la accion instrumental” (p.
60). Busca extraer “las emociones del ambito de la vida interior y colocarlas en el centro de la
personalidad y de la sociabilidad bajo la forma de un modelo cultural (...), el modelo de la

comunicacion” (p. 86).
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Como se habia mencionado, para explicar la relacion entre el “yo” y los “otros”, se va
a recuperar a Simmel y su texto Sociologia: estudio sobre las formas de socializacion (1908)
en donde se aborda el surgimiento de la sociedad, la posibilidad de la existencia de la misma
3 a prioris para la vida social- y la importancia de los sentidos como mediadores al interior de

las relaciones sociales, entre otros.

La sociedad es una unidad de varios individuos, que, en accion reciproca generan
socializaciones que tienen contenido y forma. En otras palabras esto quiere decir que la
sociedad existe gracias a la socializacion, la cual a su vez estd compuesta por los grados de
accion reciproca entre individuos -incidencia de un individuo sobre otro-. Por un lado, el
contenido es lo que posibilita la accion entre individuos, sus instintos, intereses, fines y
motivaciones; por otro, la forma es la accion reciproca entre estos individuos o sea, su
socializacion. Todo esto deriva en una realidad unitaria cargada de fendmenos sociales que
pueden ser analizados desde tres puntos de vista: la existencia individual, la accién reciproca
y el contenido de los acontecimientos (Simmel, 1908). Especificamente la accion reciproca
resulta de gran relevancia para comprender como las relaciones con otros son producto de los

sentimientos psicosociales y cdmo esto se materializa en las acciones que se orientan al

“otros” con el objetivo de “sentir”. Todo esto como resultado de la confianza y una relacion

intima entre el “yo” y el “tu” (Sabido, 2015).

Simmel (1908; Cantd-Mila, 2015)%, plantea que hay tres asuntos que posibilitan la

vida social o la sociedad, pero para comprenderlas hay que concebir, de primera mano, que la

22 Simmel, en su texto “Sociologia: estudio sobre las formas de socializacion” (1908), plantea los tres
a priori para la vida social. Frente a esto Cantd-Mila (2015), realiza una revisién sobre la vigencia de
la teoria socioldgica del autor y los postulados mencionados. Ambos autores se trabajaron en este
apartado, pues Simmel es la base tedrica y Cantd-Mila permite entender la necesidad de este clasico
para comprender las formas actuales de socializacion.
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sociedad es un hecho psicoldgico, pues las unidades de una sociedad estan compuestas por
elementos sensoriales, los cuales, al tiempo, componen al individuo -este es un sistema
psiquico que, al estar en contacto con otros, posibilita la existencia de la sociedad a través del
vinculo entre el “yo” y el “tu” el cual es “otro”-. Por lo tanto la sociedad es la representacion

de lo individual y la personalidad es el reflejo de lo general de manera particular.

Frente a los a prioris sociolégicos para la posibilidad de sociedad se plantea que hay
tres: la aprehension del “otro”, la relacion entre los sistemas psiquicos y el sistema social y el
lugar de los miembros en la sociedad (Cantd-Mila, 2015). Respecto al primer a priori se
sugiere que el “yo” se forma a partir del “otro”, o sea, por la representacion o la imagen de
este Ultimo. Esto quiere decir que la imagen que tenemos de una persona, la cual es idealizada
y fragmentada, hace que el “yo” se vaya construyendo. El “otro” se aprehende por tres
canales: la generalizacion del “otro” por medio de la toma de distancia del mismo y la
comparacion de este con nosotros mismos, la individualidad de cada persona y las relaciones
sociales en comdn -un grupo social y la posicion del “otro” en el mismo-. El segundo a priori
refiere a como una parte del individuo existe por fuera de la sociedad, es lo que el individuo
guarda y reserva para si mismo, la manera en que lo intimo también se refleja en los deméas y
una parte de la realidad social es separada del todo y creada por el “yo”, en otras palabras, el
individuo estd compuesto por dos partes: la parte social y la individual, ambas coexistiendo
en el ser. El tercer a priori explica el lugar y la posicion de los miembros en la sociedad, o sea
que cada individuo debe cumplir con un papel especifico al interior de la totalidad social,
haciendo que este a priori tenga un punto de vista valorativo pues considera un orden de

elementos al interior de un todo (Canto-Mila, 2015; Simmel, 1908).
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Los tres a prioris para la vida social que plantea G. Simmel son fundamentales para
comprender las relaciones que se tejen entre individuos en la actualidad. Especificamente el
primer a priori es el que resulta mas relevante para este trabajo, de la mano de la “Digresion
sobre la sociologia de los sentidos”. Esta tlltima sera desarrollada mas adelante. Sin embargo,
a continuacion, se pretende justificar la importancia que tiene comprender como se relacionan
los individuos para dar cuenta del impacto de la industria cultural en el cuerpo, las emociones

y el comportamiento.

Como se habia mencionado anteriormente, los sujetos se relacionan a partir de las
impresiones sensibles que tienen del “otro”, esto quiere decir que el “yo” y el “tu” se
impactan mutuamente y generan acciones reciprocas. Dando paso a lo que se denomina como
unidad (Simmel, 1908). Las unidades pueden ser pequefias o grandes y contener dentro de si
mismas diferentes tipos de individuos. En la actualidad hay un choque al interior de las
unidades y una serie de contradicciones, pues se difunden discursos tanto homogeneizantes y
masificados como discursos que acentlan la individualizacion y personalizacion,
diversificando los modos de vida a partir de cuatro elementos: la privatizacion, el
resquebrajamiento de la identidad, el alejamiento del pensamiento politico e ideoldgico y la
pérdida y homogeneizacion de la personalidad. En este contexto se genera la Segunda
Revolucién Individualista: el proceso de personalizacion, el cual contiene elementos de

control del comportamiento por medio de los valores (Lipovetsky, 1983).

Otra de las categorias que se analizaron fue la de comportamiento. Aungue este
término es muy amplio y abarca muchos aspectos de la vida social e individual de las
personas, en esta investigacion se delimita a las practicas relacionadas con la industria

audiovisual y algunas dimensiones de la industria cultural.
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Lipovetsky (1983), afirma que la psicologizacién y el mundo emocional comienzan a
tomar fuerza por encima de la esfera politica del individuo, por esto ideas como la realizacion
personal, la eleccion del modo de vida, la indiferencia y el consumo (de la imagen, el ocio y
los mass-media) comienzan a tener impacto y relevancia de crecimiento drastico en la
Modernidad tardia. La calidad de vida, la personalidad, lo ecolégico, lo retro y otros aspectos
cobran vida al interior de las practicas y pensamientos de cada individuo; sin embargo, esto
se contradice con las l6gicas de un sistema que arremete contra la vida de animales, que
fomenta y da pie a procesos explotacion desmedida de materias primas, que expande,
modifica e innova formas de alienacion, entre otros. Todo esto se refleja en el narcisismo
posmoderno o neonarcisismo?, en la hipertrofia del ego, en el narcisismo colectivo de
pequefias organizaciones y colectivos con intereses especializados, en la autoabsorcion
hedonista, en “la 16gica del vacio” y finalmente en la democratizacion tanto de lo que se
transmite como de lo que se escucha a nivel individual. Esto quiere decir que de manera
masificada se generan y promueven procesos de individualizacion para la exaltacion del
“yo”, la soledad, el egocentrismo y el narcisismo escondidos bajo las logicas de lo colectivo,

el bienestar personal y social, la calidad de vida, el crecimiento personal, entre otros.

El autor también plantea que la sociedad se caracteriza por ofrecer servicios por
medio de la seduccion a través del consumo, las organizaciones, la informacion, la educacion
y las costumbres. Todas estas participando como elementos de regulacion para expandir la

frontera de la alienacidn a nuevas formas: el espectaculo. De esta manera, al individuo se la

23 El cuerpo cumple el papel de via y materializacion del neonarcisismo. Este Gltimo lo hace a través de diversos
impulsores de un nuevo imaginario social frente al cuerpo, tales como son la cultura psi, la estética, los
diferentes tipos de medicina, el deporte, el sexo, la higiene y otros. Estos seran desarrollados méas adelante, sin
embargo, es importante mencionar que este es uno de los elementos en donde mas se reflejan las formas de
cooptar el comportamiento de los sujetos (Lipovetsky, 1983).
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ofrecen muchisimos productos, haciéndole creer que tiene la capacidad de elegir. La
tecnologia tiene un papel de seduccion videomatica del tiempo libre, pues los computadores,
televisores, videos y otros, se encuentran al servicio de la individualizacion. Esto es evidente
en los cambios de las practicas televisivas: los elementos por medio de los cuales se
transmiten programas televisivos pueden tanto unir individuos como resocializarlos

completamente.

Aunque ya se habian desarrollado ideas sobre las formas de socializacion, se pretende
debatir en este proyecto sobre estas en la actualidad, ahora que han entrado a jugar elementos
de alto desarrollo tecnoldgico que podria parecer que cambian o resignifican la manera en
que los individuos se relacionan. Productos como los computadores, celulares, tabletas,
televisores y otros -también denominados smartphones, smart TV’s, etc.- contienen, como lo
habia planteado Marx en El Capital (1867) valor de uso y valor de cambio al igual que

cualquier mercancia, pues son producto del trabajo humano.

Con el desarrollo de las fuerzas productivas y la division social del trabajo, se
involucraron a varios obreros en la fabricacion de una sola mercancia, es decir que desde el
inicio de la creacion de un producto, hasta el consumo del mismo, se requeria de la
intervencion de varias personas, generando de esta manera relaciones sociales entre
productores. Esto es justamente el fetichismo de la mercancia. Entonces, un computador, una
tablet, un celular o un televisor -dispositivos en los cuales se pueden reproducir plataformas

como Netflix- contienen relaciones sociales y por tanto formas de socializacion.

Ahora, cuando el consumidor utiliza estos dispositivos también estd generando formas

de socializacion entre su “yo” y los “otros”, siendo estos ultimos los trabajadores que
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posibilitaron su consumo?* y otros consumidores. De esta manera, estos aparatos se
convierten en intermediarios entre el sujeto consumidor y los sujetos productores, a pesar de
que estos ultimos se encuentran completamente alejados de la mercancia que producen y del

individuo que la apropia.

Otro elemento que resulta de gran importancia para comprender las formas de
socializacion en la Modernidad y el capitalismo tardio es el sinsentido de estos Gltimos dos.
El sistema capitalista se encarga de generar vacio emocional, indiferencia en el individuo y
aislamiento causadas por la saturacion de informacion, esto por medio de fomentar -no de
manera directa- la soledad, el desapego, el crecimiento personal y sin el otro, el abandono de
la idea del “ser” con “otro”, el miedo, el desapego emocional, las relaciones sin compromiso
entre personas y el sentimentalismo incémodo expandiendo la frontera del ego con la excusa
del amor propio. El ensimismamiento y el autocontrol de las emociones van delimitando la
personalidad y el comportamiento de los individuos. La busqueda de si mismo se vuelve lo
mas importante para el individuo, en esto consiste el éxito en la Modernidad contemporanea,
sin importar los valores del Otro, incluso cuando este es un polo de referencia. Todo esto
genera un vacio interior y una sensacion de absurdidad que se reflejan en la preponderancia
de trastornos narcisistas, derivando finalmente en la resignificacion del individuo. Esto es, en
esencia, la crisis de las sociedades modernas. La democratizacién de la ciencia y la tecnologia
implantan una ideologia y un estilo caracteristicos del capitalismo tardio, de esta forma el
“yo” es permeado por una serie de experiencias estéticas que acentuan el proceso de

personalizacion del individuo (Lipovetsky, 1983).

24 Como plantea Marx (1867) en EIl Capital, los Otros son todas las personas que intervienen en el
circuito de las mercancias: los recolectores de las materias primas, los trabajadores que intervienen en
la transformacion de las mismas, los encargados de repartir y vender, los consumidores, entre otros.
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El comportamiento es controlado por los grandes poderes dominantes a través de
herramientas técnicas y cientificas que eliminan las “formas tradicionales de sociabilidad y se
dedican a producir -organizar lo que debe ser la vida de los grupos e individuos, hasta en sus
deseos e intimidades” (Lipovetsky, 1983, p. 107). La regulacion de la libertad, la
uniformacion de comportamientos y la perdida de la identidad son consecuencias de una era
de consumo que cambia las formas de socializacion de los individuos a partir de ofrecer de
manera desmedida elementos para el ocio y el tiempo libre, elementos que a su vez se
encuentran vacios de contenido y que sobreponen y validan la preponderancia de la esfera

emocional sobre las demas esferas de la vida social.

Por otra parte, los sentidos son un elemento que cumple un papel fundamental y
mediador al interior de las formas de socializacion, pues a partir de estos es que se puede
percibir al préjimo por medio de las impresiones sensibles, las cuales derivan en
sentimientos. Frente a esto Simmel (1908) plantea que “las impresiones de los sentidos
penetran en el sujeto en la forma de sentimiento y estado de animo, pero conducen hacia el
objeto en forma de conocimiento” (p. 622). Esto quiere decir que los sentidos funcionan
como operadores del mundo social y facilitan las formas de socializacion y aprehension del
mundo y del otro, en otras palabras, los sentidos son mediadores de las interacciones sociales
y permiten las relaciones sociales entre individuos a partir de condiciones sensibles y/o
estéticas (Le Breton, 2002; citado por Sabido, 2017; Carnevali, 2017). En este sentido, el
autor destaca dos aspectos fundamentales: la generacion de sentimientos a partir de la

impresion sensible del otro y el conocimiento del otro por medio de los sentidos.

A pesar de que es evidente que la mediacion sensorial esta ligada al primer a priori

para la vida social de Simmel -aprehender a los otros y a nosotros mismos-, Sabido (2017)
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plantea la importancia de esta en la posicién que toma el actor en el sistema cultural -tercer a
priori-. Esto quiere decir que las formas y manifestaciones sensoriales conectan y median

entre los individuos. A esto se le denomina percepcion multisensorial.

La percepcion multisensorial se relaciona con el espacio que habita el individuo al
intervenir en la toma de distancia o de acercamiento entre el “yo” y el “otro”. Este espacio
que se crea entre los individuos teje una atmosfera, un clima, un estado de animo que influye
en las relaciones sociales. Estas Gltimas, a la vez tienen dos significados, uno activo y uno
pasivo. El primero se encarga de valorar las cosas a partir de los sentimientos que estas

suscitan y el segundo busca el reconocimiento del otro (Carnevali, 2017).

Hay una distincién entre los sentidos que se basa en clasificarlos de acuerdo al si el
6rgano conductor es externo o interno al cuerpo. Los primeros son la vista, el tacto, el olfato,
el oido y el gusto y los segundos se refieren a los sentidos que se relacionan con la
nocicepcion (dolor), la propiocepcion (musculos y 6rganos), el equilibriocepcién (equilibrio),
la kinestesia (movimiento) y el termocepcion (temperatura) (Vannini, et al, 2012; citados por

Sabido, 2017).

Segun Rodaway (1994; citado por Sabido, 2017), la percepcion tiene cuatro
caracteristicas fundamentales: es un fendmeno que involucra varios sentidos al mismo
tiempo, tiene una dimension ldgica, es un resultado de los procesos de socializacion y tiene
una dimensién fisica y corporea. Estas caracteristicas permiten comprender el papel que
juega el cuerpo en los procesos de percepcion sensorial del otro. Desde la sociologia

relacional se plantean dos dimensiones analiticas para comprender la percepcion, la primera
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consiste en que hay unas condiciones materiales e historicas que permiten la percepcion a

través de los sentidos y la segunda en que la percepcidn se da entre las personas.

A pesar de estas dos dimensiones, la sociologia relacional también se ha encargado de
brindarle relevancia a los aspectos externos de la percepcion, tales como son las diferencias
culturales, temporales y espaciales de los fendmenos. Especificamente en la Modernidad,
como se habia planteado en apartados anteriores, hay una resignificacion del individuo, lo
que quiere decir que también del significado y el sentido del cuerpo, generando variaciones y
cambios en la percepcién y la experiencia del cuerpo. La percepcion, por un lado, se ve
influenciada por las condiciones espaciales y tecnoldgicas que permiten ciertos tipos
especificos de interaccidn, mientras que el cuerpo se encuentra transgredido por la moda, la

estética y la importancia del rostro (Stewart, 1999 & Frisby, 2014; citados por Sabido, 2017).

Ahora, la percepcion es posible por medio de los sentidos y la impresidn sensible del
mundo, esto genera en el individuo una serie de sentimientos -positivos 0 negativos- que dan
paso a las formas de relacion entre individuos. Estas son formas sociales que se manifiestan
por 4 elementos: la reciprocidad, el caracter temporal de la relacién, la posibilidad de

equilibro entre lo que se siente y la intensidad emocional (Sabido, 2017).

