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¢Como funciona la sociedad actual respecto a
los diferentes ambitos de nuestra vida? Desde
las necesidades basicas como el comery el
vestir, hasta relaciones mas complejas como la
politica, la religion, el trabajo, el arte, el espacio
que habitamos. La sociedades se generany
regeneran constantemente y con ello también
transforman la identidad de sus individuos.

Cuando comenzamos a catalogar a las
sociedades en cuanto al progresoya la
modernidad nos transformamos para ser
seres socialmente activos y productivos, a
favor del sistema econémico. La economia

se convirtio en la rectora de las sociedades
modernas. Bajo este funcionamiento maquinal,
renunciamos a la vida rural y nos alejamos de
costumbres y tradiciones para apropiarnos
de las nuevas actividades propias de las
sociedades contemporéneas. Entonces el
“consumismo” se convirtioé en el sustento
ideolégico de la economia y por tanto, de la vida
moderna.

Una vez insertados en el sistema de consumo

la publicidad aparecié como una de las
herramientas que lo retroalimentaba. Asila
publicidad se apropié poco a poco de cada una
de las actividades de los individuos y transformaé
nuestras relaciones individuales con el entorno
fisico y social.



“

TRAMNSFORMACION
DEL. ESFACIO COLECTIVO

El espacio ya existe, sin embargo nosotros:

el estado, el empresariado, el pueblo,

el individuo; lo delimitamos, lo usamos, lo

transformamos, a8 través de estructuras
fisicas y simbdlicas y luego forma y&, parte de
nuestra identidad.

Para entender la transformacian del
espacio en el ultimo siglo continuernos con las
propuestas funcionalistas y progresistas
que planted el modernismo. Los fundamentos
modernistas establecian que toda ciudad
debia estar planificada de acuerdo a las
funciones de: habitacion, trabajo, recreacion
Yy esparcimianto, ademas de las areas de
circulacion, y todas ellas debian estar regidas
porla funcionalidad y racionalidad y bajo el
principio bésico de zonificacion .

Elconcepto de ciudad maderna incluya
el dominio “total de la naturaleza". Si el rio era
simbolo delcarmpo, de la naturaleza; lacalle se
convirtidensimbolodelaciudadydelomoderno.
Yenelmismocontextamarconuestraformade
vivir, muy alejada de las costumbres rurales. "La
historiaecancomica, que se ha desarrollado
enteramente alrededor de la oposicion ciudad-
campo...”.”

El hombre citadino ya no produce la
que usa, ni lo gue come, nilo que viste y a veces
tampoco elespacio endonde vive, solo consume
logueestaalamano. Porello podemosentender
como el espacio tiende a determinar gran
parte de nuestras actividades.

Los

citadinos de todo el mundo

buscan para establecerse lugares
cercenos alos sitios de consumao. En Meéxico
los asentamientos urbanos o semiurbanos
se dispusieron alrededor de la plaza central
como lugar de gobierno, comercio, trabajo,
y encuentro social, los zdécalos representan
parte de la memoria, identidad vy patrimonio
cuwltura/ de las ciudades. Sin embargo, han
sido desplazados en Ultima instancia por los molls

[ plazas o centros comerciales).

Estas plazas comenrciales sonahorael
centro de convivencia de la modernidad, sitios
favoritos, de "las nifas bien" . El nuevo modelo
urbanistico gira en torno a los nuevos centros
comerciales y la vida que se desenvuelve a
su alrededor; "las fabricas de distribucion”,
"termplos del consumo precipitado”, la
organizacion técnica del consumo que ha
llevado a la ciudad a autoconsumirse” . ¢

La ciudad moderna como centro
de produccion e intercambio de bienes, se
presenta atractiva a la paoblacion rural que
ermigra a buscar sus beneficios sin prever las
contradiciones que en ella se presentan. Por
ello alberga grandes masas de gente. que
luego adguieren sus costumbres; adqguieren la
mismaformadevestir,lasmismasocupacionas
y el mismo astilo de vida uniforme.

Conlaapariciondelaciudadmodernael
departamento se constituyd como un espacio
paraaglomerar gran cantidad de habitantes, y
es el principio de las unidades habitacionales
que en Mexico se han convertido en ghettos
del intereés social Para Debord esto es ejgmplo
de la miseria formal. La extension gigante
de &sta nueva experiencia de habitat hacen
avidente el caracter de masa que tienen

los  individuos, “representan el nuevo

campesinado ficticio”.” Para Auge estos son
llamados "superlugares”.  espacios en donde
se aglutina la gente y defiende ese territorio,
como en los edificios multifamiliares de los
suburbios de Paris.

Otras edificaciones son "las ciudades
privadas”, que surgen en todas las
grandes ciudades del mundo y son edificios
superprotegidos, en donde |los grupos
privilegiados se resguardan de los problemas
tipicos violencia,

como contaminacion vy

conglomeracion, creando “fortalezas" que
cratan de repeler la realidad.

El modernismo de Le Corbusier
iNntenta universalizar =] arquitectura
norteamericana a través de los modelos de

construccion denominados internacionalistas.

| Hernandez, Sarah. La Ideologia Americana y el CIAM, cita sobre Le Corbusier en la Carta de Atenas, afios 20s sobre ciudad moderna.

1995,

“ Ibid. cita sobre la Ciudad Jardin de Howard opuesta a la ciudad moderna.

- Loaeza, Guadalupe. Manual de /a gente bien. Plaza, México, 1995.

“ Debord, Guy. La saciedad del espectéculo
- Ibid

* Remedi, Gustavo La ciudad Latinoamericana S.A. (o el asalto al espacio publico) en cita sobre Non-places de Marc Auge, 1995.
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Bien conocemos sus construcciones de

cristal-espejo  cerradas hermeaeticameante,
que fueron, en un principio planeadas para
evitar el invierno que atacaba s los rascacielos
necyorquinos, y que hoy forman parte de la
arquitectura de todo el mundo. Para Munford
se trata de una arguitectura deshumanizadora
y solo engloba el movimiento moderno influido
por la estética cubista y |a actitud adoradora de
la méguina. En el espacio urbano moderno todo
esta supeditado a la funcidn, como lo explica
Mumford en su libro Técnica y civilizacion en
donde ésto es la causa de la degeneracionde las
ciudades "la cual inicia a partir de el surgimiento
delmercado en |la ciudad madieval".?

Para Rem Koolhass la ciudad moderna
es una ciudad gsnér'ica.E poseg los mismos
elementos en todas partes del mundo. La
ciudad genérica se adhiere al entorno o se
intercambia con los elementos existentes,
desplazando la memoria historica del lugar.

ParaMarc Auge la ciudades modernas
poseen otro tipo de espacio que denomino los
no-lugares. "espacios de circulacion, sitios sin
identidad, relacion y a-histdricos". Se refiere
a espacios como: autopistas, gasolineras,
aeropuertos, supermercados, hoteles, yotros
lugares de la ciudad como pantallas, cableados,
cosas con apariencia a veces inmateriales que
pueden ser similares o hasta iguales en todas
partes del munda.

Pero |la verdadera problemaéatica se
encuentra en gue, en las ciudades modernas
existe una disolucion de los espacios publicos
con una vida social activa en pos de una
organizacion y planeacion gue se vuelve fria y
controladora. Este es el tema de debate de
quienes defienden a la arquitectura modernista
y Quienes la critican.

Remedi hasce una distincién entre
espacios llenos como son los espacios publicos

que albergan relaciones sociales y aguellos
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vacios, que se presentan como lugares

publicos abandonados, grandes espacios
abiertos, que en realidad son inservibles como
espacios publicos .

Mumford cuestiona los ideales de
la ciudad maderna, la ville meécanique. En La
cultura de lss ciudsdes, publicado en 1838,
se expone el conflicto de |la desaparicion la

experiencia urbana "vivencial". Debord lo explica

como: "la disolucién del espacio existencial «9
Para Ferrer:lavida, el espacio de |a cotidianidad,
es remplazada por el espacioc mismo de la
pr‘odum:ividad.'“:

En Meéxico la presencia de espacios
modernos, con una traza urbana perfecta
laissez- faire, se mezclan con zonas carentes
de urbanismo, en donde persiste un "espacio-
collage” de formas y estilos que devienenan el
tiempo, una mezcla entre barrio tradicional y
ciudad moderna, smalgama y contraste de
asentamientos irregulares y cinturones de

miseria que confrontan a la vez el concepte

de progresoy nostalgia por el pasado.




Mas alld de las formas gue reproduce la
ciudad moderna respecto a la arquitectura y
el urbanismo la nueva Mmanera de asalto de los
espacios en favor de la escena comercial son
los lugares en donde vegetan los “espacios
publicitarios" y que forman parte habitual de
nuestra cotidianidad.

Se incluye al mobiliario urbano comao:
los carritos del supermercado, los parabuses,
las cenefes de los autobuses, los membretes
de las calles y avenidas, las casetas telefdnicas.
Todo espacio publico es lugar de escaparate
propicio para la publicidad. Por todos lados la
publicidad se adhiere a la arquitectura como un
parédsito.Serepitelafarmulaexpuestapordean
Baudrillard gue afirma que: "la arquitectura que
domina es la de las grandes pantallas, mientras
que los espacios de circulacion, ventilacion y
conexion efimera eliminan todo residuoc de la
escena publica”.

En todo el mundo |la publicidad ha
tomado gran variedad de formas y estilos.
Como ejemplo, la ciudad de Tokio es una de las
mas caractéristicas por un paisaje urbano
retacado de publicidad electranica, el anuncio
luminoso satura las calles con secuencias
de luces gue crean la ilusian de movimiento.
Japon representa una potencia en innovacian
tecnologica que es utiizada en pos de la
publicidad. Ejemplo de ello son las imagenes
en secuencia recientemente pintadas sobre
los muros de los tuneles del subterraneo de
Tokio. Cuando el tren transita entre estacion
y estacion va uniendo las imagenes en una
especie de zootropo linesl/ gue deja ver la

secuencia entera,

PUBLICIORO..
INTRNGIBLE

La publicidad ha saturado el espacio con

imagenes y mensajes publicitarios, los
medios se crean y recrean por doquier.
MNos preguntamos si este bombardec de
informacion repercute en nuestra vision,
si nuestra forma de persibir el mundo ha
camblado y sl es la publicidad la verdadera

generadora del ideal consumista. Se ha creado

un espacio simbdlica mucho mas efectivo.
Si la ciudad moderna pretendia determinar
NUEesStros Mmovimientos y nuestras conductas
sobre el lugar, ahora |la publicidad crea un
espacio simbdlico, psicologico e ideoclagico, que
intenta insidir sobre nuestras opiniones. Esa
es |la verdadera modificacidn sustancial del
espacio social. La sociedad moderna planifica.
organiza, controla y modela el entorno segun
la logica del consumismo. Dominacion del
cuerpo y la mente. Si para la antropologia, &l
lugar representaba un espacio fuertemente
simbolizado, en el cual se puede leer en parte o
ensutotalidad laidentidad de los que lo ocupan,
las relaciones que mantienen y la historia que
comparten, hoy con razon podemos hablar de
gue la publicidad es una influencia en la que se
puede traducir |la vida actusl de las ciudades.
Por elio hay que tratar de entender cdmo esos
espacios pueden incidir en la personalidad
colectivay sobre todo en la individual.
Después de gue la publicidad hizo
una toma del espacio urbano, la sociedad
ha permitido sucesos gue antes no hubiera
admitido, la publicidad de hoy lo exhibe todo:
las carencias, los deseos y las espiraciones,
se vende todo hasta lo que antes no podia
ser vendido pues na pertenecia al ramo de
la mercancia como tal. "Es el modo en que
un  conjunto de grandes corporaciones
transnacionales han ido apropiandose de los
espacios sociales y culturales, y han pasado
a hegemonizar practica y simbdlicamente la
formacion del publico y de la opinién publica”. ™
La empresa jsponesa Suntory-
Hekumodo promueve una nueva forma de
hacer publicidad. La empresa envia a sus
empleados a caminar por la calle vestidos
con un traje especial, que en la cabeza carga
un monitor en el que se exhiben comerciales
de television. Los individuos son ernviados
a8 todo tipo de espacios publicos en donde
tienen contacto con la gente y funcionan como

escaparates ambulantes.

|1 Baudrillard, Jean, El otro por si mismo, Anagrama, Barcelona
1988.
' Gustavo Remedi La ciudad Latinoamericana S.A. (o el asalto al

espacio publico)
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ENTORMNO INOVIOURL

El consumismo, se extendid de la ciudad,

por medic de la publicidad, meadios masivos

y objetos, al entorno individual, Los "medios
de comunicacien” dentro del espacio publico
y el espacio privado se han convertido en las
herpamientas de control.

