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PREAMBULO

Toda mi vida, desde 1965, he sido periodista.
Pertenezco a una generacion que se acuerda perfectamente
del primer dia que vio la televisiéon. Como espafiola he
visto a mi pais pasar de una dictadura a una democracia y a
una espectacular mudanza de las costumbres. Estos tres
elementos marcan, sin duda, este trabajo.

El haber vivido de cerca y como periodista la
acelerada transicion espafiola es una ensefianza impagable.
Pocos paises del mundo han cambiado tanto, en sus
costumbres y habitos, y en tan poco tiempo. Los espafioles
hemos tenido que adaptarnos a esos cambios a una velocidad
muy superior a la que otros tuvieron para consolidar sus
democracias. No parece que estuviéramos muy preparados para
aprender tan rapido el funcionamiento y la cultura de la
democracia: la mayoria era autodidacta y se movia
intuitivamente por la necesidad de afianzar las libertades,
antes negadas.

Una de las mas importantes lecciones de este proceso
ha sido la de descubrir que tras las bellas utopias
existian realidades contundentes que modulaban
decisivamente y de manera no explicita la realidad
internacional y dimensionaban nuestra propia realidad. En
el proceso que supone insertarse en la dinamica del mundo

democratico, los periodistas espafioles también hemos tenido



que aprender a redimensionar nuestro propio papel, de
observadores y testigos de los hechos que suceden, en
piezas de un relato intermediado del que sOlo podemos
controlar una pequefa parte. Aprender que la verdad es un
puzzle no es facil.

La constatacion de que la circulacion de ideas,
imdgenes y simbolos no cesa de crecer, la progresiva
complicacién de la organizacion social y del poder
simbdélico que tienen los medios de comunicacidn, en su mas
amplio sentido, es parte importante de este aprendizaje
generacional que he compartido con otros compatriotas. Una
oportunidad que agradezco.

Igual que agradezco tener conciencia de la dimension
del tiempo y del espacio antes de la television, si bien la
nuestra fue una generacion educada con la radio y el cine.
Como periodista he conocido la época Guttemberg, de
impresion en plomo y papel, he sido conejillo de indias de
los inicios de los ordenadores como instrumento profesional
y he podido degustar tanto el “milagro” del teléfono movil
como todos los avances comunicativos obtenidos a través de
Internet. La rapidez en la evolucion de las dimensiones de
tiempo y espacio y la consiguiente aceleracion de la vida
han marcado mi propia sensibilidad.

He sido testigo de como los precarios medios de
comunicacion espafioles de la dictadura, movidos, en sus

casos mas remarcables, por el Unico afan de “destapar’ una



realidad oculta, han pasado a ser, en mi pais al igual que
en otras partes del planeta, un poder determinante de
nuestra vida que apenas somos capaces de analizar en su
plena dimension. Tampoco somos capaces de entender con
claridad cémo nuestros medios -y me refiero a una realidad
gue va mucho mas alla de la prensa escrita en la que yo me
he desenvuelto principalmente- se han adaptado al sistema
global de la comunicacidén adoptando todas las normas, no
escritas pero si bien definidas, que mueven este sistema,
tan compacto y homogéneo en sus procedimientos y

contenidos.

La opacidad de los medios

El estudio de los medios, que son parte integral del

desarrollo de las sociedades modernas, ha sido, en general

y salvo excepciones valiosas, poco atentido y entendido por

las ciencias sociales y politicas que poco a poco comienzan

a valorar el creciente rol de estos potentes intermediarios
en la circulacién, estructuracién y adopcion de las ideas.
Estas redes de comunicacion en expansion, a lo largo de
todo el siglo XX y de forma acelerada en Espafa en los
ultimos cuarenta afos, resultan incomprensibles si no se
las contextualiza con estructuras de poder politico,
econdémico y social. “El uso de los MC implica la creacion

de nuevas formas de accidén e interaccion social, nuevas



formas de relacionarse con los otros y con uno mismo”
subraya John B. Thompson en su trabajo “Los media y la
modernidad. Una teoria de los medios de comunicacion” (1).
Eso es 1o que esta en juego con la progresiva consolidacion
de la intermediacidon comunicativa como potente industria
sujeta a las leyes del mercado.

La falta de atencidn intelectual que echa de menos
Thompson —muy habitual a partir del postmodernismo de los
anos ochenta- al desarrollo del poder social de los medios
ha tenido escasas, aunque notables, excepciones en el nivel
internacional. Este frenazo en el analisis de los medios
coincide en el tiempo con la discusién internacional sobre
lo que se llamé “el nuevo orden mundial de la informacion”.
Este documento de la UNESCO (Nairobi 1980) parte del
Informe McBride (2) titulado “Un solo mundo, voces
multiples. Comunicacion en nuestro tiempo’, y puso las
bases de 1o que debiera ser la circulacion de una
informacién y una comunicacion plural, “libre y
equilibrada”, a través de una propuesta de compromiso: fue
un texto tan polémico que provocéd el abandono de la UNESCO
por parte de Estados Unidos y Reino Unido donde gobernaban,
entonces, Ronald Reagan y Margaret Thatcher. Coincidencias
bien significativas que presiden ese extraio “silencio’
intelectual sobre los efectos sociales de la cultura

mediatica.



En Espafa, salvo algun raro trabajo, ha habido minimo
interés de intelectuales y de periodistas por entender la
enorme implicacion que la industria de la comunicacion —en
su amplio abanico de piezas- estaba teniendo en nuestras
vidas. A comienzos de los afios ochenta asisti a un
pretencioso encuentro de intelectuales espafioles en la
ciudad de Girona que trataba de la evolucion cultural del
momento. Ante mi asombro —creo que fui la Unica en
asombrarme y asi lo dije publicamente- no apareci6, en los
tres dias del encuentro, ninguna otra alusion a la
television que la que yo hice. La conciencia de que la
industria de la comunicacidén y su sistema era un poder
determinante apenas preocupaba. EI futuro, al menos en
Espafia, confirmaria que esta industria iba a ser el “gran
amo” de los intelectuales y que éstos, leales vasallos,
cantarian sus glorias.

Estos vacios no hacen sino confirmar que el fendmeno
de la comunicacion universal e instantanea es,
paraddjicamente, un sistema opaco, poco transparente cuando
se trata de si mismo, de sus servidumbres y de su forma de
trabajo. La dependencia de la publicidad y del poder
econémico de los medios estad hoy mucho mas clara, pero no
por ello es mejor conocida o percibida desde fuera de la
fortaleza mediatica, mas bien todo lo contrario. Mi

generacion ha sido testigo tanto de lo anterior como de la
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progresiva dependencia de la politica y de la democracia a
los nuevos requerimientos de las normas mediaticas.