En este sentido, Carnevali (2017), plantea 3 premisas sobre la percepcion, que vale la
pena mencionar, en el marco de las interacciones sociales: 1) Todas las percepciones tienen
una parte subjetiva y otra objetiva, 2) La sensibilidad cumple el papel de reconocimiento
social del “otro”, generando sensaciones de agrado o desagrado al encontrarse en contacto
con él y 3) Lo sensible media las interacciones sociales por medio de dimensiones cognitivas,

estéticas y practicas. Para efectos de este marco teorico solo se resaltan dos sentidos: la vista
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y el oido. Pues ambos se encuentran relacionados con las practicas televisivas y el acto de
sentarse a ver una serie o un programa. El objeto -televisor, celular, tablet o computador-
emana elementos propensos a ser percibidos y capturados por el sujeto -observador,
televidente, usuario, receptor-, esto genera una experiencia estética, cognitiva y practica en

conjunto, esta, a la vez, genera sensaciones placenteras o no placenteras.

La vista, en primer lugar, tiene por via los 0jos, esto se encargan de la reciprocidad
entre dos individuos. El acto de la mirada, segin Simmel (1908) constituye una unidad, un
lazo entre dos personas y la manera de mirar permite el conocer al otro y que este me
conozca. La “expresion del rostro” (p. 624) muestra una serie de rasgos y de historias, el
rostro permite conocer el pasado y el presente del otro. Este sentido, en esencia, permite
conocer al otro a partir de lo que la impresion sensible genera, de otra manera, a partir de los
tres canales planteados en el primer a priori para la vida social de Simmel (Canté-Mila,

2015).

A pesar de esto, con el desarrollo de la ciencia y la tecnologia el uso y el significado
de la mirada han cambiado. Esta, mediada por aparatos tecnoldgicos, evita el contacto directo
entre el “yo” y el “otro”. La imagen tecnificada, emitida en una pantalla, es la culminacién
del cambio en los sentidos y valores socioculturales, es la exaltacion de lo estético y la
variacion entre la relacion cuerpo- espacio, la proximidad sensible (Lipovetsky, 1983;
Sabido, 2017). El uso narrativo de la multipantalla cambia con la llegada de estas a los
hogares, en ellas se plasma y representan aspectos emocionales del espectador, de esta
manera la imagen se liga a la experiencia emocional y surge una cultura visual en occidente a

partir de la tecnificacion y la estética (Catala, 2004).
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El sentido del oido, a diferencia de la vista, tiene un asunto temporal. No se queda en
tiempo, sino que lo transgrede y trasciende. El oir al otro se vuelve un asunto momentaneo.
Este sentido es inevitable, no se puede apagar o cerrar, siempre es un receptor de emisiones
del entorno vy, al igual que la vista, constituye unidades sociologicas compuestas de
individuos que se someten a un mismo emisor. Oir, se convierte en un sentido de segundo
plano respecto a la vista®®, pues este Gltimo tiene mayor impacto en el individuo (Simmel,

1908).

Especificamente cuando una persona se somete a ver un capitulo de una serie, ver
television o una pelicula experimenta mas con el sentido de la vista. Este incluso puede llegar
a reemplazar el oido por medio de la lectura de subtitulos, sin embargo, la experiencia
multisensorial cambia y probablemente también lo hagan los sentimientos que esta

manifestacion de la industria cultural genera.

El cuerpo es un elemento que resume todo lo anteriormente mencionado. En €l se
encuentran aspectos fisioldgicos que acarrean emociones y aspectos fisicos que posibilitan la
interaccion entre los individuos. Las emociones y algunos asuntos del aspecto fisico -la forma
de llevar el cabello, los tatuajes, el uso del maquillaje, las cirugias estéticas, los cambios
fisicos realizados por otros individuos, entre otros-, se encuentran transversalizados por las
esferas cultural, econdmica, politica y social. La industria de la cultura juega un papel
principal en este fendmeno, pues esta presente en todas las esferas anteriormente
mencionadas y posibilita este tipo de fendmenos. Por esto, a continuacion, daremos cuenta de

diferentes aspectos que rodean al cuerpo en la actualidad, como lo son la hipermasificacion

25 En el capitulo cuatro se profundizara sobre la importancia de la vista y la predominancia de este
sentido.
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tanto de cuerpos, como de elementos para adornarlo-, la publicidad y el proceso de

personalizacion, los adornos y la moda y el vestuario.

Con el advenimiento y desarrollo de la Modernidad cobré gran importancia la idea de
salud fisica y emocional. Por un lado, la salud emocional tuvo un proceso de masificacion de
la cultura terapéutica, esta realizo esfuerzos por generar narrativas de autoayuda y
autorrealizacion centradas en combatir la “neurosis” y el “sinsentido” emocional de las
personas. El sufrimiento y el dolor comenzaron a hacer parte de la identidad de los sujetos y
de la mano de la institucionalizacion de la salud mental, esta Gltima se convirtié en una
mercancia en circulacién (lllouz, 2007). Por otro lado, la salud fisica también se convierte en
una mercancia. Lipovetsky (1983), plantea que la esfera de consumo se extendid hasta la
imagen, a tal punto que la idea de salud fisica se ligo a la idea estética de belleza. Esta
psicologizacion del cuerpo se dio en dos sentidos: el deporte y la salud, estos en tanto
contribuyen a la mercantilizacion y estetizacion del cuerpo y hace de este una maquina al
servicio de la imagen, la propaganda, la belleza, los estereotipos de feminidad y

masculinidad, el narcisismo, el sexo, la pornografia, entre otros.

El culto al cuerpo, por lo tanto, se hace en vias a la salud, la higiene, el mantenimiento
del mismo, las terapias y los controles, generando un nuevo imaginario social alrededor del
mismo, el cual tiene dos caracteristicas: la identidad y el funcionamiento, ambas son una
lucha contra el tiempo, la degradacion, la enfermedad, la fealdad y la vejez del cuerpo, este
altimo se convierte, por lo tanto, en el fin?® del narcisismo. La imagen cobra tal importancia

que los asuntos de salud fisica derivan en la exaltacion de la estética y el narcisismo

26 En el sentido de medios y fines.



58

exacerbado, de esta manera el “yo” genera practicas en torno al culto al cuerpo que giran en
torno al “otro” en dos sentidos: la primera es en tanto elemento para agradar y la segunda es
en tanto la imagen del “otro” incide directamente en el “yo”. La primera via sera explicada
mas adelante y la segunda, refiere a como, a partir de los mass media y la publicidad, el
individuo ve imégenes de otras personas y estan influyen en él. El “yo” genera procesos
identitarios a partir de las impresiones sensibles que derivan de la aprehension de la imagen

estética del “otro”, éste ultimo se vuelve referente para la blsqueda de si mismo por medio

del reconocimiento de si en los demas (Lipovetsky, 1983).

Actualmente esto se presenta en procesos de masificacion estética promovidos por las
revistas, los programas televisivos o distribuidos via streaming, las fotografias, las redes
sociales, los videos, entre otros, estos imaginarios de belleza y salud son aprehendidos por los
individuos, los cuales intentan replicarlos en sus propios cuerpos. Asi, se genera una
identidad basada en la idea de igualdad de la imagen y la estética del otro. La publicidad que
se le hace a la imagen de una persona se vuelve parte de la vida publica, se valoriza su
belleza, se democratiza su consumo, su cuerpo pasa por un proceso de hipertrofia estética que
hace que se convierta en mercancia para el ocio. La persona famosa se vuelve en un producto
destinado a ser consumido por espectadores, su cuerpo, su cara, sus rasgos faciales cuentan
historias de fascinacion, espectaculo, belleza, iluminacion (Roger, 1978; citado por

Lipovetsky & Serroy, 2000).

Todos estos procesos se concluyen en experiencias democraticas de caracter estético
que son impulsadas por el consumo de la imagen fisica. Ahora, el consumo audiovisual
marca aln mas estas experiencias, pues tiene mayor posibilidad de masificar las estéticas de

la imagen e imponer, en el individuo, estos cAnones corporales.
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Como parte de las formas de socializacion, el sujeto busca agradar al “otro”, generar
en él un sentimiento a través de la obtencidn de valor por medio de la personalidad. Este
proceso es un medio para obtener un fin, el cual es el poder. El ser y la conducta, por tanto, se
encaminan y dirigen al otro; para lograr este cometido el sujeto se adorna con elementos que
resalten su personalidad y reflejen de una u otra forma quien es. El adorno cumple dos
funciones: hacer énfasis en la personalidad de la persona adornada y aumentar la importancia
del mismo en el medio social, por medio de la impresion sensible que tiene el “otro” sobre el
“yo” y viceversa. Asi, la imagen completa del otro esta constituida por 3 elementos: el

cuerpo, el adorno y la personalidad, todos articulados entre si (Simmel, 1908).

El adorno, que es tanto creacion estética, como a la vez tiene elementos estéticos,
puede ser los accesorios, la ropa, la forma de llevar el cabello, los tatuajes, entre otros, los
cuales se encuentran clasificador por Simmel (1908) como “adornos inmediatos” y “adornos
impersonales”, ambos sirviendo a la personalidad. Los primeros refieren elementos que
marcan el cuerpo de manera directa y que permanecen en el cuerpo como los tatuajes y los
segundos comprenden elementos por fuera del mismo, pero sobre él como los accesorios. Por
otro lado, el vestido se podria clasificar como intermedio entre los dos tipos anteriormente
mencionados, pues la tela de la ropa termina cediendo a tal punto de llevar la figura del

cuerpo de su portador.

El autor también plantea que el adorno que resplandece tiene un caracter tnico y
auténtico, un efecto inmediato que va mas alla de la apariencia. Este sirve a su portador para

aumentar su valor -el del sujeto- en el circulo social de acuerdo al sistema de valores sociales.
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“En el adorno se reunen la acentuacion socioldgica y estética de la personalidad, el <<ser
para si>>y el <<ser para otros>> resultan causas y efectos alternativamente” (Simmel, 1908,
p. 394) por lo que el adorno sirve al status y se relaciona con la clase social. El sujeto utiliza a
su cuerpo como propiedad, para hacer con él lo que desea, para adornarlo de acuerdo a los

gustos de los otros y su entorno.

Para concluir se rescatan 5 aspectos del adorno: este como propiedad privada del
sujeto, la ampliacion y énfasis del “yo” por medio del cuerpo adornado, este como reflejo de

la personalidad y la percepcion que tiene “otro” del “yo” adornado.

La industrializacion produjo la comercializacion masiva de diferentes productos, entre
estos se encontraba la ropa. El vestuario contenia una estética propia que era dictada por la
moda y el prestigio, la primera se encargaba de innovar con las prendas de alta costura y la

segunda de regular e institucionalizar las formas de vestirse (Lipovetsky, & Serroy, 2000).

Como todas las mercancias, con el desarrollo de la tecnologia y la aceleracion de la
globalizacién, el vestuario se cargd de un discurso narrativo que impulsaba los aspectos
emocionales y de consumo de las prendas, haciendo de la eleccion de las prendas de vestir un
reflejo de la personalidad del “yo” posible a ser aprehendido por el “otro”. Ahora, la ropa esta
cargada de valores estéticos y sociales propios de una época y un lugar, es disefiada,
producida y consumida de manera masificada por la sociedad de consumo, la cual es
permeada por los mass media. En este sentido la gran industria de la cultura, a traves de
procesos de distribucién masiva de productos, vende ideas de vestuario por medio del uso de
estas prendas por parte de personajes de la vida publica y a la vez vende las prendas para que

el “yo” se sienta “identificado” con las mismas (Lipovetsky, 1983; Simmel, 1988).
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La moda se convierte en una necesidad psicoldgica en donde priman los valores
estéticos y sociales sobre los practicos, beneficiando a industrias de vestuario que producen
en masa y expanden las formas estéticas de moda. En este sentido, la relacion entre lo micro
los aspectos psicoldgicos del individuo- y lo macro -los valores anteriormente mencionados-
hacen que la colectividad determine aspectos de la personalidad e individualidad de los
sujetos por medio de la moda. También, en el conjunto social, la ropa no solo es un reflejo de
los gustos del portador, sino de la posicidn que ocupa éste en el area profesional o el status

social del mismo (Simmel, 1988).

A pesar de esto, la moda no solo influye en el vestuario y la ropa, sino que también lo
hace en diferentes esferas, edades y personas, esta cargada de significaciones culturales que
hacen parte de la vida moderna, el consumo, la cultura- minuto?’, la publicidad, y en general,
un juego de seduccion que hace parte de la razon instrumental, la objetividad, el espectaculo
y la dominacion técnica y politica. En este sentido, la moda, por medio de la imagen,
atraviesa todas las clases sociales?, la estructura y la superestructura, permite la
institucionalizacion del consumo y el hipercontrol de la vida, crea necesidades y a la vez
productos para satisfacerlas y sobre todo tiene 3 premisas para su funcionamiento: la
obsolescencia, la seduccion y la diversificacion. Estas premisas obligan al consumidor a

siempre pedir lo nuevo, el objeto con las caracteristicas actualizadas y con microdiferencias

27¢(...) el efecto minuto o el de la paradoja: es nuevo lo que precisamente no quiere serlo, para ser

nuevo hay que burlarse de lo nuevo. Ese aspecto promocional del posmodernismo es la tentativa de
causar sensacion justamente con la ausencia de acontecimiento, de transformar en original la confesion
parcial de no-originalidad; el posmodernismo aqui consagra el vacio y la repeticién, crea un
pseudoacontecimiento, se alinea con los mecanismos publicitarios donde la afirmacion enfética de la
marca basta para designar una realidad incomparable” (Lipovetsky, 1987, p. 125).

28 |_a moda sostiene a la sociedad de consumo, esta Ultima es un asunto de clases con valores clasistas
que reflejan la segregacion social y cultural y muestran en apariencia una igualdad que en la realidad
es inexsistente.
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en comparacion con modelo anterior, asi los disefios y las estéticas cambian en apariencia,
pero no en contenido -la seduccidn al servicio de la vista- (Lipovetsky, 1987). El fetichismo
de lo que significa una marca, su eslogan, sus imagenes y sonidos, hacen de una mercancia
un objeto de deseo ansiado por el gran publico que no solo lo quiere comprarlo, sino que

exige su oferta en el mercado.

Entendiendo esto se puede afirmar que la moda es una forma por medio de la cual el
status quo homogeneiza la personalidad de los individuos y les hace creer, de manera
deliberada, que estos tienen la potestad de elegir su ropa. En la actualidad, como demostraba
Lipovetsky (1983), hay una masificacion de los procesos de individualizacion, generando la
existencia de una cantidad inmensa de movimientos de liberacion en donde todo esta
permitido a pesar de que ese todo realmente esté mediado por la industria de la cultura de
masas. La moda, en este sentido les hace creer a los individuos que por medio de esta ellos
pueden lograr la emancipacion individual, demostrar sus caracteristicas diferenciadoras del

monton y ser espontaneos.

Simmel (1911), en ese mismo sentido, plantea que la moda surge de la imitacién entre
los individuos y que esta es la “extension de la vida del grupo a la vida individual” (p. 43).
De esta manera las personas no eligen sus propias acciones, sino que siguen las de otras
personas, reflejando incluso la distincion de clases al interior del tipo de vestuario pues algo
es moda en tanto un grupo pequefio lo usa -clases altas- y uno mas grande lo sigue -clase

media y baja-.

En el cuerpo reposan entonces una serie de relaciones de dominacion, haciendo que
este sea, segun Foucault (1978), un elemento politico. Alli se reflejan las relaciones de poder

gue surgen entre el mundo subjetivo y el mundo objetivo que describe Simmel en sus apartes
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sobre la cultura. Justamente por la relacion que puede surgir entre estos dos autores es que
vale la pena mencionar el concepto de anatomopoder. Por un lado, Simmel (1988) planteaba
que la tragedia de la cultura moderna era, de cierta forma, el aislamiento de las producciones
del espiritu o los objetos creados por el sujeto, del sujeto mismo. Esa separacion entre el
objeto creado y el sujeto creador es resultado de la especializacion en la produccién y la
division del trabajo, en este proceso el cuerpo cumple un papel fundamental, pues solamente

a partir de este es que el sujeto puede crear bienes materiales.

Como se habia mencionado anteriormente, el status quo o la ideologia dominante
buscaban en un principio cooptar el tiempo de trabajo del individuo, pero en el siglo XX
ocurre un fenémeno que cambia completamente esto: hay una extension del capitalismo a la
esfera de la cultura y particularmente al tiempo libre y de ocio. Esto también pasa con las
formas de dominacién. Ya estas no se limitaron a ejercer poder directamente en el cuerpo,
sino que se ocuparon del dominio emocional y la manipulacion de las necesidades por medio

de la vigilancia del placer.

