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1. Comunicacidn y globalizacién: mas alli de la perspectiva instrumental.

La correlacion entre medios de comunicacidn social, innovacion tecnoldgica y globalizacidn socioecondmica
es frecuentemente presentada desde una perspectiva instrumental (Castells, 1997; Echeverria, 1999; v otros)
gue resulta especialmente determinante respecto del concepto central a partir del cual se explican los procesos
de transformacion que los interrelacionan: la informaci6n y la comunicacién come bienes de consumo. Partien-
do, precisamente, de 1a misma visidn técnica de la comunicacién come transmisidn de informacién que consti-
tuyera objeto de critica por la Escuela de Palo Alio, se tiende a presentar la globalizacidn como un proceso de
transformacion econdmica y social constituido sobre [a base de unas tecnofoglas que han hecho posible supri-
mir las barreras del tiempo y el espacio en las transacciones y en las relaciones inter-institucionales e
interpersonales. Las transformaciones en los contenidos, procesos, recursos econdmicos y organizacionales de
los medios de comunicacién social, aparecen asf como una consecuencia derivada -en el mejor de los casos,
potenciadora- de esos mismos cambios socioculturales de base econdmica e instrumental. El trasfondo de
semejante argumertacién parece responder al esquema del progreso como patrdn explicativo de la articulacién
entre 1as transformaciones instrumentales (tecnoldgicas), las transformaciones socioculturales y la acumula-
cién y perfeccionamiento del conocimiente. En este sentido, ¥ en &l marco de los esfuerzos contextualizadores
de la presente “revolucién tecnolégica”, no parecen casuales las apelaciones a la memoria de 1 imprenta como
hito instrumental. Tampoco parece casual el que nuevas versiones del determinismo teenoldgico duro, en la
{inea inaugurada por McLuhan € Innis (Cfr. por ejemplo, De Kerckhove, 199%a y 199b) hayan adquirido en los
iiltimos afios resonancia académica y medidtica. El debate entre tecno-optimistas y tecno-pesimistas resulta en
cierto sentido un sintoma divulgativo de esa tesitura, En resumidas cuentas, la cuestion de la globalizaciin es
prioritariamente explicada desde la insercion de los conceptus de cognicién, comunicacion ¢ informacidn en
la esfera de lo econdmico por la via de su transformacion en operadores tecnoldgicos (fransmision, abmacena-
miento y recuperacion de datos) y epistemologicos (sistematizacion de la organizacion como dispositivo de
produccidn y gestién de informacion).

Pese a las necesarias precauciones respecto del determinismo tecnoldgico en una época de profundos
cambios instrumentales y procedimentales, la importancia de una reflexion analitica sobre las dimensiones
socioculturales de la tecnologia demanda un cierto protagonismo que, sin embargo, no puede ser disociado de
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los contextos de significado en los que esa misma tecnologfa emerge y adquiere sentido, Entre los aspectos mds
relevantes de la critica a los determinismos tecnolégicos (Chandler, 1995), cabe, precisamente, destacar el
reduccionismo (1a reduccion monocausal wnidireccional de los procesos socioculturales a los cambios tecnoid-
gicos), la ontologizacion reificante de la tecnologfa (considerada como un proceso auténomo, inexorable e
independiente de los asuntos humanos, un tanto al medo del fatum clisico), y, en definitiva, un universalismo
ahistdrico y socioculturalmente descontextualizado que sustrae el andlisis de los proceses de su imbricacién
con la construccién de sentido histdrico, social y cultural. Frente a aguellas perspectivas que fundamentan la
importancia de Jos procesos tecnolGgicos en su independencia causal respecto de los procesos econdmicos y
socioculturales (en el sentido de gue son vinicamente causa y no efecto de estos), desde nuestre punto de vista,
la importancia de las transformaciones tecnoldgicas reside, precisamente, en su estrecha vinculacitn con los
procesos econdmicos, simbdlicos ¥ conductuales que las hacen posibles y en el contexto de los cuales tienen
lugar, As{, frente a la concepcidn aséptica de la tecnologia como extensién instrumental de los Grganos y
sentidos, en la inea inaugurada por Francis Bacon, desde nuestro punto de vista, la tecnologia remite a una
“visi6n global, simbdlica, de las relaciones hormbre/munde” (Sfez, 1992:36), a un contexto de sentidos asocia-
dos a 108 usos y précticas de los instrumentos técnicos (Abril, 1997:115), a imaginarios socioculturales carac-
terfsticos ¥, en suma, a una relacion mutua de produceion entre sujetos y objetos (Doque, 1996; Aguado, 2001a).

