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La cultura masiva, la cultura mediatica y las redes sociales:

Este texto se propone explicar la distincion entre la cultura masiva y cultura
mediatica, y reconstruir los distintos significados que tuvo el concepto de
masas a lo largo de la historia, realizando un breve recorrido por algunas
de las teorias de la comunicacion que analizaron estos temas a lo largo del
siglo XXy vinculando la cultura masiva con la cultura popular. Por Gltimo,
analizamos la relacion entre la cultura mediatica actual y las redes sociales.

La sociedad de consumo y la cultura de masas

A principios del siglo XX, en Estados Unidos, un invento logra un
cambio radical en las formas de produccion que habia hasta entonces. La
aplicacion de la cadena de montaje -implementada por Henry Ford en 1909
en la fabricacion de automdviles- se sefiala como un hito en la posibilidad
de producir bienes en grandes cantidades, lo que implicé la creacion de un
mercado de masas. A partir de esta nueva forma de produccion, el problema
no era fabricar los productos, sino venderlos y ampliar el mercado, por lo
que el esfuerzo empresarial se desplazé hacia su comercializacion (publi-
cidad, marketing, venta a plazos, etcétera). Con el apoyo de los medios
masivos de comunicacion de entonces: el cine, la radio, los diarios y las
revistas, se fomentaba a través de la publicidad el deseo por acceder a
un mundo ideal y fantastico de nuevos objetos disponibles, especialmente
automoviles y electrodomésticos, al cual sélo se ingresaba comprando
determinadas “marcas" de productos. Nacié asi la sociedad de consumo, un
término utilizado para designar al tipo de sociedad que se correspondia con
una etapa avanzada de desarrollo industrial capitalista caracterizada por el
consumo masivo de bienes y servicios, disponibles gracias a la produccidén
masiva de los mismos. La nocién de cultura masiva en un principio fue
entendida basicamente como eso, un conjunto de objetos producidos para
las masas y consumidos por ellas.

vinculos, cruces y posibilidades

La produccién masiva crea a suvez al mercado de masas que tiene como
consecuencia y objetivo el consumo masivo. Esto generd nuevas formas de
trabajo y de vida: concentracion de poblacién en las grandes ciudades, modi-
ficaciones de la vida familiar a causa del trabajo asalariado fuera del hogar,
rutinas impuestas por el ritmo de las fabricas, vacaciones planificadas, difusion
de valores ligados al consumo, nuevos modos de vincularse entre individuos,
nuevas formas de division del tiempo, reorganizacion del espacio publico
y el espacio privado, para dar sdlo algunos ejemplos, todos elementos tan
significativos como los propios medios para comprender las nuevas modali-
dades que asume la socializacion de los individuos en una sociedad de masas.

Por lo tanto, el concepto de cultura masiva proviene de un momento
histérico determinado donde aparece lo que se denomind “cultura de
masas"y, si bien se relaciona con los medios de comunicacién, no se reduce
a ellos. Podemos entonces diferenciar dos conceptos: cultura masiva o
cultura de masas por un lado, y cultura que pasa por los medios masivos
de comunicacién o cultura mediatica por otro. Seria un error usarlos como
sindnimos. Se puede definir entonces a la cultura masiva como una matriz
que, siendo resultado de una ldgica econdmica y social global, es a su vez
modeladora de la accion cultural.

En nuestro pais, en los Gltimos afios del siglo XIX y primeros del XX
se pusieron en marcha grandes dispositivos de masificacion, organizaciones
capaces de trabajary contener agran cantidad de individuos. La escuela laica
y gratuita fue el dispositivo masivo por excelencia, pero también encon-
tramos otras instituciones como la Iglesia, los partidos politicos y el Estado,
que implementan a su vez politicas de masas: planes de salud como los de
vacunacion, voto obligatorio y secreto, servicio militar obligatorio, etcétera.