Aunque Foucault hace un analisis desde el placer de la sexualidad, esto se puede
abstraer al marco de la industria del ocio y el tiempo libre. Pues por medio de las nuevas
tecnologias también el poder subyuga el cuerpo de los individuos. En el marco de la industria
del ocio, del tiempo libre y de las nuevas tecnologias se encuentran justamente plataformas
como Netflix que, como se habia mencionado en momentos anteriores, pueden resultar
adictivas. Es por esto que es importante dar cuenta del concepto de anatomopoder, pues éste
posibilita comprender cdmo asuntos estructurales determinan asuntos comportamentales,

fisiolégicos, emocionales y corporales.
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El concepto de anatomopoder es acufiado por M. Foucault (1976) para explicar como
el biopoder controla a la poblacion por medio de una serie de mecanismos que terminan
posibilitando el desarrollo de procesos econdémicos. A estos mecanismos el autor los nombra
como “dispositivos politicos” y entre ellos se encuentra el cuerpo. Este ultimo, por medio de
la disciplina, es administrado y gestionado por la ideologia dominante y sus instituciones para
controlar las palabras, los gestos, las articulaciones, los procesos fisiologicos, las funciones,

las sensaciones y los placeres.

De esta manera el cuerpo se convierte en un aparato de poder en donde el gobierno
vigila y orienta el comportamiento de los individuos. En palabras de Sossa (2011) “el poder
es la capacidad de conducir las conductas, de hacer circular a la gente por un camino
determinado” (p. 3) por medio de normas impuestas a los sujetos. Ahora, en el capitalismo
tardio las necesidades dejan de tener un caracter vital y comienzan a ser impuestas por medio
de diferentes mecanismos, como lo son los medios de comunicacion. Esto demuestra

evolucion y cambio en las formas de manifestacion del poder.

La organizacién del tiempo y de las actividades de los individuos y la manipulacién
de los gestos y del cuerpo en general, tienen la funcion de gestionar y manejar el cuerpo de
manera individual y colectiva, de determinar el individuo qué siente, cémo lo siente, en qué
cantidades lo hace, como se comporta, qué ropa se pone, qué adornos usa o se realiza en el

cuerpo, qué lenguaje utiliza, entre otros.

El disefio metodoldgico que se utilizd en esta investigacion fue de tipo cualitativo,
pues este permite comprender la realidad de los actores sociales, su manera de relacionarse,

su contexto y en general una serie de datos descriptivos que posibilitan la interpretacion del
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mundo. Este brinda elementos para entrecruzar diferentes disciplinas, areas de conocimiento,
problemaéticas y conceptos (Galeano, 2004), siendo completamente pertinente para esta
investigacion ya que como se pudo leer en apartados anteriores los constructos de primera
categoria son de tipo sociologico y algunos de segunda y tercera categoria pertenecen a otras

areas del conocimiento.

A saber, se retomaron conceptos de la ingenieria de sistemas como lo son “sistema de
recomendacion”, “sistemas operativos”, “bases de datos”, “perfil del usuario”, “cruce de
vectores”, entre otros, que se encuentran intimamente relacionados con la manera en la que
operan las distintas plataformas. Del area de las neurociencias también se utilizan conceptos
como “sistemas neuronales” y “sistema nervioso central”, con el objetivo de dar cuenta de la
generacién de uno o varios sentimientos. Por el &mbito de las ciencias politicas, se tomo el
concepto de “anatomopoder” acufiado por Foucault, para explicar como el cuerpo es utilizado
por el poder dominante para posibilitar una serie de procesos econémicos en beneficio de este
altimo, controlando no solo el cuerpo del individuo sino también los procesos fisioldgicos del
mismo. Finalmente, para comprender diferentes procesos y cambios de la industria de la
cultura, la comunicacién audiovisual permite comprender la historia de las plataformas en

linea de distribucion de material audiovisual, su forma de operar y de generar contenido para

el pablico, a la vez que sus efectos.

También, relacionado a los objetivos de la investigacion, la metodologia cualitativa
permite adentrarse en los fundamentos y bases del comportamiento de los actores sociales, su
forma de hablar, de vestir, de sentir, de moldear el cuerpo, entre otros, a través de una serie
de técnicas y herramientas de recoleccion, sistematizacion y analisis de la informacion

proporcionada por los investigados, de acuerdo al enfoque metodoldgico elegido.
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Maria Eumelia Galeano (2004), propone un esquema para ordenar la metodologia de
la investigacion social, el cual comienza por la eleccion del enfoque metodoldgico, pasa por
la definicion de un procedimiento para recolectar, sistematizar y analizar la informacién y
termina en la presentacion de resultados. La autora plantea que, para poder realizar una
investigacion de corte cualitativo, las técnicas y herramientas de investigacion deben estar
identificadas con una estrategia investigativa, como la fenomenologia, la etnografia, el
positivismo, entre otros. En ese sentido, el enfoque que mas se ajusto a los objetivos de la
investigacion es la fenomenologia, pues ha aportado a la investigacion social, en palabras de
la socidloga, “categorias de andlisis, formas de percibir y “adentrarse” en el mundo de la
subjetividad” (p.17) interpretando el mundo a partir de la interaccién entre los actores

sociales y las significaciones que estos le atribuyen al mundo.

Es entonces como la fenomenologia se enfoca en las experiencias individuales y
subjetivas de la realidad social, buscando describir y comprender los significados de una
experiencia para los individuos y la forma en la que estos interpretan y actdan en el mundo
(Rodriguez, Gil & Garcia, 1996). De esta manera, este enfoque permitira entender como una
experiencia audiovisual y televisiva como lo es ver series y peliculas influye, determina e
impacta diferentes esferas y aspectos de la vida social e individual como lo son las formas de
comportamiento y socializacion, el cuerpo y la concepcion del mismo y las emociones y

sentimientos.

Van Manen (1990), planted 8 puntos para dar cuenta del sentido y los objetivos de la
investigacion fenomenologica, estos fueron resumidos por Mélich en 1994 de la siguiente

manera: 1) estudiar la experiencia vital, la vida y lo cotidiano, 2) comprender los fenémenos
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dados a la conciencia, 3) buscar la esencia o la verdadera naturaleza de los fendmenos para
develar la estructura del mundo, 4)estudiar los significados de la vida cotidiana, 5) estudiar
los fendbmenos sociales y humanos de una manera sistematica, autocritica, explicita y/o
intersubjetiva, 6) esta metodologia se debe centrar en la comprension e interpretacion del
pensamiento de los individuos, 7) el significado del ser humano -ser en el mundo y en un
entorno social y cultural- es lo fundamental para esta metodologia y finalmente, 8) la
fenomenologia es el pensar acerca de la experiencia originaria (Rodriguez, Gil & Garcia,

1996).

De acuerdo con este enfoque la descripcion de una experiencia no solo debe venir del
investigador, sino que también los participantes y los agentes externos para obtener
informacidn desde distintas perspectivas, permitiendo asi una reflexion mas amplia acerca de
las estructuras del fendmeno y de la conciencia de los actores que se relacionan con este.
Finalmente, el investigador debe distanciarse del fendmeno para interpretarlo sin limitaciones
tedricas y conceptuales (Apps, 1991; citado por Rodriguez, Gil & Garcia, 1996). En este
sentido las fuentes que se utilizaran no seran exclusivamente los consumidores de este tipo de
plataformas, sino también las plataformas mismas y la experiencia personal del investigador,
esto con el fin de comprender este fendmeno televisivo a partir de distintas y variadas

perspectivas y experiencias.

La fenomenologia se podria resumir entonces en tres puntos:
- La base del conocimiento es la experiencia subjetiva,
- a partir de los sujetos y su marco referencial se deben estudiar los fendmenos y, - el
interés de este enfoque es la manera en la que los sujetos interpretan y experimentan el

mundo social que van construyendo por medio de la interaccion entre ellos (Arnal, Del
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Rincon & La Torre, 1992; citados por Rodriguez, Gil & Garcia, 1996). Considerando estos
tres puntos se pretende, en esta investigacion, que la fenomenologia permita generar una serie
de saberes y conocimientos basados en la experiencia audiovisual de actores sociales al ver
algunos capitulos de diferentes series, con el objetivo de que estas personas, por medio de
una serie de técnicas e instrumentos para la recoleccion de informacion, brinden elementos
para comprender los cambios y continuidades que se presentan en el cuerpo, el

comportamiento, los sentimientos y las emociones tras el ejercicio mencionado.

De acuerdo con el proposito de este ejercicio investigativo se considerd importante
utilizar una variedad de técnicas y herramientas de recoleccion de informacién como lo son:
grabaciones, entrevistas estructuradas registradas en video y grabaciones, observacion
participante y no participante, notas de campo y grupos focales. Estas herramientas fueron
utilizadas de diferentes formas dependiendo del actor y fendmeno intervenido habiendo

firmado el consentimiento informado.

La eleccion de los participantes fue por pertinencia, esto quiere decir que nos
centraremos en adultos y adultos jovenes, que vean television o series en linea, que tengan
tanto la disponibilidad como la disposicion para participar en el ejercicio y que sean flexibles
con sus horarios y lugares para las sesiones. De acuerdo con lo anterior, los participantes de
las sesiones haran parte de las fuentes primarias y privilegiadas del ejercicio, mientras que las
fuentes complementarias seran el material audiovisual y el rastreo a las redes sociales de las

diferentes plataformas de distribucion de material audiovisual.

Las sesiones se hicieron de manera individual, esto posterior a la lectura y firma del

consentimiento informado. Estas consistieron en ver minimo 2 capitulos de una serie de
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corrido, esto con el fin de poner en practica el fendmeno de binge-watching como lo describe
Jenner (2017), sin embargo, dependiendo del participante, se hicieron sesiones mas cortas o
solamente la entrevista. Esto se llevo a cabo en espacios que cumplieron los siguientes
minimos: tranquilidad visual y auditiva del espacio, la no interrupcién de las sesiones,
parlantes, un computador y/o televisor para proyectar, enchufes cercanos a donde se ubicaron
los participantes, sillas, colchonetas y muebles o similares. Esto con el fin de propiciar al
participante un ambiente sin interrupciones, amigable al oido y a la vista, propicio para las

entrevistas y la utilizacion de dos pantallas (celular y televisor).

Las entrevistas no estructuradas se realizaron justo luego de las sesiones planteadas y
comenzaron preguntandole al participante como se encuentra y qué opina de lo que acaba de
ver. Esto con el fin de abrir la conversacion y generar mas confianza para realizar las

preguntas orientadoras.

Las notas del diario de campo ayudaron a recoger, analizar y organizar los datos que
se encontraron durante los ejercicios de trabajo de campo. Schatzman y Straus (1979) las
clasifican en tres tipos: notas descriptivas, notas metodoldgicas y notas teoricas. Las primeras
consisten en concentrarse en el objeto de estudio y la situacion observada, en este caso se
centraran en el comportamiento de los participantes, su actitud frente a ciertas escenas, su
forma de llevar el pelo, tatuajes, la ropa que utilizan, el uso del celular, la eleccion de
palabras para designar experiencias o situaciones durante las entrevistas no estructuradas,
entre otros. Las segundas buscan describir el desarrollo de las actividades del trabajo de
campo Y el papel del investigador, particularmente en este proyecto de investigacion este tipo
de notas contribuiran a entender la manera en que se desarrollan las sesiones y las entrevistas,

la comodidad de los participantes y la relacion entre estos y el investigador. Finalmente, las
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notas teoricas buscan contribuir a la interpretacion teorica de la situacion de estudio, esto
quiere decir que permiten comprender, en un marco socioldgico, el fenémeno de las
plataformas digitales en linea de distribucidn de material audiovisual y sus consecuencias en
diferentes esferas de la vida social y personal. Especificamente estas notas seran clasificadas

de acuerdo con la linea tedrica y conceptual que se acerquen (Monistrol, 2007).



71

De la Industria cultural a la industria audiovisual

Este capitulo aborda el concepto de Industria cultural®® desde diferentes autores y
perspectivas entre los cuales se encuentran T. Adorno, M. Horkheimer, W. Benjamin y H.
Marcuse y; también, presenta una aproximacion a la incidencia de la globalizacion y el
desarrollo tecnoldgico en la misma y como esto tuvo como resultado diferentes

manifestaciones de la industria audiovisual.

2.1 Industria Cultural

La conceptualizacion de la industria cultural es realizada en un primer momento por
T. Adorno y M. Horkheimer, en el ensayo “La industria cultural. [luminismo como
mistificacion de masas” del texto Dialéctica de la llustracion. Fragmentos filoséficos (1969),
escrito a mediados de la década de 1940. Este texto comienza con la problematizacion de
cuatro sucesos que dieron paso al caos cultural caracteristico de la Modernidad, a saber: la
“pérdida de sostén en la religion objetiva, la disolucion de los ultimos residuos

precapitalistas, la diferenciacion técnica y social y el extremado especialismo” (p.1).

Para comprender la Modernidad como un acontecer cultural e ideoldgico es
importante recuperar el ensayo Acerca del caracter afirmativo de la cultura, de H. Marcuse
(1967). En este, el aleméan plantea que como caracteristica de la cultura afirmativa -la
Modernidad- el individuo es manipulado en la vida cotidiana a traves de los bienes

materiales, recayendo en estos la libertad y la felicidad. En otras palabras: la felicidad y la

29 A partir de este momento IC
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libertad del individuo sufren un proceso de materializacion. La cultura burguesa divide las
clases en dos: los compradores y los vendedores de trabajo, la burguesia y el proletariado, la
clase dominante y la clase oprimida, la clase ociosa y la clase trabajadora. Los primeros
tienen los medios materiales y culturales para disfrutar de la belleza y el placer, mientras que
los segundos se deben ocupar por resolver lo necesario, las condiciones materiales de

existencia, negando asi su capacidad econdmica del disfrute del mundo cultural®.

Del caos cultural que se mencionaba, surge la necesidad de sistematizar, armonizar,
homogeneizar y racionalizar lo subjetivo, lo individual; organizando la identidad particular
como un asunto generalizado no solo en lo micro sino también en lo macrosocial. Este
engranaje se torna sistema, el cual tiene un dirigente que, orquestando todo, pone a jugar los
elementos subjetivos y objetivos, lo cultural y lo material, entrelazandolos y borrando las
fronteras entre si, haciendo que las manifestaciones culturales se conviertan en bienes para la

industrializacion y la produccion en serie (Adorno & Horkheimer, 1969).

La cultura se masifica y pierde su espontaneidad en la posibilidad de reproducirse una
y otra vez en imagenes fijas o en movimiento, en pantallas de celulares, tabletas, televisores,
computadores, etc. Estos aparatos combinan luz y sonido (Ver Imagen 1), absorben por
completo al sujeto y, estando al servicio de los dirigentes, hacen parte de la industrializacién,
homogeneizacion y distribucion de los bienes culturales por medio del acceso a redes de
internet. El sistema muestra una democratizacion de los bienes culturales, ofreciéndole al

gran publico, a las masas, series, peliculas, videos, videojuegos Yy otras experiencias estéticas

30 En el sentido de “concepcion del mundo de la época burguesa” (Marcuse, 1967, p. 13).
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con el fin de apropiarse de su “tiempo libre”, haciendo que el trabajador nunca esté por fuera

del sistema, del engranaje funcional y perfecto.

QY

Le gusta a jackiecruz y 10.909 mas

netflix Time spent waiting could be time spent
watching. #0ITNB #PSA

Ver los 256 comentarios

4 DE AGOSTO DE 2015

Imagen 1. Netflix [@netflix]. (2015, 4 de agosto). Time spent
waiting could be time spent watching. #OITNB #PSA.
[fotografia de instagram]. Recuperado de:
https://www.instagram.com/netflix/?hl=es-la

Las plataformas de distribucion de
material audiovisual funcionan como grandes
cohesionadoras de la cultura, no solo alienan
al sujeto de la realidad, sino que lo
introducen en un mundo virtual®. Estas
distribuyen series y peliculas esquematicas,
ciclicas, con narrativas audiovisuales que
tienen la misma estructura, pero aparentan
una historia diferente. EI formato es el
mismo. Las personalidades de los personajes
-con las cuales se identifica el sujeto- son las
mismas. La publicidad y el mercadeo es el
mismo. Por tanto, el efecto, como es de

esperarse, es el mismo.