Los medios de comunicacion hacen
posible nuevas formas de espacialidad; que nos
permite ver, escuchar y trasladarnos de forma
virtualy presenciar sucesos gue se encuentcran
a grandes distancias, experimentando a la vez
espacios reales y también ilusorios, de forma
local y global.

La television como |la reina de los
medios no sdlo ha impactado por la posibilidad
hay
representa el medio ideal para captar la atencion

de sentirnos comunicados e informados,

visual y auditiva, por ello la publicidad aprovecha

esas ventajas para reforzar sus  valores.
Representa la "personalizacion y liberacion del
espacio privado que lo absorbe todo en su orbita,
incluidos los valores trascendentales”.” Por
otrolado "permitio la deslocalizacian geografica
de la informacion, propicic la péardida de la
experiencia misma del espacio fisico..."'"

los

Mediante “"objetos cotidianos"

la publicidad acapara también el espacio
individual. La gente comun deposita sus ideales
de felicidad en la estabilidad emocional que son
proporcionadas por la acumulacion de objetos.
A los objetos se les ha otorgado un estatus, que
tienen gue ver con la obtencion de comodidad, y
de minimo esfuerzo propio de la gente bien.

Los avances tecnologicos vy la
expansiondelos trabsajos adomicilio propiciaron
el desarrollo de la "casa electrénica”. Los
objetos motorizados y mecanizados que
desplazaron |la actividad humana hasta sus
ultimas consecuencias. El avance de la técnica
que hizo que se produjeran inventos para todo
o casl todo. El hombre moderno aprendid con
facilided la comodidad de ser "digital®, mover
solo un dedo para realizar actividades que antes

reguerian de gran parte de tiempo y esfuerzo.

11 Lipovetsky, Gilles.
14 Ferrer, Christian

l.a invasion publicitaria no ha cedido
terrenoylas grandes empresas han dedicado
nuevos esfuerzos para promocionar sus
marcas: a traves de articulos promocionales

de uso comuan.

T

". I I'.!II -

El modernismo trajo consigo un culto por la
apariencia,aevidenteenlasociedaddeconsumao.
Les medios han difundido la imagen de lo que
debe ser nuestra apariencia. La apariencia
funciona como factor de interaccion y es una
condicién que crea lazos de pertenencia; se
crea una fililacion por la raza, |la manera de
vestin, el sexo, etc,

La publicidad no cacaloga las

diferencias, sino |las califica creando
estereotipos que se pone en funcion de la
mada, el consumo y hasta del poder.

Los esterotipos retorman un aspecto

de |as personas, que se generaliza,
englobando todo Ilo demas de su
personalidad, los estereotipos son

totalitarios ya que omiten lo particular

y demas aspectos de la identidad, como

forma cambiante y con “multiplicidad de

15

pertenencias”. Los esterotipos
promueven wvalores que satentan contra
de la diversidad, y por ello estos valores

estan asociados generalmente con los
argumentos discriminativos.

La publicidad es implantadora de
estereotipos, y por ser masiva, adquiere

valar relavante en la cultura. Los medios

nos muestran |la apariencia que seria ideal
hombres y mujeres a&tractivos, modelos,
etc. Todos ellos

actores, cancantes,

representan la forma objetivada del ideal
publicitario, nos transmiten ideales de belleza,
roles, actitudes, ideologias, etc. Se convierten

asien un modelo a seguir; en "idolos”.

15 Ghalioun, Burhan. La melamorfosis de la identidad. Université de la Sorbonne-Nouvelle, Paris, 1997
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Debord ejemplifica nuestra actitud pasiva vy
anticritica frente a lo que nos presentan los
medios publicitarios en esta frase: "lo bueno es
lo gue aparece, lo que aparece es bueno" ", &n
ella se evidencia nuestra confianza absoluta,
ante lo que exponen los medios v |a publicidad.

El discurso de la imagen publicitaria
es cada vez mas homogéneo, no solo en los
modelos de belleza fisica, sino de raza, de clase
social, de "belleza” y otras ideas vinculadas con
el éxito. Los medios lo refuerzan con frases
que califican las cosas dualmente: aceptable-
inaceptable, lo gordo-lo flaco, lo bello-lo feo, lo de
mods-lo anticuado, eto.

Los

esterectipos publicicarias en

Meéxico fueron adoptados de Ios paises

anglosajones y sobretodo de |los Estados

Unidos. Adquirimos sus formas ajenas
y las convertimos en un boom estético,
sobrevaluando aguello gue viene de fuera a
esto le llamamaos "malinchisma®’ .

Entonces es claro gue sonlos grupos
dominantes guienes fueron generalizando y
difundiendo sus cénones. Todas las diferencias
fisicas como el color de la piel, la forma del

craneo, la nariz, el torso, etcétera, fueron
utilizadas como armas de discriminacion velads
para someter a sectores sociales vulnerables
como los negras, asiaticos, judios, v todos
aquellos que no pertenecian al ideal hegemonico
sajan.

Los estereotipos sociales a los que
estamos sometidos, producen la anulacion
de nuestros actos, limitan Nnuestros accesos
y recorridos, censuran Nuestros gestos y

posturas, se dictamina la forma en la que
hemos de vestir, hablar, las conductas que
son adecuadas y las gue no. Permitimos que
nos etiqueten los esterectipos que NosSotros
mismos hemos creado, somos parte de la
chaviza, de los fresas, de los nacos, de los yupis,
y los nerds, los rucosy los heavys, los chilangos
y los darks, los gringos y los argentinos, y los

pueblerinosy citadinos.

16 Debord, Guy. La sociedad del espectaculo, Indice 12

Dominarla naturaleza ha sido siempre
del

llegar hasta las ultimas consecuencias, hasta

al ideal hombre moderno, tratando de
NOSOCrso0s MISMOos ¥y NUestro cuerpo.

Los avances tecnologicos no habrian
de dejaraun lado el deseo de poseer uncuerpo
“ideal". Encontramos un auge en laindustria de
la cosmética y la cirugia estética, como parte
de la gama de opciones que nos permiten
cambiar nuestraimagen.

La revista Time nos describe en su
articulo "cuerpos a la carta”, la proliferacion de
cirugias estéticas en Amaearica Latina, rmentras
registran "cortes y aumentos, liposucciones e
implantes: las mujeres latinas de norteamerica
se operan y reconstruyen masivamente para
adquiric una imagen al "estilo americano”, ™
Tambien las africanas se transforman el busto,
seaclaranlapiel, setifnenelpelode rubio. Dichas
maodificaciones no apuntan a distinguirse, sino
a fundirse en la norma implantada. La difusion
de esterotipos raciales, no es la dnica causa
gue produce un auge en las operaciones
estéticas, "predomina una nocion de belleza
que promueve la obsesion por las dietas vy el
terror frente al envejecimiento y la perdida
de atractivo fisico"'”, Vivimos en el espacio de
lo desechable. Las mufecas Barbies son la
aportacion norteamericanadel ideal de belleza
fermenina mas difundido en la historia. Desde
1958 la muneca Barbie fué presentada . como
el estereotipo de la mujer de raza sajona:
cabello rubio, piel blanca y cuerpo esbelto. En
1968 gue se introduce |la Barbie negra Cristie,
veinte afos mas tarde aparecen Teresa y
Kira las Barbies latina y asiatica , sin embargo
fueron anuladas sus caracteristicas raciales,
el modelo de la Barbie original fue modificado
solo en el color de piel y cabelio, a partir de ese
momentoseconvirtidenesterectipodebelleza
mundial. Barbie es la mufieca mas vendida en
la historia y se calcula que desde sus inicios se
han vendido mas de un billén de ellas y tienen

presencia en al rededor de 150 paises™ .

17 Malinchista adj.y s.m.y fMéx. Se dice de la persona que da preferencia alas personas o costumbres y cosas extrangeras,
despresiando las nacionales o que adopta actitud servil frente a los extrangeros.

188, Femandez, The plastic surgery craze, Time, July 9,

2001 p.26

15 Elsie, Mc Phail Fanger. Cuerpo y Cultura. Revista Razdn y Palabra,ITSEM, México, febrero-marzo 2002

20 hitp:/fwww.leletica.com/archivol7dias/2004/02/barbie.him
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POR DONDI

Para la publicidad la vida misma y
la actividad humana son objeco de
consumo mercantil y publicitaria.

Hemos hecho de cosas
sin importancia matarial pars
el espectaculo, la wvida privada
es espacio donde se exhibe la
degradacion humana.

Hombres vy mujeres son
expusstos ante |la camara televisiva
en donde se pone an evidencia
cada detslle de su vida personal
El consumidor enajenado busca
mediante |8 vida de otros recuperar
la sorpresa, y el sentido una vida
mecanizada. Truman Show primero,
EdTV después, son esjemplos de
peliculas que ocuparon la tematica de
los reslity shows.

El éxito de programas como
Big Brother, s que nos otarga una
cierta autoridad sobre las personas
que vemos en la television, |as
podemos vigilan, y son vulnerables
anteelojoqueenjuiciasurealidadpara
aprobaria o reprobaria. Mientras
tanto la publicidad hara lo suyo en
medios donde el raiting ha alcanzado
cifras como nunca antes.

Los reality shows son la
prueba, de gue rechazamos el
snonimato, tal como si e tratase
de una auto/omisidn, de una
anulacidn. Este deseo es parte de
la vidae publica, de |la referencia en
los demas, descubre una necesidad
de ser admirados, de pertenescer,
de destacar. Son escaparates en
donde los participantes son vistos
cama curiaosas parsonajes de circo
dispuestos a hacer todo por abtener

Blgunos minutos de fama.



Diversos estudios sefalan gque la imagen

intimamente relacionads
de

corporal "negativa” se puede vincular con los

corporal esta

con cuestiones autoestima e magen
trastornos alimentarios. El problema se
presenta con la idea del cuerpo esbelto como
cuerpo bello. La esbeltez hoy en dia es un
problema de salud publica mundial sobretodo
en las grandes ciudades. La bulimia y anorexia
son enfermedades, en donde el individuo que
las padece actus como verdugo de lo que
come para mantener siempre un apariancia
delgada. Las mujeres de principios de siglo
eran admiradas por tener cuerpos rollizos
y exhuberantes caderas, hoy el cliché se ha
transformado. Las imagenes de los medios
tomaronunpapel muyimportante enla manera
de percibiry evaluar nuestro cuerpo.

El programa de television. Extreme
Meakeover™ en su segunda temporada, recibia
diez mil aspirantes. Contando con cirdjanos
plasticos, cosmetdlogos, dentistas, estilistas
y maguilistas, Los episodios ofrecieron la
transformacidon gue dichos profesionales
efectuaron en los participantes mediante sus
procedimientos. Finalmente, se reveld a la
"nueva" persona. el publico participd votando
porla mejor transformacian.

Losestereotiposdeapariencianoshan
obligado a accederalas técnicas de la medicina,
la cirugia, las dietas, y otros accesorios como
una forma de reafirmacion, vermos que es
altamente valorada la apariencia fisica. Por ello
los desdrdenes alimenticios son elextremo dela

confusion alos que los estereotipos nos orillan.