Como vemos, la cultura masiva forma parte de una matriz de masi-
ficacion que abarca pero excede a los medios. Los medios y sus productos
-los mensajes- son parte de la cultura masiva, pero ésta a su vez es mas que
un conjunto de mensajes producidos estandarizadamente para su consumo.
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Multitudes, turbas o pueblos

La masa es un concepto histérico que tiene su origen en el siglo XIX.
Antes el término que se usaba era el de multitud, que se relacionaba con el
aspecto cuantitativo de las “muchedumbres" (reunién de muchos hombres).
En tiempos de la Revolucion Industrial, con la conformacion de la clase
obrera y los grandes conflictos sociales, irrumpen las masas en el escenario
politico mundial. Ligado a la idea de lucha de clases, el término masas tiene
un significado ambivalente segin el punto de vista ideoldégico y politico
desde el cual se lo utilice. Fue aplicado a lo largo de la historia de forma
despectiva por el pensamiento conservador y de forma positiva por el
pensamiento socialista. En su sentido negativo se asocié a grandes muche-
dumbres indiferenciadas, sin rumbo, sélo cohesionadas por sentimientos
fuertes, guiadas por pasiones, posibles presas de la demagogia y el engafo.
Se las vinculd con la sedicién, lo beligerante, lo tumultuoso, lo que no se
puede controlar. Esta idea de multitud (en un sentido negativo) produce
una asimetria: si hay una masa que se amotina, que no se disciplina, va a
haber una elite que la tiene que educar, disciplinar, domesticar. En el siglo
XIX, la nocién de multitud fue reemplazada por turba, que tenia una carga
mas negativa aln. Era com(n que este término viniera acompafiado por
adjetivos como ruin, comun, bajo o vulgar.

Sin embargo, al mismo tiempo aparecen en escena nuevos actores
sociales y, con ellos, nuevos usos de la lengua. La idea de masas en el pensa-
miento socialista adquiere un cardcter positivo, se asocia con la idea de
pueblo. Las masas son la fuerza social que puede cambiar el rumbo de los
acontecimientos. Pertenecer a organizaciones de masas, valorar las mani-
festaciones masivas, formar partidos de masas, son términos de tradicion
revolucionaria.

Raymond Williams (2000) en su libro Palabras clave explica como el
término masa proviene de la fisica y significa “un agregado de materia que
puede moldearse o formarse”, al mismo tiempo que se relaciona con el
término amasar. Esesignificado se extiende luego acualquier tipo de materia
y arrastra esa doble carga semantica por un lado negativa -algo amorfo-y
por el otro positiva -como un agregado denso. Esta ambigliedad de sentido
se traslada cuando se habla de las masas vulgares o las masas trabaja-
doras, conceptos histdricos que reproducen esa division semantica original.
Como sefiala Williams, “la dificultad méas profunda de los usos de masa en
el siglo XX resulta entonces evidente: que una palabra que habia indicado y

aln indica (tanto favorable como desfavorablemente) un agregado soélido,
hoy también significa una cantidad muy grande de cosas o personas".

Justamente es en el siglo XX, a partir de la produccion en masa de
bienes, cuando el término se carga de un tercer sentido: la sociedad de masas
producto del mercado a gran escala. Los términos comunicacién masiva
y medios de comunicaciéon de masas provienen también de este momento
histérico, con la salvedad de que no se dirigen a personas reunidas, como
se utilizaba hasta entonces, sino a una audiencia muy vasta pero que se
encuentra repartida en hogares aislados uno de otro. Esta sumatoria de
sentidos hace que se hable también de gusto vulgar, alienaciéon o manipula-
cién, términos que atraviesan los analisis de las teorias de la comunicacion.

Como vemos, hay un sentido ambiguo del término que proviene de
sus implicancias antagdnicas. Al uso negativo, aristocratico y despectivo de
la tradicién conservadora, y al uso positivo y democratizante de la tradicion
socialista, se le agrega ahora el uso liberal que revaloriza el mercado de
masas, la produccion masiva y el consumo masivo.

Ni apocalipticos ni integrados

Con la aparicion de la sociedad de masas, aparece también la nece-
sidad de estudiar las nuevas condiciones de vida. La sociologia norteame-
ricana comienza a estudiar estos nuevos fendmenos, esa serie de innova-
ciones tecnoldgicas que modifican la estructura social y la vida cotidiana de
entonces. Muchos de los cambios sociales que se producen son explicados
por la influencia que pasan a tener los medios de comunicacién. La prensa,
el cine, la radio, las revistas y la publicidad en todas sus formas tienen tal
auge que comienzan a servistos con una enorme capacidad para regular los
comportamientos sociales a través de sus mensajes. Surge asi una corriente
de pensamiento denominada Mass Communication Research, con autores
como Lasswell, Lazarfed y Merton, quienes plantean que los medios y la
propaganda son cruciales para obtener la adhesion de las masas.