La aportacion mds interesante de los determinismos tecnoldgicos, habida cuenta de las reservas consigna-
das, ha permanecido, sin embargo, en un inmerecido segundo plano, guizd con la sola excepeion de Debray y su
mediologia (1999 y 2001): nos referimos a la vinculacién entre los conceptos de tecnologia y medio. Si de
alpuna manera es posible plantear un concepto que capture simulténeamente la dimensidn instrumental y la
dimensién simbélica de la tecnologia, de forma que ésta no pueda ser disociada de su contexto de produccidn,
éste es quizds, €l concepto de medio. La propia polisemia del término apunta ya en esa direccion: medio es
simultdneamente herramieata, via o modo de intervencion, por un lado v entorno, contexto o condicién de
posibilidad, por otro. El d&mbito en que de forma més transparente se hace visible esa implicacidn entre las
dimensiones instramental y simb6lica es, precisamente, el de los medios de comunicacion social, Resulta, en
este sentido, paradéjico que el andlisis de los procesos de mediacidn social, especialmente en o que respecta a
su vertiente econémica y procedimental, se haya realizado predominantemente desde una perspectiva instra-
mental. Los conceptos acufiados de sociedad de la informacién y sociedad del conecimiento constituyen, qui-
zas, la expresidn mas precisa de esta perspectiva que, como ya apuntdbamos mis arriba, se erige sobre la
presuncion de Ja comunicacion desde su esquematizacion técnica come transmisién de informacion y del cone-
cimiento como procesamiento de informacién. Al margen de la estrecha vinculacion de esta perspectiva con los
presupuestos epistemoldgicos del cognitivismo mds proximos a un funcionatising de raices conductistas {(que,
bésicamente sustituyen la férmula estimulo / respuesta por la de variahle dependiente / funcién o, en términos
sistémicos, informacidn / evento organizacional), conviene sefialar que los conceptos observacionales & partir
de los cuales se ha desarrollado la perspectiva instrumental de la mediacion tecnoldgica y/o comunicativa
manifiestan una perfecta coherencia con los requisitos operacionales de cuantificacidn y transposicisn. Infor-
macion, cognicidn, actitud, opinidn, conducta, o interés constituyen asi conceptos observacionales que mantie-
nexn la coherencia epistémica de una tecnologia concebida como herramienta neutral, meramente posibilitadora
de procesos, y de una comunicacion social concebida como mediacidn cognitiva racional en Ja que, en defini-
tiva, el contenido basico es la informacidn y su intervencion en la configuracién de aquellos fendmenos indivi-
duales observables directamente asociados a ésta; opinion, interés o actitud,
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El énfasis en el binomio informacidn / cognicidn subraya la naturaleza del medio como herramienta a
disposicién de los sujetos sociales, y nos hace perder de vista la dimensién del medjo como entorno simbélico.
Con todo, como ha sefialado Abril;

1os medios son agentes culturales y agentes de socializacion: mediar significa poner en relacién distintos drde-
nes ge significacion o de experiencia; por ejemplo, la experiencia local o proxima y la represeatacion de la totalidad
social [...]. Significa, 2l mismo tiempo, relacionar a distintos sujetos sociales, ya sean individuos, grupos y clases, o
agentes institucionalizados (gobernantes y ciudadanos, productores y coasumidores, etc.); y relacionarlos no sdio en
¢} sentido del reconocimiente matuo, sino tambign en el sentido de producir espacios de expresion y de negaciacidn
de sus intereses y diferencias (Abril, 1997:105-110).

Es, preciso, pues, poner en juege un marco epistémico que dé cuenta de la doble dimensidn instrumental y
simbolica de la tecnologfa y del medio, més alld de los presupuestos del cognitivismo funcionalista y que
admita no s6lo la perspectiva racional de los procesos de mediacidn, sino también la perspectiva onirica, emo-
cional y de fantasia que forma parte del imaginario sociocultural y que, en suma, determina de forma notable el
universa de significados que constituye una comunidad interpretativa y, por ende, una comunidad de précticas.
Martin Barbero (1987) cita a Morin para sefialar, precisamente, el dmbito de Jos medios de comunicacidn social
como ferritorio de configuracion v encuentro de experiencias a partir del par realidad/ficcicn:

{Los medies de comunicacidn social operan como] dispositivos de intercambio cotidiano entre lo real y lo
imaginario, dispositivos que proporcionan apoyos imaginarios a la vida préctica y puntos de apoyo prictico ala vida
imaginaria. Es decir, los medios més que instancias de alienacién son espacios de identificacidn

Otro dmbito, adenyis del de la comunicacién social, en el que resulta especiaimente patente Ja implicacidn
de aspectos racional-instrumentales con aspectos simbdlicos relativos a la produccién y reproduccion de ima-
ginarios secioculturales es ¢ 4mbito del consumo. George Ritzer (2000} argumenta, precisamente, la estrecha
velacién en la esfera def consumo entre procesos caracterfsticamente instrumentales racionales, como los regi-
dos por el interés y la optimizacion, y procesos caracterfsticamente simbdlicos y emocionales, como los relati-
vos al disfrute, la satisfaccidn y la construccién de identidad. La publicidad y el marketing forman parte, en este
sentido, de procesos de “reencantamiento” del mundo, en los que la esfera racional-instrumental del intercam-
bio econdmico apela al encanto (en contraposicitn al “desencantamiento” con que Weber describid la moder-
nidady).

2, La experiencia coma concepto observacional.