2

21 http:fiwww.shareholder.com/mattel/news/20020428-79086.cfm
27 http:/ffabe.go.com/primetimelextrememakeover/

TRANSGCRESION:
UNA ALTERMNATIVR
PRARA EL CUERFPO

En 1876, los punks escandalizaron a Ila
puritana Inglaterra. Crearon una apariencia
nueva, bizarra, agresiva y transgresora del
ideal de fineza y buen gusto del gue habian
hecho alarde los ingleses a traves de los siglos.
Transformaron la forma habitual de llevar la
ropa, combinar los colores, las formas, los
estilos sin recato alguno. Se apartaron de
la apariencia convencional. Experimentaron
con peinados en forma de cresta o picos,
maquillajesyadornos concadenasy paliacates.
Ademés de que retomaron la antigua practica
tribal de catuarse el cuarpo. Inicialmente, punk
erauna palabradel argotyanguigue significaba
golfo o pandillero. Después se consalidaron
como todo un movimiento cultural, y Nno sdlo
unaburiaoprovocacion al regimen monarquico
e imperial de los reyes de Gales. Su cuerpo
cransgresor obtiene un significado que se
identifica con los sectores marginados. Los
medios de comunicacian, los convierten en
el simbolo de la decadencia de |la modernidad
presentes en Europa, Norteamericay Japon y
tambign en Meéxico.

Sus practicas transgresoras punks
bien pueden integrarse a wuna tendencia
cultural lamada body play (jugar con el cuarpo)
consiste también en

qus experimentar

los procedimientos de modificaciones
corporales de |la historia humana, y soportar
voluntariamente las pruebas corporales
a las gue fueron sometidas las sociedades
primitivas, esto en teoria les permitiria revivir
unaexperienciainicidticaasjenaalassociedades
industriales.

Las practicas de modificacion del
cuerpo, en las sociedades actuales, pueden
deberse a una busqueda y cuestionamiento de
la identidad, ya sea en el regreso a las raices
atnicas,

por busqueda espiritual, proyecto

ético, |juego erdtico, o inconformidad con
los canones impuestos. En todas partes del
mundo existen grupos que realizan practicas
los rituasles tribales con

similares a las de

nuevos y antiguos codigos que se adaptana la
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Folos pertenecientes a la serne “La Marca del Engafio” de las
acciones realizadas en enero y febrero del afio 2004 en el Centro
Coyoacan Ciudad de México

La edecan Miss Marcas invita a los visitanies del centro comercial a
panerse un tatauje temporal con la sentencia

La marca no me marca

Fotografia Pilar Rivera

Disefio gréafico y fotomontajes Marcela Vargas Liz4rraga

realidad actual. Sus nombres |Ias identifican

como ponketos, escatos, cholos, patinetos,

hippres, y otros con ideologias racistas como
los skin heads.

Se creia gue la libertad de expresion
a traves del lenguaje del propio cuerpo ara
un iNnstancia se

espacio del que en udltima

podian escapar |los estereotipos publicitarios

y los canones socisles, Pero parece que Ilas
modificaciones corporales han perdido su
crasfondo revolucionario, convirtiéendose en
convencionales practices de quiénes hoy, no

pusden reconocer su intencion primaria y sdlo
reprasentan una moda.

De hecho hasta la publicidad se ha
apropiado de la practica milenaria del tatuaje
v la utiliza para promocionar marcas. En
los afmos noventa los juegos del Super Sow/
[Estados Unidos) utilizaron a las porristas
como exhibidor de tatuajes temporales de
marcas de pizzas, refrescos y restaurantes.
En Meéxico es hoy una practica comun utilizada

en promociones y eventos comearciales.




“la marca del engano®

etiqueta

te
etiqueta?

Postales pertenecientes a la serie "La etiqueta del
ngafio” de las acciones realizadas en enero y febrero
el afio 2004 en el Centro Coyoacan ciudad de Mexico

o M

La edecan Miss Marcas pide a los visitantes le permitan
cortar la etiqueta de |a marca en su ropa luego entrega
una postal con el texto “La etiqueta del engafio” con
fragmentos de la Sociedad del Espectdcule de Guy

etiqueta?
4 ~
® 3 Debord
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CALLAOITA TE
VEZ MAS BONITAH

Bpamencia =] clo
fermeanino mas gue con lo masculino. La mujer gue

formas gue enorenan al cuerpo

gla  beliez
idoporhombres. noes
olo una construccion masculina? Wolf afirmabsa

Ter nnNa era

rrollo de |a

de belle
la mujer =

presemnciadelamue

N publicicaria
ulino. La escricora Elisa
Hiculo “la organizacian

cuerpo mujer”, gue esta
ender todo tipo de obj
deshechal

nsumo. Mujer . Muje

cuanto mas calladita, mas bonita. Sin embar

sarrollo personail,

ingeniada y alimentada por la publicidad.

HSa Viereado deillusiones

El lema predilecto gue utilize &l marketing para
sus anuncios publicitarios as: "el qua no ensena
novendea". Y asi es como &l sexo es presentado
como una farmula relacionada con la seduccion
publicicaria. Mujeres v hombres son exhibidos
articulos en  anuncios

para presantanr

erotizedos. La modslo as una convencion
del empague, como la cascara de jitomate
rebanadsa an espiral gue acompana un guiso: No
la comemos ni adorna gran cosa, pera informa

que ese platillo es elegante.

=i,

Uyl I M3 E

La receta es exhibir en todas las formas

posibles. Los tables que reprimian a la
sexualidad se han desbaratado, las partes que
antes fueron intimas son mostradas comao
accesorio de la imagen, como algo que decora
un producto, el mismo cuerpo es mearcancia.
La publicidad demanda top models que rentan
sus cuerpos-objetos en el "mercado de las
llusiones”, cuando el cuerpo es visto comao un
"producto” representa el triunfo del sistema
de consumo sabre los individuos, el cuerpo
es despojado de todo otro sentido para
convertirse solo en envoltura. Lipovetsky sefala
un “envilecimiento rebajsdo a la categoria de
objeto y por el sexo-maquina cque disuelve las
relaciones de seduccion en una orgia repetitiva
y sin mistenio”,
Paradojicarmente, para algunos |a
publicidad ya no seduce, ya no oculta nada, se
vuelve orgia de imagenes: la idea de ultraje o
esencial al

transgraesion, erotismo, apenas

puede ser asociada,

Lina de las formas por |8s gue el ser humano se distingue de los animales es por el hecho de vestirse.
Cada grupo crea |a vestimenta con la cusal distinguirse, tomando en cuents el clima, al género, s clasea
social, la religion, la tribu o clan, etc. Junto con la vestimenta el maquillaje fue utilizado por gran nuamenra
de tribus como una forma de distincion, ornamentacion y ritual entre otras. Desde el siglo pasado el
mundo ha perdido poco a poco lavestimenta autoctonayla ha cambiado por productos industrializados
que rigen la moda. La moda es un sisterma gue trabaja de la mano con los esterseotipos de apanencia.
Se van creando sucesivamente Nuevos estersotipos meadiante la desaprobscion de los anterioras,

la obsolescencia es un sintoma basico de |la modernidad gue garantiza el consurmo. La moda es luego

El cuerpo es uno de los espacios mas efectivos de los que se ha apropi|ado la publicidad. Utilizar el
cuerpo como escaparate es una de las mas efectivas formas que ha conseguido |la publicidad pars
exhibir sus formas, marcas, productos e ideologias. Lucir la marca enla ropa solis considererse de mal
gusto, hoy exhibir la marca sobre todo si se trata de una marca cars, es simbolo de status.

AUNOUE LA mMonA[ SE VISTR DE SEDRA..
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}UE MODA LOAPLURALIDAD

ESTADEMODAEL RESPETO » ESTADEMDDA LA IGUALDAD » ESTADEMDODA LA TOLERANCIA + EST,

VISTETE DE VERDAD « VISTETE DE HONESTIDAD = VIS

Fotografias pertenecientes a la serie “A la moda®
vestidos realizados en plastico (ransparente, con
aplicaciones en latras de vinil.
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Mo ha de faltar revisar como se alimenta hoy
en dia la poblacion de las ciudades y los pueblos
de Meéxico y el mundo: el abanico de elecciones
es un vaivén de costumbres, tradicion, geografia,
organizecion social, econémica Yy laboral,
Nnuestros conocimientos sobre nutricién y por
dltimo, perode granimportancialas estrategias
publicitarias.

Los medios masivos estén al servicio
de gquienes compran sSus coOsStosS0Ds espacios
publicitarios, de ésta manera en materia de
alimentos son las grandes empresas que

elaboran de productos industrializados, las
capaces de pagar anuncios de sus productos.
Vemos como la publicidad es especialista en
otorgarle & sus productos caracteristicas
espectaculares. Sin embargo, estos productos
pocas veces contienen sustancias de mejor
calidad que en los productos naturales.

El problema de |la mala alimentacion es
de fondo educacional. Por un |lado la poblacian
urbana no tiene plena conciencia del valor
nutricional de los alimentos ni naturales, ni
industrializados; por otro lado la escacez de
tiempo en la vida urbana, No le permite una
buena planeacidon tanto de horarios como de
menus completos, sanos y naturalas, por lo qgue
somos parte de una cultura dependiente de la
industralizacian.

Tenemos un acelerado crecimiento
de franquicias de comida rapida o fastfood
que se diseminaron por el mundo en la década
de los ochenta. Una franquicia se define en
derecho mercantil como: "contrata por el quea
un comerciante pone a disposicion de otro
comerciante sus conocimientos, su marca, su
organizacion y su imagen publicitaria, 8 cambio
deunaremuneracionfijaovariable, enfuncionde
la cifra de negocios realizada por elcomerciante
del que recibe la franquicia”.

Cuentan con rigurosos sistemas
de preparacién de alimentos por medio de
manuales y tiempos especificos, sus materias
primas son

generalmeante productos

altamente industralizados y con aditivos. La
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calidad alimenticia de sus combinaciones son
pobres y con altos porcentajes de grasa y
carbohidratos. Sus bebidas son refrescos
gasificados de altos contenidos glicéridos o
sustitutos edulcorantes.

Sin embargo el éxito en |las ventas
de éste tipo de establecimientos s debe
a su snorme inversion en marcadotecnia
y publicidad, dirigida principalmente s la
poblacién infantil. El restaurante mas popular
enelmundoesMcDonald sEn 1973 introduce
la “cajita feliz" o happy meal Comienza la era de
las promociones infantiles en toda la industrial
de los alimentos, tods clase de regalos que
se adicionan al producto funcionan para
acelerar las ventas, de tal modo gue se vuelve
mas importante que &l mismo producto, Se
desata una batalla por ofrecer las mejores
promociones infantiles relacionadas con
los personjes de la escena publica como

deportistas, actaores, cantantes y dibujos

animadaos.

HOMBRE, LA RELIDION +A NO
€5 AUMENTO PARA EL ALMH

Refranes 1, 2004, cartel



Nlﬁ Politteas

EL PARTIDO JOVEN >
DEL MEXICO NUEVO PARA DECIDIR CONTIGO

'[’\’i ss Politicas

Miss Politicas

LS

LA VISION HUMANA

EL CAMBIO NO VOTES
DE LA POLITICA

SON HECHOS Y EXPERIENCIA POR LOS DE SIEMPRE

Serie de carleles de Miss Politicas a partir
de los eslogans publicitarios utilizados en
las campanas politicas delegacionales y
de diputaciones locales y federales del
2003 en el Distrito Federal.

Visita la pagina de internet:
www misspoliticas.org

Fotogratia: Pilar Rivera
Disefio grafico y folomonlajes:

Marcela Vargas Lizarraga W
L.‘. :J..I' '
LEYES LA NUEVA FORMA

CON ROSTRO HUMANO DE TOMAR PARTIDO
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LO QUE TE PREOCUPA A TI
ME PREOCUPA A MI

Miss Politicas

ENVUELVETE EN EL
NACIONALISMO

L& politica actual se vale de la publicidad para
obtener adeptos, Las sumas gue se destinan
alas campanas son millonarias, sin embargo el
contenido de la informacion de las campafnas
carecetotalmentedepropuestaspoliticas. Se
tratade una manipulacion de la opinion publica,
puesta en marcha utilizando estrategias que
tienen mas gue ver con el show bussines y el
lanzamiento de super stars.