Lo virtual se vuelve una extensién, una dimension de la realidad terrenal, es asi como

(...) tales productos estan hechos de forma tal que su percepcion adecuada exige rapidez de

intuicidn, dotes de observacion, competencia especifica, pero prohibe también la actividad

mental del espectador, si éste no quiere perder los hechos que le pasan rapidamente delante.

Es una tension tan automatica que casi no tiene necesidad de ser actualizada para excluir la

imaginacion (Adorno & Horkheimer, 1969, p. 4).

31 Tal es la abstraccion de la realidad que, como plantean Adorno y Hokheimer (1940), hay una
difuminacion entre lo que pasa en una pantalla y la realidad objetiva.
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La absorcion de las pantallas es tal que el espectador no se da cuenta de lo que estas
contienen, es completamente ajeno a la realidad que mecanismo macroeconémico ejerce
sobre él. Las promesas de la industria cultural de brindar libertad y diversion al espectador se
tergiversan al hacer de este un “eterno consumidor”, orientandolo a no salirse de la esfera de
la cultura y el consumo de esta. La industria del entretenimiento se encarga justamente de
esto, de entretener al consumidor, brindarle un espacio externo a su realidad de trabajador

para no dejarlo salir del engranaje econémico.

La aceleracion de los bienes culturales produjo, entre otros efectos, la
reproductibilidad exagerada de las manifestaciones culturales. Walter Benjamin (1936),
planteaba que la reproductibilidad técnica de las obras se habia acentuado a comienzos del
siglo XX gracias al desarrollo de la fotografia, sin embargo, en la actualidad, se sobrepasé
esta dimension y se manifiesta en la falta de originalidad de series y peliculas -asunto que se
mencionaba en parrafos anteriores-. Para el autor, la autenticidad de una obra es justamente la
que determina parte de su caracter artistico y de su experiencia estética, y si esto se pone en

términos de la contemporaneidad el aura carece de existencia.

A saber: tanto las grandes obras de arte, como las series creadas por la productora de
Netflix, carecen de tiempo y espacio especificos. Si, fueron producidas en un momento
determinado; pero en la actualidad este momento se ha dilucidado y entremezclado en los
universos cinematogréaficos y de mercado. El valor de culto, que mencionaba Benjamin
(1936), se ha convertido en valor para la exhibicion, para el goce y el entretenimiento de un

espectador que busca mudar de la realidad terrenal a la realidad virtual.

En este sentido, la IC consiste en la industrializacion de los bienes culturales, es decir:
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los objetos a los que se les atribuye un caracter artistico y cultural se ven permeados por el
mundo de las mercancias y comienzan a adquirir caracteristicas particulares del capitalismo y
la Modernidad como la reproduccion en masa, la democratizacion del producto, el

consumismo desmedido, la homogeneizacion, la separacién de la persona creadora, entre

otros.

2.2 La industria audiovisual: un proceso derivado de la exacerbacion de la globalizacion

y el desarrollo tecnoldgico

La cultura moderna, el desarrollo acelerado de las manifestaciones de la IC y el
predominio del valor para la exhibicién, hacen parte de un sistema econdémico que recae y se
traspola a un sistema cultural, influenciando de manera directa en el tiempo libre y de ocio de
la clase trabajadora y, por tanto, determinando sus précticas y habitos. El desarrollo de la IC,
asociado al de la tecnologia, posibilité la creacion de la industria audiovisual: una gran masa
de contenido audiovisual lista para reproducirse en televisores, computadores, celulares,

tabletas y otros dispositivos (Richeri, 2017).

La transformacion tecnoldgica, la democratizacion de la interactividad y lo
audiovisual y el aumento de la inequidad politica y econdmica, son algunos factores que,
destaca Andrejevic (2009), posibilitan que las tecnologias de la informacion reproduzcan
relaciones de poder entre clases, haciendo que estas le sirvan al poder hegemonico a través de
las narrativas audiovisuales, las formas de consumo, las estrategias de mercadeo y publicidad,
la administracion del tiempo y los espacios televisivos, la imagen de la marca, el simbolismo

de un producto, entre otros.
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Todos estos factores asociados a la industria audiovisual la vuelven parte del gran
sistema economico capitalista, haciendo de las creaciones audiovisuales mercancias para la
compraventa de experiencias. Varias aristas conforman el &mbito de la industria audiovisual a
saber: los recursos de financiamiento de television, el lenguaje particular de las plataformas
de distribucion, las narrativas audiovisuales, el comportamiento y las practicas televisivas, las

experiencias de consumo de material audiovisual y las narrativas y los mundos transmediales.

Richeri (2017) destaca tres formas de financiamiento de la television y las plataformas
de distribucion del material audiovisual: la propaganda, las suscripciones y el cobro por el
servicio. La propaganda, como el nombre lo dice, consiste en permitir que diferentes marcas
promocionen los productos durante la emision del programa. Las suscripciones son la
inscripcion del usuario en la plataforma, esto con el fin de cobrar por un servicio
personalizado, sin interrupciones, de calidad en el video y con sistemas de recomendacion de
productos, entre otros beneficios. Finalmente, el cobro por el servicio es simplemente pagar
por ver un canal de television, una serie en especifico o una pelicula; no implicando la

creacion de un perfil de usuario en una plataforma determinada.

Las plataformas tienen un lenguaje particular, una organizacién de la pagina web o de
la aplicacion, unos colores especificos, un orden en los géneros, el perfil del usuario, el tipo
de contenido, entre otros. Por ejemplo, Netflix es una plataforma en la cual se distribuyen
peliculas, series y documentales, de productoras propias o externas, producidas en diferentes
paises e idiomas (Uribe-Jongbloed, 2016). Esta funciona por medio de un pago por
suscripcion y la creacion de un usuario. Esto con el fin de ofrecerle al consumidor contenido

audiovisual similar de acuerdo con un sistema de recomendacion de productos, este ultimo
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crea un perfil del usuario y de las series y peliculas que generalmente ve, y, con el fin de
ofrecerle otras similares y facilitar los procesos de eleccion de productos, cruza ambas

informaciones arrojando datos sobre qué ofrecer (Kumar, 2016).

Como parte de este lenguaje particular de las plataformas de distribucion de material
audiovisual, al interior de cada serie, pelicula o documental hay unas narrativas

audiovisuales. Estas cargan de sentido y significado a las escenas, los dialogos, el vestuario

de los personajes, las
escenificaciones y las historias de los
personajes (Gabelas, 1994). Ahora,
estas se encuentran completamente
homogeneizadas de acuerdo al

género del producto®.

Las narrativas audiovisuales

influyen directamente en el

comportamiento del consumidor, al

O Q V l/—\l igual que en sus practicas televisivas,

16.478 Me gusta
netflix He did not go to Jared's. Jewelry skills by
@azizajewelry

pues movilizan una serie de

emociones y sentimientos asociados
Imagen 2. Netflix [@netflix]. (2016, 27 de febrero). He did not go to

Jared's. Jewelry skills by @azizajewelry. [fotografia de instagram]. L. . .
Recuperado de: https://www.instagram.com/netflix/?hl=es-la al entretenimiento, a la experiencia

estética y a la masificacion de la

32 A saber: las series y peliculas de comedia romantica cuentan con un par de personajes que se
enamoran a pesar de una serie de diferencias -el caracter, el lugar donde viven, la clase social, entre
otros- y dificultades; las de ciencia ficcidn tratan de héroes y antihéroes, todos con las mismas
caracteristicas y personalidades, incluso los antihéroes siendo representantes de una serie de ausencias
durante la infancia o baja autoestima.
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misma (Arango, 2015). Es decir, las narrativas audiovisuales inyectan, por medio de la
publicidad, una falsedad e ilusion frente a lo que el consumidor desea. Le imprime las ganas
de crear mundos donde todo es posible y eso justamente es lo que hace la modernidad: “es
que en los videojuegos puedo ser quien quiera, hacer lo que quiera y crear lo que quiera”
(entrevista de archivo personal, 2019). Todo esto abstrae al sujeto, dando pie a las maratones
de series, sindrome de abstinencia, altibajos emocionales, desérdenes alimenticios,

definiciones frente a la moda, etc.

Las imagenes, reproducidas en pantallas, no solo encierran al sujeto como anteojeras
de caballos, sino que también lo ponen a jugar en el imaginario y la falsa felicidad de la
modernidad tardia. Obligan a que el consumidor compre mercancias que le generan placer
audiovisual para extraerse completamente de la realidad terrenal e irse al mundo virtual.
Cuando este ultimo no da abasto se crean los mundos transmediales. Estos son la trasposicion
de la narrativa de una pelicula o serie especifica a un videojuego, a prendas de vestir alusivas
a la misma, a accesorios (ver Imagen 2) y, en general, cualquier objeto referente a ella
(Scolari & Establés, 2017). En este sentido, se ha vuelto bastante comdn tener objetos
alusivos a series y peliculas, esto con muchos fines, entre los cuales se encuentran: decorar
una habitacion, adornarse, tener accesorios, tener experiencias cercanas a las vividas por un
personaje particular y generar una identidad con la historia y otros fans. Todo esto termina

derivando en clubes de personas que tienen afinidades para series y/o peliculas de culto.

2.3 Cultura de masas y medios audiovisuales
“Si en la psicologia de las masas actuales el jefe no representa tanto el padre como la
proyeccion colectiva y desmesuradamente dilatada del yo impotente de cada individuo, las

figuras de los jefes corresponden efectivamente a tal modelo” (Adorno & Horkheimer, 1964,
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p. 282). Esta frase de Dialéctica de la llustracidn constituye en eje bajo el cual los autores
explican la sociedad de masas: un individuo -de personalidad dominante- es la representacion
y encarnacion de la personalidad de las masas, sujetos que como borregos corren detras de
ese yo, pues ven en €l su individualidad representada. EI poder de este individuo no solo
recae, sino que se ejerce, sobre los miembros de las masas dominadas. Su autoridad, basada

en las expectativas planteadas por los ejercicios publicitarios, no tiene cuestionamiento.

Esa masificacidn se encuentra también en la esfera de la cultura, sino que se presenta
de una manera mas ampliada. Es decir, la sociedad de masas de extiende a lo largo de
diferentes planos de la vida social, entre los cuales se encuentra la cultura, derivando asi en la
cultura de masas. Esta, como su nombre los dice, hace alusion al desarrollo de los medios
modernos de comunicacién para las masas. Uno de los mas relevantes ha sido la television
por sus efectos sociales y psicoldgicos, pues esta tiene una influencia directa en la

personalidad de los espectadores gracias a su produccién comercial (Adorno, 1954).

Adorno (1954), plantea que la comercializacion de los bienes culturales busca tener
un efecto homogeneizador de la cultura para el control psicoldgico de las personas, teniendo
como efecto el control total de las masas por parte de la ideologia dominante. La television
hace parte de estos bienes culturales: “la diferencia entre el contenido superficial, el mensaje
explicito del material televisado y su significado oculto es en general marcado y mas bien
nitido” (p. 21), estos tres elementos se integran y generan una serie de efectos sobre el

espectador como la homogeneizacién de la personalidad de los espectadores, una supuesta

“igualdad” de condiciones.
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Aunque el autor lo plante6 en términos de los programas televisivos, en la actualidad
esto se ha venido desarrollando en las plataformas de distribucién de material audiovisual vy,
en general, a todo lo que sea audio y video -de manera independiente y combinada-. En este
sentido, como parte de la cultura de masas se encuentran las emisiones audiovisuales
indiscriminadamente del medio por el cual se emitan. Estas influyen en la personalidad y en
los aspectos psicoldgicos, tomando a la industria audiovisual como parte de la ideologia

dominante.

Para concluir con este apartado, se plantea que gracias a una serie de condiciones en el
desarrollo tecnoldgico se cred y desarrolld la industria audiovisual. Esta, en primer lugar,
partio de la industrializacion de los bienes culturales, pero con el tiempo fue tomando sus
propias caracteristicas. Teniendo rasgos particulares que, de la mano con aspectos de la
Modernidad tardia, tienen efectos sobre el sujeto. Es decir, la industria audiovisual incide, de
manera directa e indirecta, en varias cualidades del hombre. Una de estas son las emociones y

los sentimientos, las cuales seran problematizadas a continuacion.
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Incidencia de la Industria cultural en las emociones y los sentimientos, por medio de la

industria audiovisual

Este capitulo pretende demostrar la relacion entre la industria audiovisual y la
generacion de emociones y sentimientos de acuerdo al material audiovisual y al dispositivo
en el que se emiten estos. Con este fin, se presenta en primer lugar el concepto de campo
emocional® desde Eva lllouz**, luego el de capitalismo emocional y finalmente los efectos de
los contenidos audiovisuales sobre las emociones y los sentimientos a partir del lenguaje de

los mismos.

3.1 Campo emocional

Como se habia mencionado en capitulos anteriores, Eva Illouz (2007) define al CE
como la esfera de la vida social en la cual convergen diferentes instituciones y los aspectos
emocionales del individuo. Las instituciones a las que refiere la autora son: el Estado, la
academia, diferentes manifestaciones de las industrias culturales, el mercado farmacéutico y
la cultura popular. En este sentido, dichas instituciones determinan los limites y alcances de

lo emocional por medio de elementos casi interminables®”.

33 A partir de ahora CE

34 Aunque la nocién de campo es desarrollada por Pierre Bourdieu, Illouz la retoma y la utiliza para
describir el concepto de campo emocional. Esta monografia se concentra en este ultimo concepto.
37 Esto en el sentido de que el capitalismo, como sistema econémico y politico, ha tenido una
incidencia mas marcada en las esferas social y cultural, absorbiendo todas las esferas de la vida.
Dando paso a que se produzcan nuevos mecanismos objetivos de dominacion para definiry
determinar los aspectos subjetivos.
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Es decir, el campo es una estructura que compone a cada agente -o institucion- y que
tiene la funcion de establecer los limites y alcances de las relaciones sociales. Y la emocion
es un aspecto psicoldgico, social y cultural que configura la personalidad del individuo y
permite las relaciones sociales del mismo. En este sentido, el CE es una estructura de las

emociones que tiene unos rasgos limitados.

Los agentes del campo son los que determinan las emociones de los sujetos: qué
emocion, el grado de la misma, la manifestacion bajo la cual se expresa, como se controla,
qué la detona, entre otros. Illlouz (2007), considera que estos agentes no solamente
determinan las emociones de los sujetos, sino que también las generan y controlan a través de
mecanismos como: la terapia, el sufrimiento, la ideologia del lenguaje, la ontologia
emocional, la productividad econdmica, la literatura de autoayuda, la clase social, la salud, la

autorrealizacion®®, entre otros.

Dichas emociones tienen una estructura que es nombrada por R. Williams (1973)
como la estructura del sentir. La estructura del sentimiento es lo que compone un
sentimiento o0 una emocion, es su contenido experiencial. El autor plantea que un sentimiento
0 una emocion es sentida por una experiencia vivida, la cual a su vez tiene una historia
pasada y presente. Es decir, un sentimiento causado por una experiencia actual es una

consecuencia de experiencias y sucesos anteriores que en su momento generaron un

35 En la contemporaneidad hay una necesidad de autorrealizarse por medio de la autoexplotacién y
autoalienacion, por esto frases como “sea su propio jefe” cobran una relevancia fundamental. Ya no
solamente hay un capitalista que explota a un trabajador, sino un particular que, por medio de la
publicidad, incita a que una persona se explote a si mismo determinando sus propias condiciones
laborales. Esto no solamente existe en el mundo econémico y laboral, sino que también se traspasa a lo
emocional: la autorrealizacion también es “estar feliz” todo es tiempo, es “estar bien”
emocionalmente. Esto también tiene relacion con la salud fisica: realizarse en el mundo de lo fit y del
fisico culturismo.
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sentimiento o emocidn particular. Esto se da gracias a un proceso de significacion de la
experiencia, permitiendo plantear el significado de una experiencia para un sujeto en tanto el

yo adquiere una nueva vivencia.

En otras palabras: un sujeto vive una experiencia a la cual le adjudica un significado,
de acuerdo a este se genera un sentimiento el cual no solo tiene un presente, sino que ha sido
determinado por experiencias previas y, a la vez, incide en experiencias futuras. Esta
experiencia no es unica en los fendmenos que vive y experimenta el individuo, sino que tiene

aspectos particulares.

La estructura del sentimiento en el CE cobra un papel fundamental al momento de
comprender el concepto de capitalismo emocional, pues es justamente la experiencia de un
fendmeno la que produce un sentimiento o una emocién y cuando este fenémeno es parte de

la Modernidad hace de las emociones un elemento més de este sistema econdmico.