Hemos visto, ademas, como la evolucidén desreguladora
del capitalismo ha incidido en unas experiencias cadticas
de aceleracion comunicativa a la vez que se entronizaba una
tendencia al monopolio econdmico y la situacién de anomia
favorecia la creacion de nuevas normas a la medida de la
realidad mediatica.

Escasos son los periodistas que se han atrevido a
desvelar, con acierto y argumentos impecables, los
entresijos percibidos directamente desde el centro de la
fortaleza mediatica. Este silencio sobre el funcionamiento
interno de los medios, por comprensible que pueda ser dada
la complejidad de la estructura comunicativa, es ya un
indicio del caracter enddégamo y cerrado del sistema
medidtico que, en un interesante articulo (3) Humberto Eco
Ilam6, con lo que ello sugiere, “Régimen mediatico’. Sefnala
el semidlogo italiano, a proposito del poder politico y
mediatico del entonces primer ministro Silvio Berlusconi,
que si en la primera mitad del siglo XX el mito era “el
hombre de Estado” esta en la que estamos lo tiene en el
“Hombre de Television’.

“Toda la television (italiana) se ha convertido en la
voz del poder (..) El problema —escribe Eco- es controlar la
television y que los periddicos digan lo que les venga en
gana. Estos son los hechos, nos gusten o no. (..)En nuestro
tiempo, si dictadura ha de haber, sera una dictadura
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mediatica y no politica. (.) El régimen mediatico de
Berlusconi (..) sabe que el consenso se controla controlando
los medios de informacion mas difundidos. (..) El efecto
realismo de la noticia televisiva (.) hace que se sepa y se
crea so6lo aquello que dice la television. Una television
controlada por el poder no debe necesariamente censurar las
noticias. (.)EI problema es que se puede instaurar un
régimen mediatico en positivo, con la apariencia de decirlo
todo. Basta saber como decirlo. (.)EI resultado persuasivo
se da por descontado: tiene razon quién habla el ultimo.
(..) A un régimen mediatico no le hace falta meter en la
carcel a sus opositores. Los reduce al silencio, mas que

con la censura, dejando oir sus razones en primer lugar”.

La particularidad del caso italiano no impide la
existencia de un parentesco directo con otras experiencias
en la relacidon poder politico/poder mediatico a través de
las concesiones administrativas para las televisiones
privadas —caso de Espafia- o cualquier otro sistema. EI
haber presenciado la transformacion acelerada del mito del
“hombre de Estado” en el mito del “hombre de la
Television”, o 1o que es 1o mismo el poder politico en
poder mediatico, es otro de los aprendizajes radicales por

los que ha pasado mi generacion.

Periodistas y conseguidores

He visto como cambiaba la manera de trabajar de los

periodistas espafioles para bien y para mal. Una mayor
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profesionalizacién no siempre implica, en el periodismo,
hacer lo correcto en un trabajo que debe a facilitar a los
ciudadanos instrumentos para entender la realidad.
Paulatinamente se ha perdido, entre nosotros, el sentido de
la independencia y la dignidad profesional y se ha
sustituido por una docilidad ovejuna del periodista ante su
empleador. Las jefaturas profesionales periodisticas se han
transformado, en buena medida, en ejecutivos, jefes de
cuenta y meros transmisores de criterios corporativos
empresariales. Y los periodistas que logran la hazafa de
tener un hueco en la plantilla funcionan como las cuadras
de caballos, con una marca en el lomo.

La curiosidad y su arma complementaria, una insaciable
preparacion cultural, han dejado paso, en el periodismo que
yo he conocido, al correveidile y al habil manipulador de
hilos. Paralelamente he visto convertirse en estrellas
mediaticas a mediocres colegas y hacer del protagonismo
personal un instrumento de poder. El periodismo, desde el
punto de vista de los jévenes aspirantes a ejercerlo (4),
ha pasado, de ser una profesidén que podia ser util para
entender el mundo y conocer directamente ciertos hechos a
costa de no pocos sacrificios, a convertirse en un trabajo
para presuntos privilegiados, que suefian con ser estrellas
mediaticas u “opinion makers”’. EIl periodista, como

“medium” y traductor de la realidad cedia, en una mayoria
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de casos, a la tentacién de transformarla a su manera y en
su favor.

En suma, he visto, en estos muchos afios de trabajo
como el periodismo se convertia en una profesion de élite
dedicada a perpetuarse en esta privilegiada situacidn bien
descrita por C.Wrigt Mills en su obra “La élite del poder’
(1956) como aquellos individuos ubicados en posiciones
estratégicas de la estructura social en las que se
concentran los instrumentos del poder, la riqueza y la
celebridad. Para ello el periodista posee un buen arsenal
de trucos, ardides y oportunidades. Una de esas
oportunidades que se le ofrece al periodista es, a la vez,
la de promover liderazgos, protagonismos y prestigios: el
periodista actual es un fabricante de héroes y élites de
todo tipo.

La sociedad le mira —lo digo, naturalmente, por
haberlo experimentado asi- como un facilitador, un
promocionador y como esa pieza magica que todo lo sabe y
todo lo puede. Una lectora mia —durante mi etapa de
colaboradora en “La Vanguardia® de Barcelona- que
haciéndose pasar por mi llegdé, a través de una serie de
filtros previos, al director de la Telefdonica de Barcelona
para que le arreglara un problema con su teléfono. EI
director de aquella empresa, que me conocia, descubrio la
suplantacion, pero la lectora me echd en cara el privilegio

de que a los periodistas les atienden mejor que a los
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ciudadanos. Otro lector se hizo pasar por mi tio para que
un médico que yo habia entrevistado le diera hora con
urgencia. Fue el lector, un venerable sefior muy mayor,
quién vino a agradecérmelo a la redaccioéon del peridédico.
Las anécdotas que podria contar son infinitas y todas
expresan esta situacion de especial privilegio con el que

es mirado, para bien y para mal, el periodista.

Fabricas de élites

Mi intencidén, en este preadmbulo, es sélo destacar las
razones que estan en el origen de este trabajo sobre
algunos de los elementos que, como la fama, mueven la
opinion publica a travées de los medios de comunicacion. Mi
propia experiencia a través del ejercicio del periodismo me
ha Ilevado a constatar no s6lo la escasa atencién hacia el
analisis de los medios por parte de los expertos en
ciencias sociales y politicas sino también la
transformacién del sistema de comunicacién en un foco, tan
decisivo como opaco, de poder social y de los periodistas
que trabajan en los medios como los principales
representantes visibles de ese poder.