Esta vision instrumental de los medios alimenta la idea de éstos como
omnipotentes y de las audiencias como conjuntos de individuos atomi-
zados pasibles de manipulacién. Esta vision se expresa en distintas posturas,
desde las mas extremas como la de la “aguja hipodérmica", que considera
a la audiencia como un blanco amorfo al que se puede vacunar a través
de la informacion, hasta las mas moderadas que ven a los medios como



capaces de obtener efectos limitados sobre las audiencias, que a su vez
usan esos mensajes de diferentes modos y obtienen gratificaciones. En la
época del surgimiento del starsystem y de las grandes campafias politicas,
los tedricos norteamericanos se proponen especialmente estudiar los meca-
nismos persuasivos de construccion de la influencia de la opinién publica,
las campafias electorales y las encuestas de opinion. La Mass Comunication
Research, que se fund6 bajo la creencia en la omnipotencia de los medios,
se esforz6 luego en relativizar sus efectos en los receptores, pero nunca
pudo alejarse de su visién instrumental.

La otra corriente tedrica fundamental que estudié la cultura en la
sociedad de masas fue la llamada Escuela Critica o Escuela de Frankfurt,
llamada asi debido a que en esa ciudad se fund¢ el Instituto de Investiga-
cién Social en 1924 y cuyos maximos exponentes fueron Max Horkheimer,
Theodor Adorno y Walter Benjamin, entre otros. El proyecto de este insti-
tuto consistio en unir las teorias de Marx y Freud en un mismo anélisis. H
método marxista de analisis de la historia se enriquecia con las dimensiones
y los aportes de la psicologia. En su libro Dialéctica del luminismo -cuya
influencia perdura hasta hoy en los estudios de la comunicaciéon-, Adorno
y Horkheimer definieron por primera vez el concepto de industria cultural.
Este concepto unia dos lineas de pensamiento: por un lado el proceso clasico
de la industria, es decir la produccion estandarizada de productos, y por el
otro las reflexiones acerca de la cultura. La construccion de este concepto a
mediados de los 40 tuvo el valor de haber adelantado la agenda de discu-
sion acerca de la sociedad de masasy del funcionamiento de los medios de
comunicacion masiva. Los autores analizaron la influencia en ese momento
del cine hollywoodense, la publicidad, la radio, el periodismo masivo, el
periodismo grafico de caracter sensacionalista, entre otros, y plantearon
que los productos culturales tienen el mismo esquema de organizacion y
planificacién que la fabricacion en serie. Es decir, analizaron la produc-
ciéon industrial de bienes culturales como parte de un movimiento global
de produccion de la cultura como mercancia. A la Escuela de Frankfurt le
interesaba desmitificar el proceso de naturalizacion de la dominacién. Sus
autores vivian y escribian en tiempos de ascenso del nazismo en Alemania.
Estaban preocupados por entender las causas originarias que instalaban
algo construido histéricamente como si fuera “natural’, lo que permitia
que el dominio no se discutiese, que fuese parte del “sentido comun" y
que vieran en los medios un aliado de ese poder alienante. Las criticas a la
Escuela de Frankfurt provienen de lo que termina siendo su mirada elitista.
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Al analizar como la industria cultural traiciond la democratizacion real de la
cultura y la expectativa que habia en la alfabetizacion, sus criticos observan
en sus trabajos una sobrevaloracion del arte, una nostalgia por la cultura
de un pasado mejor, mientras que los medios masivos eran analizados como
provocadores de una degradaciéon del gusto popular.

Frente a los grandes medios que impactan de manera novedosa (lo
mismo sucedi6 con la imprenta, con la prensa, con el cine, con la TVy
aln hoy con Internet), surgen dos posturas dicotdmicas por excelencia: un
deslumbramiento tecnolégico o un reduccionismo apocaliptico. Estas dos
posturas fueron sistematizadas en Apocaliticos e Integrados, un libro rele-
vante para la historia de la comunicacion publicado en 1965 por el semid-
logo italiano Umberto Eco. Los medios -fuesen los que fuesen que se estén
analizando- en cualquier circunstancia y lugar “desinforman”, “desperso-
nalizan"y “alienan", o por el contrario “elevan el nivel de conocimiento de
las masas", “democratizan el acceso a la informaciéon”, “contribuyen a su
modernizacion y a su integracion social", etcétera. Entre estas dos posi-
ciones se pierde de vista la verdadera complejidad de los hechos culturales
y de la propia comunicacion.