3.2 Capitalismo emocional

El concepto de capitalismo emocional es acufiado por Eva Illouz (2007 & 2009) para
describir la expansion de la esfera economica a la esfera emocional en el capitalismo tardio.
Esto se manifiesta en la invisibilizacion de la frontera entre las practicas y los discursos
emociones y la economia, haciendo de lo emocional un elemento para el intercambio

monetario, convirtiendo a las emociones en mercancias.
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Tanto los discursos emociones como lo econdmicos se configuran mutuamente,
teniendo una incidencia directa en el comportamiento de las personas y haciendo que la
esfera emocional tenga caracteristicas econdmicas: logica del intercambio. Esto quiere decir
que lo emocional se vuelve mercancia y, como todas las mercancias, se puede intercambiar

por dinero.

Ahora, no es que una emocidn se compre como un objeto cualquiera del mercado,
sino que esta tiene unas relaciones emocionales y econdémicas particulares. Por ejemplo: por
medio de la publicidad y el mercadeo se planta® la idea de que un producto de aseo personal
va a hacer que las mujeres se sientan atraidas hacia el hombre que lo usa, creando un
sentimiento de expectativa y felicidad al comprar dicho producto. Este tipo de publicidad no
solo vende la idea de que con este producto un hombre va a generar atraccion en el sexo
opuesto -teniendo un eje emocional dentro del contenido de la propaganda-, sino que también
le produce al espectador un sentimiento de deseo por comprar el producto -genera una
emocion por fuera de la propaganda- y cuando este lo compra logra sentir la satisfaccion y
expectativa de funcionamiento -hay un sentimiento que va a llevar a otro-. Esto mismo pasa
en los productos audiovisuales: muestran, prometen, generan y posibilitan una serie de

emociones que modifican las relaciones entre el “yo” y los “otros”.

Lo emocional, segun Illouz (2007), tiene un significado cultural y unas relaciones
sociales, que hacen que las emociones tengan caracteristicas psicoldgicas, sociales y

culturales, las cuales a la vez tienen repercusiones en la personalidad, los significados

36 |_a idea se siembra como una semilla que va creciendo y reforzandose con videos, fotos, vallas e
imagenes publicitarias.



85

culturales y las relaciones sociales. Es decir, hay una relacion estrecha entre lo emocional, lo

econémico y lo cultural.

Si esto se pone en términos de capitalismo, se destaca la organizacion de la cultura
emocional al interior del CE, esto a traves de discursos emocionales particulares de los
agentes y las instituciones que se encargan de clasificar, controlar y organizar lo emocional.
En un plano préctico, las instituciones que se habian mencionado a comienzos del capitulo
cooptan diferentes manifestaciones de la vida objetiva y las ponen al servicio de la
mercantilizacion de las emociones. Las series, las peliculas, los videos, las imagenes, la radio,
entre otras manifestaciones auditivas y visuales, se convierten en elementos que no solo
generan y crean una emocion, sino que también producen un ideal de la misma,

conceptualizandola, limitdndola y encasillandola.

3.3 La mercantilizacion de las emociones y los sentimientos como efecto del material

audiovisual

Como se habia planteado, las emociones se vuelven parte de lo econémico y sufren un
proceso de mercantilizacion. Esto hace que la Idgica del intercambio monetario se les
transfiera, pero para que esto pase debe haber un campo emocional con unos agentes

dispuestos a crear las condiciones materiales.

Las diferentes manifestaciones de la industria cultural permiten justamente esto: la
radio, el cine, la television, las plataformas de distribucion de material audiovisual, en primer

lugar, muestran un sentimiento, como sentirlo y cbmo manifestarlo, en segundo lugar,
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generan en el espectador otro sentimiento causado por la socializacién y, en tercer lugar crean

la expectativa de un sentimiento futuro.

3.3.1 Las emociones al interior del material audiovisual

Como parte de las narrativas y del lenguaje audiovisual las series, peliculas,
telenovelas, programas radiales y televisivos, documentales, entre otros, muestran al interior
emociones y sentimientos. Es decir, los personajes, representados por un actor, muestran un
sentimiento y lo manifiestan con diferentes actitudes: tristeza- llorar, rabia- manotear, tirar

una puerta o actuar de manera infantil, felicidad- sonreir, miedo- agacharse, entre otros.

Estos sentimientos y emociones se vuelven fundamentales al momento de construir y
desarrollar la trama y la temética de la historia,
pues justamente estos atributos emocionales son
los que definen las actitudes de un personaje y,
por tanto, el rumbo de la historia. Eso se puede
evidenciar facilmente en las peliculas
interactivas como Black Mirror: Bandersnatch.,

La pelicula gira en torno a la realizacion de un

NETFLIX

videojuego. El espectador debe estar atento a

Qv N

480.415 reproducciones tomar decisiones por el personaje de acuerdo a
netflixlat Los casetes fueron solo el comienzo.

i el como quiera que se desarrolle la pelicula. Estas

Ver los 5800 comentarios

| DE MAYO DE 2018 « VER TRADUCCION L. .
Tmagen 3. Netflix [@netflixlat]. (2018, 1 de mayo). Los  0€CiSiONes en algunos casos son triviales como
casetes fueron solo el comienzo #13ReasonsWhy,
temporada 2, 18 de mayo. [fotografia de instagram]. la eleccion de un cereal. Pero en otros
Recuperado de: https://www.instagram.com/netflixlat/?
hl=es-la

momentos determinan la actitud, derivada de un
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sentimiento, de un personaje: tirar un computador al piso por rabia o matar al padre por un

descontrol emocional.

La serie 13 Reasons Why no solo tiene un contenido emocional, sino que su propdésito
es mostrarlo: efectos del matoneo en la salud emocional de adolescentes. Los personajes
sufren varios escenarios emocionalmente fuertes: el suicidio de una compariera, el matoneo,
el acoso sexual, la persecucion, los chismes, entre otros. Todo esto afecta a los personajes,
introduciéndolos en cuadros de depresién y ansiedad, esquizofrenia, miedo, satisfaccion, etc.
Los personajes del programa muestran, por medio del lenguaje verbal y no verbal, lo que
sienten, derivando en acciones y actitudes particulares de cada emocién y sentimiento (Ver

Imagen 3)

3.3.2 Los productos audiovisuales como generadores de emociones y sentimientos

Tanto las emociones gque se encuentran al interior del material audiovisual, como las
acciones que realizan los personajes tienen efectos sobre la estructura del sentimiento del
espectador. Este Gltimo vive una experiencia audiovisual por medio de la pantalla, se
introduce en ese mundo cinematografico y comienza una experiencia emocional en el
momento en que piensa en ver una pelicula, un video o una serie. ESe primer sentimiento es

de expectativa y emocion por el material audiovisual que va a consumir.

Dependiendo de la plataforma y del dispositivo en el cual se va a reproducir el
contenido hay que ingresar un usuario y contrasefia que generalmente se hace de manera
impaciente y ansiosa. Luego, de manera curiosa y dependiendo del humor en que el

espectador se encuentre elige una pelicula, una serie, un documental o un video. La eleccién
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del mismo no solamente se encuentra determinada por un gusto caracteristico de la
personalidad, sino que también hay una serie de condiciones internas -emocionales- y

externas -ambientales- para tomar una decision.

En el momento en que se oprime el boton play el espectador ingresa a otro plano de la
realidad virtual: ya no solamente se encuentra frente a una pantalla repleta de opciones, sino
que hay una inmersion de este a la pantalla por medio de la primacia del sentido de la vista y
el oido. Comienza entonces un proceso de experimentacion al inicio del material audiovisual:
la presentacion de la productora, los actores, los directores, imagenes de los personajes,
alguna cancién que acompafiara toda la narrativa y esta introduccién llama la atencion
completa del espectador, creando, desde el primer momento, un enganche y, como algunas
personas lo manifestaron durante el trabajo de campo, una identificacion con los personajes

en tanto actitudes, experiencias, personalidad, gustos, deseo de similitud, entre otros.

El contenido del material audiovisual es justamente lo que permite este enganche: la
musica, las escenas, la escenografia, las imagenes, el vestuario, las caracteristicas fisicas de
los actores y los personajes, la personalidad, la trama, la historia, el género, entre otros.
Todos estos elementos se encajan entre si como un rompecabezas haciendo que ruede el

material audiovisual y que el espectador se vea completamente inmerso en la historia.

En esa inmersion es que el espectador crea una relacion con los personajes, se
encarifia, se entristece, se alegra, se emociona y vive por medio de la experiencia y las

situaciones ajenas a él. Este mundo audiovisual se va constituyendo en una via de escape para
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los consumidores pues “all todo es posible”®’, es usada para cambiar una emocion por otra.
De esta manera, cuando una persona se siente triste, aburrida o molesta, se pone a ver una

serie 0 una pelicula y se tranquiliza o incluso se alegra.

Estas manifestaciones audiovisuales producen en una persona un sentimiento o una
emocion como respuesta al vacio y la soledad caracteristicos de la contemporaneidad.
Practicas como ver una serie mientras se come o se realiza alguna otra actividad son la
materializacion de la necesidad de acompafiamiento, pues los dialogos entre los personajes
hacen ruido en el espacio donde se encuentra el espectador y de cierta manera acomparian

diferentes actividades.

Muchas veces el espectador de este tipo de contenidos no busca algo mas alla del
entretenimiento. No busca pensar. Y por esto la falta de contenidos criticos en las plataformas
de distribucion de material audiovisual. Todo el entretenimiento generado por ver un
programa lo que hace es distraer al consumidor del mundo real y de las problematicas del
mismo, este justamente es el fin de estos contenidos audiovisuales: sumergir al consumidor
en el ciberespacio para nunca parpadear. Incluso cuando algin material audiovisual intenta

realizar una critica cae en una contradiccion. Este es el caso de la serie Black Mirror.

La serie mencionada intenta realizar una critica al uso desmedido de aparatos
tecnoldgicos, sin embargo, las personas que la ven realizan maratones de la misma, descargan

los capitulos en el celular para verlos camino a un lugar, cambian sus habitos alimenticios por

37 Entrevista realizada a estudiante del programa de Maestro en Artes Plasticas de la Universidad de
Antioquia, durante el primer semestre del 2019. Archivo personal: entrevista #15.
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no despegarse del computador y el televisor para ir por comida, van al bafio con el dispositivo

para no interrumpir el capitulo.

Mas alla del simple entretenimiento también hay una relacion de intercambio
emocional y econémico. Como se habia planteado, una caracteristica de la industria cultural
es cooptar el tiempo libre del trabajador y ponerlo al servicio de la ideologia dominante:
cuando no se esté trabajando, se esta entretenido viendo series y peliculas cargadas de un
contenido audiovisual que reproduce diferentes elementos del status quo como ideales de
vida, publicidad y mercadeo, justificacion de las relaciones de clase, contradicciones frente el

fin y a los efectos, entre otros. Por este entretenimiento y por esta enajenacion se paga.

La persona, convertida en usuario, paga para que lo entretengan y lo dispersen de la
realidad. Paga para que un gran sistema econémico, por medio de las instituciones y los
agentes, determine la forma en la que siente y esto justamente es una dimension de la

mercantilizacién de las emociones.

Otro aspecto que vale la pena resaltar es la mercantilizacion de la identidad por medio
del sentimiento. Esto especificamente refiere a cuando un individuo genera un sentimiento
identitario con un personaje o0 una situacién particular y comienza a adoptar actitudes del
mismo. Es asi como frases como “es que yo quiero ser asi”, “es que a ¢l le paso lo mismo que

ami”, “yo quiero vivir como ¢éI” (sic), empiezan a dar cuenta de un vinculo que se crea entre

un personaje especifico y un individuo.

El deseo de ser igual a un personaje, o incluso parecerse en lo mas minimo, es uno de

los pilares de esta mercantilizacién de la identidad. La industria cultural, en su engranaje, le
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imprime ideales de belleza, de vida, de emocion, de situaciones, econémicos, entre otros, que
no puede tener una persona en su vida cotidiana. Y, justamente es el deseo de “ser como
alguien” el que comienza a definir la personalidad y la identidad del consumidor. Esto no
necesariamente recae en el plano racional o es caracteristico de los nifios, sino que incluso es
comun encontrar adultos con deseos de tener superpoderes o vivir en el mundo
cinematografico de El sefior de los anillos, Doctor Who y muchos otros mundos de ciencia
ficcion o fantasia, por ejemplo. Este deseo llega a tal punto que la frustracion de no tener esa

posibilidad se convierte en el consumo exagerado de bienes alusivos a series y peliculas:

camisetas con frases, objetos decorativos, accesorios, panfletos, posters, etc.

También es necesario destacar que como producto de la mercantilizacion de las
emociones hay un desgaste de las mismas con ciertas practicas audiovisuales o ciertos
contenidos especificos. El cansancio y desgaste emocional se da cuando el contenido o la
narrativa del material audiovisual tiene elementos emocionales fuertes o que generan
identidad con el consumidor: la muerte de un familiar cercano®, pasar por una situacion de
salud dificil*®, las miles de peliculas sobre la Primera y la Segunda Guerra Mundial, las
peliculas sobre desastres naturales o el fin del mundo como lo conocemos hoy, entre otros.
Estas y otras narrativas generan una serie de tensiones y preocupacion, que desatan

sentimientos como la tristeza.

38 Incluso la muerte de una mascota en una pelicula o una serie puede llegar a afectar el estado
emocional del espectador.
39 |as peliculas sobre nifios y jévenes con cancer no faltan cada afio.
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Realizar maratones de series o ver varias peliculas de corrido también genera desgaste
emocional, pues el espectador se adentra demasiado en el mundo cinematogréfico al punto de

llegar a verse afectado por absolutamente todo lo que le pasa a un personaje.

Todo lo anterior tiene unas manifestaciones fisicas que son de caracter automatico,
irracional e involuntario. Por ejemplo, cuando una persona se encuentra preocupada por una
situacion de un personaje o algo particular entrecierra los 0jos y comienza a mover los dedos
de las manos, cuando estad emocionada por lo que va a suceder balancea los pies, cuando esta

feliz sonrie, cuando esta triste llora.

Se puede concluir que el CE es un espacio en donde convergen diferentes agentes e
instituciones que definen la estructura del sentimiento de las personas por medio de diferentes
manifestaciones entre las cuales se encuentran las industrias culturales. Como parte de estas
altimas, la industria audiovisual tiene el propdsito de entretener y hacer parte de dicho
campo, esto con el propoésito de generar, definir y limitar las emociones y los sentimientos de
las personas, cooptando asi tanto su tiempo libre, como lo méas profundo de lo psicolégico.
Las series, peliculas, videos, plataformas de distribucion de material audiovisual y en general
todos estos dispositivos, tienen la particularidad de mercantilizar lo emocional para una

autoalienacion del sujeto.



93

Tecnologizacién y virtualizacién de las formas de socializacion

Este capitulo plantea una aproximacion al problema de la tecnologizacién de las
formas de socializacion, teniendo como base tedrica a Georg Simmel (1908) y sus
conceptualizaciones acerca de la socializacion, el contenido y la forma de la mismay la
importancia que cobran los sentidos en el momento de la percepcion. A pesar que el autor no
Vvivio las experiencias tecnoldgicas de la contemporaneidad, sus alcances tedricos y
metodoldgicos son fundamentales para abarcar cambios en las formas de socializacion
considerando la marcada globalizacién, el desarrollo tecnolégico y los acontecimientos de la
Modernidad. Para abarcar la problemaética puntual de los procesos de personalizacion e
individualizacion se retomara a G. Lipovetsky y a J. Serroy (2000), esto en relacion al

comportamiento y las précticas de consumo audiovisual.

4.1 Sociologia y socializacién

Georg Simmel (1908), en el texto Sociologia: estudio sobre las formas de
socializacion, da cuenta de las preguntas que rodean a la sociologia como ciencia y, aunque
este trabajo investigativo no pretende abarcar exactamente esta problematica, si se hace
necesario retomar la pregunta: ¢como es posible la sociedad?, ya que justamente la Sociedad
y sus formas particulares de socializacion entre personas -a partir de la tecnologizacion

digital y virtualizacién de las relaciones sociales-, es lo que este capitulo plantea comprender.

El individuo y la sociedad conviven en una relacion de mutua afectacion: uno se ve
influenciado por el otro y viceversa, el primero convive en el segundo gracias a la accién

reciproca entre personas, sus medios y sus fines. A esta interaccion entre individuos, Simmel



94

(1908) le llama unidad o socializacion. Esta “puede tener diversos grados, segun la clase e
intimidad que tenga la accion reciproca” (p. 103) y tiene contenido y forma. El contenido,
para el autor, es todo aquello que posibilita la interaccion y la reciprocidad, es la motivacion;
mientras que la forma refiere a como se manifiesta dicha motivacion en una relacion social,

es la socializacion, la accidn reciproca, la constitucion de una unidad.