Hay muchas formas de medir el poder real de los medios
de comunicacion, pero escasas veces ese poder ha sido
explicado por gente con conocimiento del funcionamiento

interno del sistema. No es facil, desde fuera, moverse con
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soltura por las intrincadas redes de influencias y de
intercambios de informacidén que conforman el dia a dia del
universo mediatico y deciden, muchas veces con peso
implacable, los contenidos mediaticos que acogera el

publico. Estas paginas, que abordan una faceta concreta de

este proceso, s6lo pretenden poner mi experiencia personal

al servicio de una mejor comprension de este poder.

La rapidez de la evolucion de los medios espafoles en
las cuatro ultimas décadas permite acceder a una
panoramica, concentrada y sintética, sobre la influencia
creciente de la cultura mediatica en la creacion de famas y
de modelos de referencia para la opinién publica. Asi como
se puede constatar la transformacion de los periodistas
espafioles en una verdadera élite —mas bien una casta-
social es relativamente sencillo darse cuenta de que uno de
los signos del poder del periodismo es el de favorecer la
creacion de élites sociales de todo tipo, sus
correspondientes luminarias, héroes y lideres. Creo no
equivocarme cuando aseguro que todo ello es asi percibido
por la sociedad: este trabajo de campo, observando y

escuchando a la gente, lo he hecho durante toda mi vida.

De la persona al personaje

ElI trabajo del periodista se realiza, siempre, con,

junto y sobre otros seres humanos. No hay informacién sin
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protagonista o protagonistas. Que éstos salgan finalmente a
la luz depende de muchos factores: no siempre es
aconsejable ni correcto personalizar ciertas informaciones.
Pero dentro del contenido mediatico, de cualquier tipo, el
personaje se Impone. Esto no es ninguna novedad sino un
hecho habitual: a la gente le interesa la gente desde
siempre.

El trabajo del periodista consiste en elegir una entre
muchas posibilidades para llevar a cabo su trabajo. Entre
estas esta la de personalizar o no la noticia, el articulo
o el reportaje, complementarlo con imagen, darlo con mayor
o menor amplitud, subrayando la importancia del personaje y
lo que dice o expresa. Son opciones que pueden ejercerse 0O
Nno y que requieren decisiones que no suelen ser faciles,
pero que serian mas complicadas si no existiera una rutina
profesional que deviene norma no escrita.

ElI resultado de la eleccidon del periodista —
condicionada, en buena parte por el contexto del medio en
el que trabaja y de sus responsables- sera la aparicion de
alguien en un medio de comunicacién. La conciencia del
profesional acerca de que tiene en sus manos la reputacion
de un individuo es algo que deberia estar siempre presente,
aun en los casos mas sencillos. Si se trata de una
entrevista, el periodista ha de llevar especial cuidado con
reproducir con total fidelidad las palabras de su

entrevistado.
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El resultado de estos procesos complejos,
habitualmente realizados en condiciones de prisas y
urgencias comunicativas, que permiten la visualizacion de
personas en los medios suele ser, desde siempre, el mismo:

las personas, intermediadas por los medios, se transforman

en personajes. Esto es lo que, desde hace dos decenios en

Espafia, persiguen cientos de jefes de prensa de
instituciones, corporaciones y empresas pero también
escritores, artistas, sindicatos y los mas variados grupos
sociales que pretenden dar a conocer su problema o su
logro.

He observado miles de veces este proceso de
transformacion de individuos en personajes y siempre me ha
intrigado: podia parecer, en ocasiones, hasta un milagro.
Un personaje, es decir una persona cualquiera, que aparece
en un medio con cierta relevancia, es alguien que,
aparentemente, ha subido en la escala social. Al menos, la
actitud de los demas hacia el personaje asi lo da a
entender.

Lograr la atencion de los medios se tiene en Espafa,
en ciertos casos de forma menos iIntensa, como “hazafa’ que
marca la cotizacion social como si la aparicion mediatica
fuera una especie de Bolsa de valores que, como dijo
Norbert Eltas refiriéndose a las cortes de los reyes
absolutos, ‘“se forma una opinidén sobre el valor de cada

individuo. Valor que concede el Rey” (5). En otras partes
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del mundo sucede algo parecido: la aparicion en los medios
tiene el efecto de un bardmetro en un supuesto mercado de
valores de prestigio.

Incluso el propio periodista, que ha producido tal
fendmeno, puede rendirse a su propia magia de comunicador
fabricante de personajes y de prestigios. Sin duda el
propietario y los ejecutivos del medio viviran tal
transformacidn como una muestra de su propio poder. Lo cual
serd un estimulo para competir por el monopolio de tal
poder. EI mitico ejemplo de Randolf Hearst a comienzos del
siglo XX marcé ejemplarmente las reglas del gran juego
mediatico.

Aparecer en un medio de comunicacién —no entro si es
prensa, radio o television que, justamente, ha sido, en
Espafa al menos, la que ha marcado mas la visualizacién- se
vive como un premio a un nuevo concepto de “excelencia’. EI
personaje puede o0 no sacar partido de su nueva condicion,
pero su aparicion mediatica, no dejara indiferente a nadie.
Inmediatamente sera colocado en un plano indiscutible de
prestigio mediatico: quién aparece en un medio tiene
posibilidad de influir sobre los demas. Que eso sea, 0 no,

en beneficio del personaje es otro asunto.

Los medios, arbitros sociales
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Asi se ha ido formando en todas partes del globo, pero

con especial aceleracion en Espafia, una doble “clase

mediatica’. Por un lado, la de quienes, sean periodistas o
no, deciden acerca de los contenidos de los medios. Por el
otro la de aquellos que protagonizan esos contenidos, ya
sea con comentarios o con imagenes, entre los cuales hay
todo tipo de gente, incluidos algunos periodistas/estrella.

Ambas variantes se situan en una nueva escala, la del
prestigio mediatico, el prestigio otorgado por los medios a
su medida. A quién aparece en los medios se le tiene, por
principio y al margen de lo que transmita, por alguien
importante; lo suficientemente importante, al menos, como
para alcanzar la notoriedad publica. Es una norma universal
relacionada directamente con la tarea de “seleccidon’ que se
supone hace cada medio sobre sus contenidos y sus
protagonistas.

