LOS CAMPOS PROGRAMATICOS

Introducciéon

La propuesta de Luhmann (2000) para explicar el sistema mediatico fue di-
vidir este sistema en tres campos programadticos. Nosotros hemos explicado
que el sistema de medios de comunicacién masiva opera a través de cuatro
campos programdticos, pues en nuestra exposicién buscamos dar cabida a
la interaccion entre el medio de comunicacién y el modo de comunicacién
diferenciado por Kress y Van Leeuwen (2001). Asi, hacemos una propuesta
en la que se pueda estudiar el cardcter estratégico de la interaccion entre los
artefactos tecnoldgicos (radio, television, medios impresos, etc.) con los distin-
tos géneros y subgéneros comunicativos que cuentan con una complejidad

discursiva multimodal creciente.
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De esta manera, no sélo los soportes tecnolégicos son los nodos fisicos
en donde convergen los campos programiticos del sistema, sino que cada
programa emitido es, asimismo, un nodo de estos campos: un programa (de
radio o television, por ejemplo) se inscribe dentro de un campo programatico
que podrfamos considerar primario, pero es también un nodo de convergen-
cia de los otros campos programiticos que serian transitoriamente secunda-
rios, segin cada caso. Asi, un noticiero se inscribe principalmente en el campo
programdtico de lo que acontece, aunque durante su emision ofrecera dis-
tintas modalidades de publicidad (lo que vende); de interaccién con su pabli-
co, por ejemplo, a través de lineas telefénicas o de una o varias redes sociales
(lo que conecta); y buscari ser lo suficientemente entretenido para mantener la
atencion de su audiencia. En todo caso, en este ejemplo no queda duda de que
el objetivo principal de un programa noticioso es decir lo que estd sucedien-
doy, por lo tanto, comunicarnos también lo que no estéd ocurriendo, al amplifi-
cary ocultar selectivamente ciertos acontecimientos o informaciones.

Los sistemas politicos, cuyos problemas son de acceso y mantenimien-
to del poder, han interactuado con los sistemas medidticos desde los inicios
de las comunicaciones no presenciales. El campo programatico al que pare-
cfan estar circunscritos “naturalmente” los actores de los sistemas politicos
cuando éstos interactuaban con el sistema medidtico es el que hemos llama-
do “campo programatico de lo que acontece”. Los politicos son actores clave de
este ultimo, en donde resulta de gran importancia tener una presencia coheren-
te con su perfil politico, y buscan que sus actos puedan amplificarse u ocultarse
dentro de los esquemas propios de este campo.

La agenda medidtica de un personaje de la politica suele estar dictada
seglin su propia conveniencia en la medida de lo posible, a sabiendas de que
todos sus aliados-adversarios politicos estan compitiendo por su capacidad
de influencia en la expansion del poder de su sistema. Los actores politicos
buscan fortalecer sus propias posiciones por la via de tomar decisiones prac-
ticas para hacer fuertes o debilitar a otros actores, conforme a sus propios
intereses, basados en la informacién disponible.

Especificamente en su interaccién con el sistema mediético, los actores
politicos buscan que los demds actores del campo programatico de lo que
acontece les den una presencia directa, por medio de amplificar su presen-
cia en los noticieros, e indirecta por la via de discutir favorablemente sus pro-
puestas en espacios de opinién y discusion politica. Los actores del sistema
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politico no estdn circunscritos exclusivamente al campo programatico de lo
que acontece, sino que incursionaron también en el campo programitico de
lo que vende a través de la publicidad, los spots y las inserciones pagadas dentro
de espacios especificos. En los sistemas politicos electorales, la presencia de
los actores politicos en la publicidad seguramente es tan importante como la
que tienen en los noticieros y en los programas de opinién. Esta interaccion
sistémica no se reduce a la publicitacién de una imagen publica, a la propa-
gacion de eslogans, a la difusion de un supuesto ideario politico o a la promo-
ci6n de promesas electoreras. Ademads de esas labores, la interaccién con el
campo de lo que vende produce intercambios comerciales, pagos por los es-
pacios publicitarios e inversiones reciprocas en donde los actores del sistema
de medios, desde reporteros hasta corporativos mediaticos, muestran su vincu-
lacién con ciertos personajes y dindmicas del sistema politico, y definen asf
sus posiciones y esferas de influencia al interior de ambos sistemas.

Mis recientemente, los actores politicos comenzaron a ampliar sus ho-
rizontes para flexibilizar sus estrategias medidticas y emanciparse de la orto-
doxia que implica cenirse al campo programético de lo que acontece como
el principal. Asi, en las dltimas décadas George Bush Jr. privilegi6 la venta
de su propuesta politica, y Barack Obama pudo haber llegado a la Presiden-
cia de Estados Unidos, entre otras cosas, gracias a un manejo de las redes
sociales mucho mas eficiente que el que usaron sus adversarios politicos en
las elecciones de 2008 y 2012." El campo programitico de lo que conecta
ha probado ser muy importante para “humanizar” a los candidatos y acer-
car a los actores del sistema politico de los tres poderes republicanos (Eje-
cutivo, Legislativo y Judicial) a sus respectivas zonas de influencia, y a que la
sociedad los ubique ideolégica y socialmente, no como una estrategia su-
bordinada a la légica de otro campo programético (por ejemplo, “vender” su
propuesta” o “marcar la pauta” en los noticieros), es decir, no sélo eso; cada
caso se vuelve prioritario momentdneamente y los demds se subordinan se-
gtin el medio y el modo que se ha elegido. Asi, se van reconociendo las re-
glas y los c6digos de cada caso para actuar conforme al medio y el modo
elegido como si fuera el prioritario: en los noticieros, contar con una estrate-
gia medidtica propia de ese campo; del mismo modo en la publicidad, y mas
recientemente en el uso de las redes sociales.

! Nota del editor: el manejo de Donald Trump de la red social Twitter es analizado por el autor en
Barrén Pastor, 2018.
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Lo que acontece

Niklas Luhmann (1996) llamé a este campo programatico “de las noticias y
reportajes”, al referirse a este tipo de instancias de procesamiento y reforza-
miento de informacién. Le llam¢ la atencion que este espacio encierra una
contradiccion evidente: se trata de un campo cotidiano, para verse y escuchar-
se a diario, para estar supuestamente informando acerca de lo que va pasando,
que casi nunca tiene un cardcter sorpresivo. Aunque justamente es s6lo cuan-
do algo acontece que se puede notificar; hay que esperar a que algo ocurra
para tener algo que informar.

Algunas de las caracteristicas que observé Luhmann sobre el funciona-
miento de este campo programatico son: la utilizacién de mecanismos de
sorpresa/estandarizacion; la necesidad de generar y amplificar conflictos
(para generar interés); el empleo de cantidades (para dar un cierto aire de
“seriedad” a la informacion); proporcionar lejania y rareza a lo que se dice (para
proveer de cierto cardcter exdtico a lo que se informa); mostrar ejemplos de
contravencion de las normas (cuanto mas escandalosas, mejor); ofrecer una
valoracion moral de las contravenciones; y reproducir procesos de atribucién
o desresponsabilizacién, segtn sea el caso.

Estos funcionamientos sistémicos acarrean mecanismos de recursivi-
dad (enfocarse en casos particulares y luego recrearlos para construir un
marco referencial sobre eventos triviales), de tal manera que incluso se con-
sidera como “noticia” la exteriorizacion de opiniones de alguna persona, o las
actualizaciones de ciertas actividades como los niimeros de la bolsa, los re-
sultados de encuentros deportivos o prondsticos sobre clima. También se esta
almacenando una especie de memoria colectiva a la que se recurre para po-
der llenar rutinas de informacién, y pueden observarse mecanismos de con-
densacion, confirmacion, generalizacién y esquematizacion para crear la
sensacion en la audiencia de que entiende una situacion, pues puede aso-
ciarla a informaciones previas.

Después de leer las anteriores caracteristicas, tal vez pueda quedar claro
al lector por qué le parecfa a Luhmann que habia muy poco margen de ma-
niobra para una operacion no previsible del sistema, y por qué consideraba
que sospechar de una posible manipulacién de los medios era una manera
de sobrevalorar la inteligencia de las personas a cargo de la reproduccion del
campo programatico de los noticieros y reportajes.
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El reto que me he planteado para este libro es desnaturalizar esta des-
cripcion de Luhmann para poder ir més alla del disefio y entender algunas
de las implicaciones estratégicas del hecho de que este sistema opere de esta
manera. Para ello, se verd cémo este funcionamiento sistémico de los cam-
pos programiticos (en este caso, de lo que acontece) reproducen formas de
violencia simbdlica y sistémica que ya han sido explicadas anteriormente.
Para decirlo claro: el sistema de medios masivos de comunicacién no sélo
reproduce contenidos de violencia situacional y simbélica, sino que la ope-
racién misma del sistema implica la reproduccion de formas de violencia
simbdlica y sistémica e incluso, en ocasiones particulares, violencia situacio-
nal. Para ejemplificar este funcionamiento sistémico, la violencia que genera
y las implicaciones estratégicas que tiene esta manera de operar en este cam-
po programatico, he estudiado el tratamiento mediatico del tema de las visas
para mexicanos en Canadd durante la visita del presidente Enrique Pena
Nieto a ese pais a principios de 2014 (Barrén Pastor, 2017). A continuacion,
argumentaré por qué he preferido renombrar este campo programatico.

ACONTECIMIENTOS MEDIATICOS

Los noticieros y reportajes pueden haberle parecido a Luhmann el espacio
natural para informar sobre lo que acontece; sin embargo, tal vez esto sea por-
que cuando €l vino a México faltaba poco més de un lustro para que pudiéramos
ver en este pais como ciertos productos medidticos exploraron una nueva
capacidad de impactar cuando se inmiscufan en programas no propios de su
esfera narrativa. Me refiero al curioso caso de la emision en 1997 de la teleno-
vela Mirada de mujer, realizada por Argos Comunicacion para 1v Azteca, dirigi-
da por Antonio Serrano y producida por los legendarios periodistas mexicanos
Epigmenio Ibarra y Carlos Payan. La historia supo cautivar a una audiencia
que solia decir que las telenovelas eran sosas y predecibles; tuvo un éxito
que le permiti6 disputar el rating y el monopolio que tenia Televisa sobre este
género televisivo en el pais. Una de las estrategias medidticas que posiblemen-
te fueron clave en este suceso medidtico fue que era comun escuchar que el
programa consiguié romper el cerco informativo que la censura gubernamental
habia impuesto a los noticieros; asi, la audiencia ciudadana podia enterarse
en ese espacio de lo que estaba pasando en el pais, y reconocer y contrastar
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las narrativas telenovelescas con lo que los noticieros mostraban como “la
realidad”. Por supuesto, el hito de esta dislocacion de recursos en los campos
programéticos “equivocados” se dio desde el 30 de octubre de 1938, a tra-
vés de Columbia Broadcasting System (CBs), con la célebre transmision de
Orson Welles que adapté la novela de H.G. Wells La guerra de los mundos a un
formato de noticias de dltima hora. El resultado es de sobra conocido.