La sociologia, expone Simmel (1908), se encarga de estudiar estos grados de
interaccion, tanto en lo macro, como en lo micro. Su papel es dar cuenta del nimero inmenso

de formas de relacion y de accion entre los hombres que, en los casos particulares, parecen de minima
monta, pero que se ofrecen en cantidad incalculable y son las que producen la sociedad, tal como la

conocemos, intercalandose entre las formaciones mas

amplias, oficiales, por decirlo asi (p. 113).
Siguiendo el planteamiento anterior, este capitulo no es simplemente la puesta en escena del
desarrollo tecnoldgico virtual, sino el analisis del mismo en clave de forma de socializacion.
Tanto los aspectos psicoldgicos, como socioldgicos, tendran un papel fundamental en el
momento de comprender las nuevas formas de socializacion entre los individuos que se han

derivado del desarrollo de tecnologias digitales y virtuales.

4.2 Contenido y forma de la socializacion

4.2.1 Contenido

Como ya se habia planteado en parrafos anteriores, el contenido es lo que posibilita la
socializacion entre individuos, es la necesidad, el impulso, la emocion de la interaccidn. Estos
instintos tienen un fin: generar una relacion con Otro (Simmel, 1908). En la actualidad, el

contenido de las formas de socializacion tiene el mismo significado que cuando Simmel lo
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conceptualizo. Los impulsos y las emociones que llevan a una socializacion no cambian en su
esencia y estructura: la amistad se basa en el carifio y el afecto, el matrimonio se basa en el
amor, la familia se construye a partir de una tradicion y un afecto. Todos estos sentimientos
se siguen reproduciendo en la contemporaneidad, sino que sus generadores han cambiado. Es
decir, en el proceso de entablar una amistad con un desconocido, se van generando una serie

de emociones y sentimientos ligados a lo instintivo.

La felicidad, por ejemplo, que se genera al tener rasgos comunes con otra persona, es
una particularidad de la identidad del individuo. Esta es producida durante una conversacion
que, bien puede darse durante una socializacion primaria -que se desarrollara mas adelante- o
durante una socializacion cuaternaria. El contenido de la socializacion no cambia de acuerdo
al espacio material donde ocurra. Incluso el desarrollo de la tecnologia digital ha permitido

unos contenidos de la socializacién en vinculos que antes se creian imposibles.

4.2.2 Forma

Por otro lado, las formas de socializacidn si han variado a lo largo de los siglos XX 'y
XXI. El contenido da paso a la forma, esta se constituye en unidades de socializacion y
pueden ser entre dos personas o sociedades enteras. Simmel (1908), plantea que lo que
caracteriza particularmente a la forma, es la “relacion de acciones mutuas” (p. 103), la
adopcion de “formas determinadas de cooperacion y colaboracion que caen en el concepto

general de la accion reciproca” (p. 103).

El desarrollo de la globalizacién, sumado al de las tecnologias digitales, ha producido
socializaciones que se dan en el mundo virtual. Es decir, amistades en linea, noviazgos

digitales y, en general, interacciones que solamente tienen lugar en el mundo cibernético. Las
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formas, de esta manera, recaen en relaciones que antes no sucedian y que solo son posibles en

chats, videojuegos, redes sociales, entre otros.

Otra caracteristica de las formas de socializacion contemporéneas es que se pueden
presentar varias socializaciones al mismo tiempo. Por ejemplo, estar chateando con alguien y
a conversar con otra persona: hay socializacion con todas las personas que posibilitaron que

el celular estuviera conectado a un chat, con la persona de chat y con la que se esta hablando.

En este sentido, mas adelante se clasificaran cuatro modos de socializacion, que van
desde las interacciones entre personas de manera presencial, hasta las relaciones sociales
cibernéticas, con el fin de demostrar la incidencia del mundo cibernético en los cambios de

las formas de socializacion.

4.2.3 Los sentidos, la percepcion y la experiencia emocional

Los sentidos cumplen el papel de permitir la percepcion del Otro que, por medio del
surgimiento de emociones gque este mismo genera en el Yo, deriva en conocimiento. Es decir,

el Otro actua, el Yo lo percibe con los sentidos y lo interpreta (Simmel, 1908).

Como se habia mencionado en capitulos anteriores, la vista y el oido son sentidos
fundamentales en el momento de tener una préactica y una forma de socializacién con el
contenido audiovisual. Ambos sentidos, especialmente el de la vista, son los que predominan
cuando una persona se acerca a un televisor, un computador, una tableta o un celular en

donde se reproduzcan series y peliculas.
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Esta preponderancia de la imagen y el audio no solo esta presente en el mundo de las
mercancias audiovisuales de entretenimiento, sino que también cumplen un papel destacado
en la publicidad y el mercadeo. La imagen, en el mundo moderno, es un lenguaje universal
del que nadie escapa; se convierte en uno de los tornillos del engranaje del capitalismo
contemporaneo y genera una atraccion que supera los limites del sexo, la edad, la etnia, las

posiciones ideolodgicas, entre otros.

Los dos sentidos que se habian mencionado son los encargados de brindarle al
consumidor una experiencia emocional determinada: el ojo ve en la pantalla la accion de uno
0 mas actores que genera un sentimiento, esto se complementa con la banda sonora de la
mercancia audiovisual. Estos elementos, al confluir y ser percibidos por una persona,

despiertan una serie de sentimientos que varian de acuerdo al propdsito de una escena.

Por ejemplo, la cancioén “The night we met” de Lord Huron, que hace parte de las
canciones de la serie 13 reasons why, tiene un ritmo, una melodia y una letra sumamente
melancdlica que describe la necesidad de una persona por reencontrarse con su pareja muerta,
recordando el primer momento en que se conocieron. En la plataforma YouTube se
encuentran facilmente videos* con esta cancion y escenas de la serie mencionada, estos
producen sentimientos de tristeza, soledad, melancolia, entre otros. Las escenas que muestran
son recuerdos de Clay, uno de los personajes principales de dicha serie, en compafiia de
Hannah, la chica que se suicida y frente a quien gira el hilo de la historia, entrelazando asi el

contenido visual con la cancién -el contenido auditivo-.

40 Ver: https://www.youtube.com/watch?v=DQ4r7HegRQw
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4.2.4 Socializacion primaria o socializacion directa

La socializacion primaria o directa, es la que se presenta cuando dos personas se
encuentran de manera presencial y generan un contenido puro y una forma tradicional. Esto
quiere decir que hay una intencion, unos fines, un impulso y una emocién que siempre se ha
dado en las unidades, dichos contenidos se presentan justamente en el momento de contacto e
interaccion entre el “yo” y el “otro”, tienen un caracter temporal que comparten con la forma

de socializacion.

4.2.5 Socializacién secundaria: el capitalismo y el fetichismo de la mercancia

A la forma que se ha denominado en este proyecto “socializacion secundaria”, es la
que describe Marx (1867) en El Capital, en el apartado sobre el fetichismo de la mercancia,
sin nombrarlo asi y sin tener el contexto tecnoldgico y digital de la actualidad. A pesar de que
él no lo describe como una forma de socializacion evidentemente, es claro que da cuenta de

las relaciones sociales que atraviesan las mercancias en el capital.

El fetichismo de la mercancia refiere a la cualidad de las mercancias capitalistas de
presentarseles a los hombres de manera objetiva, cuando fueron ellos mismos quienes la
crearon. De esta manera hay una separacion completa entre las relaciones sociales que
permitieron que una mercancia fuera creada, el productor mismo y el consumidor final

(Marx, 1867).

En este sentido, el consumidor de las plataformas de distribucion de material

audiovisual se separa completamente de todos los productores que permitieron que la
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plataforma y los contenidos audiovisuales se pusieran a disposicion del mismo, incluso los
mismos directores de las series y peliculas tienden a separarse de sus producciones -que

incluso llegan a atreverse a llamar creativas-.

Finalmente, el fetichismo de la mercancia, entendido como una forma de relacion
social en la cual recae una relacion social entre las mercancias, da paso a preguntarse por los
aparatos tecnoldgicos, digitales y virtuales como herramientas mediadoras para las relaciones

primarias o directas.

4.2 .6 Socializacion terciaria: la tecnificacion de las formas de socializacion

La socializacion terciaria es la tecnificacion de las formas de socializacion, es la
insercion del mundo virtual en las relaciones sociales. Esta refiere especificamente a la
posibilidad de encuentro entre dos personas, que tienen una relacién social previa a la

introduccién digital, gracias a las redes sociales o chats en linea.

A saber, planear un encuentro por medio de un chat o una conversacién por una

aplicacion. Esto indica que los medios digitales como computadores, celulares, aplicaciones,

redes sociales, entre otros, posibilitan una interaccion directa entre dos personas, cumpliendo

el papel de mediadores en las formas de socializacion.

4.2.7 Socializacion cuaternaria: ciber relaciones sociales

Por ultimo, la socializacion cuaternaria es la que se da meramente en lo cibernético.
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Tanto su contenido, como su forma, se generan y recaen en mundo de las TIC. Este tipo de
interaccion tiene un contenido y una forma igual a las anteriores, pero se direcciona de una
manera distinta, recae, necesita y es determinada por las pantallas como mediadoras entre el
contenido y la forma. En este sentido, las relaciones sociales surgen, se mantienen, se

presentan y consolidan de manera no presencial, sino virtual y computarizada.

Las ciber relaciones sociales se caracterizan porgque no hay una percepcién de la
corporalidad del “Otro” y hay una anulacion de la interaccion entre algunos sentidos. Por
ejemplo, el tacto es relegado a teclear y no a tocar, abrazar, besar y sentir el cuerpo de la otra
persona, el sentido auditivo se limita a escuchar sonidos transferidos por un aparato como un
computador, una tableta, un celular o un televisor, y, la vista solamente se da hacia la
pantalla, hacia la emision de luces en un ordenador. El gusto, por otro lado, no se encuentra
directamente tecnologizado; sino que se ve permeado por las practicas audiovisuales de cada
espectador, viéndose relacionado a alimentaciones especificas 0 para momentos particulares

y teniendo una carga ritual.

4.3 Segunda Revolucion Individualista: proceso de personalizacion e individualizacion y

personalidades

El capitalismo moderno tiende a fomentar el calculo hedonista y la personalidad narcisista.
La cultura del consumidor requiere, no de la supresion del deseo, sino de su manufactura,
extension y detallamiento

(Turner 1989, p. 52)

Gilles Lipovetsky (1983), en el libro La era del vacio, plantea que la Segunda
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Revolucion Individualista es un fenémeno derivado de las nuevas formas de control social:
los medios de comunicacion, las empresas de salud fisica y mental, los ideales de realizacion

personal, el consumismo de la imagen, entre otros. Este fendmeno tiene muchas
caracteristicas, entre las cuales resaltan para responder a los objetivos de esta investigacion:

el resquebrajamiento de la identidad, el alejamiento del pensamiento politico e ideoldgico y la
homogeneizacion de la personalidad; dando paso a un proceso de personalizacion que cambia
las formas de socializacion y que se caracteriza por la extension del consumo hasta la imagen,

el ocio y los mass-media.

Otros elementos que caracterizan el proceso de personalizacién que ocurre luego de la
segunda mitad del siglo XX, son el desarrollo del narcisismo individual y colectivo y la
prepotencia del ego. EI primero refiere a la primacia de los actos sobre el contenido de los
mismos, a la union por fines compartidos y a la agrupacion entre personas idénticas; el
segundo plantea que el ego se sobrepone al “yo” y pone a las personas en una posicion por
encima de las deméas. Ambos elementos se reflejan en la personalidad en manifestaciones
como los sentimientos de soledad y vacio, el individualismo -hay una relacion
exageradamente marcada entre el Yo con: el cuerpo, los otros, el mundo, la salud fisica, etc.-,
la homogeneizacion, el desapego emocional, las relaciones sin compromiso, entre otros

(Lipovetsky, 1983).

Al poner estos elementos en el marco del consumo de material audiovisual y de la
tecnologizacion y digitalizacion de las formas de socializacion, se encuentra que ambos
elementos juegan un papel importante en el proceso de individualizacion y personalizacion de

las personas. Esto se debe a que generan una separacion entre las personas causadas por los
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comportamientos y las practicas de consumo audiovisual que se explicaran en apartados

siguientes.

Las series, los videos, las peliculas, los videojuegos y, en general, cualquier material
auditivo, visual y audiovisual que se distribuya en una pantalla, absorbe al individuo y lo
pone en unas logicas de homogeneizacion, narcisismo e individualizacidn que se evidencian
en el estilo de cada persona, el aislamiento, la utilizacion de plataformas como Netflix para
solucionar las problematicas de la soledad y el vacio emocional, en el entretenimiento y la

busqueda de experiencias satisfactorias de acuerdo a fin emocional.

4.4 Comportamientos y practicas de consumo audiovisual

Como se habia mencionado en el primer capitulo, los comportamientos y las practicas
de consumo de los productos audiovisuales han variado de acuerdo a la oferta de la television
y las plataformas de distribucion de material audiovisual en linea. Diferentes elementos
permean las practicas de consumo audiovisual, entre los cuales se encuentran la publicidad, el
mercadeo, la competitividad, las formas de socializacion, la sociedad de consumo, la
homogeneizacion de los productos audiovisuales y de los consumidores, el estilo de vida,

entre otros.

4.4.1 Sociedad de consumo

“El capitalismo moderno tiende a fomentar el calculo hedonista y la
personalidad narcisista. La cultura del consumidor requiere, no de la
supresion del deseo, sino de su manufactura, extension y

detallamiento”

(Turner, 1989, p. 52)
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El concepto sociedad de consumo es acufiado por Lipovetsky (1987), para dar cuenta
de la institucionalizacion del consumo, la creacion de unas necesidades y el control de la
cotidianeidad de los consumidores. El autor considera que la publicidad es una de las
catapultadoras del mismo, pues es por medio de esta que los productos llegan al consumidor
gracias a los medios visuales, auditivos y audiovisuales y se vuelven moda, estableciendo una

homogeneizacion del gusto y de las experiencias.

Como consecuencia de la accesibilidad al internet, a la radio, a la television y, en
general a los bienes de la industria cultural, hay una masificacion de los bienes publicitados y
una sobreoferta. Los productos se venden como generadores de emociones, como la
experiencia misma que va desde la compra hasta la finalizacion del consumo: todo comienza
con el deseo de comprar algo vy la insatisfaccion al terminarlo. Esto es evidente cuando una
persona deja de “robarle” el Netflix a un amigo y comienza a pagar el suyo y a compartirlo

con otros, incrementando su status social.

Durante la utilizacion de las plataformas de distribucion audiovisual, el consumidor se
acerca a multiples sentimientos: frustraciones ante mensajes como “Para continuar viendo
Netflix debes actualizar tu forma de pago™*, incertidumbre al no saber qué serie o pelicula
ver, alegria al tomar una eleccion y escuchar el sonido caracteristico del “Netflix opening”*?,

felicidad, tristeza, emocion, rabia y otros sentimientos mientras se ve el contenido y

finalmente vacio o insatisfaccion al terminar. Todo esto depende del tipo de contenido que se

41 Tomado de: https://www.netflix.com/browse
42 ESCUCHAR: https://www.youtube.com/watch?v=UyWO0jXYe7i8
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vea, de sus narrativas audiovisuales, de la plataforma donde se reproduzca y el aparato

tecnoldgico que se utilice.

Como parte de la sociedad de consumo, la publicidad promete unos sentimientos y
unas experiencias, el consumidor busca justamente obtener esto: busca tener una pareja con
quien hacer maratones de series, busca llorar cuando un personaje se ve en una situacion

dificil, busca hacer fuerza durante un momento tensionante, busca tener un amor de pelicula.

4.4.2 Tiempo libre y de ocio

El Tiempo libre y de ocio, es una categoria que ha sido desarrollada por diferentes
autores y escuelas de pensamiento. En la practica ha tenido muchos cambios significativos y
ha variado de acuerdo al tiempo, el espacio, las condiciones materiales y las espirituales.
Adorno y Horkheimer (1964), plantean que el fin de la industria de la cultura es justamente
apropiarse del tiempo libre del trabajador para que este nunca se salga de las l6gicas del
consumo, del capital y de la dominacion. EI mundo de las mercancias hace que las mismas se
entrelacen entre si, que una esté relacionada con la otra y que el consumidor justamente se

mueva entre las mismas.