He visto los cambios, también acelerados, en el
resultado de tal protagonismo mediatico. Segun mi

experiencia, se ha ampliado progresiva y rapidamente, desde

que comencé a ejercer como periodista, la demanda por

aparecer en los medios de mayor circulacidon o audiencia. Es

como si a una enorme masa de personas —e instituciones de
todo tipo- le hiciera imperiosa falta salir en un medio de
comunicacioén, como si estuviera su vida en juego. La
ansiedad por esta presencia podria considerarse expresion

de la pluralidad real, pero gue quienes concurren por
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aparecer en los medios acepten sus normas, sin mas,
adquiere caracter de patologia. Ello sucede en tal cantidad
de ocasiones que ya puede darse por normal.

La creacidon de lobbies de comunicacidén, agencias de
relaciones publicas e instrumentos de lo mas diverso para
influir en quienes deciden sobre los contenidos mediaticos
se ha convertido en una profesidon cada vez mas sofisticada:
en Espafia apenas tiene nada que ver esa pléyade de focos
que hoy proponen contenidos mediaticos con la penuria
noticiosa de los afios setenta y ochenta. Esta realidad no
hace sino afianzar la constataciéon de un abrumador aumento

de la demanda por aparecer en los medios de comunicacioén.

Actores y espectadores

Esta constatacién lleva a un interrogante no por banal
menos decisivo: ¢por qué tanta gente quiere salir en los
medios? La respuesta a esta cuestidn tiene varios aspectos:
1.-Aparecer en un medio impresiona a los demas, lo cual
favorece, ya se vera como, a quién lo logra. Puede
entenderse como una accion de promocion que marca el
prestigio, y con él la cotizaciéon, en cualquier mercado,
del protagonista. Hoy mucha mas gente tiene algo que vender
y un medio es una enorme distribuidora de oportunidades de

venta. Aparecer en un medio, en cualquier caso, tiene

consecuencias. Consecuencias que, desde luego, no siempre
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son las deseadas. No olvido que el medio también saca sus
réditos —al menos, locales y en ciertos casos
internacionales- de las apariciones de sus protagonistas.
2.-La segunda respuesta seria otra constataciéon, fruto de
la propia demanda: fuera de los medios y su realidad
intermediada, no parece ser muy cémodo vivir ya gue una
mayoria busca salir de ese anonimato comun. En este caso
hay que preguntarse, enseguida, ¢por qué?

Junto a estas constataciones e interrogantes, aparecen
inmediatamente otras cuestiones ligadas con las anteriores
que formulo como respuestaZhipodtesis:

*;Estamos ante una nueva division social favorecida por los

media? Si, por un lado, estan los que aparecen en los
medios y quienes los controlan, a lo que hay que afadir una
demanda desmesurada para anfadirse a tal “casta” o club de
protagonistas y arbitros mediaticos ¢;quiere esto decir que
nos enfrentamos a una division social de nuevo cufio entre
quienes estan en los medios y quienes no lo estan? ¢serian

unos los protagonistas, los actores, y los otros se

quedarian en meros espectadores? ¢(No es esta una dimension

ya conocida y experimentada del mundo del espectaculo?
¢cuUnos, la mayoria, miran y callan y otros, una élite

medidtica, propone, actua y decide? ¢(Es asi como sucede?
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Realidad a la carta

*Estas consideraciones inciden en el nudcleo central de los

media, sus contenidos. ¢En qué medida los medios reflejan

la realidad o la recrean, -ejerciendo un proceso de

seleccion complejo, a camino entre lo normativo y lo

arbitrario- o la inventan de acuerdo con sus fantasias y

delirios?

Parece claro que hay medios, -el cine por ejemplo como
continuador de la literatura, del teatro y del arte-
dedicados abiertamente a la recreacion fantastica de la
realidad. Es una realidad obvia, antigua. Pero otros medios
—la prensa sin ir mas lejos, pero también, en buena medida,
la televisiodn- han estado dedicados a inventariar y
describir la realidad humana mas evidente y cotidiana, es
decir los hechos reales. Esta ha sido la justificacion —
moral, efectivamente- de su trabajo. Sobre esta premisa se
ha basado su esencia como transmisores de hechos reales y
de opiniones no menos reales.

¢Ha sucedido algo en los medios que haya alterado las
fronteras entre fantasia y realidad, entre creacion e
informacidén, entre entretenimiento y documento?

Efectivamente, en los medios han sucedido muchisimas
cosas, tales como un “contagio” paulatino de contenidos
entre ficcion e informacion (6) al mismo tiempo que la

evolucion técnica ha propiciado una convergencia
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empresarial, técnica (7) econdmica y metodolégica. Ha sido
una completa evolucidén, ya anunciada por Marshall McLuhan,
quién advirtido reiteradamente que:

“Todos los nuevos medios, incluyendo la prensa, son formas
artisticas que tienen el poder de imponer, igual que la
poesia, sus propios supuestos. Los nuevos medios no son
formas de relacionarnos con el mundo “real” antiguo; “son”
el mundo real y recrean a voluntad lo que queda del mundo
antiguo”. (8)

Las fronteras entre ficcidén y no ficcidon son ya tan
débiles que el mismo McLuhan (9) insistia: “Los medios de
comunicacién no son juguetes; no deben estar en manos de
ejecutivos del tipo Peter Pan. S6lo pueden confiarse a los
nuevos artistas porque son formas de arte”. (10) Esta claro
que el comunicologo canadiense no prevido que los ejecutivos
tipo Peter Pan —a los que he conocido de cerca en su

version espafiola- decidieron ser las dos cosas: artistas y

ejecutivos y gozaron creando una realidad a la carta, que

esa es la cuestion.

Tal vez esos ejecutivos han creido interpretar a un
publico que, aburrido de la realidad real, demandaba una
nueva realidad. ¢Son los medios el mundo real, como decia
McLuhan? Parece que mucha gente no sO0lo esta de acuerdo con
la afirmaciéon sino que no duda de que los medios funcionan
aun con las viejas fronteras, entre realidad y ficciodn,
bien marcadas. Ahora esto puede no estar tan claro: si los
medios parecen tener poder suficiente como para decidir

quién se transforma en protagonista y quién se queda en
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espectador, pueden también tener capacidad suficiente para
ofrecer una realidad a medida, a su medida, para empezar.
Se trataria de un significativo cambio estructural.

Es justo en este punto donde los analisis tedricos
requieren el auxilio de los profesionales del periodismo.