Si el concepto observacional implicito en las estrategias y procedimientos caracteristicos de 1a publicidad
y el marketing es el de deseo en su mds pura acepcidn psicoanalitica (jen qué consiste la publicidad, sino en
producir signos que permitan enunciar el deseo y, en consecuencia, socializarlo?), el concepto observacional
implicito que caracteriza los procesos de mediacidn social es, desde nuestro punto de vista, el concepte de
experiencia. Resnlta significativo que, asi como en la literatura académica acerca de 1a naturaleza de la publi-
cidad en tanto que proceso comunicativo ¢l de deseo se prefigure como un concepto tabii, frecuentemente
oculto bajo perifrasis como valor o interés, en el dmbito general de la comunicacidin la ider de experiencia
apenas aparezca considerado de manera implicita en aquellos textos mds préximos al territorio de los estudios
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~ EI énfasis en el binomio informacién / cognicién subraya la naturaleza del medio como herramienta a
disposicitn de los sujetos sociales, y nos hace perder de vista ta dimensidn del medio como entorno simbdlico.
Con tode, como ha sefialado Abril:

Las medios son agentes culturales y agentes de socializacién: mediar significa poner en relacidn distintos Grde-
nes de significacién o de experiencia; por ejemplo, la experiencia local o proxima y la representacidn de la totalidad
social [..]. Significa, al misme tiempo, relacionar a distintos sujetes sociales, ya sean individuos, grupos y clases, ¢
agentes institucionalizados {gobernantes y ciudadancs, productores y censumidores, etc.); y relacionarlos no sélo en
el sentido del reconocimiento mutuo, sino tambiéa en el sentido de producir espacios de expresion y de negociacidn
de sus intereses y diferencias {Abril, 1997:109-110).

Es, preciso, pites, poner en juego ug marco epistémico que dé cuenta de la doble dimension instrumental y
simbélica de la tecnologia y del medio, mds alld de los presupuestos del cognitivismo funcienalista y que
admita no sélo la perspectiva racional de los procesos de mediacién, sino también la perspectiva enirica, emo-
cional v de fantasfa que forma parte del imaginario sociocultural y que, en suma, determina de forma notable el
universo de significados que constituye una comunidad interpretativa y, por ende, una comunidad de précticas.
Mastin Barbero (1987) cita a Morin para sefialar, precisamente, el dmbito de los medios de comunicacidn social
como territorio de configuracin y encuentro de experiencias a partir del par realidad/ficcion:

[Los medios de comunicacién social operan como] dispositivos de intercambio cotidiano enire lo real v lo
imaginario, dispositivos gue proporcionan apoyos imaginarios a 1a vida prictica y puntos de apoyo prictico ala vida
imaginaria, Bs decir, los medjos més gue instancias de alienacion son espacios de identificacion

Otro dmbito, ademds del de la comunicacién social, en el gue resulta especialmente patente la implicacidn
de aspectos racional-instrumentales con aspectos simbélicos relativos a la produccidn y reproduccién de ima-
ginarios socioculturales es el dmbito del consumo. George Ritzer (2000) argumenta, precisamente, la estrecha
relaci6n en la esfera del consume entre procesos caracteristicamente instrumentales racionates, comoe los regi-
dos por ¢l interés v 1a optimizacitn, ¥ procesos caracter{sticamente simbdlicos y emocionales, come fos relati-
vos al disfrute, la satisfaccidn y la construccidn de identidad, La publicidad y el marketing forman parte, en este
sentido, de procesos de “reencantamiento” del mundo, en los que la esfera racional-instrumental del intercam-
bio econémice apela al encanto (en contraposicion al “desencantamiento” con que Weber describid la moder-
nidad).

2. La experiencia como concepto observacional,

Si el concepto observacional implicito en las estrategias y procedimientos caracteristicos de la publicidad
v el marketing es el de deseo en su mds pura acepcidn psicoanaiitica (jen qué consiste la publicidad, sino en
producir signos que permitan enunciar el deseo y, en consecuencia, socializarlo?), el concepto observacional
implicite que caracteriza los procesos de mediacidn social es, desde nuestro punto de vista, el concepto de
experiencia. Resulta significativo que, asi como en la literatura académica acerca de la naturaleza de la publi-
cidad en tanto que proceso comunicativo el de deseo se prefigure como un concepte tabi, frecuentemente
oculto bajo perifrasis como valor o interés, en el dmbito general de la comunicaci6n la idea de experiencia
apenas aparezca considerado de manera impicita en aquellos textos més préximos al territorio de los estudios
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culturales. Ciertamente, el de experiencia es un concepto que apenas ha traspasado las fronteras de la filosofia,
donde posee una larga tradicién reflexiva. Y, sin embargo, en cierto modo se halla, paradéjicamente, en la base
de los dos marcos epistémicos planteados mas arriba,

Resulta posible distinguir una doble concepeidn de la experiencia a lo largo del pensamiento Occidental;
por un lado, la experiencia exierna, asociada a los sentidos y a la concepeitn ontoldgica autosuficiente del
objeto (en la tradicién que va desde Demdcrito hasta el neopositivisme, pasando por Platon, los empiristas
jngleses y, en no pocos sentidos, el propio Kant), y por otro lado, la experiencia interna, asoclada a la imposi-
hilidad de separar el sujeto del mundo en el acto de conocimiento (en la tradicidn gue va desde Herdclito v
Gorgias hasta los pasmodemos, pasando por ciertas interpretaciones aristotélicas, algunas concepeiones idealistas
implicitas en Descartes, Leibniz, Berkeley v Kant, el vitalismo bergsoniano y el psicoandlisis). Quizd la tradi-
ci6n intelectual méds comprensiva de esta doble visién de Ja experiencia la constituya la fenomenologfa. Desde
los antecedentes hegelianos hasta Husserl, Heidegger y Merlau-Ponty, se fraza un puente entre la experiencia
como aprehension de datos a través de los sentidos (experiencia externa) y la experiencia como vivencia del
munde por el sujeto en sus dimensiones serisorial y simbélica (experiencia interna).