Es en el tiempo libre en que las personas consumen material audiovisual, es
justamente en ese momento del dia o de la noche, cuando llega la hora del descanso, que el
consumidor prende su televisor, su computador, su tableta o su celular, e ingresa a una
aplicacién o un portal web para abrir una plataforma de distribucién. Incluso podria adquirir

un caracter ritual.
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A lo que se le destina el tiempo libre y de ocio es una “eleccion” que toman de manera
individual las personas, es un asunto personal que muchas veces se ve trastocado por
multiples esferas de la cotidianeidad. A saber, muchos de los entrevistados prefieren utilizar
su tiempo libre en ver series y peliculas, en lugar de salir con amigos, familiares, leer, hacer
deporte, entre otros. A veces incluso los tiempos libre de varias personas se conjugan para

realizar este tipo de planes en parejas 0 grupos.

A pesar de que Adorno y Horkheimer, en 1964, plantearon que la industria cultural
tomaba este tiempo de la vida del trabajador para escuchar radio, leer revistas, ir a cine, etc.;
es ahora que, con el desarrollo de las TIC, se evidencia mas la cooptacion por parte de la
industria audiovisual a los tiempos de las personas -que ya no se ven como obreros y
proletarios, sino como pequefios comerciantes, trabajadores independientes, asalariados,
campesinos, etc.-, esto por medio de las practicas como el “binge watching” que pueden
Ilegar incluso a una adiccion a los dispositivos y plataformas de distribucién de material
audiovisual, dado la experiencia estética y emocional que estos prometen, pero que nunca se

satisface.

4.4.3 Binge Watching

“A veces como que no quiero parar. Tengo
que aprovechar el tiempo libre que tengo™

(Entrevista de archivo personal, 2019)

El “binge watching” refiere especificamente a la practica de ver varios capitulos de
una misma serie en “una sentada”, esto es gracias a la posibilidad de las plataformas de
distribucion de material audiovisual de disponer de temporadas enteras de las series, haciendo

que el consumo de las mismas no sea gradual (Wheeler, 2015; Jenner, 2017 & Eidler, 2011).
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Esta préactica es cominmente realizada en las horas de la noche, luego de una jornada

de trabajo o de estudio. Representa un momento para el descanso fisico, aunque, a pesar de

esto, tiende alargarse por muchas horas, reduciendo asi el tiempo de suefio del consumidor.

Estos ultimos se ven tan absorbidos por el material audiovisual, que pierden la nocién del

tiempo y llegan incluso a casos extremos como pasar dos noches y un dia viendo series jEsto

equivale a 36 horas de consumo de material audiovisual!

.-
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1.478 Me gusta

netflixlat & Es tarde, un capitulo mas y a dormir / &
Uno masyya/ & Elltimo / ‘= La mitad de otro /
&7 No puedo parar / § Tengo que levantarme en 2
horas

Foto por: @monodelespacio #Netflixeando

Imagen 4. Netflix [@netflixlat]. (emoticon) Es tarde,
un capitulo mas y a dormir/ (emoticén) Uno mas y ya/
(emoticon) El ultimo/ (emoticén) La mitad de otro/
(emoticon) No puedo parar / (emoticon) Tengo que
levantarme en dos horas. Foto por: @monodelespacio
#Netflixeando. [fotografia de instagram]. Recuperado
de: https://www.instagram.com/netflixlat/?hl=es-la

Esta pérdida de la nocion del tiempo va
acompariada de una pérdida de la nocion de la
realidad. Las personas se ven tan atraidas por la
pantalla y por el contenido de las series, que olvidan
lo que pasa a su alrededor y en su vida personal:
realizar maratones se vuelve un escape de la tristeza,
los problemas econémicos, las peleas, las
problematicas laborales, entre otros (Ver Imagen 4).
Incluso, utilizar estas plataformas es una respuesta a
los sentimientos negativos. Haciendo que estos se
olviden por un par de horas mientras la persona se

tranquiliza.

Realizar maratones de series se hace, en la mayoria de los casos, de manera

inconsciente y no premeditada. No es algo que se planea necesariamente, sino que

simplemente pasa de manera incontrolada e incluso irresponsable. Hay una prioridad respecto

a utilizar plataformas de distribucion de material audiovisual y descansar o cumplir con otras
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obligaciones, predomina lo primero. Las maratones de series no solamente afectan

fisicamente a las personas, sino que también lo hacen emocional y mentalmente.

Varios de los entrevistados manifestaron preferir quedarse en casa viendo series y
peliculas a salir con amigos y familiares, cancelando planes que realmente desean. Es como si
hubiera un impulso interno®, generado por la pantalla, que los obliga a quedarse ahi,
inmaviles, sin inquietarse. Es decir, hay un chogue en los deseos de los individuos, una
contradiccion entre lo que se hace y lo que se quiere hacer, que termina derivando en
satisfaccion y arrepentimiento. En muchos de los casos revisados, esto se debe a un enganche
que genera el argumento del producto audiovisual, de las narrativas que este tiene. En otros,
es la necesidad de acabar una temporada entera y la ansiedad que se produce al dejarla

empezada de un dia a otro.

4.4.4 Consumo multipantalla y diversificacion de actividades
Valdés, Pérez, & Condel (2017), definen el consumo multipantalla como la practica
de utilizar varias pantallas al mismo tiempo. Por ejemplo, estar utilizando el televisor y el

celular al mismo tiempo, o sumarle a esto el computador.

Durante los ejercicios que se realizaron y las entrevistas, los participantes utilizaron a menudo
el dispositivo celular para chatear, ver redes sociales o jugar videojuegos en linea. También,

manifestaron hacer esto de manera inconsciente mientras veian series o peliculas, no es algo

43 Esto también lo plantean Adorno y Horkheimer (1969), en Dialéctica de la Ilustracion: “E1
amusement mismo se alinea entre los ideales, toma el lugar de los bienes elevados que expulsa
definitivamente de la cabeza de las masas repitiéndolos en forma alin més estereotipadas que las frases
publicitarias pagadas por los interesados. La interioridad, la forma subjetivamente limitada de la
verdad, ha estado siempre —mucho més que lo que se imagina— sujeta a los patrones externos. La
industria cultural la reduce a mentira evidente. Ya solo se la siente como retorica, que se acepta como
agregado penosamente agradable, en best-sellers religiosos, films psicoldgicos y womenserials, para
poder dominar con mas certeza en la vida de los propios impulsos humanos” (p. 13-14)
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m premeditado, simplemente es algo que se ha ido

a naturalizando. El celular se ha estado constituyendo como

ambito de lo tecnoldgico y lo subjetivo, sino que lleva a

!
Uhy una extension de cada persona*, como un aparato
u\ tecnoldgico que sobrepasa los limites del objeto (Ver
4
u @ Imagen 5). Esto no solamente es una irrupcion en el
®© ®
preguntarse por el papel del teléfono celular en las

Imagen 5. Netflix [@netflixlat]. [fotografia de
instagram]. Recuperado de: relaciones sociales y los aspectos psicologico y psicosocial
https://www.instagram.com/netflixlat/?hl=es-la

de las personas, al igual que por las afectaciones fisicas,

sociales y mentales de los consumidores de este tipo de productos.

Otra caracteristica que resalto durante el proceso investigativo, es la diversificacion de
actividades mientras se consume material audiovisual.
Las personas tienden a tener dos practicas: verse
completamente inmersas en la reproduccion del video
y separarse de la realidad por fuera de los limites de la
pantalla o por lo contrario, realizar varias actividades
al tiempo: comer, leer, estudiar, hacer aseo, chatear,

dormir, jugar videojuegos, conversar con otra persona,

Imagen 6. Netflix [@netflixlat]. Domingo de

maraton [fotografia de instagram]. Recuperado tener relaciones sexuales, entre otros.
de: https://www.instagram.com/netflixlat/?hl=es-la

44 Marx, en el capitulo “Maquinaria y Gran Industria” de El Capital, no solo plantea que las maquinas
se convierten en una extension del cuerpo del trabajador; sino que plantea todo el desplazamiento que
estas le generan a la clase obrera.
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Algunas de estas actividades destacan mas que otras. La alimentacion, por ejemplo, es
una practica que se ha visto completamente permeada por el consumo de material
audiovisual. Varios de los participantes manifestaron su incapacidad de comer en casa sin
tener el televisor prendido o estar “viendo Netflix”’; también, plantearon comer ciertas
comidas mientras se hace una noche de series o peliculas: por ejemplo, la comida charratarra,
el mecato, las crispetas, la gaseosa y los dulces, son alimentos que se destacan; mientras que

por otro lado comer comida tipica o criolla no es usual e incluso es mal visto (Ver Imagen 6).

Para concluir este capitulo y dar paso al siguiente, se hace necesario realizar un
recuento de lo mencionado: se han planteado una serie de cambios al interior de la industria
de la cultura, los cuales componen el desarrollo de la industria audiovisual en tanto narrativas
audiovisuales, contenido, lenguaje, plataformas, aparatos de distribucién del material
audiovisual, entre otros; todos estos componentes se cohesionan y hacen parte de un gran
sistema de produccion y distribucion del material audiovisual, que, a su vez, es un engranaje
ideoldgico, cultural, politico y social, el cual recae directamente en el individuo, sus formas

de socializacion y una comunidad particular.
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Donde reposa todo: el cuerpo

Ahora, todo lo anterior recae, entre muchos otros elementos materiales, en el cuerpo,
sus representaciones e imaginarios, sus posibilidades de adorno e interpretacion del Otro y de
si mismo y, sobre todo, en la comprension de dicha corporalidad como una herramienta para
el ejercicio del poder y la dominacién, como la base material y fisica en la cual se respalda el
status quo gracias a la catapulta de las industrias culturales. La moda, el vestuario, los
tatuajes, las modificaciones al cuerpo, entre otros, son un aspecto mas de la incidencia de la
industria audiovisual sobre las personas, pues esta no solamente se limita a definir lo
emocional y las relaciones sociales, sino que también crece sus raices en los elementos mas

superficiales del ser humano.

5.1 Anatomopoder

Foucault (1976), plantea que el cuerpo es un dispositivo politico utilizado por el poder
dominante para controlar a la poblacion y desarrollar diferentes procesos econémicos. Este,
como se habia mencionado en un comienzo, es alineado para servir a la ideologia, las
instituciones cumplen el papel de marcar la direccion hacia la cual van los cuerpos en tanto su

lenguaje, vestuario, procesos fisicos y fisioldgicos, modificaciones a los mismos, entre otros.

Ahora, este poder ejercido explicitamente sobre el cuerpo se manifiesta en la
homogeneizacion del mismo: en igualar los sentimientos y las emociones de las personas, en
vestir a todos con jeans y tenis Converse, Adidas, Nike y Vans, en agujerear la piel en los
I6bulos en las orejas como simbolo de feminidad y hacer lo mismo en la ceja como simbolo
de masculinidad, en escribir sobre la piel palabras y frases tales como “resiliencia”, “familia”,

“love” y dibujar simbolos e imagenes con un significado que trasciende la belleza y lo
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estético -tres rosas para las tres mujeres de la vida de un hombre-, en la distribucion de
imagenes de mujeres bustonas y caderonas, posibilitando asi la operacion fisica de muchas
otras, en crear imaginarios de belleza e incluso igualar el corte de cabello entre hombres y

mujeres®.

A pesar de estas evidencias en lo superficial, el concepto plantea incluso volverse a
asuntos mas esenciales de la dominacién y ordenacion de los cuerpos: un claro ejemplo de
esto es el uso de los horarios, modificando los impulsos naturales y bioldgicos como ir al
bafio o alimentarse y ordenandolos en ciertos espacios destinados al descanso o la
alimentacion. Esto produce un olvido de la naturalidad de los procesos fisiologicos y pone a

los mismos a favor de la economia imperante -la produccién a gran escala no permite

“descansitos” para un galletica o ir al bafo, “el tiempo es oro” y en el capitalismo es capital-.

Como sugiri6 el analisis del ejercicio empirico, las instituciones que sostienen la
dominacidn estan transversalizadas por los productos audiovisuales. Estos son herramientas
para difundir los imaginarios de belleza reflejados en imitaciones de los entrevistados a
peinados o adornos de personajes, la puesta en practica de las emociones como llorar en una
comedia romantica, la masificacion de la moda -no solo en tanto el vestuario, sino que
también en torno a plataformas de distribucion de material audiovisual, ciertos mundos
cinematograficos, series y peliculas en especifico, entre otros- y la distribucion del tiempo
libre y de ocio. La industria cultural, la industria audiovisual y los productos audiovisuales
tienden a regarse en la vida privada y la cotidianeidad, sus mercancias aparecen y

desaparecen con una inmediatez imperceptible, son reemplazadas una por otra de manera

45 Ver: https://www.youtube.com/watch?v=H2RWr8ufINk
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fugaz pero siempre denotando las mismas caracteristicas y el mismo lenguaje y narrativa, son
objetos que no solo se consumen, sino que incitan y alimentan el consumo de muchos otros,
evidenciando el fetichismo de la moda en si mismo, mostrando la necesidad de los sujetos de
crear una relacion social a partir de las similitudes con el Otro que se plasma en lo fisico y
cooptando los cuerpos y sus necesidades bioldgicas, haciendo que la autoalienacion no
permita que una persona vaya a cocinar y, en lugar de eso, prefiera quedarse acostada viendo

series, creando un desorden alimenticio?®.

5.2 Masificacion y publicidad

Dos elementos que destacan Gilles Lipovetsky y Jean Serroy (2000) para comprender
el capitalismo contemporaneo son la masificacion y la publicidad. La masificacién, en primer
lugar, es el acto de distribuir, de manera homogeneizadora y democratica, una creacion
subjetiva u objetiva: una mercancia, un imaginario, un ideal o cualquier cosa. Justamente para
dicha distribucion se necesita todo un aparato que impulse el reparto, este aparataje es la
publicidad. En este sentido los autores plantean que el “(...) capitalismo de consumo, que
establece un lugar nuevo, esencial, en el imaginario estético del universo del mercado” (p.
179) gestiona la publicidad como una herramienta para comunicar y vender un producto de

una manera artistica y estética.

En este sentido, las mercancias son producidas y la publicidad se encarga de hacer
parte del ciclo de distribucion y venta de las mismas, esto por medio de imagenes en pantallas

y carteles que se ubican y son difundidas de manera estratégica en el paisaje fisico o digital.

46 Wheeler (2015), es una de las autoras que mas soporta este Gltimo planteamiento. Esto se debe a que
en el articulo referenciado relaciona los comportamientos televisivos y la soledad, el apego, la
depresidn, el bienestar psicoldgico, entre otros. A pesar de que esta investigadora haga su andlisis a
partir de la psicologia, encuentra elementos claves para comprender la cooptacion de la cotidianeidad
del cuerpo por parte de la Industria Audiovisual.
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Dichas iméagenes pueden ser inmoviles o tener caracteristicas de audio y video, se distribuyen

a un publico masificado que las consume incluso a veces sin percatarse de esto.

Ahora, un elemento destacado en los materiales audiovisuales como diferentes tipos
de videos -video tutoriales, videos musicales, videos verticales como IGTV’s, entre otros-,
series y peliculas es la introduccion de marcas al interior del contenido y la narrativa de los
videos. Es decir, marcas de carros, cremas dentales, cereales, multinacionales, cadenas de
comida, entre otras, aparecen -como si fuese un espacio publicitario- en diferentes escenas de
los productos audiovisuales. Esto es visto por el consumidor, que puede ser consciente o
inconsciente de la imagen de la marca, y generar efectos como la asociacién de un producto

determinado con la sensacion producida por el contenido audiovisual.

Otro efecto de la publicidad en relacién a los productos audiovisuales, es la
masificacion del consumo de una plataforma especifica: YouTube, Netflix, Spotify,
Instagram, Facebook. Dicho consumo tan especifico no es gratuito y puede desembocar en el
aumento del status social 0 en evocar sentimientos especificos: cuando se ven series en
plataformas no pagas hay que esperar largos periodos de tiempo o ver propagandas para
poder acceder al producto audiovisual solicitado, generando rabia, tristeza y frustracion,
mientras que cuando se utilizan plataformas como YouTube Premium o Netflix se evaden las
propagandas y los tiempos de espera son supremamente cortos, evitando sentimientos

negativos.
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5.3 Moda

Esta masificacion y publicidad que gira alrededor de los productos audiovisuales y sus
espacios de comercializacion tiene uno de sus puntos nodales en la moda, la cual tiene un
espacio constitutivo en el cuerpo como escenario de disputa econémica. Es decir, la moda, es
un ejercicio de masificacion en si misma que puede tener una relacion estrecha -que se
afianza en los productos audiovisuales- con la publicidad y que tiene una incidencia directa
en el cuerpo como elemento fisico, haciendo del mismo un espacio de desarrollo del

capitalismo y de la Modernidad.