S6lo la manera de hacer, desde dentro, de los medios puede

situar en qué medida se refleja o se falsea la realidad

real. EI tedrico, por ejemplo, no tiene la referencia de

todo 1o que ha descartado el medio antes de proceder a

ofrecer sus contenidos: sOlo conoce el resultado final. EIl

periodista consciente y responsable de su trabajo debe
conocer los descartes, los silencios, los énfasis, las
servidumbres, los errores y las discriminaciones -
inevitables por otra parte no hay que engafarse: no todo es
premeditacion y alevosia- que se producen un dia tras otro,
durante afos, en su trabajo. Esa reiteracidon —no creo que
sea necesario dar aqui otros ejemplos que los que aparecen
mas adelante en el texto- marca una trayectoria definida en
relacion con la realidad.

El periodista —ese es su poder- conoce lo que el
lector o la audiencia no conoce y los tedricos no pueden
valorar correctamente el conjunto del proceso porque no
tienen todos los elementos del contexto en el que hay que
inscribirlo. Exactamente lo mismo sucedia en tiempos de la
dictadura franquista: la opacidad sobre los sistemas de

trabajo profesionales —y las diferentes trabas que
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encuentra para realizarlo- impide el analisis del poder
medidtico. Cosa que suele ocurrir en todas partes del
mundo. Si los periodistas explicaramos como puede influir
un dolor de muelas de un jefe de redaccidén en los
contenidos de un peridédico no se nos creeria: a veces estas
situaciones, junto con la falta de profesionalidad, son mas
decisivas que el poder de la publicidad. Pero lo que

importa es tanto la realidad de los contenidos medidaticos

como su relacion con la realidad descartada para aparecer

en los medios.

Como periodista he de anadir que, de acuerdo con mi
propia experiencia profesional, contrastada a lo largo de
muchos afnos, en multiples situaciones y paises del mundo —
especialmente en los Estados Unidos donde los medios apenas

hacen caricatura de la riqueza social del pais- la realidad

producida por los medios no sO6lo no refleja la complejidad

creciente de la sociedad actual sino que, a la vez, la

camufla, la oculta y la silencia. Esto significa que los

medios retratan la parte de la sociedad que a ellos les
interesa y tratan de hacerlo de forma coherente con sus
propias ideas e iIntereses. La realidad real les desborda en
su riqueza y pluralidad, por ello la jibarizan —en un
obligado proceso de sintesis- como buenamente pueden o
saben, sin olvidar que, ante todo, se deben a la

publicidad, a sus accionistas o a las ayudas publicas y que
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su objetivo, antes que nada, es pelear por las audiencias
como forma de rentabilizar su negocio.

Que esta realidad a la carta tenga tendencia a la
fantasia y a la ficcidon no es nada excepcional: todo el
sistema, se basa en la capacidad para dar sentido —en
cualquier direccidén- a 1o que sucede y la labor de
relacionar unos hechos con otros requiere cierta capacidad
para “montar una historia’. En este sentido las noticias
cada vez mas adquieren la ldégica del culebrén.

Hay un hecho importante, que suele olvidarse, y que
corrobora esta tendencia de manera tangible: la progresiva
disminucion de lectores y de tiradas de la prensa escrita,
descontada de esta perspectiva la prensa gratuita. La
prensa es el Unico producto comunicativo cuya realidad
puede tocarse y medirse de manera fiable: no es 1o mismo
vender 2.000 periddicos que 200.000; es algo que se puede
comprobar con cierta facilidad. Lo que resulta mucho menos
comprobable son las audiencias, por ejemplo, de la
television, y, por supuesto, las de Internet. En la
comunicacion audiovisual es mucho mas facil fantasear sobre
la incidencia —los diversos tipos de incidencia,
ciertamente- sobre el publico, lo cual concuerda plenamente
con la tendencia del sistema comunicativo: lo real y
comprobable baja, la fantasia sube. Paraddjicamente, esta
entelequia a la que llamamos audiencia es una fuente

decisiva de dinero real: no es éste un signo banal.
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Pese a estas circunstancias, los periodistas, en todas
partes, suelen —al menos asi era hasta hace poco- ser las
personas mejor informadas sobre las sociedades en las que
se mueven que conozco. Lo que explican en sus medios y lo
que ellos saben o investigan, a veces tiene poco que ver
con las versiones que salen a la luz. Ademas de vivir de
Ileno esta transformacion de la realidad en realidad
mediatica, me parece claro que los periodistas son los
primeros que conocen ese secreto a voces, un hecho
comprobado, que es la division entre “mediaticos’/actores y
consumidores de medios/espectadores.

Los medios, por tanto tienen a su alcance “versionar’
la realidad y promover “nuevas clases sociales mediaticas’
de acuerdo con sus propios intereses. La paradoja es que —
no puede ser de otra forma- son las audiencias las que
legitiman esta posicion de privilegio. Javier Echeverria en
su libro “Telépolis” sefala con contundencia que la
audiencia es el “valor afadido” con el que se fortalecen
econémicamente los medios y propone, con buen humor, que ya
gue esto sucede asi, se piense en remunerar a las
audiencias, al publico, por ello.

Ahora ya no se habla de la funcion social de los
medios, pero este es justamente el caso. So6lo la capacidad
de “servicio’ de los medios de comunicacidn —un servicio
que puede ser meramente informativo pero también artistico

y creativo hasta abarcar mualtiples formas de conocimiento

28



como la interaccioéon social- a la comunidad les legitima. Y

el hecho es que la realidad que ofrecen los medios —segun

ellos, la clave de este hecho es su adaptacion a los gustos

y preferencias de la demanda- es la que cuenta, es lo que

todos damos por hecho que es la realidad.

Democracia mediatica

Con este espiritu me planteé estudiar algunos
mecanismos que, a travées de los medios, configuran hoy la
opinidon publica ofreciéndole una realidad obligadamente
intermediada y supuestamente hecha a medida de tal demanda.
Me interesaba entender algunos procesos que pudieran servir
para relacionar la democracia y sus instituciones de
convivencia con la intermediacion mediatica,
obligatoriamente generalizada de esta época y como estos
procesos comunicativos inciden en las costumbres al modelar
la opinidon publica. Estaba bastante claro que, como apunta

John B.Thompson, “La legitimidad de la democracia tiene

nuevos problemas gracias a los medios” (11).