A partir de los 80 y de la relectura de los textos de Gramsci, de los
aportes de Raymond Williams y la Escuela de Birmingham, entre muchos
otros tedricos, algunos autores pasaron a preguntarse no s6lo si hay impo-
sicion -por ejemplo, de cédigos culturales, formas de pensar y actuar, o
modas-, sino por qué algo se impone y de qué manera. La famosa pregunta
que atraviesa las décadas del 80 y 90: no s6lo saber qué hacen los medios
con la gente, sino qué hace la gente con los medios. Para entender las
formas en que se construye la hegemonia se comienzan atomar en cuenta
las necesidades, las expectativas, los gustos, los consumos y los deseos de
los sectores subalternos. Uno de estos cambios implicd pasar de pensar la
cultura masiva, mas que en términos de dominacion, en términos de cons-
truccion de la hegemonia. Un término este Gltimo que, a diferencia del ante-
rior, permite pensar que las clases populares encuentran utilidades en esa
situacién y por eso prestan su consenso y otorgan legitimidad. Una relacion
de este tipo entre el podery los sectores subalternos implica negociaciones
y prestaciones reciprocas, lo que puede explicar, entre otras cosas, el voto
de sectores populares a sectores de la elite econdmica. Ese poder se basa
menos en la imposicién que en el convencimiento, la seduccién o la utilidad.

Si bien estas décadas fueron muy fructiferas para la comunicacion
(fue una época que coincidi6 ademas con la institucionalizacion del campo
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en América Latina), hubo desplazamientos tedricos que dejaron de lado
categorias de analisis fundamentales que hoy vuelven a ser imprescindibles.
La critica a las visiones totalizadoras hizo que se priorizaran marcos tedricos
fragmentados. Los estudios sobre globalizacion, mundializacion, identi-
dades, consumos, etcétera, sustituyeron la preocupacion por la exclusion
social, la desigualdad, las diferencias de clase o la propiedad de los medios,
mientras que estas cuestiones se agravaban y profundizaban.

Si uno hace un recorrido por el siglo XX, mucho ha sido lo que se
avanzd en el campo de las ciencias sociales en general y en los estudios
acerca de los medios de comunicacion en particular. Los aportes y debates
de los estudios culturales ingleses, las relecturas de Gramsci, los aportes
de la sociologia de la cultura de Pierre Bourdieu, los estudios de economia
politica de la comunicacion, entre muchos otros, son esfuerzos tedricos que,
asumiendo la cultura y la comunicacion masiva como los modos caracte-
risticos de la produccion simbdlica de nuestra época, tratan de comprender
su légica, su sentido, sus formas de influencia y su vinculo con el poder. Los
medios de comunicacion masivos en manos concentradas son medios de
produccion y circulacién de bienes culturales que actdan en estrecha inte-
raccion con los sectores dominantes en el nivel econémico y tienen en sus
manos el poder de disefiar estrategias para el conjunto de la sociedad. Cual-
quier analisis que no tome esto como marco de referencia es insuficiente.

La relacion entre la cultura popular y la cultura masiva

Hay algo obvio que de tanto serlo es necesario analizar en profun-
didad: la cultura populary la cultura masiva son dos cosas distintas. ¢Pero
en qué se diferencian? En primer lugar, la cultura masiva tiene una edad
mas corta en la historia de la humanidad: aparecié a principios del siglo XX
(pensemos que la television se crea recién a mediados de ese siglo). Es decir,
hay cultura popular antes de la cultura masiva. Por otro lado, los tiempos de
la cultura popular son mucho mas largos que los de la cultura masiva, que
son mas veloces. En la cultura masiva los contenidos son efimeros, mientras
que en la cultura popular tienen permanencias largas. También sus logicas
y sus dispositivos son diferentes. La cultura masiva, por definicién, pretende
tener el mayor alcance posible, llegar a la mayor cantidad de personas. Si
son medios comerciales, su interés es llegar a un publico ampliado para