Los acontecimientos medidticos cada vez con mayor frecuencia van tras-
tocando los formatos. Mientras que los de los noticieros, reportajes y docu-
mentales se van haciendo predecibles y acartonados (tanto, que podemos
representarlos facilmente al interior de una escena de cualquier pelicula,
serie televisiva o programa radiofénico), es comin que actualmente ciertas
narrativas de ficcion utilicen determinados aspectos de formatos noticiosos
para dar a la audiencia una sensacién de mayor realismo. Incluso existen in-
numerables ejemplos de notas periodisticas falsas que reportan supuestos
acontecimientos en sitios de Internet, con lo que logran que algunos intern-
autas las reproduzcan al ser enganados sobre su veracidad. Ademas, desde
luego, se encuentran todas las noticias y reportajes periodisticos que buscan
crear falsos acontecimientos para mantener interesado al ptblico en temas
enteramente ficticios, falsedad que tiene incontables matices, como las inser-
ciones pagadas de entidades gubernamentales; la publicidad de medicamentos
que muestra diagnosticos e investigaciones cientificas; notas de espectdcu-
los en que aparecen acuerdos de la clase politica; opiniones politicas y eco-
némicas desperdigadas en programas de entretenimiento, y un larguisimo
etcétera que nos permite avizorar que lo que acontece no sélo se amplifica o
se oculta a través de noticieros y reportajes, sino por medio de casi toda la
gama de formatos medidticos posibles.

¢Qué es, entonces, lo que acontece y como funciona este campo pro-
gramtico? Segtn Slavoj Zizek (2014), un acontecimiento es un parteaguas
que no s6lo anticipa que las cosas serdn diferentes a partir de él, sino que
también reconfigura lo que ya habia ocurrido antes del mismo. Es decir, no
solo es una emergencia presente en si, sino que produce, ademas, propieda-
des emergentes en el pasado y el futuro, tanto en el propio sistema social en
donde se desarrolla, como en el entorno del mismo.

Estas estrategias de manipulacién (Cuadro 1) que muestra Timsit (con
frecuencia se atribuye equivocadamente su deteccién a Noam Chomsky)
funcionaran, si Judith Butler tiene razén, mientras puedan mantener los re-
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querimientos de continuidad, visibilidad y localizacion de las audiencias. La
crisis por manipulacion medidtica se da cuando las personas (y potencialmen-
te las audiencias) comienzan a manifestar procesos melancélicos. En la me-
lancolia (Freud, 2013a), a la pérdida de la identidad propia causada por la
identificacion previa con su ideal psiquico (en este caso, representado por
la mercancia ofrecida por el campo programético de la publicidad), se le suma la
privacion de la idealidad conforme la persona se rebela contra la conciencia,
descentrdndose. Entonces, el sujeto, para persistir, podria intentar suble-
varse contra las condiciones que lo engendran, buscando repetir algo de st
mismo que lo descentre hasta recrear una nueva version de si mismo.

Cuabpro 1
ESTRATEGIAS DE MANIPULACION MEDIATICA
SEGUN SYLVAIN TimsIT

1. Distraer.

2. Crear problemas y ofrecer soluciones.

3. Gradualidad.

4. Diferir.

5. Provocar que las audiencias se vuelvan esttpidas.
6. Emocionar, més que provocar la reflexion.

7. Promover la ignorancia y la mediocridad.

8. Estimular la mediocridad.

9. Reforzar la autoculpabilidad.

10. Conocer mejor a los individuos de lo que ellos mismos se conocen.

Fuente: Elaboracién propia, con base en Sylvain Timsit, “Stratégies de manipulation”, en <http:/www.
syti.net/Manipulations.html>, consultada el 14 de febrero de 2016.

También es importante sefalar que en cada acto se decidird la performa-
tividad de los sujetos y de los dispositivos y, por lo tanto, la efectividad de la
manipulacion o la resistencia a ella. La ilacién de los acontecimientos es un
fenémeno psiquico; para decirlo claro, en un instante podria funcionar una
estrategia y en el siguiente no. Si la estrategia falla, el dispositivo puede cam-
biarla y, por otro lado, un sujeto reflexivo que ha sabido reconocer una manipu-
lacién y actuar con independencia puede identificarse en el siguiente instante
con otro caso que podria parecer distinto y distante del primero, pero posible-
mente no lo sea, pues en cada punto el panéptico es inconmensurable.
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Las estrategias de distraccion en el campo programitico de la publici-
dad funcionarén, entonces, si el dispositivo y su audiencia estan sintonizados;
si el primero puede identificar el acontecimiento del cual pretende desviar la
atencion, vy si el sujeto/audiencia no percibe la distraccién como tal, u opta
por entregarse al distractor como una forma de goce.

Los dispositivos buscan continuamente crear problemas y ofrecer soluciones
en todos los dmbitos: politicos, deportivos, espacios de discusion sobre series,
peliculas, efectividad de ciertos productos y un amplio etcétera. La estrategia
funcionard mientras el sujeto/audiencia se identifique con los problemas y par-
ticipe de la polémica, difiriendo dentro de los términos establecidos por el
dispositivo. Esta estrategia funciona cada vez que el sujeto/audiencia accede
a proponer soluciones dentro de un problema previamente establecido. El ver-
dadero conflicto surge cuando el sujeto/audiencia plantea un nuevo problema.

Una de las paradojas de crear la sensacion de continuidad en los dispo-
sitivos medidticos es que, a la vez que predispone las cosas para establecer
los términos de la manipulacion, ésta se va desgastando y produce aburrimien-
to. Tiene que haber una cierta gradualidad para poder mantener la atencién y
aparentar que estdn ocurriendo sucesos interesantes o que las mercancias
son novedosas. Para ello, los dispositivos suelen subestimar a sus audien-
cias, tratandolas como estiipidas, buscando emocionar y promover la ignoran-
cia y la mediocridad. El sujeto/audiencia que desenmascara estas estrategias
tratard de aprender, informarse, conocer y reflexionar criticamente sobre los
acontecimientos y las mercancias, asi como acerca de las formas en que le
presentan la informacion.

Sin embargo, la rebelion del sujeto no puede seguir estas simplificadas
pautas, claro, no sélo porque la vida no es lo que pasa en los medios, sino
también porque cada vez mds los dispositivos conocen mejor a los sujetos/
audiencias de lo que ellos se conocen a si mismos. Ante este hecho, los dis-
positivos buscan desanimar a los sujetos/audiencias rebeldes, reforzando au-
toculpabilidades y estimulando la mediocridad por la via de hacer parecer que
cualquier esfuerzo del sujeto/audiencia es muy pequefio y poco valioso: no
s6lo sus afanes son estériles frente a lo abrumador de las circunstancias,
sino que son los sujetos sociales, y no los dispositivos mediéticos, los res-
ponsables de lo que estéd pasando.

Las mercancias que se publicitan, sean envoltorios de objetos y simbolos,
personajes o ideas, lo hacen para poderse vender o para generar la percepcion
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de que se venden. Este campo programatico es clave para los ingresos econé-
micos del sistema pero, sobre todo, para la manipulacion fetichista e ideolégica
de las mercancias que ofrece. De esta manera, se puede seguir incrementando
el precio de estas tltimas aun cuando el tiempo socialmente necesario para
su produccion decrezca y, con ello, su valor. Esta caracteristica va aparejada
con las actuales modas de sustituir (cuando se pueda) la produccién propia
de contenidos (en este caso publicitarios) por la ampliacién de opiniones fa-
vorables o desfavorables (segun sea el caso) de personajes “reales”.

El funcionamiento de este campo programético se ha actualizado, y por
ello podemos entender c6mo este sistema puede operar sin que sus actores
o dispositivos resientan sus practicas como manipuladoras. Se ha mostrado
que la contradiccién existente entre la nocién de acontecimiento y el c6di-
go del sistema de medios provoca una exposicién paradéjica de los eventos:
por un lado, se busca y promueve la novedad para que haya algo que reportar;
al mismo tiempo, todo acontecimiento genera mecanismos de recursividad
para los cuales se crean rutinas informativas, lo que permite que incluso los
sucesos mds atroces puedan banalizarse, y que los més banales puedan ocupar
mucho tiempo la atencion de las audiencias. El mandato del rating afecta
el cadigo del sistema a tal grado que no es necesario aludir a razones éticas
o ideolégicas para el funcionamiento practico “natural” del sistema.

Pueden ocurrir acontecimientos éticos y/o politicos excepcionales, y cuan-
to mds lo sean, mayor impacto podrian tener. Sin embargo, el sistema tiene un
modo de operar que permite la desresponsabilizacion de los actores y, por lo
tanto, trae consigo uno de los elementos clave para la reproduccion de la vio-
lencia sistémica, como vimos anteriormente. Ademas, el sistema de medios
de comunicacién cuenta con mecanismos para interiorizar los eventos de
contravencion de las normas y ofrecer una valoracién moral de los hechos no
significativos o los escdndalos, lo que le permite apropiarse de los pequenios
y grandes herofsmos periodisticos, sean reales o escenificados.

El tratamiento de la informacién sigue patrones predecibles de condensa-
cién, confirmacion, generalizacion y esquematizacion, con los cuales se crea
la sensacion de que se comprende una situacion; asi, el sistema de medios de
comunicacién no presencial cumple su funcién dentro de los sistemas socia-
les: ofrecer la posibilidad de la comunicacion no presencial. Las mentiras no
son exclusivas de este sistema social, pero su capacidad de amplificacion si.
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Lo que entretiene

El entretenimiento podria tener su raiz etimoldgica en la idea de retener
algo entre dos puntos; esto, seguramente se asocia con la nocion de lo ladi-
co: lo que se realiza para evadirse, para jugar, para pasar un lapso de ocio.
Con estas pistas podemos iniciar nuestra inmersién en este campo progra-
matico del entretenimiento: el observador y el participante pueden presen-
ciar el principio y el final de algo y, a diferencia de lo que ocurre con la vida,
hay un antes y un después. A la vez, el juego pretende ser una representa-
ci6n de la vida misma, crear una ausencia artificial de la vida, una pausa en
donde exista algo de ella.

Desde el nacimiento de ¢Bs en 1928, su oferta consistia en la transmi-
si6n de noticias, deportes y entretenimiento. En los tltimos afios, este tltimo
trae consigo, ademds, la idea de competencia. Ya no se trata sélo de presen-
ciar una obra de arte o un juego: no nos debe aburrir, porque tal parece que
a esa sensacion de aburrimiento hay que huirle como a la peste. No obstante,
el aburrimiento puede ser la base de la energfa creadora; incluso un dios pudo
haber creado el mundo en un momento de aburrimiento, decia Kierkergaard.
El aburrimiento nos permite ver el paso del tiempo, ver cémo se nos va la vida;
el entretenimiento nos distrae de ese proceso inexorable hacia la muerte.
No queremos aburrirnos, queremos entretenernos; y el sistema de medios
masivos de comunicacion puede darnos eso, a cambio sélo de que nos sinto-
nicemos con sus dispositivos mediante ciertos artefactos. No es necesaria
nuestra presencia, este sistema nos pone alli, en el lugar de las representacio-
nes (de donde estamos ausentes, pero asistimos a distancia), donde nuestro
cuerpo estd conectado a una consola de videojuegos, a una television, a un
radio. Y quedamos ausentes en ambos espacios, en donde estamos y a donde
nuestra mente se ha ido; contribuimos con algo para que el juego o la repre-
sentacion se realicen; muchas veces aportamos el ser espectadores, otras no
participamos en el juego para no arruinarlo.