Si bien los medios representan una
vie de scercamiento con el electorado gue
permita la rendicion de cuentas y la apertura
B8 nuevss propuestas gue garantice libertad
de expresion y contacto con un gobierno que
realmente represente a la ciudadania, vermos
gue en la practica no existen los medios que
garanticen estas dinamicas. El debate entre
candidatos depende socbretodo del carisma y
retdricaynode los contenidos conrespecto al
bien comun. No existe la representatividad, de
shiladesconfianza del electorado porlaopcidn
cle candidatos presentados,

Laideadelaesferapublicaenelsentido

de Habermas es un recurso que puede ayudar
asuperar elproblema de la representatividad,
ya gue designa un escenario en el cual la
parbinipaéidn politica se realiza por medio del
diglogo. Es sl espacio en el cual los ciudadanos
piensan y examinan suUs a8suntos comunes y
por lo tanto es un escenario institucionalizado
de interaccicon discursiva.
De esa forma el discurso de la publicidad
politice deberia otorgar accesibilidad sin
distincién de estatus, sexo, rezae o religion.
Sin embargo por lo menos en nuestro pais no
existe una verdaders participacion social. La
esfera pdblica oficial representa sin lugar a
dudas un modo hegemonico de dominacidan.

Dolly Buster es el cesso sleman
de candidata politica que urtiliza el dicurso
publicitario y el disefo de imagen sex symbol.
quenonecesariamente leaseguran unpuasta

publico, perao si un lugar en el jet set.



CoNnsumo ¥ AUTOCONsuUMmOo.

El conmsumo del ciudadano actual interesa

sobre todo & economistas, mercaddlogos y
publicistas gue han estudiado a los sectores
poblacionales para &si contestar a la pregunta:
dguéconsumimos? Y por consiguiente sgue es
lo que nos motiva? De esta formea conocer, las
estratégiasgueguesuscitansiguengenerando
consumo.

Sin duda en el consumo influyen
factores como la raza y la edad y sobretodo
la cultura gue aqui es entendida como:" todo
aquello gue forma parte del medio ambiente o
entorno y resulta significativo en la formacion
y desarrollo de la cultura de un grupo humano
especifico”.

Queremos defender |la tesis de gue
en nuestra cultura, la publicidad es un factor
gue influye en la creacion de necesidades, por
consiguiente influye en el consumo. Debemos
sefalar primerc la importancia de dichas
necesidades, pues como veremos no son
les necesidades basicas, las que en general
sustentan nuestra sociedad consumists,
sino otras necesidades, de tipo mas bien
social. Por dltimo hemos de sefalar, cusles son
las consecuencias del consumismo situandolas
en lo gue hemos llamado "sutoconsumo”.

Segun diferenciar

Bataille, pars

los tipos de consumo debemos entonces

considerar lo gue nos es Utilk ya que no
podemos aludir a otros argumentos mas alla
de lo util o del placer .Las necesidades béasicas
como comer, dormir, vestir son del tipo acil;
otro tipo de consumo Bataille los define como
“"improductivos en donde estan incluidos los
objetos de lujo y actividades relacionadas con
el juego, el espectaculo, la construcciaon de
monumentos suntuarios y las guerras entre
otras”, . En este contexto en el que vivimos
el hombre consume objetos inutiles y pasa su
vida trabajando en atesorarios. Bataille los
llama también "gasto” y su énfasis principal

se relaciona con el placery |la pérdida.

23 Millan, Tomas. Revista educacion y desarrollo, Universidad Arturo Prat. Afio 1 No. 1 afio 2000
24 Bataille, George. La parte maldita, cap. 1 Nocidn de Gasto. Icaria. Barcelona 1987 Pag. 25-43

25 |bid.

26 |bid.

27 Homes Ricardo. La muerte de la publicidad. Novaro 2000
21 Bataille

El placer preciso es afnadir, la lucha
contra el dolor, que segun Batalle es un
factor de consumo. Si el placer es un factor
en el consumao afirmaremos que |la publicidad
buscaria entonces una manera de apelar a
todaclase de relaciones que tienen que ver con
placer.

Contrarias al concepto de placer, &l
hombre, tiene entonces el deseo de superar
las prohibiciones. Necesita desafiar la
autoridad establecida, y en cuanto se siente
con libertad, "entonces se dejs llevar por el
deseo de satisfacer sus necesidades, al bordea
de lo excesivo” .Pero contradictoriamente
admite el derecho de adquirir, de consearvar
O de consumir racionalmente, pero excluye,
en principio, el gasto improductivo. Por ello
la publicidad intentara crear en la mente del
individuo todo tipo de necesidades y utilizara
el deseo de superar |las prohibiciones y de
buscar la libertad sin limite. Por ello aparecen
todo el tiempo anuncios que estan cargados

de mensajes que incitan 8 comprar.

aue nos fz
Alparecerysegun loexplicaelmismo Bataillela
fascinancion se relaciona conelvalorsimbalico,
gue esta conectado a8 cuestiones sensibles
como el status, el poder, la estupefaccian, la
competencia. Los objetos adquieren asi un
nueva valor. El consumidor de hoy no compra
objetos, sino sstisfactores, El consumo en
general “"responde a motivaciones de tipo
emocional mas gue a argumentos racionales”

Poffenberger, en 1825 decia gue los publicistas
debian cortocircuitar |la mente mediante

llamamientos 8 las emociones, porgue las
apelacionesslarazonpuedenestimularcontra-
argumentos en la mente del consumidor.
Esto representa que en forma y contenido
la publicidad hara uso del llamamiento a las
emociones y en su forma més exagerada hara
uso hasta de sentimentselismos. Esta es Is
formaenlaque sereproduce el placer riala

funcién social del gasto seglun Bat

\\ ‘6\\\:‘"@»
‘S\ 8
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En cambio para Jean Bsudrilard el objeto
es un signo que no se da, ni se intecambia: es
apropiado, retenido y manipulado por el sujeto
comosigno.” © Significa que elobjetoenel
estado de mercancia, adquiere equivalencia
no en relacion al valor de uso, sino en relacian al
significado. El significado viene & ocupar &l sitio
delvalor simbolico de Bataille.

El objeto adquiere posicion, valor e
Imagen gue toma sentido en el mundo del
consumo.Algunosobjetosalolargodelahistoria
se han hecho objetos de culto no sélo, por su
valor economico, utilitario, histdrico o estético
por nombrar sdlo algunas caracteriticas,
sino por su valor simbolico. Se tiene culto a
lo sagrado (sacro), lo cual requiere sacrificio,
como en la religion cristiana. El sacrificio se
liga nuevameante a la pérdida."el sufrimiento es
requerido, transfigurado, divinizado, en el que el
sufrimiento es una forma de extasis”.— ~ Ese es
el mensaje gue da el cristianismo. De esa forma
es doble la recompensa de poseer un objeto de
culto.

Pensemos en el wvalor dicotdmico
innovador-historico, los objetos de hoy creados
en serie, se encuentran dentro de la categoria
de los deshechables y son revestidos con la
envolturade servicio’, que les daun nuevovalor.
El servicio se convierte en sindnimo de eterna
adulacion. En la dptica publicitaria la adulacian
se hace por medio de arquetipos otorgados a
los productos como "inteligente”, "saludable”,
"segurao”, "confiable", "placentero”, "unico",
"mejor”, “novedoso”, etc. Existen infinidad de
ellos utilizados arbitrareamente para calificar
un producto o las relaciones que ese producto
puedes tener sobre el que lo consume.

Otra reslided que motiva a adquir
mas cobjetos, es |la relacién de nuestra cultura
con el poder y el estatus social, relacionada
con el gasto. La miseria entonces, nos excluye
de |ls actividad social y nos resta poder. De
ésta forma el poder al que aspira el hombre
comun, gira en torno al consurmo. El consumidor

de clase media se esfuerza en aumentar su

29 Jean, Baudrillard. La Seduccion Ed. Océano.
40 Bataille

31 Lipovetsky

32 ldem.

consumo de objetos sin darse cuenta gue son
las emprasas quienes mediante la publicidad
ejercenel"poderreal” dedictaminarlas modas
y encausar nuestras preferencias.
Relacionado con el poder esta el

“imstinto de imitacion”,” o necesidad de

poseer |logue otros poseen.

Una vez mas la publicidad utiliza este
instinto de imitacidn al mostrar personajes
reconocidos gue anuncian productos de
consumo, Estas personalidades que estan
normalmente relacionadas al mundo del
espectaculo se convierten en transmisoras
de modas. De tal manera el consumo es visto
no sdlo, como una Mmera posesion individual,
sino que es una forma de relacionarse

mediante la “aproplacién

socialmente
colactiva®, 32 De esta manera la publicidad usa
tanto menssjes como imagenes arguetipicas
con la intencion de que el consumidor logre
identificarse con ellas. Por supuesto estan
siempre relacionadas con el éxito, la felicidad,
las ganancias, el estatus social, el poder, etc.
Nos enfrentamos ante escenas de simulacion
de escenarios, personajes y circunstancias
ideales gue solemos tomar como verdaderas
aungue en nada se asemeajan a |la realidad.

La publicidad se reproduce dentro del
mundo de las apariencias, que para Nietzsche
resulta indispensable, ésto es por gue el ser
humano no desea ver el mundo real, tampoco
pensar sobre &l, ya que propicia el pesimisma.
La llusion y apariencia tienen el proposito de

*hacer posible la existancia... :
La publicidad es el espacio ideal en
dondeserecreanlasapariencias. Lapublicidad
sdlo esta reforzendo lo que es inherente a los
humanos segun Nietzsche. Segun lo anterior
¢Podriamosentoncesafirmarqueelmundode
las apariencias en el que se mueve la publicidad
esta justificado.?
Para Nietzsche la verdad es necesaria siempre y
cuando sus fines sean gratos. En ese sentido,
la publicidad promueve utopias, idealismos y
happy ends.

3 Friederich, Nietzsche. Estética y Teoria de las Artes.Ed. Tecnos. Madrid. 1999
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Y an el mismo sentido tienen la funcicon de ocultar
la miseria .

En el acto de ocultamiento el adorno
juega un papel importante comao atributo de la
apariencia, los adornos artificiales del humano
se asemejan a los de |la naturaleza, y tienen
un caracter ritual como lo tienen los ritos de
apareamiento de los animales. En los animales
juegan wun papel funcional: reproduccion,
sexualidad, mimetismo. ecologia, defensa.

Laritualidad en el humano tienan guaver
con cuestiones de creancia, de fé, de arotismao y
misticismo. Por medio de los adornos las tribus
acceden a otras |erarquias, se elevan o rinden
culto a lo divino. El adorno ha existido siempre
en toda tribu y sociedad, no evoluciona, solo se
transfigura en lo propio a cada cultura y a cada
éapoca.

Porlamismaaccianricualdeadarnar,
de ver, de ocultar, la apariencia se torna
saduccidn. ¥ es mediante la seduccidn gue las
cosas incitan al deseo, se muestran apetecibles,
son tentacion, fascinacion. La seduccion es
asociada con el mal, el hechizo, |a perversion,
lo maldito, Ia prohibicidn. Por medio de las
apariencias se seduce, la seduccidn no partansce
al orden de la naturaleza, sino del artificio ; na
pertenece tampoco al orden de |la verdad, sino
de la simulacion. Por ello cuando se habla de
seduccion no se puede hablar de verdad o mentira
sino gue es "otra realidad segregada por los

medios de almulamdn"sd

Se aparta de la vardad,
del sentido, de la interpretacion, de la razén. Por

ellovemos como en el anuncio publicitario hay sdlo

forma y carencia de contenido.

34 Lipovetsky
35 Baudrillard. La Seduccion
36 Idem.

esconde nos invita a ver. En la préactica el anuncio
publicitario seduce pues se alaja del mismo objeto
& publicicar Nnos muestra o que No es, estamos
hablando de los atributos simbdlicos.