tener mayores beneficios econdmicos. Si es una politica de Estado, pretende
el maximo acceso. Mientras la ldgica de lo masivo es una légica de gran
alcance, la légica de la cultura popular, por el contrario, es de cohesion
interna de los grupos y no tiene como objetivo central la variable cuanti-
tativa. En cuanto a los dispositivos, los de la cultura masiva estan ligados a
avances tecnoldgicos como la imprenta o la television, o burocraticos como
la escuela, las politicas educativas o las politicas de salud. Mientras que los
dispositivos de la cultura popular son de otra calidad, tienen que ver con la
transmision oral, con la identidad de grupos. De esto se desprende que los
medios de expresion de cada de una de ellas también difieren.

Ahora bien, estas dos culturas se ponen en relacion y dialogan, pero
esa relacion se realiza en términos desiguales, en tanto unos actian desde
situaciones de poder (los duefios de los medios, los que ejercen el poder
desde el Estado) y los grupos populares ejercen su cultura desde posiciones
subalternas. En la relacion que se establece entre la cultura masiva y la
cultura popular se da una disputa por el sentido, por eso es una relacion
politica y por ello mismo también en esta relacion se puede estudiar la
trama de la hegemonia.

Veamos ahora qué pasa cuando los mediosy la cultura popular entran
en relacion. Los dispositivos de la cultura mediatica capturan las practicas
de los sujetos populares (por ejemplo, el carnaval, las manifestaciones o el
fatbol) y los ponen en escena, los hacen circular, los masifican. Como contra-
partida, los sectores populares consumen la vision de si mismos que esceni-
fican los medios. Pero para convertirse en noticias, sus practicas sufren un
proceso de transformacion, es decir, pasan de ser un acontecimiento a ser
una noticia, y para ello tienen que adoptar los criterios de noticiabilidad, que
son un sistema de clasificacion, seleccidon y jerarquizacion (Rodrigo Alsina,
1996). Su aplicacion posibilita que, de la infinidad de acontecimientos que
se suceden, sélo se publiquen algunos cientos. Este proceso de produc-
cién, circulacion y reconocimiento es el que hace que las noticias sean una
forma de construccion de la realidad social e implica, al mismo tiempo, el
consenso que la sociedad otorga a los medios como soporte comunica-
cional que construye y difunde sentido sobre el mundo. Algunos de estos
criterios son: la novedad, la originalidad o imprevisibilidad, la evolucién
futura de los acontecimientos, la importancia y gravedad de los hechos, la
proximidad geografica del hecho a la sociedad, la magnitud por la cantidad
de personas o0 lugares implicados, la jerarquia de los personajes implicados,
entre otros. Si una practica popular no pasa por el tamiz de estos criterios,
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no se transforma en noticia. Esto hace que la cultura popular se espectacu-
larice para ser mediatica. Se realiza una puesta en escena y al pasar por este
proceso de algiin modo se le quita el conflicto, se elige lo mas llamativo, lo
mas extremo, lo tragico o lo cdmico, la parte mas folklérica, mas pintoresca
de los reclamos, o se los distorsiona, se elige una parte como si fuera el
todo. Esto que aparece en los medios esvuelto a consumir por los sectores
populares, que ven lo que se decide mostrar de ellos, lo que incide en su
autorrepresentacion. De este tipo de vinculo, ni la cultura de los medios ni
la cultura popular quedan indemnes. Las dos se modifican mutuamente.

Jests Martin Barbero, en el articulo "Memoria narrativa e industria
cultural", publicado en la revista Comunicacion yCulturaen 1983, puso en la
agenda de los estudios comunicacionales los vinculos entre ambas culturas.
Barbero proponia tres lineas de investigacion a trabajar que se complemen-
tarian entre si. La primera la llamé de lo popularalo masivo: si lo masivo se
gestd lentamente desde lo popular, habia que analizar la manera en que la
cultura popular-masiva se constituye “activando ciertas sefias de identidad
de la vieja cultura y neutralizando o deformando otras" (Barbero, 1983). La
segunda linea era de lo masivo alo popular: el autor proponia investigar la
cultura de masas en cuanto negacion de los conflictos a través de los cuales
las clases populares construyen su identidad. Planteaba entonces estudiar,
primero, los dispositivos de masificacién: de despolitizacion y control, de
desmovilizacion. Y segundo, la mediacion, es decir las operaciones mediante
las cuales lo masivo recupera y se apoya sobre lo popular. Por Gltimo, la
tercera linea de investigacion que proponia era estudiar los usospopulares de
lo masivo, esto es, qué hacen las clases populares con lo que ven, con lo que
creen, con lo que compran, con lo que leen. Estas lineas marcaron la agenda
de las investigaciones en comunicacion en la década del 90 y los afios 2000.