Este libro y este capitulo no buscan analizar los contenidos de los produc-
tos medidticos; en este caso no es tan importante saber cémo es que ciertas
cosas entretienen a determinadas personas y a otras les aburren. La pregunta
para los fines de este trabajo es: ¢tiene el entretenimiento un funcionamien-

to sistémico que a la vez es una actividad estratégica del sistema?
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DIVERSIDAD DE LA OFERTA PARA EL ENTRETENIMIENTO

. o videojuegos, etc.
Especticulos, masica, JUCLos,

bailes, parafernalia, etc.

Entretenimiento D
t eportes,

Series, telenovelas,

Artefactos . reality shows, etc.
Mesas de analisis,
espacios de discusion
participante, talk
shows, etc. Peliculas, videos,
animaciones, etc.

Dispositivos

Actores

Al parecer, se ha dado una proliferacién de competencias para entrete-
ner y para dar sentido al entretenimiento; hay que definir a los campeones en
algo, en todas las actividades posibles. Y claro, no es que no podamos diver-
tirnos simplemente como espectadores de un acto que nos distrae de nuestra
vida por un tiempo, tiene un principio y un final y puede servirnos nada mas
para pasar el rato o, para los que gustamos de la reflexion, decirnos algo de
nosotros mismos y de los demads, de la existencia en sf; pero aparentemente,
en este esfuerzo voluntarioso por parte de todos los actores, artefactos y
dispositivos del sistema de medios de comunicacién por entretenernos, se
podria incluso cuestionar si el c6digo de este sistema no es lo informable/lo
no informable, como afirmaba Luhmann, sino algo relacionado con la dico-
tomfa entretenimiento/aburrimiento; buscar amplificar lo que entretiene, y
encubrir o aminorar lo que aburre.

Posiblemente, todas las caracteristicas que vio Luhmann relacionadas con
el campo programadtico de lo que acontece, tales como la utilizacién de me-
canismos de sorpresa/estandarizacion; la necesidad de generar y amplificar
conflictos; el empleo de cantidades, datos y estadisticas; proporcionar cierto
cardcter exético a los acontecimientos; mostrar ejemplos de contravencién
de las normas; ofrecer una valoracion moral de las contravenciones; y repro-
ducir procesos de atribucién o desresponsabilizacion, segtin sea el caso, se
pueden ver también en el campo del entretenimiento, no sélo durante los even-
tos sino en los preparativos y en los andlisis posteriores, pero no en la ruta de
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informar o desinformar a alguien, sino con el objeto de mantenerlo entrete-
nido, de que ponga su atencion en algo, de tal manera que no se aburra y no
se desconecte de la red de comunicaciones no presenciales para volver a su
mundo aburrido. Mientras nuestra atencién esté en los productos que el sis-
tema referido puede ofrecernos, éste tendrd informacion sobre nosotros; si nos
desconectamos, dejard de recibirla. Por eso el cédigo es lo informable/lo
no informable, pero el seiuelo es el entretenimiento.

Si, la informacion es la energfa de la inmensa red de comunicaciones no
presenciales que transita a través del sistema de medios de comunicacién
no presencial. No obstante, lo que devuelve a los sistemas sociales en forma
de informacion es algo marginal, estd muy filtrada y es poco til comparada
con el poder informativo que captura (lo que veremos con mas detalle en el
cuarto campo programadtico y sus dispositivos de espionaje). El sistema de
medios de comunicacién no presencial nos ofrece todo un campo programé-
tico para mantenernos entretenidos y, a cambio, s6lo quiere nuestra atencién
y que nos sintonicemos con él. Qué barato, ¢o no?

El campo programatico del entretenimiento es, posiblemente, el que més
dispositivos ha creado y recreado el sistema de medios masivos de comunica-
cién: peliculas, series, telenovelas, deportes, documentales; cada uno con sus
respectivas caracteristicas e interacciones con los campos de lo que acontece,
de la publicidad y, recientemente, con diversas interconexiones con las redes
virtuales e Internet. El campo de lo que entretiene es un espacio ludico, en
donde la comunicacién no presencial crea una realidad ficticia que, paradoji-
camente, estd separada del mundo y, a la vez, produce y reproduce elementos
y dindmicas sociales y culturales. En este campo se despliegan representa-
ciones, simbolismos, conflictos e ideologfas dentro del cédigo “lo que entre-
tiene/lo que aburre”, que por ser lddico puede no tomarse muy en serio, pero
que puede dotar de significado a ciertas précticas sociales, como se ha ido ana-
lizando cada vez con mayor amplitud en los llamados estudios culturales. El
modo en que se reproduce este campo programatico cuenta al menos con
diecinueve géneros segtin Rose y Alley (1985), y un niimero creciente de sub-
géneros y formatos acordes con sus respectivos aparatos de reproduccion
(television, cine, radio, transmision por Internet) que abarcan todo el espec-
tro narrativo, desde el drama y la comedia hasta el terror y la épica. Puede cu-
brir cualquier subgénero y va hermanado con précticamente todas las artes
clasicas, especialmente la literatura, el teatro y la musica.
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CuADRO 2
GENEROS DEL CAMPO DE LO QUE ENTRETIENE
¢ Género policiaco y de rescates e Transmisiones deportivas
e Género de detectives y westerns e Espectdculos informativos y de andlisis

e Género de acontecimientos histéricos @ Espectaculos ltdicos

e Género bélico e Espectdculos de variedades

e Fantasfa e Espectdculos de conversacion
e Comedia e Espectdculos de realidad

e Telenovelas e Programacion para nifios

e Peliculas e Programacion educativa

¢ Documentales e Programacion cultural

e Series ¢ Programacion religiosa

¢ Melodrama médico e Transmisiones comerciales

e Ciencia ficcion e Series animadas

Fuente: Elaboracién propia.

Entretener es clave para el funcionamiento del sistema. Todos los con-
tenidos medidticos tienen que ser entretenidos para poder mantener a la

gente conectada a los objetivos estratégicos del sistema.

Lo que vende

¢Como es posible que la publicidad funcione? A Luhmann, como a mucha
gente inteligente, le sorprende que la publicidad funcione, y dice que es
“bajo la forma de la autoorganizacion de la estupidez” (Luhmann, 2000: 66).
La publicidad, afirma, muestra abiertamente las intenciones del sistema
de medios, pero “refina y esconde con frecuencia los medios que utiliza”
(Luhmann, 2000: 66). Es decir, la publicidad es, al parecer, el campo cinico
del sistema de medios y, a decir de Luhmann, su efectividad radicarfa en su
capacidad de evadir “la tendencia critica de la esfera cognitiva” (Luhmann,
2000: 67). Cabe decirse también que para este autor, la publicidad no mide
su éxito tinicamente en términos de ventas, sino que su funcién dentro del
sistema es “estabilizar la redundancia y variedad de la cultura cotidiana”
(Luhmann, 2000: 74, cursivas en el original).

Partiremos de estas apreciaciones para tratar de entender cémo se da este
funcionamiento. Se parte del supuesto de que el campo programatico de la
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publicidad es clave tanto para los fines de control territorial y poblacional
del sistema, como para establecer una relacién simbdélica entre los actores so-
ciales y los objetos representados medidticamente. Las relaciones no sélo se
establecen entre los actores representados medidticamente, sino también
entre los que estdn ausentes o deformados. Las audiencias son tipificadas
y estereotipadas no sélo con fines mercadoldgicos sino, principalmente, para
establecer, mantener y reproducir relaciones simbélicas de poder.

Tal vez por lo anterior es que en parte es comun confundir el sistema poli-
tico con el sistema de medios, porque ambos se utilizan mutuamente. Y aun-
que aquel sistema ha ido aprendiendo a usar los otros campos programaticos,
en la publicidad es donde estd su terreno milenariamente conocido. La propa-
ganda es, pues, una forma de expresion de este campo programético, y en €l,
el conocimiento y el manejo de los simbolos, las emociones y los sesgos cogni-
tivos e ideoldgicos son muy importantes para su efectividad y reproduccion.

A pesar de lo que digan algunos mercadélogos y publicistas, no es facil
diferenciar la publicidad de la propaganda. Generalmente se refieren a la
primera como “la colocacion de anuncios y mensajes en el tiempo o en el
espacio por parte de empresas de negocios, organizaciones sin fines de lucro,
agencias gubernamentales e individuos que buscan informar o persuadir a
los miembros de un segmento de mercado o audiencia acerca de productos,
servicios, organizaciones o ideas” (Marketing Dictionary, 2014: “Advertising”;
traduccion propia). Por otro lado, en ese mismo diccionario se considera gene-
ralmente como propaganda “a las ideas, informacion o cualquier material co-
munmente diseminado a través de los medios en un esfuerzo por ganar gente
para la causa de una doctrina o punto de vista” (Marketing Dictionary, 2015,
traduccion propia). Claro que en el nivel de las especializaciones y de las técni-
cas especificas debe haber muchas diferencias, pero ¢acaso en el fondo de
todo cinismo publicitario no hay al menos una semilla ideolégica?

El capitalismo es un sistema de intercambio material y simbélico que se
sostiene por la via de la apropiacion y reproduccion de los medios de produc-
ciény el despojo (material y simbélico) de los mismos. En éste sentido Slavoj
Zizek (1999) considera que los individuos interactuantes reproducen incons-
cientemente el funcionamiento del capitalismo, incluyendo sus mecanis-
mos de opresién y despojo. Como hemos visto, el sistema de medios masivos
de comunicacion es clave para esta reproduccion a través de todos sus cam-
pos programaticos. Exploraremos un poco mas de cerca la construccion de las
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mercancias, mecanismo que se da en todos los campos del sistema, pero que
en el publicitario es particularmente evidente.

Cabe senalar que no es recomendable concebir el campo programético
de la publicidad restringido tinicamente a la emision de spots publicitarios
claramente diferenciados o “en estado puro” (asi como en los campos progra-
maticos analizados previamente). Asi, el campo de lo que acontece puede emi-
tirse desde una telenovela o un partido de futbol; o bien, puede verse una
pelicula que pretende entretener a la vez que informar o desinformar sobre
cierto tema. El campo de la publicidad no se restringe a spots, sino que puede
utilizar otras modalidades para promover una mercancia o una idea, como
los noticieros; puede tratar de estar asociado a figuras del campo del entre-
tenimiento como cuando se publicita mediante patrocinios, y puede utilizar
todos los instrumentos disponibles de Internet para sus fines de seduccion,
manipulacién y propaganda.

LA REPRODUCCION FETICHISTA DE LAS MERCANCIAS

Para vender, la publicidad convierte cualquier cosa en mercancia. Eviden-
temente las cosas en si no son mercancias, asi que para que lo sean tiene que
haber una corrupcion inherente al acto de transformar cualquier cosa en
mercancia. Ese acto de corrupcion sustancial radica en la ideologia. En el
caso de la ideologia capitalista se naturaliza/obvia/invisibiliza esta corrupcion
sustancial, y este acto no se oculta, sino que se exhibe cinicamente, como se
verd a continuacion.