La eficacia de la seduccion es saber
representar el gesto del seductor: provocar,
insitar, tener talento de |la sapariencia. Nos
saducen aquellas cosas que nos fleachan, eclipsan,
deslumbran. El seductor se vale de squalio qua no
pertenece al entandimiento: |la belleza, la fuerza,
el mal, la pasion. Adquiere la forma, que es |la da
las luces, el brillo, al maquillaje, la lentejuesla, al
perfume. Se recrea en el espacio del escenario, el

escaeparata, el vestuario, el empaque.

Bajosusform i di iGnrepresanta
un desafio gue produce deseo: de ver, de alcanzar,
de lograr, de lleger, y la obligacion de responder
al estimulo. El desafio es el mayor de los deseos.
Al existir un reto sale a relucir la fragilidad, las
limitaciones y el reto es alcanzar la liberacidn,
encontrar lg fuerza. Deseamos algo cuando no
lo tenemos, cuando se ha ido, cuando no nos
pertenace, "la ausencia seduce ala pmuancla'.aa
Entonces le seduccion produce deseoy cuando las
cosas se obtienen, eate deseo se termina. Es ahl
que la publicidad lanza menssejes que nos retan a
tener algo mas y cuando lo tenamos a tener algo
diferente. Parece que los publicistas conocean |a
respuesta a dicha provocacion. En eso se basan
las estrategias de la moday la publicidad.

Para Lipovesky la seduccion tiena
méas que ver con la posibilidad de encontrar una
diversidad de ofertas. Eso trae consigo una
reafirmacion de la libre eleccion. Seduce en tanto
uno ya no desea horarios, reglas, mandatos,
seduce en tanto uno desea obtener autonomia
sobre la vida privada.

Es indiscutible |la separacion entra
necesidad y gesto improductivo. Posiblemente
existen otros atributos mas, relacionados con
construcciones culturales, que escan prasentas
en el momento dal consumo y que nos sirven de

motivadores.



Y vermos como dichos motivadores son utilizados como herramienta principal de los medios
¥ la publicidad.

Todo ese sistema de vslores relacionedos con &l consumo, nos derivan en
consumiamao. El consumismo curnple una funcién social sélo para les clases con alto poder
adguisitivo.

Parala poblacion comun una vida sin poseciones, dentro de los parametros de lavida
sctusl debe verse comop carente de sentido, para las clases pobres es todavia més un motivo
de frustracidn y una luchs por acceder a los objetos de las clases altas.

El trabajo no nos permite generar los recursos suficientes para poseer los objetos
que aprecian las clases pudientes, por aello se genara una relacion de autoconsumo. La vida
misma se vuelca en acciones gue Nos permitan gastar, esto 8s que destinamos todo nuestro
tiempo en acumular y no en disfrutar. Demasiada energia destineda a generar pertenencias.

El consumismo es el motor de |la vida moderna, vendria a ser |la finalidad de las masas
para dar sentido & su vida, se genera un circulo vicioso en donde hay que hacer para tener
y tener para disfrutar, sin logar ninguna de las dos cosas, sin lograr obtener |a felicidad en
contra del dolor que nos causa lo cotidiano de la vida. En escencia perdimos la capacidad para
reconocer los verdaderos satisfactores y el verdadero motor de nuestrsa vida.

MNos hemos scercedo y hemos dado un vistazo a |e vida eactual desde la perspectiva
de la insersion publicitarian en los posibles angulos escenciales de nuestra vida. No podemos
decir que la publicidad nos afecte a todos de |la misma manersa, cada uno de nosotros tendra
queidentificar yreconocer en simismo si, en alguna medida ha sido atrapado por la publicidad,
y de que forma ha afectado su forma de vivir.

Debemos estar concientes de que vivimos inmersos en un "Mercado de llusiones”
gue el consumismo a generado.

Le llusidn ess sntonces suefo, el suefioc de uno y el suefio de lae masas. "A qus |le tirea cuando
suefias Mexicano®,



iIsertaciones sobre el color en medios e nterfaces contemporaneas
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En este ensayo, revisaremos la Historia del color pero desde una perspectiva poco usual
primero abordaremos el color visto desde diferentes angulos o disciplinas pero al fin y al cabo
desde una misma experiencia sobre éste: la experiencia directa del color como luz reflejada, con
sus diferentes lecturas y apreciaciones sobre el tema para, después, hablar de la experiencia

modificada del color por los medios, de un color como luz emitida por fendmenos electronicos

y hablaremos un poco de las implicaciones que esto ha tenido en el Arte, en la soc
nuestra manera de percibir

“La distincion entre real y virtual, parte de la optica siguiente: las imagenes reales son imagenes
generadas por ondas luminosas auténticas, en tanto que las imagenes virtuales estan
compuestas de ondas luminosas |Iusorsas'I

Los ojos y la visian

El lenguaje resulta demasiado parco para poder referir todos los tonos y matices
que nuestro ojo percibe. Sivamos a hablar del color, es justo hacer una ocbservacion
sobre como es que percibimos, resumiendo el proceso fisiologico:

El proceso por medio del cual percibimos algo, es a partir de los sentidos, primero el
ojo recibe una sefal externa que lo excita, creando una senal nerviosa que se trans-
forma durante su recorrido por el cerebro, dandonos la sensacion corporal relacio-
nada con nuestra memoria y reconocimiento. Es hasta entonces gue llegamos a la
comprension de lo que estamos observando, en fracciones de segundo.

En el caso de |a vista, estamos rodeados de radiacion electromagnéeética, una parte
de la cual es luz que podemos ver, es decir, percibir con nuestras ojos y cerebro en
conjunto.

Lavision no solo es la funcion fisiologica y psicologica por medio de la cual el 0jo y el ce-
rebro procesan la informacion transmitida del exterior en forma de energia radiante
llamada luz y/o color. Es también nuestro archivo genético y milenario el que ve,

Antecedentes tricromaticos del color

De manera general podriamos dar un repaso a la historia del colory percatarnos gue
atraveés del tiempo se ha buscado hacer de los colores una ciencia fisica de la percep-
cion, sujeto-objeto, se les asignan rasgos fisicos-psicolégicos, fijos en una convencion
o en una codificacion estrecha y esquiva.

El color fluctua entre las artes y las ciencias, o debo decir, entre lo racional y lo intuiti-
vo, entre lo fisico y psicologico, segun cada cultura.

Enelmundooccidental, desde Aristoteles hasta Descartesylos hombres delallustracion,
se han propuesto sisternas abiertos alrededor del color, originando sus explicaciones
desde los fenormenos visibles, quedando relegado el discurso interpretativo.

1 Sybille Kr&mer, Interaccion Ludica, “El paseante” No.36, Madrid Espafa.
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A partir de Newton en “Optiks” 1740, todo lo referido a cuerpos transparentes se
relacionaba al fenémeno de la luz, el color y el espectro mejor conocido como arco-iris.
Despues Thomas Young (siglos XVl y XIX] dio a conocer su teoria de |los tres colores
fisiolégicosy por dltimo con la teoria cromatica de Von Helmholtz, tenemos a los tres au-
tores que conformaron la vision mas simple y dominante en materia de color para el occi-

dental. Como dijera Manlio Brusatin: "El ojo tricromatico de los Ultimos dos siglos”® .

Tembien en las primeras elaboraciones materiales y artisticas de civilizaciones antiguas
encontramos la constante de un principio tricramatico, equiparable al de nuestros co-
lores primarios.

En otro momento de la vida de Occidente sucede el polo opuesto a Newton en el que se
entendio el color de forma simbodlica, como una exaltacion de |la subjetividad, como sen-
saciones cromaticas que revelaban el secreto de una "naturaleza artista", el color de
entonces se relacionaba tanto con |a luz como con la oscuridad. Fue Goethe el hombre
prerromantico del polo opuesto, el que hablaba de los colores fisioldgicos (o subjetivos]
vistos como humores, emaociones, animaos.

El ser humano ha planteado caminos diversos para explicarse los mismos fenomenos
con distintos fines.

Diversidad historica en el uso del color

Sihablarmos de lo gue el color ha significado a lo largo del tiempo y en diferentes culturas,
nos encontramos con multiples investigaciones sobre “la historia del color”, gue abar-
can desde los griegos con sus templos dedicados a la luz y el color llamados helidopolis, el
simbolismo del color para culturas como Ia egipcia, hindud o la maya quienes estudiaron y
veneraron ciertos colores y les atribuian facultades y usos curativos, o periodos en los
que a cada color le correspondian valores simbolicos y se debian seguir ciertos canones
como en el medievo regido por una paleta también tricromatica [violeta verde y blanco)
simbolista y religiosa, o incluso sociedades que debian vestir de ciertos colores gue les
identificaban, diferenciaban y les conferian poderes y deberes como el purpura imperial
para los romanos o les marginaban como el negro en el pasado, para indicar viudez.

Historiadores y antropdlogos nos hablan de pueblos y culturas con sus respectivas for-
mas artisticas, gustos, preferencias, mandatos, simbolos, valores, creencias, prohibi-
ciones y tabues. También hablan de organizaciones y progresos tecnologicos en cuanto
al color: gremios dedicados al comercio de colores como los tintoreros y las antiguas
técnicas para tenir por medios naturales con plantas y animales; la invencion de las
primeras anilinas o tintes sintéticos, las mas variadas formas de pintarse el cuerpo con
propositos diversos como: la guerra, diferentes usos y costumbres como ceremonias
y fiestas, como simbolos de valentia, adornos, como sefal de cambio, como mascara,
como pertenencia al clan, como iniciacion, como cogueteo, El color ha estado presente
en elmundo hasta en la piel.

Otros investigadores, nos hablarian de |as teorias del color y autores como Leonardo
da Vinci y su estudio de |la observacion del comportamiento del color para su aplicacion
en la pintura. Kandinsky y su tratado sobre la relacion musica y pintura en la compaosi-

2 Manlio Brusatin, Historia de los colores, Paidas, Barcelona,1987.
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cion, y de muchisimos autores mas, artis-

tas, filosofos, estetas, etc. Todos los que
han propuesto teorias y estudios sobre
composicion, analisis de obras, efectos del
color por su disposicion, contraste, com-
plementariedad, simbolismo, etc.

Despuesvendrian los psicdlogos que funda-
mentandose en la fisiologia de la percepcicon
crearon una serie de hipotesis sobre |los
efectos del color en la personalidad, com-
portamiento, gustos y aversiones y largas
baterias de tests para psicodiagnosticos
como "las piramides de Pfisler”, constituida
por 10 colores y 24 matices que revelan
los afectos y la diferenciacion emocional en
los tres niveles del ser humano; el concien-
te, el preconciente y el inconciente.

Les acompanarian los medicos caon sus re-
cientes investigaciones sobre los efectos
de la luz y el color para curar ciertos tras-
tornos que tienen que ver con ciclos biola-
gicos que se guian por la luz v sus efectos
en las celulas usando |a fototerapia que uti-
liza larmparas con diferentes frecuencias de
luz [color] o también el uso de rayos laser
de diferentes colores o frecuencias para
intervenciones quirdrgicas en todo tipo de
afecciones sobre todo de dermis. Estas
innovaciones mMmedicas gracias a los descu-
brimientos de los fisicos acerca de la natu-
raleza de la luz. Para |a fisica el color esta
en un rango de longitud de onda de la luz,
que Nnuestro ojo es capaz de percibir comao
una coloracion, es una frecuencia y las dife-
rentes frecuencias de luz han permitido al
hombre conocer también frecuencias que
no podemos ver, como los rayos X, gama,
ultravioleta y otros que han sido de tanta
utilidad para la medicina y todas las demas
ramas cientificas, tecnoldgicas, industria-
les, armamentistas. etc.
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Por dltimo, estarian los experimentos y
practicas que con el color hacen los ahora
llamados terapeutas del color en lacromo-
terapia, que son tecnicas de diagnosticos,
tratamientos y curaciones a traves del co-
lor, guiados por conocimientos ancestra-
les de diferentes culturas como la hindd,
griega, precolombina, etc, combinandolas
con los dltimos descubrimientos cientifi-
cos, asi ofrecen opciones curativas hasta
hace poco inusuales, cabe destacar que
al estudiar formas antiguas de curacion la
ciencia se ha llevado sorpresas sobre sus
aciertos.