El futbol y las protestas populares:
dos cruces entre lo popular y lo masivo

Si hay algo que es populary masivo en nuestros paises es el fatbol, un
fendmeno que se puede analizar desde muchos angulos posibles, segun si
queremos ver qué aspectos de la cultura popular futbolistica es resistente,
opositora o contrahegemdnica, o bien qué aspectos representan una “refor-
mulacién" o “adaptacion” de la cultura dominante o de la industria cultural.
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Una cosa es ver cuestiones de identidad y otra la espectacularizacion que
hace la TV de este deporte, el sentimiento de pertenencia a un equipo o la
compra del merchandising que vende determinado club. No es lo mismo
analizar lo que significa el fitbol para un grupo de personas que se juntan
los domingos a la mafiana ajugar a la pelota en un potrero, que el negocio
que hace TYCSports. Cuando uno pone en relacion la cultura popular con
la masiva es importante definir los objetivos del andlisis que se proponen y
analizar las desigualdades en el interior del fenémeno. Por ejemplo, la divi-
sion entre la platea y la tribuna, entre ir a un palco o juntarse con amigos
en un bar, los cantitos de la hinchada contra la policia o el gobierno, o el
funcionamiento de tipo mafioso de las barras bravas.

Pablo Alabarces (1997), profesor titular del Seminario de Cultura
Popular y Masiva de la Facultad de Ciencias Sociales (UBA), plantea que
“a pesar de la persistencia de cierto sentido comdn (abonado periodistica-
mente) que sefiala el espacio del fitbol argentino como territorio propio de
las practicas populares (como espectadores, como actores, como eje arti-
culador de identidades, como lugar de distinciéon), una lectura mas atenta
observa que en la actualidad tal referencia debe, por lo menos, ponerse
seriamente en cuestion. Los procesos de hiperespectacularizacion, la insti-
tucion definitiva del fatbol como mercancia privilegiada de la industria
cultural, la llamada massmediatizacién de las sociedades, las transforma-
ciones en la estructura de clases y en la participacion de sujetos popu-
lares en la practica deportiva exigen repensar la atribucion tradicional para
preguntarse si puede ser mantenida, si debe ser relativizada, e incluso, si
debe ser desterrada de la interpretacion cultural".

Otro ejemplo donde se cruza lo popular con lo masivo, interesante para
ser analizado, es el rol de los medios de comunicacién en la adquisicion de
visibilidad de algunos movimientos sociales, es decir, la relacion de los medios
de comunicacién con las acciones de protesta. Este vinculo entre medios de
comunicacion, sectores popularesy protestas sociales no es lineal ni sencillo.
Por un lado vemos que las acciones de protesta de los sectores populares
necesitan adquirir visibilidad y, en el contexto de sociedades mediatizadas
como las nuestras, los medios de comunicaciéon ofrecen esa visibilidad. Pero
algunas preguntas que es necesario hacerse son: ¢pueden los medios de
comunicacion ser trampolines para la toma de la palabra efectiva? ¢En qué
medida esa visibilidad no coarta la forma politica propiamente dicha? A los
medios comerciales, por su propia estructura y su légica de gran alcance,
les interesa resaltar -como vimos antes- lo exdtico o lo que produce un

exceso, pero el reclamo en si corre el riesgo de ser despojado de su politi-
cidad real. Los medios tienen una gran permeabilidad para capturar lo que
rompe con la rutina, pero las noticias, en esa ldgica de capturar lo fugaz,
duran hasta que venga una noticia mas importante. Entonces, para vincular
la protesta social con lo mediatico podemos distinguir dos momentos: el
primero tiene que ver con alcanzar la agenda mediatica; el segundo es
formar parte de la agenda gubernamental, que es distinto del anterior. Es
el proceso que va desde la toma de la palabra (la visibilizacién mediatica),
hasta el acceso real a recursos simbdlicos o materiales concretos (aumentos
de sueldo, modificaciones de leyes, adquisicion de un derecho, etcétera).