Esta claro que convertir las cosas del mundo en mercancias no es un fe-
némeno propio del campo programatico de la publicidad, ni del sistema de
medios de comunicacién no presencial sino que, segtin lo explicé Karl Marx
(1975 [1867]), es la forma elemental del modo de produccion capitalista. Este
modo de produccién en el que vivimos, explica Zizek, en su fase actual se pre-
senta a sf mismo como un universo totalizador del que no hay escape posi-
ble (Zizek, 2002), y en el que parece que estamos transitando dentro de su
violenta transfiguracion hacia un estadio atin menos democratico y aiin mas
autoritario que el actual (Zizek, 2014).

La mercancia, explica Marx, es “un objeto externo [a un sujeto], una cosa

apta para satisfacer necesidades humanas, de cualquier clase que sean” (Marx,
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1975 [1867]: 3). Estos objetos se transforman en mercancias cuando la socie-
dad construye un valor de uso y un valor de cambio para ellos. Sobre estos
dos dltimos, desligindose cada vez mds del tiempo de trabajo socialmente
necesario, surge una relacion social concreta, en palabras de Marx “fantas-
magorica” y “metafisica”, que llama “fetichismo de las mercancias”. Esta no-
cion bien discutida a lo largo del siglo xx por los estudiosos del marxismo
en general y de la teorfa critica en particular se refiere a que, para su intercam-
bio, la equivalencia de una mercancia se va alejando primero de su valor de
uso, y posteriormente del trabajo socialmente necesario para su produccion,
para ir ubicando su valor en funcién de otras mercancias.

Freud (2014b), al estudiar el fetichismo desde el sistema psiquico y no
desde el econémico o el social, lo definié como un proceso a través del cual
una persona o una cultura dota de significado sexual a un objeto. Lukdcs
estableci6 las bases para el estudio de la reificacion, asunto clave para los
autores de la teorfa critica (que ya ha sido mencionado previamente). En su
célebre ensayo, Lukdcs (1970 [1923]) explica algunos de los procesos por
los cuales en la sociedad capitalista la mercancia deviene en la forma domi-
nante del objeto, y cémo la supuesta objetividad en el estudio de las cosas
podria estarse desplazando (en términos psicoanaliticos) al estudio sobre
las mercancias.

De esta manera, el objeto en si va quedando oculto debajo de un abru-
mador envoltorio (la mercancia), lo que nos dificulta su comprensién y estu-
dio, por un lado, sobre el acceso a su valor de cambio, es decir, del tipo y la
cantidad de trabajo socialmente necesario para producir un objeto y, por el
otro lado, a la determinacién de su valor de uso en términos de necesidades,
lo que va remitiéndonos cada vez mds a la nocion de deseo explicada amplia-
mente por Deleuze y Guattari (2004 [1980]). Asi podemos ver que, estricta-
mente hablando, casi cualquier objeto del capitalismo contempordneo (por
ejemplo, un Smartphone), puede ir incrementando su precio, a pesar de que
su valor intrinseco esté en realidad disminuyendo. Esta paradoja se da por-
que para su fabricacion requiere de menos trabajo socialmente necesario, y
cubre “necesidades” cada vez mds superfluas; sin embargo, debido a sus me-
canismos de fetichizacion o reificacion, cada vez somos menos capaces de
ver el objeto en si'y s6lo podemos relacionarnos con la mercancia y el conjun-
to de mercancias que trae consigo, ya sea en la modalidad de propiedad in-
telectual, hardware y/o software.
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La publicidad es clave para la construccién social de la mercancia y su
correspondiente fetichismo. Para hacer bien su trabajo, los actores y dispo-
sitivos del campo programatico de la publicidad buscan interconectar el
sistema de medios de comunicacién no presencial con los sistemas psiqui-
cos de las personas, con el @nimo no sélo de vender ciertas mercancias, sino
principalmente con el fin tltimo de reproducir y expandir la ideologia capi-
talista a través de la ampliacion de informaciones que retroalimenten y
agranden el fetichismo.

LA REPRODUCCION IDEOLOGICA EN EL ACTO PUBLICITARIO

Ideologia es una nocién que puede tener distintas acepciones, por lo que
parece necesario ahondar un poco en ella. Segiin Karl Mannheim (1993
[1936]) fue Destutt de Tracy quien, desde finales del siglo xvinn utiliz6 el tér-
mino para referirse a un sistema de creencias en tiempos de Napoleén, y de
manera muy fecunda en el pensamiento marxista se asocio lo ideoldgico con lo
aparente y, por lo tanto, con lo falso. Al pensamiento positivo le cay6 de per-
las esta asociacién de creencia con la nocién de lo no real, porque asi se
pudo generalizar la ilusion de que poco a poco la ciencia nos develaria y desla-
varfa nuestras creencias para ir al encuentro con la verdad de la mano de los
hechos y las evidencias.

Sin embargo, Zizek nos explica que la ideologia no s6lo opera como un
sistema de creencias (falsas), sino que es un conjunto de mecanismos que
utilizamos en cada acto para poder nominar objetos. Al nombrarlos los cons-
tituimos; por lo tanto, lo que describe un objeto, particularmente uno expre-
sado dentro del campo programatico de la publicidad, “no es el signo de
alguna cosa allende a su forma; mds bien consiste en la extraccion de su
forma interior a partir de la realidad confusa” (Zizek, 2008: 29). Lo anterior im-
plica que para Zizek, la ideologia es un conjunto de fantasias (es decir, que
operan en el inconsciente), que estructuran la realidad, y estd incrustada en el
acto mismo de usar una palabra, en lo que significa para cada persona o emi-
sor utilizar un vocablo y no otro. Es tal el poder de persuasion de la ideologia,
que a este autor le sorprende, y pone énfasis en ello en diversos textos y en-
trevistas, que parece mas facil imaginar la fantasia de destruir el mundo to-
talmente que la de acabar con el capitalismo.
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La fantasia para Lacan y para Zizek no tiene la acepcién comiin de refe-
rirse a cosas imaginadas o irreales. Las fantasfas para Zizek (1999) son na-
rraciones inconscientes que estructuran la realidad, nos dicen qué desear y
como desear, y ayudan a crear un mecanismo psiquico complejo de cerca-
nia/lejania: por un lado, las cosas del mundo nos parecen conocidas, fami-
liares, por lo que nuestra capacidad de asombro y/o de sensibilizarnos ante
los eventos y los objetos parece conducirnos a una indolencia pasmosa, pre-
cisamente debido a su falta de novedad, por su aburrida repeticién. Por otro
lado, las fantasias parecen alejarnos de los acontecimientos, de nuestras
propias experiencias; cada vez sabemos menos qué deseamos mientras que
s6lo tenemos pistas de lo que creemos que los demds desean de nosotros. Esta
aparente contradiccion (que las fantasias crean cercania/lejania simultdnea-
mente) puede explicar cuestiones paradéjicas como la indiferencia a las atro-
cidades cotidianas que ocurren muy cerca de nosotros (como los feminicidios
y las desapariciones forzadas), mientras que, a la vez, nos identificamos y nos
implicamos emocionalmente con otras tragedias humanas, graves, sin duda,
pero lejanas. Es muy probable que el trato medidtico que se da a unos aconteci-
mientos y a otros sea muy relevante para entender la paradoja cercania/leja-
nia. Para lograr comprender cémo podria darse esa internalizacion se recurrird
a Judith Butler mas adelante, pues comunicar una informacién no garantiza
su correcta recepcion ni una reaccién autémata a ello.

Es importante recordar aqui que nuestra hipétesis de trabajo plantea que
el funcionamiento de este campo programatico (como el de los demds que in-
tegran este volumen) es sistémico y no producto de una conspiracién, una
mente maestra o un organismo central. Hay diversos actores con distintas
agendas y capacidades de influencia. Graber (2012), por ejemplo, ha con-
cluido tras sus analisis sobre las encuestas Pew que el establecimiento de la
agenda, la priorizacion y el marco de los sucesos son detonadores suficientes
para crear un punto de partida sobre el que se pueden discutir un sinfin de
caracteristicas, matices y opiniones, y sobre el que se pueden desplegar gran-
des cantidades de informacion, desinformacion y polémica.

También las corporaciones y sus empresas han aprovechado lo anterior
para vender informacién y publicidad. Los actores que trabajan en merca-
dotecnia, como las agencias de publicidad, ahora se enfrentan a una nueva
forma de hacerla (en su sentido tradicional), pues tienen que pensar en nive-
les de audiencia potenciales de magnitud insospechada, asi como en tipos
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de segmentacién y de especificidad nunca antes vistos para otros dispositi-
vos como la television.

Por ello la publicidad, como actividad, se vale cada vez mas de tdcticas
comtinmente llamadas subliminales, y se basa en investigaciones neurol6gi-
cas para enviar mensajes 6pticos, sonoros u olfativos, pues trata de fijarse de
alguna manera en el inconsciente de las personas que integran la audiencia,
para evadir sus filtros racionales (Iniesta, 2005).

PROPAGANDA

Luego de ver cémo la publicidad comercial tiene un cariz politico es menes-
ter volver a la cuestion de la diferencia entre publicidad y propaganda. De-
cfa en el inicio de este capitulo que la publicidad se refiere a la promocién
de mercancias y la propaganda a la difusién de ideologias. He argumenta-
do hasta aquf que la transformacién de la promocién de las mercancias es un
acto ideoldgico en sf, para tratar de subrayar que el campo programatico de lo
que vende incluiria no sélo lo que en la jerga mercadolégica se conoce como
publicidad, sino también a la propaganda.

Esta dltima ha sido una herramienta bélica que se ha usado al menos
desde los tiempos de Herodoto hasta nuestros dias. Es importante distin-
guirla de la publicidad politica, aquella en la que se hace promocion de una
mercancia personificada en un actor que pretende participar de alguna ma-
nera en la administracion publica. El andlisis de la publicidad de actores
politicos y partidos tratados como mercancias y marcas, respectivamente,
seguirfa métodos semejantes al ejemplo anteriormente planteado y, en ge-
neral, funcionan los mecanismos de mercantilizacién y, por ende, de desus-
tancializacion descritos al principio de este capitulo, que tanto aquejan a la
clase politica contempordnea.

Se puede considerar a Edward Bernays como un pionero en el estudio
de la propaganday, por el tono de sus escritos, es un entusiasta promotor de
estas técnicas de “relaciones ptiblicas” para promover procesos “ingenieriles”
en la construccion del consenso. En su célebre texto Propaganda (1928), explica
c6mo ésta funciona para ayudar a moldear la opinién publica y cémo los em-
presarios deberian hacer uso de este instrumento, previendo que quien lo hi-
ciera podria gobernar desde las sombras.
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Es posible concebir a la propaganda como el lado militar de este campo
programético, por ponerlo en términos de Joseph Nye, a quien analizaremos
un poco més a fondo en el proximo capitulo, cuando tratemos el tema del ci-
berpoder: la publicidad comercial serfa el poder suave, y la propaganda serfa el
poder duro de este campo.