Desarrollo tecnico
en el color moderno

Hablando del color como mercancia, en la
segunda parte del siglo XX, toda la investi-
gacion sistermatica sobre color se basaba
en un programa ordenado de variaciones
de color y tonos con sus modos y formu-
las muy locales. Mas tarde la quimica mo-
derna eliminag la antigua manera de tefiry
obtener tinturas a partir de mezclas se-
cretas gue utilizaban plantas e insectos,
con la llegada de la era industrial, el tinte
se volvia un color mecanico, igualable facil-
mente. Entonces, mas tarde, la nostalgia
por aqguel color artesanal hizo que otra vez
cobraran valor los conocimientos tecni-
cos para elaborar esos colores perdidos,
volviendaose un |lujo.

Historicamente todo esto esta relacio-
nado con la posibilidad de fijar los colores
en lienzos, en paredes, telas, etc. Enlaera
Industrial, el color de los objetos es mas
fijo y duradero, hasta se han desarrollado
catalogos enormes para clasificar y com-
erciar con las tintas, pinturas y pigmentos
usados en la Industria y el arte, los pan-



tones son un gjemplo y sirven para igualar
cualquier tono que se quiara.

El color visto como mercancia, fue poco a
poco convertido en una cualidad de los ob-
jetos, casi un deber ornamental de éstos,
ademas existe un afan de reproduccion,
quizas imitando a la realidad, a lo natural.
En otros tiempos el mundo de los objetos
nunca fue tan colorido como en la era de
las maquinas.

Este proceso industrial del color tecnald-
gico, nos ha ido llevando a un nuevo princi-
pio en la historia del color: existe otro colar,
movil, efimerao, centelleante...

El color Virtual

Entenderemos el color virtual como todas
las emisiones de luz no reflejada sino proyec-
tadas desde o hacia una pantalla, requirien-
do electricidad para su funcionamiento.

Los antecedentes de este color electroni-
co vienen de los inicios del cine a color, las
primeras filmaciones en el sistema trico-
lor fueron Technicolor en1 935, aungue las
primeras aplicaciones a la reproduccian
de imagenes se remontan a 1802 con
Helmoltz y Young v la primera fotografia a
color por du Hauron. Con el perfecciona-
miento técnico de las peliculas, laborato-
rios y la demanda del publico, el color fue
desplazando al blanco y negro. Mas tarde
la irrupcion del video modificd sustancial-
mente las perspectivas del color, volvien-
dose accesible a cualquier persona con el
cine casero super B y mas tarde el video.

En la actualidad, el color electronico esta
cambiando todo el tiempo y apenas lo per-

cibimos: en el cine, la fotografia, la televi-
sion, el video, la red, la tecnologia digital,
etc, nuestra percepcion ha sido modifica-
da sin que podamos entenderio.

Casi por décadas podriamos descubrir un
NnuUevo Uso o invento tecnoldgico en los me-
dios electronicos con su respectiva paleta
cromatica, Si ponemos atencion en la ca-
lidad de la imagen de un determinado do-
cumental podemos ubicar mas o menos
su fecha de produccion, igual en el caso
de un programa de television, una pelicula,
etc, basandonos en los tonos de la pelicu-
la y tal vez en otras particularidades como
el brillo, la saturacion, los cromas, el ritmo;
podemos percibir ciertos colores fimicos
en cada periodo tecnologico v ubicario en
el tiermpo.

Esta aparente resolucidn de problemas
por medios tecnoldgicos, originan un des-
file de técnicas de reproduccion de image-
nes que se van sustituyendo unas a otras,
y se van volviendo parte de la memoria
colectiva, que muy rapidamente ve pasanr
asombrosos inventos capaces de repro-
ducir instantes de vida, de realidad, casi
como la ven nuestros ojos y detener el
tiempo en materiasles sensibles que regis-
tran y sostienen imagenes como si fuera
cosa de magia.

Cada descubrimiento tecnologico repro-
ductor de realidades reinventadas, con su
paleta de color nos manda directamente
a la caja de recuerdos en nuestra mente,
comao a las personas que les toco estre-
nar el cing, la fotografia , la television, el vi-
deo, los video juegos, las fotocaopias, el fax,
la tecnologia digital. En fin el color irradiado
por fenomenos electranicos:

¢ O0ptica artificial o ilusora?
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De la imagen cinematografica

Desde el punto de vista historico, el hom-
bre al intentar reproducir la realidad, hizo
primero dibujos que mas tarde se convir-
tieron en pintura, después desarrollo la fo-
tografia y el cine. Sus herramientas empe-
zaron por ser tierras, colores, carbones,
mas tarde se volvieron lienzos y pinturas
para "evolucionar” a la emulsion fotografica
Yy seguir su camino hacia el movimiento de
las imagenes en una continuidad visual. Lo
que tienen en comun estas técnicas es un
limite en el espacio, su seleccion de la reali-
dad esta enmarcada y se ubica en coorde-
nadas espaciales especificas.

El cine por naturaleza desde sus inicios, se
ve restringido a la reproduccion de image-
nes por medio de una proyeccion, una pan-
talla y una duracion especifica. A diferencia
de la pintura y la fotografia, de las que pode-
mos tener acceso inmediato a la totalidad
de la obra en cualquier momento, en el cine
uno solo puede ver la obra bajo ciertas con-
diciones, y en esta apreciacion interviene
tambien la memoria y la capacidad de abs-
traccion del espectador, como escribio
Ralph Block en la revista Dial en 1927 en
suU texto sobre cine titulado: NI teatro, ni li-
teratura, v pintura:. "El cinematografo es,
en otras palabras, una nueva manera de
ver la vida. Es una forma que ha nacido para
hacer frente a las necesidades de una nue-
va vida. Es una manera de emplear la ma-
quina para ver lo gue la magquina ha hecho a

los seres humanos”.?
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En el cine, entre |la realidad y la imagen
existen intermediarios mecanicaos, la ca-
mara y el proyector, gue codifican la reali-
dad. Por lo gue el cine entonces crea una
nueva realidad mas gue la reproduccion
de |la realidad objetiva, al modificar el cam-
po de vista reducido por el encuadre, con
criterios de seleccion de imagenes, el or-
den, los acercamientos, la fragmentacion
espacio-temporal y las formas de expre-
sar conimagenes.

En el cine de ficcion, |la creacion de estas
nuevas realidades se volvieron mas ob-
vias con los guiones, las escenografias,
montajes, etc, Asi, el cine ha partido en un
principio de la realidad fragmentandola vy

seleccionandola, deconstruyendo.

Influencia del ambito cientifico

Enlaciencia, es donde primero se generan
este tipo de conocimientos tecnologicos,
gue mas tarde se vuelven inventos de uso
comun para la poblacion y los artistas.

Por ejemplo los cientificos han llamacdo a
un rubro tecnologico con capacidades
para ampliar y registrar nuestra vision
del micro y macro espacio "Percepcion
remota”, en un principio éste nombre se
asociaba a la exploracion del planeta por
satelites. Pero algunos cientificos lo es-
tan usando ya en un espectro mas amplio
de aplicaciones tecnologicas, comao una
ampliaciéon de nuestra propia percepcion
corporal.

3 J. Romaguera ,et. Al, "El cine en |la escuela" Elementos para una didéctica, Coleccion de
medios de comunicacion en la ensefanza, Editorial Gustavo Gil, Barcelona Esparfa,

1988.



En el caso de la exploracion del planetsa,

dice Jorge Lira, fisica mexicano: “Los sate-
lites artificiales, los sensores remotos y el
manejo de imagenes digitales por medio de
la computadora, han modificado el estudio
de la superficie terrestre y la evaluacion de
los recursos naturales”.”

UJno de los principales usos que tiene esta
"percepcion remota” por medio de compu-
tacion electranica digital es la capacidad de
archivar toneladas de informacion y el pro-
cesamiento digital de estos datos.

Otro ejemplo de como se van extendien-
do hacia diferentes disciplinas ciertas apli-
caciones tecnologicas seria el caso de la
iluminacion artificial para la "percepcion
remota” por ejemplo: la superficie de un
planeta cercano; en esos Caso0s Se usa una
fuente de luz como la ultravioleta, infrarro-
ja, rayos X, gamma o un haz de particulas
Mas tarde

estas mismas técnicas se usaron para

coMmo protones 0 neutrones.

observar otros "paisajes” como el planeta
Tierra [geofisica), el cuerpo humano {me-
dicina), paisajes microscopicos (bioclogia), el
comportamiento de energias y particulas (fi-
sica nuclear) y procesos quimicas (industria).

El siguiente paso dentro de este proceso
de estudio o investigacian, fue capturar en
una fotografia la escena o varias partes de
la escena o varias escenas de un "paisaje”,
gue mas tarde se convirtieron en una re-
presentacion bidimensional o una imagen de
la escena, una fotografia, radiografia, un film.

4 Jorge Lira, La Percepcion Remota:
La Ciencia desde Meéxico Ne.33,

nuestros ojos desde el
Editoriales:

Algunos ejemplos de estos detectores

son: la placa fotografica, la pelicula

fotografica infrarroja, los detectores
Geiger, los fotodetectores, los fotomulti-

plicadores y las camaras de television.

Estos hechos han permitido al hombre am-
pliar su capacidad visual, le han dado la po-
sibilidad de un conocimiento especializado
y diverso de su medio ambiente y con esta
informacian intervenirle a su antojo, tenien-
do esto también consecuencias socioeco-
nomicas, culturales, politicas, ambientales,
perceptuales y hasta emocionales.

Aspectos técnicos
del color digital

Ahora bien, para el procesamiento de ima-
genes existen dos formatos: el analogo y
de reciente fabricacion masiva, el digital.
Segun las definiciones en "Percepcion
"Una

imagen continua en donde la variacion de

remota”,el formato analogico es:

los tonos de gris (en el caso del blanco vy
negro) o color se representa sin disconti-
nuidades, sin lineas, o fronteras, aparte de
la que pudiera tener la escena misma". Y el
formato digital es: "Una imagen discreta,
porsuparte es la que esta compuesta por
elementos definidos y diferenciados como
puntos o cuadrados”. Y a cada punto de la
imagen se le asigna un numero.

Gracias s esta representacion numerica
de una escena es posible manejar en la

espacio , coleccion

FCE. SEP, CONACYT, Mexico, 1887
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computadora imagenes digitales rapida-

mente y un gran volumen con sus respec-
tivos analisis.

Casi todas las imagenes de representa-
cion son discontinuas, es decir al ampliarse
pueden verse los pequenos puntos o gra-
nos que la conforman, sdélo las imagenes
Opticas (las de nuestro ojo) se pueden con-
siderar siempre continuas. Pero para po-
der catalogar una imagen como continua
o discreta sera por el grado de resolucion
que tenga el sensor y el detalle para discer
nirlos puntos que la componen a cierta dis-
tancia. Es decir, sera continua la imagen
que sea mas fiel reproduciendo |a realidad
gue capta un ojo humano.

Aqui hago un paréntesis para remarcar es-
tos cambios en la percepcion que de tener
una vista particular a escala de un ser hu-
mano ha pasado a ser la de un ojo omnipre-
sente, ciclope tecnologico diosificado que
observa desde la mas pequena molécula
de polvo terrestre, hasta particulas de ga-
laxias lejanas.

Existen muchos tipos de lectores elec-
tronicos de color, por gjemplo, cada pro-
grama tiene un lenguaje de computadora y
existen diferentes tipos de sistemas para
leerlos. Los codigos de color no funcionan
igual en todos los visualizadores. La codi-
ficacion de estos colores esta basada en
mezclas cromaticas RGB, Red, Green,
Blue, es decir, se mezclan ciertas canti-
dades de los tres colores, rojo, verde y azul,
para conseguir el color deseado en codi-
gos hexadecimales de cada color.