La moda, de acuerdo con Lipovetsky y Serroy (2000), es un proceso que atraviesa la
vida colectiva y la cotidianeidad de la sociedad, tiene la caracteristica de ser trasversal a todos
los aspectos de la vida publica y privada, se actualiza constantemente de manera innovadora a
un ritmo y velocidades predecibles, seduce al consumidor a partir de la experiencia estética y

emocional que le promete al mismo.

Ahora, la relacién entre moda y productos audiovisuales tiene varias aristas o
componentes: a) hacer de productos audiovisuales especificos una moda, b) convertir ciertas
plataformas de distribucion de material audiovisual moda, monopolizando el mercado, c)
establecer una moda imperante de un producto especifico por medio de la visualizacién del
mismo en espacios publicitarios e incluso dentro de las escenas de las series y peliculas, d)
exponer y difundir modas especificas en tanto adorno, vestuario y modificaciones fisicas,
masificando, democratizando y homogeneizando ideales estéticos y de belleza que se
plasman en la corporalidad. A todos estos derivados de la relacion anteriormente mencionada

los atraviesa la competitividad.
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El primer aspecto -hacer de productos audiovisuales especificos una moda- trata de
cuando una serie, un video, una pelicula, entre otros, comienza a tener una expansion en el
mercado digital y un consumo masificado. Las reproducciones alcanzan indices muy altos,
rompiendo récords -que se superan casi que por temporadas- y promoviendo la
competitividad tanto en el mercado de los productos audiovisuales, como en las plataformas
de distribucion de los mismos y los consumidores. Series y peliculas denominadas “originales
de Netflix” han tenido un gran auge en los ultimos meses, estos son los casos de: Stranger
Things, 13 Reasons Why, Black Mirror, Orange is the New Black, La Casa de Papel, Dark,
The Rain, entre otros. Estas series, como parte del engranaje de la moda y a partir de
précticas de consumo como el binge watching, tienden a tener flujos rapidos y a ser
terminadas en pocas horas o dias por los espectadores, generando un vacio emocional que es
rapidamente superado por otra serie que Netflix, a partir de los sistemas de recomendacion de

productos, ofrece.

Algunas plataformas de distribucion de productos audiovisuales también se convierten
en mercancias de moda. Este es el claro caso de Netflix y YouTube: espacios digitales para la
distribucion de videos, series y peliculas, los cuales se han visto permeados por el auge del
internet y han tenido un desarrollo a la par del mismo. Aunque Netflix es una plataforma que
funciona bajo suscripcion y pago, las personas se las han ideado para compartir una cuenta
entre varias personas y asi abaratar los costos de dicha plataforma; por otro lado, YouTube ha
venido implementando nuevas actualizaciones como ofrecer una linea
Premium, series con contenido “original” de la plataforma, descargas de videos directamente

desde la aplicacion, entre otros. Todas estas actualizaciones e innovaciones son
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caracteristicas del concepto de moda presentado en La estetizacion del mundo. Vivir en la

época del capitalismo artistico.

Como se habia mencionado antes, durante de la reproduccion del material audiovisual
se ofrece a los espectadores diferentes mercancias de multiples tipos. Esto puede ser en
medio de una pauta publicitaria o simplemente mostrando una marca o un producto de
manera “indirecta”. Este mecanismo de publicidad no solamente hace parte del engranaje
econémico de una marca y un producto audiovisual, sino que tiene unas repercusiones
especificas en el consumidor: asociar una marca con una emocion o0 un gusto por una serie o
pelicula, relacionar un producto a un actor o un personaje con el cual se siente identificado,
generar patrones de consumo, propiciar espacios para la compra de productos y mercancias
basada en la moda de los mismos y no en su utilidad o necesidad, imponer valores estéticos y

emocionales a un producto, entre otros.

La moda es un elemento que recae también sobre el cuerpo. Esta, no solamente
propicia el ambiente externo e interno bajo el cual se generan sentimientos y emociones
particulares asociados a la compra de un producto particular, sino que también delimita la
forma de vestir, de adornarse, de realizarse tatuajes, piercings y cortes de cabello. Esta, como
si fuera algo con vida propia, democratiza la homogeneizacién de los cuerpos y un elemento
que sirve para esto son las series y las peliculas, pues es en ellas, sus imagenes, sus lenguajes
y narrativas audiovisuales, sus personajes, sus escenografias y sus vestuarios, en donde se
distribuye al gran publico un objeto visual para implantar ideales estéticos y una falsa
afinidad entre el consumidor o espectador y los personajes -creando lazos emocionales que se
traducen en el consumo y la compraventa de productos de un mundo cinematografico o

asociados al mismo-.
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5.4 El adorno y adornar-ser

Para este apartado es necesario volver a Georg Simmel (1908), pues, aunque el adorno
es una forma de socializacion, recae sobre el cuerpo y tiene un impacto directo tanto en
elementos superficiales como la ropa, como en afectaciones fisicas tales como cirugias
estéticas, tatuajes y perforaciones. En este sentido, dicho autor considera que “(...) la esencia
del adorno consiste en atraer las miradas de los demas hacia el que lo ostenta (..)” (p. 393),
pues representa parte de la vida publica de una persona y expresa su personalidad en el

cuerpo.

Este fendmeno, plantea Georg, se genera a partir de la busqueda por agradarle al Otro,
de mostrarle su personalidad con el fin de crear un lazo social y tiene la caracteristica de tener
una serie de valores como la admiracion, el agrado, la envidia, el placer, entre otros. Otra
caracteristica que tiene el adorno es que le brinda al portador una especie de sobrevalor, “(...)
las emanaciones del adorno, la atencién sensible que el adorno despierta, amplian o
intensifican la aureola que rodea a la personalidad. La persona es mas cuando se halla
adornada (...)” (p. 395). Hay adornos inmediatos como los tatuajes y adornos impersonales
como los accesorios. Y,
como resefia el clasico
mencionado, en el
medio se encuentra la

ropa -asunto que sera

Imagen 7. Fotografia de Tatiana Maslany.,
interpretando a Cosima Niehaus de la serie Orphan

Black: Tomads:de: sucesion de Fibonacci y La Gran Ola de desarrol Iado en el
Kanagawa. Fuente: elaboracion propia

Imagen 8. (enero de 2019). Tatuaje alusivo a la

http://www.redherry.com/2014/02/catch-of-day-
cosimas-geeky-ink html

apartado siguiente-.
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Todo adorno recae sobre el cuerpo, esta atravesado por la moda, es un elemento que
no distingue edad, sexo o estrato social; su consumo, aunque varia en tipo -diferentes tipos de
accesorios, vestuario, tatuajes, perforaciones, entre otros-, es constante y busca siempre la

innovacion y actualizacion (Lipovetsky & Serroy, 2000).

El adorno no solamente es un reflejo de la personalidad para el agrado del Otro, sino
que también se le ha venido otorgando un valor para el Yo, para el Narciso interior de cada

uno, esto también propiciado por un discurso que gira en torno a agradarse a si mismo y

amarse. Este elemento
no solamente es
incursionado por una
masificacion de la
moda y una
participacion de la
publicidad en el

momento de

- * \ iy |

A iy
Imagen 9. Fotografia de Katheryn Winnick y Travis Fimmel, interpretando
a Lagertha y Ragnar de la serie Vikingos. Tomada de:
http://wallpapersqq.net/vikings-katheryn-winnick-lagertha.html/vikings-
katheryn-winnick-as-lagertha-15

comercializacion y
venta de las
mercancias ornamentales, sino que también se encuentra relacionado con el material
audiovisual visto por espectadores en todo el mundo gracias a las plataformas en linea de

distribucién de video.

Adornarse, es también es un fendbmeno que, aunque no es nuevo, se ha visto

permeado por los productos audiovisuales, estos ultimos incursionan adornos innovadores,
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democratizan el gusto estético, plantean la necesidad de sentirse identificado con el Otro y, en
este proceso, los espectadores -convertidos en consumidores acérrimos de los productos
audiovisuales- empiezan a comprar accesorios y ropa que ven en series televisivas, al igual
que comienzan a tatuarse (Ver Imagenes 7, 8, 9 y 10), motilarse y hacerse perforaciones

alusivas a personajes.

La masificacion de peinados como el
“man bun”, el trenzado en hombres y mujeres
hacia atras combinado con rastas (Ver imagen
9), el corte de cabello a los lados de la cabeza
dejando largo el pelo del centro de la misma -
la coronilla-, también es una forma de buscar
agradarle al Otro, de Ilamar su atencion e
incluso querer despertar sentimientos
especificos como felicidad, empatia, envidia,

celos, entre otros*.

Imagen 10. (2019). Fotografia de tatuajes de estudiante universitaria,
alusivos a los personajes Lagertha y Ragnar de la serie Vikingos. Fuente:

elaboracién propia. De la mano de la masificacion de los
adornos y las formas de adornarse, hay una homogeneizacion del ser, las multiples
personalidades se empiezan a desvanecer para homogeneizarse en una misma personalidad
acaparadora de imaginarios e ideales que tienen en su eje el narcisismo y los procesos de

individualizacion. La necesidad de mostrar la personalidad a partir de los mismos adornos tan

47 En el momento de pedir permiso para tomar la fotografia denominada “Imagen 10. Fotografia de
tatuajes de estudiante universitaria, alusivos a los personajes Lagertha y Ragnar de la serie Vikingos”,
la estudiante sonrid orgullosa de poder generar un reconocimiento a los personajes de mi parte, incluso
afiadié que era de sus series favoritas y cabe mencionar que tenia un corte de cabello similar al de
Lagertha en la Imagen 9.
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solo demuestra la homogeneizacion de las emociones, la profundizacion de la sociedad de

consumo, la democratizacion de los cuerpos y la estandarizacion de los sujetos.

5.5 El vestuario: el mundo cinematografico y sus representaciones
Simmel (1908), planteaba que el vestuario era una forma particular de adornar el
cuerpo. Pues la ropa no es un elemento completamente ajeno a este: se moldea de acuerdo a

las caracteristicas del mismo, es flexible y tiene también fines practicos.

Dotar al cuerpo de una segunda piel, que no solo lo proteja, sino que también
manifiesta la personalidad, es un fendmeno que ha venido teniendo variaciones en la
contemporaneidad. Bajo la excusa de las posibilidades del capitalismo, de ser quien uno
realmente es, de autenticidad, de ser Gnicos y diferentes, se esconde realmente una igualdad
de las personalidades y, por lo tanto, de los gustos. Aunque las posibilidades de combinacién
de ropa parecieran infinitas, lo cierto es que la moda esta predeterminada y se impone, entre

diferentes dispositivos, en las imagenes.

Como se ha venido planteando a lo largo de este proyecto investigativo, la imagen
tiene como una de sus funciones distribuir ideas que promocionen el consumismo y la
sociedad de consumo. Evidentemente, las plataformas de distribucion de material audiovisual
tienen un impacto directo sobre el vestuario y la moda imperantes pues, como manifestaron
algunos entrevistados, hay un gusto por vestirse como los personajes de una serie o pelicula e

incluso adoptar expresiones de la personalidad del mismo.

En este sentido, es clara la manera en que opera el vestuario en el cuerpo: la ropa es

un reflejo de la personalidad del sujeto, pero ambos son maleables de acuerdo con los
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estandares de la moda y las relaciones sociales. Ahora, la ropa no solamente tiene un caracter
imitativo, sino que también busca mostrar un gusto particular. A saber, tener ropa y
accesorios con estampados alusivos a una serie, pelicula o plataforma (Ver Imagen 2)
también es una manera de compartir gustos en comun con otras personas, creando nuevas

relaciones sociales que se traducen en unidades de socializacion.

Los mundos cinematograficos han catapultado este tipo de ropa y accesorios. Hay una
creacion de un sujeto particular, un consumidor que abstrae lo digital, lo audiovisual y lo

televisivo y lo vuelve realidad material plasmada en objetos como el vestuario.

En este sentido, se destacan dos relaciones entre los productos audiovisuales y el
vestuario: por un lado la ropa es una manifestacion de la moda imperante distribuida en
series, peliculas y videos y por otro, es la representacion de mundos transmediales

especificos.

Para finalizar este capitulo es importante mencionar que el cuerpo es un elemento en
el cual recae la industria audiovisual. Esto se debe a que la industria de la cultura responde a
unos intereses particulares del mercado, entre los cuales se encuentra dominar por completo
el cuerpo, concibiéndolo como una herramienta para la dominacion fisica, emocional e
ideoldgica. El cuerpo no solamente es una herramienta para poner a la venta libre la fuerza de
trabajo -como planted Marx en EIl Capital-, sino que también es una espacialidad de disputa,
en donde se ponen en juego y manifiestan elementos caracteristicos de la Modernidad vy el

sistema economico capitalista.
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Conclusiones

La imposibilidad de plantear que la industria cultural, a través de la industria
audiovisual, incide de manera lineal en las formas de socializacion, las emociones y algunos
aspectos del cuerpo, se torna fundamental en el momento de entender los intereses de la clase
imperante, los efectos de la Modernidad en la contemporaneidad y el desarrollo del
capitalismo. Esta dificultad se debe a que la Unica forma de comprender la exacerbacion de la
globalizacién y la virtualizacion y digitalizacion de la tecnologia es de manera circular, es no
desvinculando un aspecto de otro y observando al cuerpo como una materialidad y una

inmaterialidad en donde confluyen multiples fenGmenos.

La industria de la cultura no solo se ha visto permeada por diferentes fenGmenos, sino
que ha tenido una serie de cambios y evoluciones que derivaron, entre muchas otras
manifestaciones, en la creacion de la industria audiovisual. Esta ultima siempre ha tenido una
caracteristica industrializada®®, creando productos que se plantean como creativos, pero que
lo que realmente esconden es una homogeneizacion tanto al interior de si mismos, como en

los efectos que tienen sobre los espectadores.

Las narrativas audiovisuales, las plataformas de distribucion de material audiovisual,
las series, las peliculas y todas las practicas de consumo que esto acarrea, tienen una
incidencia directa en lo que el espectador siente, en cdmo se arregla, en como habla, como se
comporta y como se relaciona con los Otros. La industria audiovisual cumple las expectativas

y los fines de la industria de la cultura: meterse en la cotidianeidad y en la vida privada de las

48 Claramente no hay que desconocer los esfuerzos del cine alternativo. Cuando esta investigacion
refiere a productos audiovisuales, es especificamente los que se difunden a partir de plataformas de
distribucion de material audiovisual, no fomentan la creatividad, reproducen el status quo sin
cuestionarlo, tienen narrativas audiovisuales que parecieran no diferenciarse entre si en su estructura,
etc.
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personas, definiendo multiples aspectos de estos como la personalidad. Esto bajo discursos

como el de la diferencia, el de ser uno mismo, el de amarse, entre otros.

En este sentido, elementos socioldgicos como la cultura cobran relevancia, pasan por
conceptos como clase social al hablar de una clase ociosa que se puede dedicar a hacer
maratones de television y derivan en capitalismo emocional o mercantilizacion de
personalidades incluso. El tema es diverso y amplio, se bifurca de manera ilimitada en la
vida social de cada individuo e incluso faltan conceptos para definir diferentes fenémenos,
entre los cuales se encuentran por ejemplo las socializaciones cibernéticas caracteristicas de

los centros de atencion al usuario de diversas plataformas o de juegos en linea.

De esta manera, este trabajo monografico propone varias conclusiones: la
imposibilidad de salirse del circulo de consumo de mercancias culturales, la constante
autoalienacion a la que se somete el sujeto, la creacion de varias realidades que oscilan entre
lo tangible y la pantalla, la impregnacién de las emociones por parte de la industria
audiovisual y sus narrativas, las contradicciones del capitalismo al interior de los medios y
los fines de los productos audiovisuales, la actualizacion de las formas de dominacion y la
creacion de personalidades que se reflejan en la vestimenta y que responden realmente a un

mismo tipo de individuo.

Finalmente, una vez respondidas las preguntas que se plantearon al comienzo de este
trabajo monogréafico, hay paso para comenzar a cuestionarse sobre la relacion entre lo
psicoldgico y lo ideoldgico, el papel que deben tener los productos audiovisuales alternativos,
el predominio de la imagen como herramienta de dominacién y de lo visual sobre el resto de

los sentidos y, finalmente, los cambios y continuidades en la virtualizacion y digitalizacion de
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las formas de socializacion. Una de las preguntas que en lo personal ha retumbado mi
espiritu, es la necesidad del andlisis del discurso y el desenmascaramiento del este por medio
del analisis del lenguaje. Esto es un Ilamado a volver a la filosofia del lenguaje, a las bases
mismas de la interaccion humana, para asi redescubrir otras formas de poder que se esconden

en la imagen y las palabras en el capitalismo contemporéneo.
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