En el dmbito de la sicologia, 1a experiencia aparece dotada de connotaciones predominantemente
instrurnentales y cuantificables; por un lado, en e}l marco del paradigma clentifico cldsico, como experiencia
sensorial —concepto motriz en sicologia del desarrollo, sicologia cognitiva, teorias de 1a percepcion, etc. —; por
otro, en ¢l marco de las teorfas conductitas y cognifivistas de naturaleza mds marcadamente funcional, como
experiencia acumulada, asociada a las teorfas del aprendizaje v la adaptacion. Solo desde el psicoandlisis se
plantea la correlacién entre experiencia y deseo en el marco del binomio satisfaccion/sufrimiento (Freud, 1984),
v con ¢llo se apunta a una idea de experiencia interna, cargada de aspectos simbdlicos, a caballe entre lo
racional y lo emocional, entre 1o social y lo individual. En el &mbito de la sociologia, la presencia del concepto
de experiencia se reduce a las perspectivas mds préximas a la filosoffa, como en ef caso del interaccionismo
simbdlico de G. H, Mead o 1a socio-fenomenologia de A. Schutz. La critica posmoderna apunta asimismo hacia
una recuperacion de los aspectos simbolicos y emocionales de 1a constitucion de identidades (Baumann, 2000,
Baudrillard, 1998), que sienta las bases para una revision del concepto de experiencia; ¥, en ¢l contexto de
aquellos sistemas tedricos que prestan atencién prioritaria al fendmeno de la comunicacién, comienza a perfi-
larse una atencidn creciente hacia la idea de experiencia individual/colectiva como criterio determinante en los
procesos de constitucién y transformacién de los sujetos sociales y sus interacciones (Thompson, Giddens y
otros), La dificoltad de la incorporacion de la experiencia como concepto observacional plenamente funcional
reside, obviamente, en su doble naturaleza endégena v exdgena, y requicre, en Bltima instancia, un replantea-
miento epistemoldgice capaz de compatibilizar la observacién externa caracteristica de la epistemologia cien-
tifica cldsica, con la auto-observacidn (Gutiérrez, 1996; Luhmann, 1998; Varela, 1997).

En cualgnier caso, un consenso operativo acerca de la idea de experiencia no puede ser circunscrito tnica-
mente al tertitorio del conocimiento (menos aiin si concebimos ¢l cotecimiento como procesamicnto de infor-
macidn). En el sentido en que lo propone Merlau Ponty (1997), aungue cargado de matices cuiturales el con-
cepto, la experiencia remite ai ser en el mundo, esto es a la construccidn de la identidad de la relacién sujeto /
mundo, La experiencia, en este sentido, apunta al deseo y a la ocurrencia, al propasito y al evento como polos
complementarios sobre los que se articula la tensidn sujeto / mundo. Desde una perspectiva psicoanalitica
podriamos, pues, describir la experiencia como el lugar en el que el deseo se encuentra con el mundo. Ese
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encuentro es decisivo en la construccién de dos conceptos clave para la construccidn de identidades: individuo
v cultura.

3. La globalizacién de la experiencia tecnolGgicamente mediada,

En otra parte (Martinez, 2001; Aguado, 2002) v en linea con las aportaciones de Giddens (1995) y Thompson
(1998}, hemos planteado la naturaleza de los medios de comunicacién como dispositives de mediacicn fecno-
i6gica de la experiencia. Concebir el medio como un dispositivo de experiencia vicaria obliga a entender esa
herramienta cognitiva/representacional como un generador de vivencias en los més diversos niveles. Y es
desde esta perspectiva donde la reflexidn a cerca dei papel de los medios y su sustrato tecnoldgico-simbélico en
torno a la construceién de ideatidades culturalmente contextualizadas adquiere especial relevancia. Asi, a dife-
rencia de aguellos enfoques que colocaban su énfasis en la representacion (y su mediacifn) como proceso
cognitivo, el enfoque apropiado, desde nuestra perspectiva, pasa por considerar los medios como dispositivos
de configuracion de la experiencia.