El uso del sistema de medios de comunicacion no presencial para la ela-
boracién, transmision y reproduccion de la propaganda estd acoplado a las
transformaciones tecnoldgicas del sistema de telecomunicaciones, como ya
fue explicado. En un articulo en el que Luis Eladio Proafo (1991) busca dar
cuenta del papel y la vulnerabilidad de los periodistas cuando se ven envuel-
tos en estrategias de propaganda se remite a la Comision Creel, de 1917, como
una de las primeras agencias oficiales de propaganda gubernamental en la
que se plantearon, segtin este autor, los siguientes objetivos, de vigencia extra-
ordinaria para explicar la propaganda bélica todavia un siglo después:

1) Movilizar la agresividad y el odio de la poblacién y dirigirlos contra el
enemigo para socavar y destruir su moral.

2) Dinamizar y preservar el espiritu de lucha del propio pafs.

3) Desarrollar y conservar la amistad de los paises aliados.

4) Fomentar la amistad de los paises neutrales y, en lo posible, obtener
su apoyo y su colaboracién durante la guerra (Proafio, 1991: 16).

En tiempos de la primera guerra mundial se utilizaron medios como la
prensa escrita y el cine. Este mismo autor nos dice que se repartieron enton-
ces setenta y cinco millones de panfletos, se imprimfa un periédico con un
tiraje de cien mil ejemplares y se impartieron 755 000 conferencias. Poste-
riormente, y a lo largo de todo el siglo xx, en la radio, primero, y junto con la
television, después, se utilizaron estrategias encaminadas a perseguir esos
objetivos, no siempre con la misma efectividad. La estrategia de medios de
Martin Luther King, por ejemplo, supo contrarrestar la propaganda oficial,
y posteriormente la guerra de Vietnam vio fracasar todos los esfuerzos me-
didticos civiles y militares que se usaron para convencer a la opinién publica.
Lo anterior, no tanto porque los medios perdieran efectividad, sino por el
contrario, porque su fuerza y eficacia no estaban bajo el monopolio de un
gobierno, ni de una corporacion. Asi, mdltiples actores de otros sistemas
como el politico, el econémico, el cultural y hasta el religioso, que ya venian
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incursionando en el sistema de medios de Estados Unidos en el siglo xx
como una mds de las multiples facciones politicas y civiles de ese pafs, fue-
ron construyendo un sistema conformado por elementos diversos, comple-
mentarios y hasta contradictorios, lo que los ha hecho entrar no pocas veces
en pugna.

Por otro lado, a la hora de hacer propaganda en noticieros con respecto
a asuntos de politica exterior, Entman (2007) ha explicado que ocurre una
activacion de redes en cascada en donde integrantes del gobierno van inter-
actuando con otras élites del pais, con los medios de comunicacion, con los
marcos de informacién y con la opinién publica. Este modelo puede ser muy
util para entender la asimetria que hay en la capacidad de decisién y de in-
fluencia de los actores segtin los interlocutores que tienen: cuanto mds arriba
se dé la interlocucion entre esos actores, mayor capacidad de influencia ten-
drén sobre la opinién publica.

En este siglo xx1 la propaganda ha adquirido nuevos dispositivos para su
ejecucion y también la sociedad civil los ha utilizado para balancear el poder
de los duenos de los medios tradicionales. El caso de las mentiras sistematicas
que se esgrimieron para atacar Irak puede ser un buen ejemplo mediante el
cual entendamos la vigencia de la propaganda y deberfa servirnos para proce-
der con cautela ante las informaciones que se despliegan en estos dias, pues
se utilizan esas estrategias como justificacion, con lo que se promueven las gue-
rras y los genocidios actuales y también los venideros.

Es importante sefalar que Barack Obama empleé en 2007-2008 las
entonces incipientes redes sociales para revolucionar la publicidad politica
y poder llevar a cabo sus estrategias de propaganda con miras a la toma del
poder en Estados Unidos. Actualmente, Donald Trump es una muestra del re-
sultado de haber seguido una estrategia propia del campo programatico del
entretenimiento, el reality show, que logr6 sorprender a sus rivales en el Par-
tido Republicano. El gané la Presidencia de ese pais utilizando un campo
programaitico que s6lo mostraba su envoltorio como mercancia, pero no per-
mitfa inferir sus verdaderas intenciones. La innovacion en la estrategia pro-
pagandistica habia demostrado su efectividad con antelacién: como los
politicos republicanos y sus rivales demdéceratas subestimaron la estrategia
de Trump, tenemos como resultado a un show man que tomé por asalto un
puesto clave del sistema politico a escala planetaria. Un escenario angustio-
so, por decir lo menos.
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IMANIPULACION, SOMETIMIENTO Y EMANCIPACION

El campo programatico de la publicidad pretende seducir y manipular; para
ello, corrompe todo lo que toca, convirtiéndolo en mercancia, y al hacerlo va
minando, vaciando de sustancia a los actores de otros sistemas sociales que
lo utilizan cuando buscan amplificar sus mensajes. Pero su accién no es de-
terminista. Su mensaje no es unidireccional, no est4 libre de cometer errores
en sus términos, y es posible que otros actores sociales identifiquen sus in-
tenciones y procuren subvertir lo que los medios hegemonicos buscan que
sea un universo totalizador. Existen medios alternativos, actores y dindmicas
emergentes capaces de analizar, desnudar, cuestionar y poner en aprietos a los
poderosos, como veremos en el proximo capitulo. :Cudndo funcionan y
cuando no estas estrategias de manipulacion y sometimiento a los dictados
de los dispositivos medidticos?

Por un lado, segtin Noam Chomsky y Edward Herman (1990), el modelo pro-
pagandistico para la manipulacién medistica se fortalece por la concentracion
de la propiedad y la riqueza del propietario; la publicidad como principal fuen-
te de ingresos; la dependencia en los medios de informacion gubernamentales,
ciertas empresas y una seleccion de “expertos”; y la generacion de contramedi-
das que buscan mantener a los actores del sistema subordinados al poder politi-
coy que estén en contra de algo (el comunismo entonces, el terrorismo hoy).

Por otro lado, de acuerdo con Judith Butler (2001), el poder actia sobre
el sujeto como algo que esté fuera de él, pero también implica un efecto vo-
luntario de su parte. Para ella, la persona se somete para ganar su identidad y
los regimenes reguladores explotan su voluntad de vincularse. A la vez, dado
que el deseo tiene como finalidad dltima la preservacion de uno mismo, la
misma fuerza que lo lleva a someterse puede ser la que lo orille a buscar libe-
rarse. Para poder hacer un andlisis critico de lo anterior, Butler sugiere tomar

en cuenta lo siguiente:

1) una descripcién del modo en que el poder mantiene a los sujetos en
la subordinacién, produciendo y explotando sus requerimientos de
continuidad, visibilidad y localizacién;

2) el reconocimiento de que el sujeto producido como algo continuo,
visible y localizado se halla, sin embargo, habitado por un residuo ina-
similable, una melancolia que marca los limites de la subjetivacion;
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3) una descripcion de la iterabilidad del sujeto que muestre que su po-
tencia bien podria consistir en oponerse a las condiciones sociales

que lo engendran y transformarlas (Butler, 2001: 40).

Para ver cémo trabajan estos procesos dentro del campo programatico de
la publicidad observaremos c6mo funcionaria este andlisis en el marco de las
estrategias de manipulacion medidtica propuestas por Timsit (2002). De esta
manera, conoceremos como funciona la propuesta de Butler para analizar la
performatividad de cada caso sin estereotipar; en dénde se dislocan las pricti-
cas, c6mo se construyen las rebeliones, como abordar las subversiones y las
marginalidades de cada contexto para poder inferir los mandatos hegeméni-
cos de cada caso.

Los contenidos que produce este campo programatico se entremezclan
con los de los otros tres campos, pero sus dispositivos, empresas y corpora-
ciones son claramente diferenciables y especializados en la publicitacion,
seduccién y manipulacion de audiencias. De esta manera, el sistema desa-
rrolla estrategias para conseguir, desde la presencia de sus mercancias en la
mente de la audiencia, hasta el acto mismo de eleccién/consumo. Cada acto
del campo programatico estd ideologizado; su funcionamiento se basa en la
corrupcion de los objetos para su presentaciéon como mercancias, y la con-
secuente expansion de la mercancia como fetiche para poder ir consiguien-
do el efecto publicitario y/o propagandistico mediante estrategias mds o
menos abiertas, que pueden ir desde la manipulacion encubierta, hasta el
cinismo descarado.

A pesar de su complejidad y capacidad de penetracion, este campo pro-
gramdtico ofrece un sinnimero de posibilidades para que los sujetos no sélo
se adscriban o se sometan a los designios del sistema, sino para que su agen-
cia les permita emanciparse por la via de la reflexion y la accion. Ahora bien,
no solamente las audiencias/sujetos pueden aprender y adaptarse a estas es-
trategias de control y manipulacion; también el sistema de medios va mejo-
rando sus dispositivos para conocer mejor a sus sujetos/audiencias y aprender
de esos actos imprevisibles y heroicos. No es de extraiar, entonces, que la
jerga de la mercadotecnia y la publicidad esté llena de analogias bélicas,
pues al parecer es en este campo programadtico desde donde el sistema de
medios de comunicacién no presencial apuntala sus ofensivas para que los

demds sistemas sociales se le dobleguen.
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Lo que conecta

En esta seccién, afiadimos un cuarto campo programatico a la propuesta de
Luhmann. Al igual que en los casos anteriores, este campo tiene un cédigo
secundario propio que le permite distinguirse de los otros, por lo que cuenta
con su propio estilo e impacto estratégico informativo, y también, gracias a
ese c6digo se forman productos especificos que combinan narrativas, estilos,
secuencias, imdgenes y discursos propios de otros campos con objeto de
incrementar su efectividad estratégica. El codigo secundario de este campo
serfa algo asf como conectar/desconectar, como se verd mds adelante.

Segtin Reda Alhajj y Jon Rokne (2014), el primer antecedente de este
campo programitico de la sociedad virtual podria situarse en 1969, cuando
Arpanet se constituy6 en California como la primera red de comunicacion
descentralizada y dio origen a la Internet. Entre 1989y 1991, Tim Berners-
Lee y Robert Cailliau crearon la world wide web (www), una plataforma in-
formética de distribucién de documentos interconectados a los que puede
acceder un usuario remoto. En 1995, la pagina <classmates.com> se sefala
comtinmente como el primer intento de crear una comunidad virtual basa-
da en una red social fisica, para reunir a excompaiieros de la escuela. Es ya
en este siglo, y a través de nuevas formas de interconexion bautizadas por Tim
O'Reilly en 2004 como Web 2.0, que la formacion de redes sociales virtua-
les ha tenido un auge inusitado y sin precedentes. Aunque desde 2002 co-
menzaron a usarse redes como MySpace, es Facebook, lanzada en 2004, la
plataforma para redes sociales mas influyente de nuestro tiempo, con mas
de mil millones de usuarios diarios que se conectan a ella. Las caracteristicas
principales de este segmento de la Internet son su disefio enfocado en el usua-
rio, la interoperabilidad, la potencial colaboracién que surge de compartir
informacion y, por supuesto, la intermediacion del dispositivo medidtico en
cuestion, el cual puede capturar la informacion y utilizarla conforme a sus
propios fines estratégicos. Ha surgido un término todavia ambiguo que bus-
ca denominar Web 3.0 a un conjunto de plataformas abiertas supuestamente
para el bien comun, pero no serd material de este libro por tratarse de un
fenémeno en ciernes.