En caso el de las pantallas de plasma por
gjiemplo, se usan un par de delgados pa-
neles de vidrio situados aproximadamen-
te a 0.1mm uno de otro para comprimir
miles de diminutas y delgadas cavidades
con gas nedn a baja presion y gas xenon,
conocidas como "celdas” o “células” cells.
Las celdas estan dispuestas en una ma-
triz entre hojas de vidrio y estan cubiertas
de electrodos. Asi como contienen gases
inertes, cada celda contiene fésforo rojo,
verde y azul, en este orden repetido a lo
largo de la pantalla. Las celdas son rectan-
gulares ycada setde tres celdas, conoci-
das como subpixeles, crea un pixel.

Cuando un electrodo aplica una carga a
una celda en particular, el voltaje ignita el
gas atrapado dentro transmutandolo a
plasma, que emite luz ultravicleta. La luz
UV activa el fosforo de esas celdas espe-
cificas haciendo que éste emita luces de
colores visibles. Las combinaciones de
celdas en pixeles son después mezcladas
para generar mas de 16 millones de colo-
res en la pantalla.

Toda esta informacidn nos habla de la com-
plejidad tecnologica empleada para que es-
tas cajas de luz emitan cantidades de colo-
res cambiantes, para su uso y disfrute en
pantalla, aunque habra que agregar que |la
manera de crear color es mas o menos la
misma de siempre: a partir de la mezcla de
tres colores obtenemos otros. Lo que cam-
bia son los procedimientos y los materiales.

Dejando de lado los aspectos técnicos,
demaos paso a las consecuencias que es-

S Paul Virilio, La Velocidad de la Liberacion, Editorial Manantial, Buenos Aires Argentina, 18997.
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tos cambios tecnologicos han traido en

otros rubros...

Rasgos filosoficos del color
en sistemas contemporaneos
de registro visual.

<Encuantas generaciones se ha desplega-
do este desfile tecnologico y como ha he-
cho cambiar nuestra manera de entender,
percibir y de ver? Eso no lo podremos sa-
ber en un corto plazo, pero filasofos y pen-
sadores de nuestro tiempo tienen algunas
ideas:

Segun Paul Virilio, "este intervalo de luz
[todo suceso interactiva en la realidad elec-
trénica) es una especie de revelacion cul-
tural inadvertida, que esta ya alterando vy
reordenando la geografia, la historia, la me-
dicion del tiempo y hasta la regulacion cro-
nopolitica del mundo...haciendo una profun-
da mutacion de la relacion del hombre con
el medio"", incluiria también: con su cuerpo
y las nociones de realidad.

Otra postura mas bien critica acerca de
la distorsion o disolucion de los tiempos
en gue vivimos, atestados de informacion
por los medios, es la de Gilles Lipovetsky
en La erse del vacio senala: "A la paulatina
disolucian de referencias, al vacio del hipe-
rindividualismo, responde una radicalidad
sin contenido de los comportamientos y
representaciones, una subida a los extre-
mos en los signos y habitos de lo cotidia-
no, en todas partes el mismo proceso ex-
tremista esta en marcha, el tiempo de las
significaciones de los contenidos pesados

B Giles Lipovetsky, La Era del Vacio: Ensayos
Barcelons, 1293.

vacila, vivimos el de los efectos especiales
y el de la performance pura, elaumento y la

amplificacian del VEC:iD".a

Desde el siglo XX algunos convienen en
llamarle a esta etapa posmodernismo, Yy
dicen gue la decadencia de los modelos
anteriores exigen una nueva estructura
conceptual. Otros dicen que esto ya ni si-
quiera es la posmodernidad y que esta-
mos mucho mas adelante de esta.
Los medios electronicos estan maodifi-
cando cada aspecto de las relaciones y
percepciones humanas, uno de esos as-
pectos en el campo de la percepcion es el
color: por un lado, sus contenidos intrinse-
cos cuando lo abordamos desde la histo-
ria, la filosofia, sicologia, ete, y por el otro
sus manifestaciones extrinsecas cuando
lo vermos desde la dptica y la tecnologia.

No hay una sola corriente de pensamien-
to capaz de revelar nuestro momento his-
torico, pero tenemos varios elementos
que podemos sefalar, para sacar algunas
conclusiones.

Aspectos sociales

Algunos autores reflexionan a estas altu-
ras de la historia, como la sociedad ha sido
afectado por la camara, el cineg, los medios
vy la predominancia de lo visual en el mundo
moderno.

Al respectao del cine, dice Humberto Beck:

"han proporcionado alos espectadores un
manual enciclopédico para la sensibilidad y

sobre el individuo contemporaneo, Anagrama,

P ——

—A




las emociones: las instrucciones definitivas
para llorar o reir, conducirse en una boda o
vivir un duelo, que de forma asombrosa han
modificado en la mente del pdblico el humaor
y los sentimientos, las formas de enamo-
rarse o de sufrir”.

Pero no sdlo eso, también ha funcionado
a un nivel mucho mas profundo que podria
confundirse con la propia facultad de au-
topercepcion, como ese observador que
desde el mundo de los griegos nos habla de
una diferencia entre el mundo observado
desde dentro de uno mismo y el mundo "ob-
jetivo o real" las sombras reflejadas en las
paredes de |la cueva de Platdan.

El mismo Beck sobre algunos cambios dice:
"Se llega a un punto en gue lo cinematografi-
co... se vuelve una categoria existencial, una
manera de conducirse en el mundo y hasta
la matriz para una Nnueva concepcion de la
conciencia”. En materia de como el objeto-
camara se ha relacionado con el sujeto-es-
pectador nos habla de como la camara ha
sustituido al espejo como metafora univer-
sal de la conciencia del otro y de si mismo.

En cuanto a como el hombre moderno pue-
de escudrifiarse a si mismo: viendo su vida
como un espectador de pelicula o asoman-
dose a la vida de otros en pantalla como en
un reflejo de |la propia. También en como el
yo cinematogréafico de la concienciaya no se
plasma en el ojo que ve mirar, sino en la mi-
rada gue se ve mirarse a si misma, en un ex-
trafo ejercicio de autovoyeurismo mediado
por el ojo de una tercera persona ficticia.

Y por Jditimo, en como pareciera que los
medios masivos tienen un poder especial

sobre lo gque tocan o proyectan,"en la mi-

rada reside una facultad para otorgar la
existencia." creando situaciones de vida
extrafas y nuevas que haniluminado con
una luz diferente a la gente gque vive bajo
sus efectos, ya sea en el cine o la televi-
sion, han "elevado” a algunos y sobajado a
otros.

Al parecer los cambios en los Jltimos cien
afos no han sido pocos y en materia de
lo visual han incidido directamente en el
comportamiento, las formas de vestir,
los espacios publicos y privados, han dado
origen a la publicidad y por ende a la mer-
cadotecnia, se ha dado predominancia al
sentido de |la vista, la imagen y al concep-
to de autoimagen. "ha marcado el rumbo
de la imaginacion, la memoria y el deseao”,
por supuesto tambien del arte, que se ha
alimentado del fetiche y segun los posmo-
dernos de autocomplacencia.

El color y el arte relacionados
a los medios electronicos

Hubo un primer acercamiento de los me-
dios electronicos a8 la sociedad en forma
masiva a finales de los setenta, cuando |a
tecnologia empezo la transformacion cul-
tural, sus motivos y los formatos de infor-
macion. Fue entonces cuando el arte vio
en otros entornos tecnicos una posibili-
dad de comunicacian, y casi nuevos requi-
sitos en la produccion artistica,

En muchos casos la inclusion de los medios
en el mundo del arte fue tambien impulsada
porlos mismos sistemas corporativos muk
tinacionales que estaban introduciendo el
universo de las computadoras en sus menr-

7 Humberto Beck Nueva Historia del Ojo, Letras Libres, Numero 61,
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cados, como una estrategia para posicio-
narias, darles validez, e inducir a su compra.

Con esto se inicio una Nnueva era, que abar-
co desde el arte analogo, digital, virtual,
etc, que al igual que el resto del arte es poli-
semico, de muchas lecturas y significados,
al mismo tiempo que se devela paraddjico,
pues amplia las posibilidades de la percep-
cion a la vez que ha limitado |a capacidad de
analisis interpretativo de grandes grupos
culturales, segun algunos autores.

Como consecuencia de lo anterior, las cate-
gorias estéticas que solian usarse No sirven
mas para este sistema creativo, por lo que
se derivaron nuevas categorias.

Hablando especificarmente de arte en me-
dios electrdnicos existen otros puntos
importantes de mencionar como conse-
cuencia de su aparicion y caracteristicas
inherentes: el terma de la modificacion de
las dimensiones, un concepto diferente de
tiempo/espacio, la reproductibilidad de la
obra, las ficciones sobre el espacio referen-
cial, simulaciones de escenarios, el lenguaje
del que se hace uso y gue es caractenristico
de estos medios, los cambios en la percep-
cion sensorial y la experiencia "virtual”, las
variantes de soportes electranicos, la po-
sibilidad de interaccion en algunos casos,
la idea de fijeza, desplazamiento y velocidad
diferente a las que conociamos, tiempos
diferidos, disociados y simultéaneos, la de-
manda que del artista requiere un conoci-
miento técnico en el area de los medios o
de una especializacion en areas afines, asi
como muchas otras consecuencias,

He aqui algunas categorias esteticas de
Adriana Zapett en Arte digital” que reto-
mare y aumentare:

-“La obra digital se fundamenta en la sen-
sacion y en los sentidos como un arte po-
lisensorial que privilegia la velocidad, el rit-
mo y el movimiento.”

-“Esta nueva produccion de apariencias
otorga un predominio mayor de lo senso-
rial, una ficcion constante en detrimento
de una concrecion referencial estable.”

-Al espectador le exigira también una rup-
tura en la continuidad espacio temporal.

-La luz y el color son elementos imprescindi-
bles en los medios electrdnicos visuales, de-
bido a la naturaleza de su funcionamiento.

-El movimiento y el cambio son inherentes
a algunos medios, como los que llevan se-
cuencias de tiempo, recorrido, las de tipo
interactivo, etc.

-El desplazamiento de la obra a lo cotidia-
no, en los casos en los que las obras salen
de los espacios tipicos de distribucion o
exhibicion como museos y galerias, desa-
cralizandolas .

-“La transformacion de codigos y significa-
dos que modifican la conciencia de fondo, se
ve vinculada en este caso a lo discontinuo.”

- Fragilidad en las nociones o fronteras en-
tre realidad, virtualidad y verdad.

-A diferencia de una obra fija en el espacio
tiempo convencional con una continuidad

5 Adriana Zapett, Arte Digital, CONACULTA Punto de Fuga, D.F. México,1999.
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“real”, la obra fugaz, "se haya mas en el te-
rreno del olvido", inaprensible.

Un punto importante, hablando de cambios
en el lenguaje del arte digital especificamen-
te, es desde su origen y creacion que nos
lleva de una "estética del objeto a una del
proceso”: al generarse en la computadora,
es informacion que debe procesarse segun
un lenguasje matematico de proposiciones
binarias, de codigos que trabajan por oposi-
ciones y son la traduccion de sefales en un
softwsre programado para hacer image-
nes representables de la "hiperrealidad”, es
decir, "lugares” de simulacion, con su propio
tiempo y espacio, que tienen como referen-
cia un sisterma de signos, un codigo binario
que se programa para crear imagenes que
viven en una especie de “"continuo virtual que
es ya pasado, pero sera futuro, en ese tiem-
po sin tiempo” llamado interfase.

Interfase

Sobre el asunto ahondaremos en que, para
poder percibir este tipo de obra necesita-
mos de la "interfase”, ese objeto que hace
posible la transferencia del codigo a algo
perceptible para nuestros sentidos y tam-
bién necesitamos un equipo electronico
especifico como soporte.

Segun los tedricos, /nterfase es uno de
esos conceptos crecidos hermenautica-
mente que se rehusan a ser exactamente
definidos. En un primer acercamiento se
puede decir que la interfase tiene que ver
con la transformacion de estados o repre-

sentaciones y/o0 la comunicacidn entre
partes de un sisterma compuesto.