Para este investigador britanico, partidario, como yo
misma, de estudiar la estructura comunicativa en su
contexto social e historico, la comunicacion mediatica es
asimétrica: en cierta manera unos comunican y los demas
reciben la comunicacién, si bien son, a su vez,

perfectamente capaces de transformarla. El consumidor de
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comunicacion es activo y utiliza los materiales simbdlicos
que le ofrecen los medios para sus propios propoésitos. Si
bien en la recepcion de los mensajes de los medios hay
diversos grados, al fin se impone la rutina. Es evidente
que los ojos que miran o leen cambian y se apropian de los
mensajes, pero so6lo hasta cierto punto.

ElI publico que recibe los mensajes mediaticos no es
impotente, pero esta envuelto, gracias a los propios

medios, en una nueva forma de experiencia temporal y

espacial que le condiciona y le coacciona. Los medios han

logrado que hagamos nuestros su lenguaje y sus normas y los
convirtamos en experiencia y forma de sociabilidad. Y el

propio Thopmson asi lo sefala: “Sentimos que pertenecemos a

grupos y comunidades que se han constituido, en parte, a

través de los media” (12). La experiencia creada por los

medios altera la percepcion de las personas vy,
efectivamente, las costumbres (13).

Erwing Goffman ya sefialé en “La presentacién de la
vida cotidiana’ (“The Presentation of Self iIn Everyday
Life” 1959) que cualquier accion o actuacion tiene lugar
dentro de una estructura interactiva —esto es la
comunicacioén- que conlleva ciertos supuestos y
convenciones, por lo cual *“un individuo que actla dentro de
esta estructura tendra que adaptar, en cierta medida su
conducta a ella” (14). La experiencia mediatica conforma

una realidad —una estructura- que contextualiza la accidn
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de los individuos, aunque estos sean tan solo receptores,
incluso poco atentos, de sus mensajes. La fuerza de esta
constatacion hace decir a John B. Thompson que los medios
no solo “socavan la idea de democracia” sino que “la
formacion del yo se nutre progresivamente de materiales
simbolicos mediaticos” (15). Y ¢quién estd hoy fuera de la
experiencia y de la realidad mediatica? Eso ha de afectar,
forzosamente, las estructuras democraticas en las que, por
cierto, los medios han alcanzado su maxima potencia como
contexto cultural y de interrelaciodn.

El periodista e investigador aleman Thomas Meyer (16)
y su libro “Democracia mediatica’ (2002), en el que analiza
el comun, aunque contradictorio, desinterés de los
ciudadanos hacia sus representantes politicos, elegidos por
ellos mismos, y hacia la accién politica me sefalaron otro
camino entre los muchos posibles. La cuestidn crucial,
para Meyer, es:

1.-Como los medios se autoproponen para representar lo

politico a partir de sus propias normas comunicativas.

2.-Cémo la politica, en un movimiento de adaptacién a estas

normas y coédigos mediaticos, se transforma en democracia

mediatica.

Basandose en sus investigaciones, anuncia la
emergencia de un “nuevo fenomeno politico: la democracia
mediatica (Media democracy)”. La idea que trabaja Meyer es

como la politica de partidos, influida por la realidad
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poderosa de los medios de comunicacién, se transforma en
“un nuevo régimen (de dinamica politica) que se mueve con
sus propias normas” dejando atras la dinamica anterior de

los partidos y prioridades tradicionales. Constata como la

realidad politica pasa de la observacion de los codigos de

los medios a la observancia de dichos cédigos. EI trabajo

estd hecho en un nivel macro que permita identificar las
condiciones estructurales y los factores que influyen en
esta transformacién: los medios imponen, a través de la
comunicacioén, sus propias normas en un enrevesado mundo de

interdependencias. ¢(Es realmente asi?

Monopolio de la visibilidad

Planteo este trabajo como fruto de la observacién de
hechos, no de emociones individuales o suposiciones
incomprobables. Esta claro que aunque no hay dos personas
iguales la sociologia muestra como, en cambio, sSi existen
conductas i1dénticas o muy similares, mediante
comprobaciones faciles: la edad, el poder adquisitivo, las
modas, el trabajo y, todavia, la clase social, son algunos
elementos que aglutinan tipos conocidos de conducta, con
todas las excepciones que se quiera. Es mas dificil
observar transformaciones a mas largo plazo porque estamos
ante una evolucion, en la que, como escribe Norbert Elias,

también incide la experiencia emotiva: “Lo que importa es
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saber cémo y por qué ha cambiado en un sentido determinado
la emotividad del comportamiento y la experiencia de los
seres humanos™” (17).

En el entramado de interdependencias entre individuos,
entre grupos y entre todos ellos y la experiencia comldn
Ilama la atencidn como los seres humanos, -convertidos en
el hombre/centauro, “el hombre + sus proétesis tecnoldégicas
a cuestas’, tal como le describe el semidélogo Paolo
Fabbri(18)- pugnan por individualizarse, singularizarse hoy
mas que en ninguna otra época.

De entre las multiples iInterpretaciones realizadas
sobre el individualismo me interesa subrayar que este hecho
se produce, precisamente cuando la red de
interdependencias, en todos los aspectos, que rodean la
actividad humana y entre el individuo y los demas, es mas
intrincada que nunca. ¢Por qué este afan por independizarse
de los otros? ¢No es el individualismo y la singularizacion
que conlleva, una forma de exorcizar esta dependencia tan
compleja y tan trabada? ¢(Por qué esta necesidad de
autoafirmacion a través de una independencia dificilmente
realizable? (En qué clase de autoengafio estamos inmersos y
qué tiene que ver la realidad mediatica con tal situacion?

La constatacién de que depender de algo o de alguien
es el peor de los males posibles para un contemporaneo
habla de que algo sucede en el interior de las personas,

que tiene que ver con una transformaciéon en la sensibilidad
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y en la experiencia emotiva. El individualismo, la
singularizacion, ¢expresan una situacién de competicion
entre las personas, a imagen y semejanza de lo que sucede
con el sistema econémico? (0 suglieren, acaso, una necesidad
de reconocimiento —de aceptacién y complicidad social- que
supera en intensidad la misma necesidad en épocas
anteriores?

Esta claro que el ideal de independencia individual ha
dejado atras situaciones en las que la familia o el clan
eran protagonistas claros. La proteccion que daban estos
sistemas han sido sustituidos, en ciertos casos, por el
Estado, pero, sobre todo por las empresas: el clan es el
grupo de trabajo, alli donde la gente gana su sueldo para
poder independizarse. Los clubs deportivos y otros grupos
sociales similares dan coberturas de afinidades, son so6lo
un simulacro de proteccion. Pero un simulacro que funciona
a través del reconocimiento del grupo hacia cada uno de sus
miembros.