Podria argumentarse que este campo programético cabe en cualquiera
de los tres anteriores, ya que cuenta también con expresiones propias de los
tres: amplifica y oculta acontecimientos; reproduce lo que entretiene y se
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reserva lo que aburre; divulga lo que se puede comercializar y encubre lo
que se considera (aunque sea temporalmente) no lucrativo. Lo anterior es
relativamente cierto pero, para cumplir su funcién de conectar actores,
dispositivos y artefactos, crea redes sociales que pueden o no existir en los
términos ortodoxos de lo que solia ser una red social, digamos “fisica” o de
interaccion presencial. Andlogamente a lo que ocurre con otros elementos
del sistema, este campo programatico puede expresarse y confluir de manera
simultdanea con otros elementos de los demds. Podemos interactuar con un
artefacto como un radio, una televisién, una computadora o un teléfono, y los
campos programadticos pueden expresarse de manera incluso simultdnea.
Esto es asi porque no es el artefacto el que define al sistema de medios de
comunicacién no presencial, sino la comunicacién en si. También es im-
portante no confundir este campo con Internet, un dispositivo tecnoldgico
del sistema de telecomunicaciones con el que este campo de lo que conecta
tiene un acoplamiento estructural. Es decir, no podria funcionar sin él, pero
no son lo mismo.

Para poder ir mapeando el posible funcionamiento de este campo pro-
gramdtico, en este apartado se explorardn tres aspectos: primero, c6mo se
expresa y amplifica su poder a través del c6digo secundario conectar/desco-
nectar; segundo, cémo interactian los elementos de este sistema entre si'y
con otros elementos de su entorno, como Internet y particularmente con la
llamada deep web; y tercero, se examinard el caso de un dispositivo de espiona-
je global adscrito a este campo: la Agencia de Seguridad Nacional de Estados
Unidos (National Security Agency, NsA).

CONECTAR/DESCONECTAR: EL CIBERPODER

Se han mencionado en los capitulos previos cuestiones relacionadas con el
poder y la violencia que reproduce el sistema de medios masivos de comu-
nicacién, tanto en su funcionamiento en si (violencia sistémica) como en el
tipo de mensajes que produce y reproduce (violencia simbdlica). Hemos ex-
plicado también que este sistema social, como otros, tiene un funcionamien-
to estratégico que busca la expansion de su poder a través de sus campos
programaticos. Asimismo, se ha argumentado que este sistema ha sido cap-

turado por ciertos actores sociales, cuyos intereses predominan para que el
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funcionamiento de dispositivos y artefactos, asi como la operacion del siste-
ma en general, les beneficien en términos econémicos, geogréficos y politicos,
aunque no es el producto de una conspiracion sino de un funcionamiento
sistémico que incluye, por supuesto, acuerdos y competencias entre actores
y dispositivos.

En el capitulo anterior se explicé brevemente cémo se entiende el po-
der como fuerza relacional (Foucault) e institucional (Bourdieu); y c6mo, a
través de un ejercicio estratégico del poder (Mann), el sistema expande su
capacidad de influencia en la conduccion de los fenémenos sociales. Se
mostré también que ese ejercicio estratégico es intersubjetivo (Luhmann),
y por ello en cada interaccion los actores y dispositivos se interdefinen para
ir ganando su identidad (Butler). Asi, podemos suponer que no sélo los ele-
mentos de los sistemas, sino que todos los sistemas adaptativos, a través de
sus interacciones comunicativas, podrian estar indagando y tomando deci-
siones (a veces correctas y a veces equivocadas, para sus propios fines), con
el fin de mantener y expandir su poder vy asf ser cada vez mds decisivos en el
desarrollo de sus estrategias y continuar persistiendo. En el caso de los siste-
mas sociales adaptativos como el que hemos estudiado en este libro, podemos
interpretar lo anterior como la bsqueda del mantenimiento y la expansién
del control de poblaciones y territorios cada vez mas amplios.

En esta seccién nos enfocaremos a un aspecto relativamente reciente
del poder: el ciberpoder. Myriam Dunn (2012) ha explicado que el ciberes-
pacio es un elemento clave de la geopolitica del siglo xx1 y que hay razones
para pensar que es necesario reconceptualizar al Estado y otras nociones
como la de soberania para contemplar los nuevos riesgos relacionados con
la que algunos llaman “era de la informacion”, pues hay avisos desde varios
ambitos académicos, politicos y militares que avizoran que serd en el terreno
del ciberpoder donde se podrian ya estar dando y donde se daran las bata-
llas decisivas por el control de los territorios y poblaciones en este siglo.

Para definir el ciberpoder, Daniel Kuehl (2009) ha explicado que es ne-
cesario entender a profundidad la nocion de ciberespacio, que es un “espa-
cio operacional donde los humanos y sus organizaciones usan las tecnologias
para actuar y crear efectos [...], cuya columna vertebral es el entramado de
redes interdependientes e interconectadas que utilizan tecnologias de comu-
nicacién-informacion” (Kuehl, 2009: 5-6, traduccién propia). El mismo autor
enfatiza que lo importante de la citada conceptualizacion del ciberespacio
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es que podemos trabajar con él como con cualquiera de los otros cuatro do-
minios fisicos (tierra, mar, aire y el espacio sideral), pero requiere de tecnologias
electronicas que permitan el acceso a un espectro electromagnético, lo que
lo diferencia de los espacios mencionados. El ciberpoder consiste entonces,
segtin Kuehl, en la habilidad para usar el ciberespacio; por ello, la tecnologia
es uno de los factores fundamentales para controlar las actividades que se dan en
ese dmbito. El otro factor clave es la informacion, pues se trata de una dimensién
de los instrumentos de poder que se dan dentro de un modelo de poder pImE
(politico, informacional, militar y econémico).

Joseph Nye (2011), siguiendo su propia aportacién al entendimiento
del poder en las relaciones internacionales, ha dicho que el poder es la ha-
bilidad para afectar a otros y obtener de esa manera los resultados que ese
actor desea, y que el ciberpoder serd una extension del poder llevado al ci-
berespacio explicado por Kuehl. Nye ya antes venia desarrollando su propia
explicacion sobre el poder, respecto de que éste se divide en “duro”y “suave”,
para referirse a un gradiente de estrategias e instrumentos que pueden ir
desde la coercién y la amenaza (poder duro), hasta la persuasion y la atrac-
ci6n (poder suave). En su perspectiva, el ciberpoder dependeria de dos fac-
tores: los recursos y los conductuales. El primer factor incluirfa los aspectos
tecnolégicos e informacionales de Kuehl, y el segundo, los relacionados con
su propia propuesta en donde se halla la linea gradual de estrategias que van
del poder duro al suave, y quedan en medio los gradientes de la diplomacia
(de dura a suave, también).

La propuesta de Nye puede ser muy eficaz posiblemente porque es lo
suficientemente simple para realizar un analisis rdpido y efectivo de muiltiples
situaciones en el campo de las relaciones internacionales. Sin embargo, po-
dria quedarse corta para entender al poder en un nivel profundo, ya que
parece enfocarse mds en su faceta estratégica (como lo hizo Mann). Ade-
mds del poder estratégico, tendriamos que considerar el poder como una
fuerza relacional intersubjetiva en la que entran en juego distintos capitales
institucionales y simbdlicos, y no sélo los instrumentos militares y las arti-
mafias diplomaticas.

Aunque Castells (2012) ha advertido de los riesgos de considerar el ci-
berespacio como un espacio social separado y no en estrecha vinculacion con
la sociedad, para poder trabajar con un enfoque geopolitico parece conve-
niente reconocer que el ciberpoder se da en el ciberespacio y evitar confundirlo
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con otras disputas por el control territorial en términos fisicos. También, si-
guiendo a Kuehl, tendrfamos que poner atencién a sus formas tecnolégicas e
informacionales. Al mismo tiempo, es necesario ir un poco mas a fondo: in-
dagar :como se da el acceso a espacios especificos del ciberespacio?, ¢c6mo
se construyen esos espacios y las redes para llegar a ellos?, :c6mo son los meca-
nismos de interaccion e interdefinicion de actores, dispositivos y artefactos?,
¢quién otorga los salvoconductos y qué tipos de éstos pueden dar? Evidentemen-
te, no son s6lo problemas de desarrollo y acceso a ciertas tecnologias y codigos
de acceso, sino también una dimensién fisica para mantenerlos (como lo vimos
en el capitulo anterior), ademds de que, para que puedan funcionar los actores,
dispositivos y artefactos del sistema de medios, esos cables y estaciones re-
quieren de un sistema militar que los proteja y les permita avanzar hacia posi-
ciones estratégicas.

Mediante el empleo de esos mecanismos, no tnicamente serd posible
establecer formas duras y suaves de hacer que otros acttien conforme a nues-
tros deseos y directrices, como sugiere Nye, sino que la cosa parece ser mucho
mds complicada: ¢cémo se construyen los capitales simbdlicos y culturales,
las arqueologias del saber de las tecnologias (que son meros instrumentos),
y del ciberespacio en si? Al parecer, no basta con entender que ciertos actores
poderosos buscan ganar mds influencia, sino que hay que preguntarse ¢qué
pasa con los actores que se subordinan en aras de ganar un lugar?; :funcionan
de este modo también en el ciberespacio las luchas de poder, aunque sea para
la subordinacién? Siguiendo a Judith Butler, ¢:c6mo se construirfan sistémica-
mente las sumisiones voluntarias para ganar una identidad en el ciberespacio?

En este mapa, se propone el binomio conectar/desconectar para poder
dilucidar las opciones y las evaluaciones a las que se van enfrentando las per-
sonas y organizaciones que participan de alguna manera en este sistema, sea

como actores, dispositivos, desarrolladores de artefactos o como usuarios.

INTERDEFINICIONES EN EL CIBERESPACIO

En esta seccion se busca empezar a comprender c6mo interactian algunos
de los actores, dispositivos y artefactos del sistema de medios en el ciberes-
pacio, c6mo se relacionan entre si'y con otros elementos de su entorno para asf

poder definir el campo programitico de la sociedad virtual, que funcionarfa
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bajo un c6digo primario: lo informable/lo no informable, y un cédigo secun-
dario: conectar/desconectar.

Comencemos por recordar una frase de fundamentacion piagetiana y
cognitiva que ha sintetizado Castells: “Las personas tienden a creer lo que
quieren creer. Filtran la informacién para adaptarla a sus juicios previos”
(Castells, 2012: 229). Como se explico en el capitulo anterior, es comin que
a la gente le cueste trabajo aceptar lo que no coincide con sus creencias, y para
la construccion de la opinion publica no parece importar mucho la evidencia en
contra cuando hay un torrente de desinformacion que resulta familiar, como
es el caso de las mentiras que el gobierno estadunidense esgrimi para atacar
Irak, Al-Qaeda y Afganistan. Esto es particularmente importante porque el
mecanismo psiquico de identidad al que se refiere Butler bien podria estar
relacionado con esa parte de la identidad que tiene que ver con la membre-
sfa, con la adscripcion a un grupo social y/o simbélico.