Hoy es un lugar comin plantear que “aquello sobre lo que no se
informa no existe", y esto tiene una influencia decisiva sobre los comporta-
mientos sociales. Una accidn politica o econdmica se disefia y realiza como
tal, pero al mismo tiempo se disefia en términos de difusion, de accién que
debe darse a conocer, ya que no sélo sera vivida y considerada como hecho
politico o econémico, sino también como noticia. Hoy las redes sociales
son un nuevo actor que interviene en la mediatizacién social. Hacerse ver
ya no implica necesariamente pasar por los medios. Las organizaciones se
dan formas de autorrepresentacion en sus sitios de Facebook, Instagram o
Twitter. Si bien estas redes son también otro campo de batalla comunica-
cional, la expresion publica popular tiene en estas opciones una posibilidad
de voz propia que no pasa por el tamiz de la industria cultural masiva.

Lo mediatico hoy: una cultura internacional,
popular y masiva

Lo masivo en la sociedad actual es el modo predominante de funcio-
namiento cultural. E rol de los medios en la actual cultura de masas
sigue siendo de organizador del campo cultural en su conjunto, con su
funcionamiento concentrado, sus intereses economicos y financieros. Pero
ahora compiten en tiempos y formas con las redes sociales. La apropia-
cion desigual de los bienes culturales no es, en nuestras realidades, un
dato nuevo. Desde las posibilidades de acceso a la educacion y al disfrute
de ciertos productos artisticos, a las posibilidades de una alimentacion
adecuada, a vivir en condiciones habitacionales dignas y disponer de
tiempo libre, para mencionar sélo algunos aspectos, el terreno del consumo
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ha sido, tanto como el de la produccidén, terreno de exclusidon y distincion
social. Como sefiala la investigadora Maria Cristina Mata (1985): “La tras-
nacionalizacion de la cultura, aspecto que asumen las relaciones y practicas
simbdlicas en el marco de la trasnacionalizacion del capital y la interde-
pendencia tecnoldégica y financiera, se caracteriza entre otras cosas por
una formidable concentracion de aparatos de produccion y difusion de
bienes culturales. La constitucion de redes informativas de caracter global,
la diseminacion mundial de productos destinados al entretenimiento, la
implantacion simultanea de modas de diverso tipo superan, en cantidad y
calidad, los conocidos y anteriores fenémenos de distribucion de enlatados
desde los paises centrales o la cobertura informativa por parte de agencias
periodisticas. Estos procesos de concentracion tienen consecuencias singu-
lares en lo que concierne al redisefio de identidades colectivas, en tanto
van permitiendo borrar fronteras entre lo propio y lo ajeno, lo tradicional y
lo moderno, lo culto y lo popular. (..) La proliferacién de medios emisores
es una proliferacion de lo mismo; asi, lo que efectivamente se produce es
una ilusoria apariencia de pluralidad y diferencia. (...) Nuestras realidades
latinoamericanas, modeladas hoy segun la l6gica del liberalismo politico y
econdmico, son nombradas desde diversos lugares -los medios de comu-
nicacion masiva, el Estado, las corporaciones empresariales, los sectores
profesionales de punta, etcétera- en términos de eficacia, instrumenta-
lidad, autonomia individual, competencia. No importa si se habla de planes
econdmicos o del modo de encarar los problemas educativos o de la manera
en que un individuo puede realizarse personal y socialmente: el mercado
es en todos los casos el gran regulador, el dispositivo con capacidad de
ordenar la vida social de unos sujetos que van cediendo su condicién de
ciudadanos ante un nuevo papel de usuarios y consumidores".