ElI individualismo contemporaneo —esa necesidad
imperiosa de ser yo mismo, unico, singular e independiente-
sO0lo es aparentemente insensible a su necesidad de
reconocimiento —y conocimiento- social y utiliza la
competicion para ello. EI problema que acarrea el
individualismo es el aislamiento, de ahi que la competicion
deba desarrollarse en el terreno que marcan las nuevas

posibilidades de visualizacion y comunicacion
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contemporaneas. El territorio medidtico es el lugar donde
plasmar esa visualizacion imprescindible para recrear la
sensacion de reconocimiento necesaria a cualquier ser
humano. Internet, en esta ldgica, parece —aunque esta por
demostrar- colmar todas las expectativas de ser acogido en
el nuevo “clan’ contemporaneo: los media.

Ser visible, en la cultura mediatica, de la imagen y
del culto al cuerpo, es una idea central que equivale a
confirmar la existencia de un individuo al sacarle del
anonimato. El poder de los media conforma asi una ldogica
coherente con su estructura y que explicaria en cierta
medida fenomenos como la fama. La cultura del
individualismo lleva directamente a motivar a los
individuos a desear ser visualizados, reconocidos. (Es
verosimil esa necesidad?

Richard Sennet, en su libro “El respeto” (19), sefala:
“Con la falta de respeto no se insulta a otra persona, pero
tampoco se le concede reconocimiento; simplemente no se la
“ve” como un ser humano integral cuya presencia importa.
Cuando la sociedad trata de esta manera a las masas y so6lo
destaca un pequefio numero de individuos como objeto de
reconocimiento, la consecuencia es la escasez de respeto™.
Comparto plenamente la afirmacion de Sennett porque la he
vivido y la he observado constantemente a mi alrededor.
S6lo los medios han sabido ocupar ese lugar en el que

visualizacién equivale a respeto y este ideal de ser
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visualizado y reconocido puede ser, tedricamente al menos,
accesible a cualquiera. A cualquiera que practique la
observancia a las normas mediaticas. Los medios ejercen
también, aparentemente, una funcidén de madre y familia
acogedora: en teoria estan abiertos a todo el mundo, pero
s6lo “los que lo merecen’ desde el punto de vista del orden
mediatico, consiguen el reconocimiento, el poder estar ahi.
A quienes lo logran los premian con la fama. Su monopolio
de la visualizacién es algo mas que un mero negocio:

esconde una red de emociones.

Entrevistas, moda, fama.

Si1 menciono estas cuestiones es porque forman el marco
de mi propia experiencia profesional y estan en el origen
de mi investigacion. La intrigante relacién de los
individuos y los medios ha pasado por mis propias manos,
muchas veces, sin plena conciencia de lo que esta situacion
significaba. Este estudio es, pues, una deuda pendiente.

Parece bastante logico que -dada mi, casual,
especializacion en entrevistas de tematica casi universal-
el centro de mis preocupaciones, perfectamente conscientes,
fuera seguir la trayectoria de buena parte de las personas
Yy personajes que pasaron por mis manos. Algunos de ellos,
como Pedro Almodévar o Javier Mariscal, entre otros que

entrevisté a mediados de los afios ochenta cuando so6lo
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buscaban poder dedicarse a lo que les gustaba, lograron
fama y reconocimiento internacional. La entrevista es una
pequefia muestra de ese “theatre verité” (20) en el que se
desenvuelve la realidad mediatica: dos personas hablan ante
y para un tercero, el publico; so6lo ese publico justifica
que el periodista pregunte y el entrevistado conteste. Es
una situacion muy concreta de conversacion “a tres’ cuyo
resultado final, tal como he comprobado centenares de
veces, es la conversién de la persona en personaje a través
de su visualizacion mediatica.

He podido, también, experimentar este resultado
personalmente cuando me han hecho entrevistas a raiz de la
publicaciéon de alguno de mis libros. Pero también he vivido
la diferencia —extraordinaria en su amplitud- que da el
aparecer en television. A 1o largo del verano de 1984
conduje con otro periodista un programa, de entrevistas
precisamente, en la segunda cadena de Television Espaiola
(21). La reacciéon abrumadora del publico al reconocerme por
la calle —en aquel momento en Espafia s6lo habia dos cadenas
de television- me confirmé que todo el esfuerzo dedicado a
la preparacion de los contenidos del programa se desvanecia
ante la iImagen que proyectaba mi propia persona: so6lo eso
parecia interesar a la gente que me hablaba del programa.
Esta impresion he podido confirmarla posteriormente en
diversas y casuales apariciones televisivas. La television

introduce a quienes, por el mero hecho de aparecer en
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pantalla ya se tiene como personajes, en los hogares. Es

visualizacion llevada al extremo.

Hay otra circunstancia que debo mencionar en este
preambulo ya que forma parte de mi sensibilidad y
formacidén: son mis estudios, primero en dibujo y disefo,
después en historia del traje, sobre la moda y el
significado del vestido humano. La comunicacién humana a
través de la indumentaria no esta tan lejos de esa
intangible comunicacion que otorga la fama.

Los contextos histéricos, sociales, econémicos y

emocionales que han determinado las diversas formas del

la

vestido femenino y masculino a lo largo del tiempo resultan

imprescindibles a la hora de entender por qué las personas

se visten de esta o aquella forma. Vestidos y

comportamientos sociales recorren juntos caminos paralelos.

El vestido transmite informacion codificada que conforma un

lenguaje que los demas captan perfectamente, produce un

lenguaje de simbolos que ayuda —o frena- la comunicacion

entre los individuos. La moda es pieza basica en la cultura

de la imagen, pero no s6lo eso: sus mecanismos
comunicativos estan directamente emparentados con lo que
hoy conocemos como “actualidad’.

Estar de moda y estar de actualidad no es lo mismo

pero la frontera que separa ambos conceptos apenas existe.

He dedicado cierto esfuerzo a mostrar (22) como los
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mecanismos de la moda trabajan en el terreno econdmico a
través de la Bolsa, en el politico mediante la cotizacion
publica de los lideres y las i1deas, o en el ambito
comunicativo al promover temas y formas de trabajo que
modulen la opinidén publica. La respuesta a la pregunta de
por qué la gente sigue la moda estéd bastante estudiada: se
trata de un proceso de integracion y diferenciacion social,
cuya compleja naturaleza explicdé con precision Georg
Simmel.