Asi, podrfamos entender que la identidad es un factor clave para que
los elementos de un sistema —actores, dispositivos y artefactos— se desplie-
guen. En el primer campo programético se construye el acontecimiento, en el
segundo se busca que entretenga, en el tercero se vende una idea, y en este
cuarto campo programatico se crea y se fortalece la sensacion de pertenencia.
En otro trabajo (Barrén, 2011) explico que las identidades suelen ser hibridas,
tentativas y cambiantes; son espacios deviniendo que expresan nuestros de-
seos, que dirimen controversias internas del sujeto, y en donde hay figuras
simbélicamente més poderosas que a veces subyugan y a veces se rinden ante
otros aspectos mds rebeldes de la misma identidad, y en donde un factor clave
es la construccion que se hace desde la identidad hacia el otro, en una valo-
racion intersubjetiva que Zizek ha explicado en términos lacanianos: muestro lo
que creo que el gran-otro quiere ver en mi.

De esta manera, podemos entender que la interdefinicién de los ele-
mentos de un sistema no estd dada de antemano; no hay conspiracién, sino un
amplio margen en el que cada uno de ellos acttia e interacttia con esos otros com-
ponentes en funcion de la identidad que ese elemento cree tener, y que los de-
mads le otorgan tentativamente en cada retroalimentacién. Precisamente por
lo anterior es que los actores gubernamentales, empresariales o activistas de
cualquier parte del espectro politico van a tratar de reforzar su propia identidad
para asi avanzar en sus agendas. Segtin la ocasion, sus rivales cuestionaran la

legitimidad de su agenda en funcién de su identidad, o buscaran aliarse para
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fortalecerse adscribiéndose al capital simbdélico que los equipara o que los em-
podera dentro de un espacio simbdlico.

En cada interaccion los elementos se redefinen, pero siempre buscando
asentarse en su poder y asi ganar un peso simbdlico que les genera una especie
de campo gravitacional, lo que los hace m4s independientes y menos procli-
ves a caer en el campo gravitacional de otro elemento y asi mantener lejos de su
centro (y por lo tanto, de una afectacion real) las negociaciones e interaccio-
nes con otros elementos. De este modo, la red de la sociedad virtual va gene-
rando en sus interdefiniciones ciertos nodos mds pesados, que funcionan
como “atractores” en los que van “cayendo” los elementos més débiles. Al mismo
tiempo, por su adscripcién a un nodo u otro, adquieren ciertos derechos de
interlocucion, es decir, por su sumision a un campo de poder ganan cierta in-
dependencia y capacidad de negociacion respecto de otros.

Sobre la identidad de un actor podemos decir que un dispositivo o un
artefacto construye una identidad simbélica que tiene un peso, un poder,
en la red de la sociedad virtual. Asi, ciertos nodos de esa red contienen los
dispositivos que otorgan los accesos y los salvoconductos, porque los nodos
mads poderosos son aquellos por los que pasa mas informacion y, por lo tan-
to, pueden potencialmente disponer de ella. La velocidad de los aconteci-
mientos en la sociedad “virtual” parece ser mucho mayor que la que todavia
desarrolla la sociedad “real”; tal vez por esto el poder en el ciberespacio pare-
ce mucho més facil de perder y mucho més dificil de mantener. Los acto-
res y dispositivos que hasta hace muy poco eran indiscutiblemente los mas
poderosos de la sociedad real se encuentran en el ciberespacio con micro-
poderes que los desafian; sufren nuevas vulnerabilidades que no les resultan
familiares y ven surgir nuevos actores y dispositivos que disputan el peso de
los actores ortodoxos.

Veamos el ejemplo de Facebook y Mark Zuckerberg, quien ha pasado
en tres lustros de ser un clasemediero que contaba con una fortuna de casi
35000 millones de délares a mediados de 2015. Su invencién, el dispositivo
Facebook, es una plataforma de redes sociales virtuales con mas de 1 550 mi-
llones de usuarios que la utilizan “gratuitamente” para crear y mantener sus
redes sociales. Hemos asistido a la creacion de un dispositivo como Facebook,
que se ha convertido en un nodo con un peso “gravitacional” en donde inclu-
so el actor que lo cre6 (Zuckerberg), asi como otros actores (desde politicos influ-
yentes en sus respectivas esferas, personajes de espectdculos y hasta cualquier
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usuario comun y corriente) se conectan a distintos artefactos (teléfonos, laptops,
etc. —con sus respectivos dispositivos para que funcionen: Microsoft, Android,
Apple o algtin otro menos popular por ahora—). Poco a poco algunas voces,
incluso supuestamente informadas y académicas, confunden a Facebook con
una red social, o incluso se le menciona como si fuera un emisor capaz de dar
informacion (“Lef en Facebook que...”; “se ha dicho en Facebook que...”;
“las redes sociales reaccionaron furiosamente ante el comentario de...”). Es-
tamos ante la reificacion del dispositivo, es decir, se le toma como un actor social
y no como un producto de relaciones sociales; se puede ir retroalimentando
confusiones sobre el funcionamiento del mismo y sobre su papel en la cons-
truccion de la sociedad virtual y de la sociedad real. En este sentido tiene
raz6n Castells cuando advierte que estas dos caras de la sociedad no marchan
separadas, sino que se interpenetran la una a la otra. Sin embargo, también
es necesario entender que el terreno del ciberespacio es distinto a los terrenos
fisicos, y pareciera que algunos espacios de la sociedad virtual ya se han
convertido en campos de batalla.

Otro ejemplo podria ser el caso que se ha desatado por el intento del
Buré Federal de Investigaciones de Estados Unidos (Federal Bureau of In-
vestigation, FBI) de pedir a Apple hackear su propio artefacto (un iPhone)
para poder acceder a las imdgenes y datos personales de uno de los dos o
tres atacantes que el 2 de diciembre de 2015 mataron a catorce personas e
hirieron a diecisiete mds en un centro de salud de San Bernardino, Califor-
nia. Un actor muy poderoso (el £B1) buscaba ejercer su poder amenazando
con usar su capacidad para actuar duramente contra Apple y contra las per-
sonas a quienes estuvo presionando para esto. Podemos apreciar aqui tam-
bién dos terrenos claramente distinguibles: por un lado, el del ciberespacio,
y por otro, el espacio social fisico. En ambos terrenos se fue desarrollando
una disputa entre actores que operan dentro de distintos sistemas sociales,
como el judicial, el policiaco-militar, el de las telecomunicaciones y el siste-
ma de medios masivos de comunicacién. En cada uno de esos terrenos se libran
batallas que pueden decidir el rumbo del acontecimiento (Apple hackeara
su teléfono contra su voluntad, o el FBI tendrd que renunciar a la revision de
este artefacto y sentar un precedente para todos los demds); en cada uno de
esos terrenos funcionan los c6digos del sistema en donde se desarrolla la
disputa. Hay poco margen de error; si se utiliza un c¢6digo o simbolo en el
terreno equivocado, ello puede significar la claudicacion por parte del actor
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que se equivoque para sus propios fines. Actores de distintos &mbitos socia-
les se identificaran con, y posiblemente se adscribirdn a la causa tanto de
Apple como del £B1, y asi poder utilizar un valor simbélico para sus fines: en
este caso, el de la proteccion de la privacidad de sus usuarios, o el del acceso
a los datos personales de los ciudadanos para proteger a la sociedad de suje-
tos que intenten atentar contra ella.

Desde esta perspectiva, podria ser entendible que otros actores de los
sistemas de medios y telecomunicaciones se identifiquen con la agenda de
Apple, y que participantes de los sistemas judicial y policiaco-militar se adhie-
ran a la del FBI. Al mismo tiempo, serfa un grave error suponer que esta posi-
ble solidaridad cambie las relaciones de competencia o la ferocidad de los
actores en otras disputas, digamos entre Apple y Facebook, o entre la Agencia
Central de Inteligencia (Central Intelligence Agency, 1) y el FBI, en alguna
otra situacion. Para entender més a fondo la complejidad y el alcance de estos
acontecimientos, se revisard el caso de otro polémico vigilante de dispositivos,

la National Security Agency (NsA).

LA NSA COMO VIGILANTE DE DISPOSITIVOS

Tomemos el ejemplo de la Agencia de Seguridad Nacional de Estados Unidos
(National Security Agency, NsA) y de cémo el muy limitado conocimiento que
tenemos sobre este dispositivo de vigilancia global podria estar modifican-
do algunas précticas diplomaticas y precipitando la guerra abierta en varios
espacios del orbe incluyendo, desde luego, a nuestro pafs.

El dispositivo de vigilancia global conocido como Nsa ha estado en el cen-
tro de la atencién mediética internacional en momentos especificos, particu-
larmente intensos entre 2010y 2012. Es a partir de entonces que se ha hecho
del dominio publico el posible alcance de las capacidades del gobierno de ese
pais para escuchar y leer mensajes confidenciales de estadunidenses y no esta-
dunidenses. Este dispositivo de vigilancia, aunque encuentra sus raices en
una muy afeja faceta de la guerra, que es el espionaje, ha escandalizado a algu-
nos activistas, politicos y empresarios porque ha permitido, si no dimensionar,
al menos sf atisbar la capacidad para monitorear y controlar comunicaciones,
principalmente electronicas, por parte de un sector del aparato gubernamental
estadunidense. Esto no sélo va dirigido en contra de personajes que se podrian
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considerar hostiles a los intereses de aquel pais, sino también —algo que
pareci6 sorprender a algunos candidos sobre el redescubrimiento del espio-
naje—, a personalidades consideradas como aliadas de Estados Unidos.
Lo anterior tuvo un manejo medidtico propio de nuestro tiempo: mu-
cho ruido, poca discusion sustancial y la banalizacion del tema; para ello, la
cuestion no se censura, pero si parece minimizada dentro de un torrente de
informaciones paralelas a las cuales se da una amplificacién “oportuna”. Sur-
gen las voces de supuestos expertos que llaman a la seriedad en el manejo
del tema, embroman los excesos de algunos conspiracionistas y van dejando
claros algunos lugares comunes para que “todos” tengan una “opinién” al
respecto. Poco a poco, las cosas que pasan (literalmente) dejan de ser “de
interés general”. Asi, todos sabemos o deberfamos saber de alguna manera en
este recinto, que hay diversos mecanismos operando ahora mismo en nues-
tros teléfonos, computadoras, redes sociales, tarjetas bancarias, aplicaciones,
juegos, bisquedas por Internet, paginas visitadas en modo privado, etc. Estos
mecanismos estdn transmitiendo informacion publica y privada a través de
redes de telecomunicaciones, y algin actor “empresarial” con una cierta capa-
cidad para capturar y disponer de la informacion que le enviamos gratuitamente
y comerciar con ella puede considerarla “de interés”: desde una informacion
comercial, hasta que contemos con material para una exhibicion publica.
Fuera de ser indiferentes o posiblemente indignarnos (por ejemplo, se-
gtin segtn la pagina de inicio de Mozilla, al 61 por ciento de los usuarios de
Internet nos preocupa que las entidades gubernamentales controlen en se-
creto nuestras actividades en linea), ¢es “controlar” la palabra correcta para
este tipo de espionaje? Cuando hablamos en términos geopoliticos de con-
trol poblacional y territorial a través de los medios masivos de comunicacion,
¢de qué hablamos realmente? Con seguridad, no tienen una nocién de “con-
ducir” que sea lo que nos lleve a pensar en algunas conspiraciones y para-
noias; “influenciar”, “persuadir” o “seducir” podrian ser nociones ms precisas.
Tal vez a algunos les gusta evadirse pensando que ninguno de nosotros es tan
relevante como para ser investigado hasta que un dia nos metamos en pro-
blemas con el Estado (en su sentido amplio). Sin embargo, ¢se justificarfa la
tremenda inversion en este dispositivo para que funcione principalmente
para la persecucién politica de disidentes? Tal vez sea una actitud ingenua,
pero ¢acaso no se desempenan para estos fines demasiado bien los antiguos y
actuales aparatos policiacos y penales que operan como brazos legales e ilegales
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del Estado? Tal parece que no sabemos con claridad cmo trabaja este dispo-
sitivo pandptico ni cudles son sus fines en términos geopoliticos. Por eso, en
este texto se muestra cémo funciona el concepto de dispositivo para expli-
car el objeto de vigilancia de la Nsa, y cémo la sociocibernética critica podria dar
cuenta de ello.