Un ejermplo simple seria: un monitor de
computadora que es una cascada de in-
terfaces que transforman estados elec-
tromagneticos internos via transportes
de data, osciloscopios, materiales fluores-
centes, etc, a estados electromagneticos
en la frecuencia de nuestro rango visual.®

Carlos A Scolari, en su proyecto de teoria
semidtica sobre dispositivos interactivos,
habla de gue el mundo digital esta cons-
truyendo lentamente su propia gramatica
interactiva, hombre-maquina-hombre. En
esta dinamica las interfaces de las maqui-
nas digitales, se interrelacionan y resig-
nifican mutuamente, construyendo una
compleja “ecologia”, gue va por ejemplo del
procesador de textos a la pagina web, en
el primero, se mantiene el caracter virtual
y simbdlico de la conversacion textual, en
el segundo se manifiesta como una inter-
vencion directa del usuario, interfaz de por
medio en la produccion de sentido, pues el
usuario esta re-creando la interfaz hacia
nuevos sentidos No previstos por su crea-
dor.

“La interfaz entendida en manera exten-
siva... es el lugar donde se desenvuelve la
comunicacion, el espacio donde los mode-
los mentales y los simulacros del proyec-
tista y el usuario se asctualizan y se con-
frontan. Dicho en términos semioticos: la
interfaz es el lugar donde se desarrolla el
“duelo” entre |la estrategia del proyectis-

9 Hans Diebner, Timothy Druckrey, Peter Weibel, Sciences of the Interface.
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ta y la estrategia del usuario [Eco, 1979),
el ambiente donde el simulacro del usuario
“"conversa" con el simulacrao del proyectis-
ta (Bettetini, 1984;18991] o el espacio de
encuentro entre una gramatica de la pro-

duccién y una gramatica del uso [Veron,
1 987]» 10

"La historia de las tecnologias es |a historia
de sus usos desviados".

Es aqui que resulta relevante hablar de in-
terfaces, cuando el hombre ha decidido
hablar a través de la maguina, la cual tiene
codigos muy especificos y cada usuario
maneras diferentes de relacionarse con
ellas dependendiendo de anteriores expe-
riencias. Cualguiera que sea el caso, existe
una interaccidn con ellas, y una relacién en
la que accedemos a interactuar bajo cier-
tas reglas de funcionamiento que mas tar-
de como usuarios utilizamos para darles
un nuevo sentido, a la vez que nos vemos
también resignificados por esta forma de
comunicar, por la maquina y sus codigos.

Conclusiones

Por todas estas razones que he enumera-
do a lo largo de este ensayo, me atrevo a
decir que los cambios en nuestra percep-
cion fisica, mental, de lenguaje y comunica-
cion en nuestra vida actual han sido modifi-
cadas por el entorno electroénico.

Segun algunas teorias de la percepcion el
hecho de que veamos los colores que ve-

mos no es casualidad, responde a un largo
proceso de adaptacion al ambiente que
nos rodea vy la luz solar. No sabemos las
repercusiones que las emisiones de luz ra-
diada por fenémenos electrénicos pueda
tener en el organismao, pero ¢ podria acaso
modificarlas?

En cuanto al arte, algunas formas y mane-
ras del arte electranico siguen parecién-
dose a otras gue |le han precedido, pues
aun requieren un soporte, y crean ficcio-
nes, ilusiones; aungue No comparten ya el
mismo espacio fisico que el espectador, ni
un tiempo lineal como lo entendemos, ade-
méas que ha salido de los tipicos espacios
de exhibicion.

Existe un nuevo lenguaje, aungue sus refe-
rentes son otros: las maqgquinas y sus codr-
gos, en una especie de actualizacion de las
herramientas que "la nueva era tecnologica”
y tecnocrata ha puesto a disposicion alavez
gue exige el uso progresivo de eéstas en el
arte como parte de su continuo desarrollo.

El color que habiamos conocido como luz
reflejada, parecia tan real.. hasta que la fi-
sica descubrid que el color aparente de un
objeto es el Unico color-luz que Nno absorbe,
pues se esta fugando del objeto, esto es
lo gue vermos. Y ese otro color electrénico
que parece ser tanta ficcion... una caja lu-
minosa emitiendo rayos fugaces que cam-
bian constantemente, son en un sentido
pragmatico mucho mas reales que los que
vemos directamente. Una vez mas el mun-
do es una paradoja y la realidad o verdad
se esconde a nuestros sentidos.

10 Carlos A, Scolari, Hacia una teoria semidtica de los dispositivos interactivos Universidad de Vic.
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La conclusion mas cabal que podemos dar,
S que este ensayo es apenas una provo-
cacion y su aportacion reside mas en el en-
fogue de lo investigado y no en los temas.
Podemos asegurar que es solo un paso en
un territorio inMmenso.

A estas alturas del texto, resulta menos
turbio saber cuales son los cambios ge-
nerados en la percepcion humana, a medi-
da que se relaciona cada vez mas con todas
estas interfaces, medios y maquinas.

Nuestra percepcion del color, ademas de
ser fisiologica y emocional, depende de un
contexto cultural del que aprendemos vy
con el que atribuimos valores y callficativos
a estos. En el caso de los medios, "el color
electronico” como emision de luz se ha in-
corporado a la memoria colectiva, siendo
significativa la experiencia del color a traves
de los medios en los Ultimos dos siglos.

Es imposible saber cuales seran las conse-
cuencias reales en Nnuestra especie, debido
a la reciente "transformacion” de las activi-
dades realizadas por tantas centurias, en
comparacion a las que ahora nos ocupan.

Estamos "en panales”, descubriendo el
fuego electronico gue asicomo calienta pue-
de calcinar y su fuente de poder depende de
un recurso y esfuerzo gigantesco llamado

electricidad.

Solo me quedan algunas preguntas y ob-
servaciones sobre el tema:

A medida que crece el color electronico,
por ejemplo en las ciudades, el color natural
se va extinguiendo, ¢es esto acaso una co-
incidencia? ¢ Es una casualidad que mientras

1986 Irs Electronico

los bosgues se agotan, mas productos
con imagenes de la naturaleza "a todo co-
lor” nos venden los medios?¢Estaremos
acaso creando realidades alternativas
para cuando esta ya no sirva? si es que
eso es posible. ¢ Estaremos suplantando
la memoria corporal por una electronica?
0O sera que ¢solo estamos expandiendo
los horizontes de nuestra percepcion?
Cambia en algo ver un hermoso paisaje
por una pantalla que verlo directamente?
& Q3ueé preferimos, verlo de verdad o en
verdad verlo? ¢Son estas imagenes una
ampliacion de nuestras facultades fisicas,
sensoriales y sensibles?

La intuicion del misterio del color subya-
ce tras lo que aqui se diserta en pos de
unrn Nuevo entendimiento de la luz, que nos
permita vislumbrar su potencial en cual-
quier campo y entorno hurmano.

La presencia del color nos inunda...

El proceso de la cbra

Esta investigacion tuvo lugar dentro del
“Seminario de Meadios y Proyectos Multi-
ples" y empezd como una intuicion sobre
los cambios en la percepcion por obra
de los medios electronicos a partir de la
propia experiencia y el ver el paso de un
mundo mecanico a uno electronico, toda
esta reflexion llevada al ambito del color y
el video.

Como ejercicio central para este semi-
nario desarrollé una propuesta artistica
que consiste en un video en el que queda-
ran de manifiesto tanto Mis iNntereses ex-
presivos como reflexiones sobre el propio
soporte de registro en camaras de afi-



cionado, retomando imagenes filmadas en

Super 8 mm del archiva familiar, imagenes
en video B de mi archivo vy series fotografi-
cas digitales desarrolladas ex profeso para
el seminario, algunas de ellas llustran este
ensayo.

Regresando a la teoria, la hipdtesis me
parecia muy probable, sdlo hacia falta sus-
tentarla con datos y referencias, pero
en algun momento de la investigacion, la
busqueda de los datos se fue apoderando
del trabajo que tomo forma de un dicciona-
rio en torno a los siete colores del arcoiris.

La idea de este diccionario era reunir en un
solo texto una seleccion de aquellos datos
y fundamentos en torno s cada color: rojo,
anaranjado, amarillo, verde, azul, morado y
blanco. En algun momento fue obvio que la
investigacion no tendria fin y no funcionaba
dentro de los reguerimientos del semina-
rio, asi que el diccionario quedd como una
investigacion paralela a la teoria y practica,
y la continuare como parte de mi actividad
profesional.

De cualquier forma todo fue muy Util, la re-
caudacion y procesamiento de datos para
conocer que la hipotesis se reflejaba en los
escritos de muchos autores que consulte,

Tambien hubo una exploracion muy INtere-
sante con la gente, en la pieza: "Intervencion-
color” en donde los que participaron hablar-
on de sus experiencias preceptuales y animi-
cas con la obra, esto enriguecid mucho mi
trabajo y fue clave para la propuesta final.

Las imagenes en este ensaya son una se-

leccion de la investigacion visual hecha en

series para cada color de fotografias di-
gitales: El color donde habito(siete series),
El color en el mundo exterior(siete series).
Otras series como: Intervencion color en
C.U., Deriva en Topilejo, En busca del color
perdido, Graffiti en Santo Domingo, etc.
Fueron parte del trabajo practico en el
Taller de Proyectos y Meadios Multiples de la
ENAP, de marzo, 2003 a diciembre 2004,

Videoinstalacion:
IRIS ELECTRONICO

A partir del estudio del color en diferentes
areas de conocimiento, y la realizacion de
ejercicios practicos e investigacionas wvi-
suales, propuse una pieza. Es una mezcla
de imagenes, uniendo diferentes tipos de
soportes para video casero como: el su-
per B, video 8 y fotografia digital

Uno de los objetivos que tiene este pro-
yecto esta enfocado a la evocacion de la
mermoria, a provocar en el espectador la
percepcion del color ligada a su meamoria
traves de las imagenes y por que no, tarm-
bien del espacio, o que Nuestros ojos per-
ciben directamente y lo gue nuestros ojos
perciben a traves de un monitor,

Es por eso que el video se complementa
con el espacio en el que puede ser presen-
tado, una experiencia directa y una media-
tizada, una experiencia activa y la otra pa-
siva. Ambas son experiencias gue asimila-
mos por nuestros sentidos y se traducen
En nuestro cuerpo como impulsos electri-
cos que viajan provocando sensaciones,
recuerdos, gusto-aversion, etc, y finalmen-
te pasan a formar parte de nuestra me-
moria, concepcion del mundo, experiencia
y conocimignto.

Irs Electronico
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La instalacion para esta sala de color es primero de vivencia directa

y la segunda a traveés del monitor donde se expone el video de color
en bloques con musica. La parte experiencial e interactiva de la sals,
es un juego llamado "volantin”, conocido asi por nifos en los parqgues
publicos, generalmente es circular y cuando uno sube tiene que gi-
rar un volante al centro gue hace girar la rueda y dar vueitas a dife-
rentes velocidades.

La idea de esta pieza se centra en un circulo cromatico con foto-
grafias digitales, que estaran montadas alrededor de este juego y
tendremos una percepcion de el color en movimiento como cuando
giramos el circulo cromatico de Newton, esta es una experiencia di-
recta del colar.

La segunda parte es |la experiencia mediatica, donde se presenta el
video, secuencias de cada color, imagenes ligadas por el tiempo- es-
pacioy la musica, que fue hecha especialmente para cada color por
diferentes autores con sus propias interpretaciones sobre éste. La
suma de todas y el trabajo visual, son de caracter introspectivo y ex-
perimental.

Espero remover algunos rincones de las memorias olvidadas y gue
este viaje por el color les lleve a alguna esfera desconocida o al me-

nos a una reflexion interesante...

Dedicado a mi familia y a Pedro.



MOMENTITO:INTERVENCION-COLOR,C.U. Septiembre del 2003
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