Reflexionando, precisamente, sobre el medio cinematogrifico como instancia configuradora de la expe-
rencia, Christian Metz (1972} cuestiona Ia pertinencia de recurrir al estadio lacaniano del espejo para explicar
la mediacién simbolica de tas imdgenes. Efectivamente, en el estadio del espejo se observa una objetivacidn del
yo mediante el reconocimiento simbélico de la propia imagen, mientras gue en el medio cinematogréfico — en
el medio, por extensidn- puede plantearse un procese indirecto de objetivacion del yo (de autorreconocimiento
¥ auntoconstitucién) por la via de la objetivacion del otro. En otros términos, al contrario que el espejo, la
imagen medidtica no muestra al sujeto que mira, pero fija s mirada, esto es, lo constituye como sujeto que
mira y, con ello, no sélo construye lo *mirado’, sino también a quien mira. Ese sujeto de la mirada medidtica,
por oposicion al sujeto tipicamente especalar, es un sujete desingularizado (no contempla su mirada y, por
tanto, esta se halla en buena medida, desprovista de la individualidad que caracteriza al encuentre especular},
un sujeto, en suma, universalizado, Esta tendencia universalizadora de la experiencia tecnoldgicamente media-
da se encuentra en la base del proceso de globalizacién que comienza no con una homogeneizacién de los
procesos econdmicos a nivel mundial #i con la instauracidn de una red tecnoldgica capaz de recontextnalizar
fas referencias espaciotemporales, sino, bdsicamente, con la homogeneizacidn de las experiencias individuales
en el contexto del mercado cultural. La globalizacicn de la experiencia es, necesariamente, wna precondicion
de la globalizacion econdmica y sociocultural.

Si algo caracteriza genéricamente a la modernidad esto es una singular constitucién, primero, y una gestién
caracteristica, después, de 1a experiencia individual y colectiva que, no en vano, ha promovido exponencialmente
el nacimiento ¥y desarrollo de los medios de comunicacién en sus expresiones procedimental (usos sociales de
la comunicacidn) ¢ instrumental {tecnologias de la comunicacidn). Si podemos entender 1a sociedad moderna
como la sociedad de los individuos (Elias, 1990) no resulta dificil concluir que los dispositivos de control y
gestidn de la experiencia adquieren una importancia psicolégica, politica, econdmica y cultural de primer
orden. La historia de las sociedades modernas es, més gue nunca, la historia de sus dispositivos de gestion v
contro} de la experiencia. Con la instauracién del individuo como eje de la comprensidn de lo social, las socie-
dades modernas estallan en un universo de identidades inferactuantes en el que e} nombre y lo nombrado
suplantan a la cavsa y el efecto; donde, en suma, €l sentido toma el lugar de la funcidn.
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La generalizacion de la experiencia tecnolégicamente mediada constituye un rasgo caracteristico de la
sociedad actual, Sus consecuencias no se dan sélo en el nivel bdsico de las “historias de ficcidn’, sino en
aspectos tan profundamente estructorales como el anclaje espacio-temporal de la experiencia y en la produc-
cign de rutinas asociadas al sentido en el mundo social. S1 rememoramos las fuentes de nuesira experiencia
individual descubriremos que en grado v extensidn la mayor parte de ellas proviene de dispositivos tecnoiégi-
cos de mediacién de la experiencia, Es en este contexto donde parece pertinente ubicar las voces que sefialan
una creciente virtealizacidn de la seal (Castells, 1997; Bandrillard, 1998; Echeverrfa, 1999). Como en un silen-
cioso proceso de inversion semidsica, cada vez con mayor frecuencia la representacién se convierte en referen-
cia de lo representado, proceso al cual Baudrillard (1998) ha bautizado con el significativo titulo de presesicn
del simulacro. “En la sociedad del espectdculo, la idea se torna imagen y lo real es imaginario” (Taylor y
Saarinnen, 1994).

Las tecnologias de la comunicacitn constitoyen asi un dispositivo peculiar por cuanto intervienen én la
gestion de la experiencia en uz doble nivel; epistémico {ponen en juego una concepcidn y unas refaciones de
constitucién entre sujeto y mundo) y simbélico (son instancias especializadas en la mediacién de ]a experien-
cia). Bn el primer nivel operan en el sentido de incrementar la coherencia en la actitud epistémica hacia el
mundo (por ejemplo, refrendan el axioma de la causalidad o la separacidn sujete / objeto en las sociedades
medemas), interviniendo decisivamente en las condiciones de posibilidad de la experiencia. En el segundo
nivel operan en ¢! sentido estricto de mediacién, esto ¢, en la constitucién de un espacio de la experiencia
dotado de reglas de circulacién, transformacién y trasposicién de los sentidos.

En semejantes circunstancias de generalizacion de la accion de los dispositivos tecnoldgicos, el valor
socializante de la experiencia tecnoldgicamente mediada se convierte en valor de cambio. La experiencia me-
diada censtituye asi un servicio retribuible sobre el que se articula una de ias estructuras comerciales dominan-
tes en la sociedad contempordnea: ta industria cultural. No sélo consumimos ocio o informacién. Consumimes
y/o distribuimos experiencias mediadas {diversidn, miedo, placer estético, vértigo, reflexidn, tristeza, concien-
cia, fascinacién, precision, realidad, y tantas otras). Consumimos, en definitiva, los fragmentos de un cuadro do
if yourself en el que dibujamos nuestra relacion con el mundo social. Un cuadro gue constituye la fuente de
seguridad ontoldgica sobre la que nos alzamos come individuos. La economizacién del mundo social alcanza
asi el 4mbito de la experiencia sociocultural del individuo.