Es menester recordar un detalle que ya se ha expuesto: un dispositivo es
un conjunto heterogéneo que incluye en si mismo elementos lingiiisticos y
no lingiiisticos; es simultdneamente una red que se establece entre los compo-
nentes de un sistemay que lo hace mientras deviene él mismo en una cartogra-
fia, desdoblando espacios en donde se hace visible que podemos enunciarlo;
va desplegandose administrativamente y se percibe de manera engafiosa como
una totalidad inexpugnable, por lo que su funcionamiento opera con total “na-
turalidad”. Lo que nos permite su identificacion es un punto de fractura, en
este caso un heroico soplon.

La NsA como vigilante de dispositivos es un nodo de convergencia del
acoplamiento estructural de varios sistemas (medios, energfa, telecomuni-
caciones, sistemas politico, econémico y cultural). Podemos entenderla como
un dispositivo que funciona como una red global con rutas de transito para
poder llegar a los servidores en Estados Unidos o en cualquiera de los “Esta-
dos-cliente” (Edward Snowden dixit) que integran la alianza de espionaje
ahora popularizada bajo el nombre de “los cinco ojos” (the five eyes, FVEY),
integrada por Estados Unidos, Reino Unido, Canadd, Australia y Nueva Ze-
landa. Con este dispositivo de espionaje, Glenn Greenwald y Snowden han
documentado cémo los proveedores de servicios de Internet, como lo son
Microsoft, Yahoo!, Google, Facebook, Paltalk, America On Line (aoL), Skype,
You'Tube y Apple, entre otros, se han incorporado a un programa de recopilacion
de datos personales de los usuarios de estos productos. La alianza angléfona de
espionaje FVEY permite el funcionamiento de un sistema de vigilancia a escala
planetaria. Ademas, los archivos hechos publicos por Snowden y Greenwald
ponen de manifiesto los medios técnicos para interceptar correos electrénicos,
llamadas y mensajes de texto; cientos de documentos escritos en un irritan-
te y engorroso discurso policiaco; el funcionamiento de cables submarinos de
fibra 6ptica cuyas imdgenes ya pueden encontrarse en Internet; sistemas
de telefonfa; varias formas invasivas de espionaje sobre individuos estadu-
nidenses y no estadunidenses, supuestos posibles terroristas, empresarios,
politicos de paises aliados y rivales, y un largo etcétera.
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Por un lado esta lo que sabemos del vigilante en si, gracias a las revela-
ciones de Snowden y Greenwald; por ejemplo, sabemos que sociedades
empresariales como Quest, AT&T, Motorola, Hewlett Packard (1p), Cisco,
Qualcomm, Oracle, 1BMm, Intel, Microsoft y Verizon procuran los sistemas y
el acceso de los que depende la Nsa 'y que, a través de la Unidad de Opera-
ciones de Fuentes Especiales (single sign-on, ss0), se producen y reproducen
programas como Blarney, Fairview, Oakstar y Stormbrew. El primero es el
que parece estar disefiado para el espionaje de paises tan diversos como Mé-
xico, Brasil, Francia, Alemania, Grecia, Israel, Italia, Japon, Corea del Sury
Venezuela; Fairview contiene informacién sobre miles de millones de llamadas
telefénicas que se consiguen en colaboracién con agencias gubernamentales
de los paises en cuestion; Oakstar aprovecha el acceso de un socio estratégi-
co de la agencia a sistemas de telecomunicaciones para obtener registros de
comunicaciones internas de paises como Brasil y Colombia; Stormbrew ges-
tiona la informacion de los dos puntos del cableado maritimo que llegan a
las costas de Estados Unidos: Breckenbridge para la costa este y Quailcreek
para la oeste (Greenwald, 2014).

MAPA DE CABLES SUBMARINOS
DEL SERVICIO DE INVESTIGACION SOBRE BANDA ANCHA GLOBAL

”:&.’9}.1 e

FuenTE: Simon Rogers, “The World’s Undersea Internet Cables-Interactive”, The Guardian, en <http://
www.theguardian.com/technology/datablog/interactive/2012/feb/28/undersea-internet-cable-map-inte
ractive> (consultada el 5 de mayo de 2015).
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El programa Prism merece especial mencién, ya que permite observar
la interdefinibilidad de los actores de una manera mas clara; se trata de un
trabajo en equipo para capturar y compartir informacion de los dispositivos
de internalizacion y no de las personas: agentes gubernamentales negocian-
do directamente en Silicon Valley sobre la cuestion de conseguir métodos
mds sencillos para que las companfas entreguen datos de los usuarios. En casos
como el de Twitter, al parecer hubo més resistencia, pero otras empresas como
Microsoft simplemente dieron un fécil y total acceso de SkyDrive, Skype y
Outlook a los agentes gubernamentales del Fai (Risen, 2013).

Es facil inferir, entonces, de dénde viene la informacion de llamadas y
videos que se filtran a la prensa desde paises como México, por lo que se
crean escandalos medidticos de diversas proporciones y se exhiben supues-
tas conversaciones privadas de funcionarios publicos, empresarios, activistas.
No es necesario siquiera que el sistema juridico refrende lo que se publica;
el juicio sumario popular de las redes sociales se encarga, con sus dindmicas
asambleistas, intolerantes y sin derecho de réplica, de que el escandalo con-
suma una vida ptblica en cosa de segundos. No seria extrafio que las corruptas
negociaciones tras bambalinas entre empresarios, entre politicos o entre em-
presarios y politicos tengan cada vez mds el ingrediente de los bluffs acerca
de posibles chantajes medidticos. Asi, podemos ver cémo se va desenvolvien-
do el dispositivo como red y como cartografia, con actores que se interdefinen
multidimensionalmente y en donde muy pocos de ellos podrian sentir que
pueden ejercer su poder sin riesgos. Dificilmente lograrfamos entender estas
dindmicas si nos acercamos por la via de la conspiracién de causas y efec-
tos. Sin embargo, queda claro que el dispositivo de vigilancia global apenas
visible en su dimension Nsa, pero todavia muy poco visible en otras versiones
locales —como la mexicana, por ejemplo— es un factor clave en las dindmicas
del poder contempordneo.

En el caso de México, la revista Contralinea (Romero, 2015) ha corro-
borado la estrecha relacion entre la empresa italiana Hacking Team (11) y el
Centro de Investigacion y Seguridad Nacional (Cisen), que podria llevar a
inferir que el gobierno mexicano ha invertido al menos casi mil millones de
euros en el desarrollo de esta agenda de espionaje al interior de nuestro pafs.
Al igual que con su contraparte estadunidense, el Cisen aduce amenazas
para la seguridad nacional que podrian darse en el terreno del ciberespa-
cio, y Romero invoca a la violacion de la privacidad de los ciudadanos para
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sensibilizar a sus lectores sobre los potenciales riesgos autoritarios de la infor-
macion que tiene el personal del Cisen en sus manos.

Por supuesto, muchos actores van cayendo en el campo gravitacional de
otros que pretenden favorecer la voluntad, los intereses y los valores del actor
que tenga mds peso, en este caso, de quien maneje el dispositivo de vigilancia
y espionaje mds perverso e invasivo de la historia. Sin embargo, es también
menester subrayar que el poder de algunos actores del sistema de medios
de comunicacién no presencial no marcha al lado de los esfuerzos propa-
gandjisticos de los actores gubernamentales y empresariales, y que ya estdn
emergiendo formas de resistencia a ciertos actores clave del siglo xx como
los aparatos de espionaje. Estos poderes emergentes del sistema de medios
de comunicacién no presencial son, en un terreno fisico, extremadamente
vulnerables a viejos y nuevos autoritarismos y acciones criminales legitima-
das por los aparatos de Estado. Ahora bien, en el ciberespacio la correlacion
de fuerzas cambia; todavia hay no pocos periodistas que dan honor a su
gremio y recuerdan aquella maxima atribuida a George Orwell: “El perio-
dismo consiste en decir cosas que alguien no quiere que digas; todo lo demds
son relaciones publicas”.

Conclusion

El campo programitico de lo que conecta es una adicion que hacemos en
esta obra a los campos programiticos senalados por Niklas Luhmann. El
funcionamiento de este campo parece estar todavia en ciernes; aun asi, su
relevancia en la operacion y la conduccion del sistema social de los medios
masivos de comunicacion parece ir en aumento, y ha logrado alcances nun-
ca antes vistos.

En este capitulo se buscé mostrar que este funcionamiento, aparente-
mente etéreo, tiene una faceta abiertamente territorial; sus controles exigen
la capacidad de producir, transmitir, almacenar y procesar la informacién en
espacios fisicos del mundo real. Los cables, servidores y demds elementos
fisicos de este sistema se protegen con dispositivos legales y militares, debido
a su relevancia estratégica. Es previsible que gran parte de las transforma-
ciones politicas venideras se relacionaran con la necesidad de los poderes
hegemdnicos de mantener y expandir este campo programético, que tiene
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una operacién abiertamente extractiva dentro del modo de produccién ca-
pitalista contemporaneo. Detras de la falsa idea de ofrecer servicios gratui-
tos o muy baratos, se observa la captura de informacion de los dispositivos
internalizadores y la instauracién de un nuevo dispositivo de vigilancia, cri-
minalizacién y chantaje social de proporciones gigantescas. El sistema de
medios de comunicacion no presencial deviene a través de este campo pro-
gramdtico en una combinacién de las visiones de Orwell y Huxley: vigilan-
cia y entretenimiento para el control y la conduccién de la sociedad, con una
sumision a la cual, a pesar de las advertencias, se entrega uno voluntariamen-

te debido, entre otras cosas, a su asombrosa capacidad de seduccion.