En la actualidad no puede entenderse el cruce entre la cultura popular
y la cultura mediatica sin poner la mirada en eso que Renato Ortiz (1997)
llamo6 “cultura internacional-popular-masiva”, que tiene como eje la cons-
titucion de un mercado consumidor y que caracteriza a la sociedad global
de consumo, modo dominante del capital actual. Como sefiala el autor,
“las corporaciones transnacionales, con sus productos mundializados y sus
marcas facilmente identificables, son como balizas en el espacio mundial.
Reebok, Nestlé, Budweiser trazan el mapa de nuestra familiaridad. (...) E
proceso de mundializacion es visible a través de sus sefiales exteriores,
McDonald's, Disney, Coca Cola, Ford, Phillips, Mitsubishi, Marlboro. En Asia,
América Latina o Nueva York son signos reconocibles”. Todos estos feno¢-
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menos de concentracién econémica y su correlato de mensajes culturales
son los que permiten hablar de globalizacién de las sociedades y mundia-
lizacion de la cultura. Las especificidades nacionales y culturales son atra-
vesadas por la modernidad-mundo. Por esa razén, Ortiz plantea la nece-
sidad de realizar un esfuerzo analitico para comprender esos objetos que
connotan la realidad mundializada: FMI, publicidad global, aeropuertos,
shopping-center, supermercados, moda, series. Esta realidad mundiali-
zada ya no se encuentra por fuera de nuestra cultura nacional, sino, por
el contrario, forma parte de nuestros habitos cotidianos: hacer compras en
Easy o Walmart, ir al cine a la cadena Hoyts, ver Netflix. Estos fendmenos no
son externos a nosotros, no son “una americanizacion del mundo" impuesta
de forma exdgena, corresponden a procesos reales, transformadores del
sentido de las sociedades contempordneas. Los objetos y marcas que nos
circundan son manifestaciones de esta mundialidad. Al mismo tiempo, esta
l6gica convive con el resurgimiento de reivindicaciones locales, especificas,
nacionalismos, fundamentalismos, con un mundo despedazado y fragmen-
tado que alavez se “unifica" bajo los pardmetros del mercado transnacional.
Los grupos hegemanicos se transforman en actores politicos cuyo campo de
accion es el planeta. En este contexto ya no alcanza con que las mercade-
rias sean producidas y conocidas, sino que, en la bdsqueda de maximizacion
de ganancias, lo importante es que su consumo se difunda a escala interna-
cional. Es por esto que en nuestras sociedades obtienen un valor central el
marketing y la publicidad. Las mercaderias ya no se adquieren fundamen-
talmente por su “valor de uso" (abrigarse, calmar la sed, escuchar musica,
etcétera), sino que tienen un valor agregado, el uso de la marca, la distin-
cién. “Una 'ética del consumo' que privilegia su inutilidad" (Ortiz, 1997).

Hablar de la existencia de esta cultura internacional popular no signi-
fica negar la existencia de caracteristicas propias de “culturas nacionales",
pero si es necesario visualizar un imaginario colectivo nuevo, constitu-

dimension esencial de nuestra experiencia contemporanea y son una parte
fundamental de las dimensiones sociales, culturales, politicasy econémicas del
mundo moderno. Son omnipresentes mas que la escuela, la Iglesia, la politica o
los sindicatos, instituciones que organizaban lavida social en otros momentos
histéricos. No podemos evadirnos de su presencia ni de sus representaciones,
dependemos de ellos para la informacion, el uso del tiempo libre y la admi-
nistracion de ocio. Estan, con insistencia e intensidad, implicados en nuestra
vida cotidiana y, al mismo tiempo, son la alternativa a ésta. Actdan como un
flujo incesante. En determinadas situaciones pueden ejercer una compensa-
cion simbodlica en un mundo de desigualdades materiales. Manejan espacios
y tiempos. Son clave para la definicion de identidades. Influyen en cémo
nos vemos y en nuestras ideas, opiniones, experiencias, distinciones y juicios.

Los medios y las redes nos involucran de diferentes maneras, nos inter-
pelan de modo distinto. Ambos imponen y disputan agendas mediaticas,
prefiguran los temas que pueden ser debatidos, sancionan como relevantes
o insignificantes distintas acciones sociales. Los medios mas concentrados
no son 'intermediarios' entre los ciudadanosy el poder. 'Son' el poder en si
mismos. Inciden en laformacién del sentido comin, desparraman prejuicios,
valores, actitudes, gustos, culturas de clase. Legitiman la cultura legitima.
Pero ya no estan solos. Las redes vienen a disputar también ese espacio.

Mediosy redes forcejean entre sipor el uso de nuestro tiempo y espacio,
por incidir en lo que leemos, conocemos, compramos, votamos o escuchamos.
Estudiar su funcionamiento, sus modos de relacién, su incidencia en la vida
cotidiana, sus limites y sus posibilidades, es hoy una tarea de primer orden.
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