Desde los tedricos de la escuela de Frankfurt a los criticos de la comunicacién herederes de su reflexidn
(Sfez, 1995; Morin, 1967, Mattelart, 1974, Debord, 2000, Postman, 1991, etc), se ha advertido que la unién
indisociable entre industria cultural y cultura de masas desata un proceso de economizacion y tecnificacion
industrial de la cultura que deviene en una radical transformacién del mundo social y de la propia constitucidn
del individuo. La entronizacién semdntica y procedimental de Ta comunicacion en las sociedades modernas
transcribe el aporte tecnolégico a una cultura en la que, cada vez més, la industria releva a otras instituciones
sociales en la produccitn de experiencias simbélicamente mediadas. No se trata sélo de renovar la vieja sospe-
cha de que, hoy, la constraccién del individuo resulta una cuestién esencialmente econdmica; sino sobre todo
de llamar 1a atencidn sobte el hecho de que la tecnificacién/economizacion de la experiencia mediada afecta
tanto a quienes la incorporan como a quienes la producen: el mercado y el individuo ya no son los que eran. De
una manera tan sagaz como alarmista, Jeremy Rifkin ha denominado a este proceso comercializacidn de la
experiencia:
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Estamos realizando la transicidn a le que los economistas laman una “economia de ia experiencia”, un mundo
en el cual la vida de cada persona se convierte, de hecho, en un mercado de publicidad. [ ...} La produccién cultural
comienza a eclipsar a la produccidn fisica en ¢l comercio y el intercambio mundial. {...]. En la era industrial, cuando
la produccidn de bienes constitaia la parte principal de la actividad econdmica, tener la propiedad era decisivo para
ateanzar éxito y sobrevivir. En la nueva era, en la que 1a produccidn cultural se convierte de manera creciente en la
forma dominante de ia actividad econdmica, asegurarse e] acceso a la mayor diversidad de recurses y experiencias
culturales que alimentan nuestra existencia psicoldgica se convierte en algo tan impartante como mantener la propie-
dad, [...] La produccidn cultural refleja la etapa final del modo de vida capitalista, cuya misidn esenciai ha sido
siempre f de incorporar cada vez mayor parte de la actividad humana al terreno del comercio. (...] (Rifkin, 2000:18-
19).

Es en este punto donde convergen los procesos de transformacidn en el consumo con el desarrollo de los
dispositivos de mediacién tecnoldgica de la experiencia, incidiendo complementariamente en una transforma-
cidn social y cultural sin pracedentes a la gue se ha dado el nombre de globaiizacidn.

4. La economia de la experiencia: las bases del marketing experiencial,

Alolargo del siglo XX, la industria cultural se constituye en industria de 1a experiencia (Rifkin, 2000: 198)
¥, en la misma medida en que la industria cultoral medifica y traspasa los rituales del consumo en las socieda-
des contempordneas, es posible plantear un proceso de experiecializacion creciente de los elementos y proce-
sos del dmbito de 1a economia. Ciertamente, el curso de los cambios en ¢l binomio economia/sociedad duranic
el dltimo siglo tiene como protagonista esencial ia tecnologfa; pero, lejos de caer en un determinismo tacnold-
gico plano, es la propia naturaleza de esos canibios socioecondmicos la que constituye a las tecneloglas en
motor de aceleracién de etlos mismos, respondiendo bdsicamente a una dindmica de retrealimentacion negati-
va. De la ética protestanse y ¢l espiritu del capitalismo —por parafrasear ia obra-icono de Weber—alarevolucidn
digital hay una coherencia epistémica de la gue es imposibie sustraer a la tecnologia para tratarla como causa
exdgena y autdnoma. Por ejemplo, las dos cuestiones instrumentales tradicionalmente asociadas a las nuevas
tecnologias de la comunicacién v la informacion —la compresion del tiempo ¥ la expansion del espacio— se
hallan presentes no sélo en el valor de cambio y de uso los medios de comunicacién social —el Hempo real, la
simultaneidad, 1a periodicidad, la accesibilidad, etc—, sino en la rafz misma del concepto de mercado, De tal
modo, es preciso contemplar las transformaciones socioecondmicas simultdneamente como el producto v el
productor de las transformaciones tecnolGgicas en una dindmica de complementariedad creciente.

La saturacitn de la propiedad universalizada como eje constitutive de la identidad individual (no olvide-
mos que el concepto de individuo surge en Ia Europa del siglo XVIII como sujeto econdmico, politico y de
derecho} desembaca en el siglo XX en una asociacin biunivoca entre propiedad y disfrute: se posee para
disfrutar y el disfrute pasa de ser el excedente a ser el valor de la propiedad. El paso del valor de uso al valor de
cambio (de 1a propiedad para a 1a propiedad porgue) introduce en el intercambio econdmico una carga simbd-
lica sin precedentes, especialmente en el mundo desencantado de la modemidad weberiana, En ese contexto
emerge la marca como regulador del contenido simbdlico asociado al disfrute del objeto y el principio del
deseo —el deseo del objeto y el deseo del deseo del otro (Dupuy, 1988)- se introduce en el corazdn de la
actividad econdmica como referente dominante de los procesos sociales. El ritual del consumo adquiere
protagonismo y comienza a sufrir una transformacidn radical —en adelante la dindmica es 1z de una reduccidn
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creciente de la distancia entre 1a posibilidad, el deseo v la satisfaceidn- que resulta, de ta mano de la aceleracién
tecnoldgica, en una profunda transformacion del mercado (Ritzer, 2000; Rifkin, 2000).

Laindustria cultural es, quizés, la primera en mostrar los signos de la desubstancializacion que anticipan la
globalizacién de los procesos econdmicos (Rifkin, 2000}, La naturaleza peculiar de su objeto de intercambio
{ni enteramente producto, ni esteramente servicio, en cuya transaccidn no se transfiere la propiedad, sino el
acceso), anticipa los caracteres de una incipiente economia de la experiencia:

La venta creciente de cultura en forma de actividad humana como pago por evento conduce rdpidamente a un
mundo en el cual los tipes pecuniarios de relacion humana sustifyen a fas relaciones sociales tradicionales (Rifkin,
2000:20) (...} Las indusirias culturales —incluyendo la industria discogrifica, las artes, fa television y 1a radio- produ-
cen, envasan y comercializan las experiencias culturales de forma que se contraponen con los servicios o productos
fisicos. Sus bienes comercializables consisten en vender el acceso a corto plazo a mundos simulados y a estados de
conciencia modificados. La cuestion es que las industrias cullurales eonstituyen un modelo organizativo ideal para la
economia global que estd pasando de los bienes y servicios comenrcializables a comercializar la misma experiencia
cultural (Ibid..48).

Los rituales del consumo, junto con la aplicacion de innovaciones tecnoldgicas ascciadas a ellos, hacen
posible la implosidn de tiempo y espacio (Ritzer, 2000; Castells, 1997). Se suprimen o traspasan las barreras
ritmicas del dia y Ja noche, y los lapsos estacionales s¢ amplian ¢ condensan segiin las cadencias de la produc-
cién, primero, y del mercado, después, El sistema de créditos y, méds adelante, el dinero de pldstico, suprimen la
diferencia entre dinero presente y dinero futuro: progresivamente el consumidor comienza a utilizar su futaro
como capital (Ritzer, 2000). Paralelamente se amplfa la franja de vida en la que se desarrollan los rituales del
consumo; si el perfil del consumidor a mediados del siglo XX respondfa al de un vardn entre los veinte y los
sesenta aftos de edad, en la actualidad el perfil traspasa las barreras del género y de la edad, extendiéndose por
debajo de los veinte afios y mds alld de los sesenta. La progresiva segmentacién del mercado anticipa otro
cambio fundamental: ia individualizacién del consumo. Si antes el objetivo era la venta de ua preducto o
servicio al mayor nimero posible de consumidores, ahora el objetive es vender ef mayor nimero posible de
productos a uz consumidor {Ibid.). Al mismo tiempo, los espacios se comprimen —y aparccen Jas catedrales <el
consumo (Ritzer, 2000), grandes superficies, pargues teméticos, complejos vacacionales, efc., como espacios
simbélica y funcionalmente articulados para el consumo asociado a experiencias y valores— o se expanden
hasta sustituir la idea de espacio-continente por la de espacio-red, como en el caso de los nudos de transporte —
aeropuertos, estaciones de ferrocarril- y de Internet —espacios virtuales—.

Los servicios asociados a los productos come valor afiadide destinadoe al incremento de ventas y/o a la
diferenciacion sufren un proceso de progresiva autonomizacidn: en los dltimos veinte afios hemos pasado de la
comercializacién de productos que inclufan servicios como valor afiadido a la comercializacidn de servicios
que incluyen productos como valor afiadido. Con ello no sdlo se inicia un proceso de desubstancializacion de la
propiedad —en la que ésta es sustituida por el acceso / disfrute, y en la que 1a relacidn comprador / vendedor es
sustituida por la relacicn proveedor / usuario—, sino gue las relaciones humanas se convierten en el eje del
intercambio comercial: en la relacién comprador/vendedor el rito social dura s6lo unos minutos, como muche
unos dfas en el caso de determinades productos; en la relacion proveedor/usuario el rito social de interaccidn
puede extenderse a toda la vida del cliente (Rifkin, 2000; Ritzer, 2000).
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En este contexto de doble desubstancializacién —del marco espaciotemporal del consume, por un lado, y de
la naturaleza del mercade como dmbito del intercambio de la propiedad entre compradores y vendedores-, la
dimension simbolica de la transzccidn comercial se refuerza hasta constituir su nicleo y motor de sentido: “las
personas sou ante tedo y en primer lugar consumidores de simbolos, mas que de meros productos” Rifkin,
2000:235). La produccién de vn universo simboélico destinado a constituir el producto / servicic come signe de
la enunciacién del deseo del consumidor y, en consecuencia, como via de satisfaceidn de aquello que incluso el
propio consumidor ignora de si, se convierte en prioritaria. La marca es ¢l primer dispositivo explicitamente
dedicado a ello. La marca produce un universo de sentido en el que se encuentran el imaginario sociocultural
del consumidor y su deseo, bien en la forma de un excedente de identidad individual o celectiva (come, por
ejemplo, en el universo Disney), bien en la forma de una instrumentalidad simbolizada (como, por ejemplo, en
el universo BMW). Asociada a la marca surge la produccidn de escenarios simbdlicos cuyo objcto es el de
convertir en realidad la representacion del universo simbélice asociado al producto: titos, situaciones, persona-
jes, objetos, espacios y valores tipificados que constitayen un dispositive de realizacidn destinado a convertirel
producto en experiencia. El proceso de la indusiria cultural en el que el especidculo adquiere la naturaleza de
comercio tiene aqui st imagen inversa mds precisamente complementaria. el comercio deviene esencialmente
espectdculo (Debord, 2000). “Ahora ya la idea no es producir masivamente productos, sino producir conceptos
de uso masivo” (Rifkin, 2000:87),

I.a desubstancializacidn del producto acompafia, como se ha sefialado, a una progresiva sustancializacion
de larelacidn con el cliente, y, en general, de las relaciones humanas, que se convierten en el principal active de
la empresa, El marketing deviene asf la actividad basica en la economia desustancializada: los productos y los
servicios son efimeros, los escenarios son maleables, los ritos de identificacién, modificables; lo Gnico real son
los clientes (Rifkin, 2000:138). La empresa se transforma en esencia ¢n un Srgano de gestiéa relacional y es en
funcidn de la relacién con el cliente come se articulan los demds procesos. No extrafia, ast, que el valor de las
noevas tecnologias no resida tanto en su capacidad de producir y gestionar informacidn, cuanto en su capacidad
de generar y mantener relaciones. El valor comercial de la gestidn de informacion se halla directamente some-
tido a su utilidad en la gestién relacional.

La evelucién del marketing, en este sentido, traduce de forma precisa la relevancia de los aspectos mencio-
nados. La concepeidn clasica del marketing como “el proceso social y de gestion a través del cual los indivi-
duos y grupos obtienen lo gue necesitan y desean, creando, ofreciendo e intercambiando productos, bienes y
servicios de valor para otros” (Kotler, 1992) apunta directamente a la gestidn del valor simbélico y social de 1a
transaccidn comercial. Desde esa concepeidn inicial como estrategia de gestidn del deseofsatisfaccidn, el paso
a una concepcion sustanciaj del marketing como gestidn relacional necesitaba s6lo de una consolidacién del
servicio come referente fundamental de la actividad comercial. Una vez iniciada la sustitucidn del producto por
¢l servicio, el marketing se especializa en la relacién como niicles del CMR (Customer Relationship Management)
(Cdmara, 1999:127). Pero la gestidn de la relacidn con el cliente no puede ser ajena a la dimensidn simbdlica
del intercambio comercial: el cambio crucial se produce cuando el marketing adopta ¢l universe simbdlico
producido por la marca como lenguaje de articulacion de la relacion con el cliente.

Es, precisamente, ese encuentre entre el concepto de marca como dispositivo de gestidén simbélica del
universo de sentitlo asociado a la actividad comercial y el marketing relacional como estrategia de gestion de la
intcraccidn social entre el proveedor y el usuatio el gue sienta las condiciones de posibiiidad para el marketing
experiencial. La transformacidn del marketing cldsico como promocién del valor del producto en el marco de
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la relacitn con el cliente es posible en el momento en que se toma conciencla de que no basta con vender un
buen produscto o scrvicio, sino que su consumo debe presentar una caracteristica distintiva esencial: la
memorabilidad, Como ha sefialado Bron {2000}, la diferencia entre el precio de un café en un puesto callejero,
en un cstadio de fdthol o en un bar mitico en pleno corazdn de Venecia viene estipulade por el valer de la
experiencia, esto es de la memorabilidad del acto del consumo asociado al universe simbdlico en que el consu-
mo tiene lugar. La experiencia aquf remite a sensaciones, emociones y conceptualizaciones fisicas, intelectua-
les y/o espirituales que hacen del consumo ne un uso instrumental, ni siguiera una mera satisfaccidn del deseo,
sino més bien un aceeso a la construccidn de ja identidad del consumidor en el marco de su mundo social y
cultural. La experiencia adquiere valor comercial no porque suponga la satisfaccion de deseos o necesidades,
sino porque genera un excedente de identidad para el usuario. El valor comercial de la experiencia reside, por
tanto, en que €sta supone el acceso a une mismo como sujeto individual y social.

El marketing experiencial se prefigura asi como la gestion de ese valor que, en el marco de una economia
er la que la propiedad desustancializada cede su lugar al acceso a experiencias sensoriales, sociales y cultura-
les, adquiere una importancia radical. Pese al componente de “reencanto” del murdo que ha sefialado Ritzer
(2000), este proceso estd lejos de ser espontdneo. Un requisito implicito al marketing experiencial es el de wna
diversificacién estandarizada de la experiencia, que en realidad supone una homogeneizacion implicita de los
universos simbdlicos de los consumidores. Se trata, en definitiva, de Ja globalizacidén de la expetiencia como
condicion de posibilidad de la glebalizacion socioecondmica, La evelucidn de las industrias culturales y las
tecnologias asociadas a ellas converge asf con la evolucién de la dindmica socioecondmica del consuma: “La
economia se estd transformando de Fibrica gigantesca en gran teatco” (Rifkin, 2000: 218). La dindmica del
juego ha sustituido a la dindmica de la produccién.
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