Queda por mostrar en toda su amplitud el caracter de
know how comunicativo que tiene, indudablemente, la moda y
como esa funcion incide en lo que conocemos como opinion
publica. La gran cualidad del sistema creado por la moda es
sSu capacidad de anticipacion y sintesis de tendencias
sociales, a la vez que, desde hace algun tiempo muestra
perfectamente un cambio de ciclo: el vestido hoy es
basicamente libre, multicultural, variado, “democratico’ y
cadtico. La moda y su dogma de obligacién social resucita
ahora en territorios nuevos: a través de la tirania del
culto al cuerpo, en su utilizacion como resorte de opinién
publica y en el ritual y la devocidon a las “celebrities’.

La visualizacion de los individuos y la incidencia de
esta visualizacion en los demas recorre, pues mis
preocupaciones y experiencias desde variados enfoques.
Periodismo y moda convergen, en buena medida, en la

creacion de modelos de conducta, establecen canales de
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interrelacién social y modulan la realidad de las personas.
La creacidén de famas, de acuerdo con mi experiencia
profesional, tiene mucho que ver con ambos territorios.

La fama tiene mucho que ver con una “indumentaria
vital’, emocional y racional que actia a modo de “curriculo
implicito” de los individuos, de “etiqueta’ que los marca
en tanto que representacion simplificada de la realidad y
que, a través de un lenguaje compuesto de signos
transmitidos por palabras o imagenes, traba un aproximado
“‘relato identitario’ de cada individuo en sus actuaciones
sociales. La fama tiene mucho de saber emocional y de
construccion racional, es, sin duda, un vehiculo de
comunicacioéon y relacion, creadora de estereotipos, Yy
aparece como una virtualidad capaz de movilizar la
realidad. Esta es la clase de material con la que trabajan
los periodistas en todas partes. Un material de alto

riesgo.

Cuentistas globales

ElI 30 de octubre de 1997 realicé una entrevista para
el periddico barcelonés “La Vanguardia” al director de cine
estadounidense Paul Schrader: “El cine —me dijo- se acaba,
pronto sera historia. Su edad de oro ha durado cien afos.
Los medios de comunicaciéon son hoy los “cuentistas

globales” y su poder sobre las conductas tiene
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consecuencias inimaginables” (23). Humberto Eco, por su
parte, en otra entrevista (24) manifestaba con contundencia
que “El exceso de informacion cambia nuestra cabeza. (..)
Los medios de masas se han convertido en naturaleza™.

Manuel Castells (25) reconocia tres niveles de
recepcion de los contenidos de los medios: “Hoy hay tres
nuevas clases: los desinformados, que solo tienen imagenes,
los sobreinformados, que vive el torbellino (de mensajes
medidticos constantes) y los informados, que seleccionan,
ordenan y pueden pagar la informacidon”. Sefialaba que esta
situacion lleva a “reinventar la democracia™.

Otros analistas como el comunicélogo Herbert Schiller,
entonces catedratico emérito de la Universidad de San
Diego, California, (26) me hicieron —este fue ya en 1996-
un diagnoéstico bastante completo de los cambios que
rodeaban el mundo mediatico: “La comunicacidon no se utiliza
para comunicar sino para incomunicar. (..) Incomunica todo
lo que no sirve para entender la realidad. (.) La
comunicacién ha de permitir la critica y entender lo que
pasa, esto ahora no ocurre. El noventa por ciento de los
norteamericanos desconoce lo que sucede en la realidad™.
Por su parte, el periodista Ignacio Ramonet (27) tenia muy
claro que “Para estar informado hay que adoptar una postura
activa, no se puede ser pasivo. (..) Hemos pasado de un

mundo en el que la iInformacidén era escasa a un océano de
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informacién por comprobar. (..) El poder politico ya no es
el dominante frente al poder financiero o el mediatico”

El periodista Stuart Crainer, especializado en
tendencias financieras, colaborador cuando le entrevisté —
el 30 de septiembre de 1995 (28)- del Finnacial Times, daba
su vision de la situacion en la comunicaciéon: “Los medios
globales convierten a las personas y las iInstituciones en
marcas. (..) Ser marca significa que se ha dejado atréas la
persona. (..) Todos quieren un nombre famoso, ser marca,
¢no? (..) Los politicos so0lo son marcas, las ideas suelen
perderse por el camino”. El investigador de los nuevos
servicios de las telecomunicaciones del CNRS de Paris,
Patrick Flichy (29) diagnosticaba que “El riesgo de
Internet es pensar que se vive la democracia en directo,
cuando s6lo es una democracia virtual. Internet no es méas
que la continuacién de la utopia de querer hablar
directamente con todo el mundo; el problema es pensar que
eso va a resolver nuestros problemas”

Este pequefo recuento de opiniones y descripciones
recogidas durante tres afios —de 1995 a 1998- por mi misma,
resume bastante bien como los expertos ya diagnosticaban,
con cierta exactitud, cuales eran las caracteristicas del
contexto mediatico en el que hoy se desenvuelven los
contemporaneos. Diez afios después, la mayoria de esos
pronosticos y analisis siguen plenamente vigentes y hay que

contar con ellos para situar el andlisis de la fama como
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construccién de la comunicacion y como instrumento de
elaboracion de la opinidon publica. Como voy a intentar
mostrar, la fama —pequefio cuento individual- no es otra
cosa que un estado de opinidn sujeta a normas similares que

otras construcciones de la comunicacién humana.

Fama y opinidén publica

La dificultad de analizar los procesos de opinion
publica, me ha llevado a seleccionar un elemento parcial y
muy concreto de esos procesos, como son los personajes que
aparecen en ellos, como objeto de mi analisis y estudio.
Las experiencias personales y circunstancias descritas
configuran una parte sustancial del marco en el que se
desenvuelve este trabajo que tiene dos partes claras: la
primera investiga y analiza el concepto, la
constelacion/fama, y la segunda aborda cuatro casos y ritos
concretos de elaboraciéon de famas a través de los medios de
comunicacion y su manifestacién como resortes movilizadores
de opinidén publica.

Quiero anfadir que lo que se conoce como opiniodn
publica, en su expresion singular, sé6lo expresa lo que no
es otra cosa que un “desideratum” homogenizador de los
procesos mediaticos. Mi experiencia personal dentro de los

medios me lleva a afirmar que no hay una opinidén publica

sino que deberia hablarse, con mayor propiedad, de
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opiniones publicas. En un mundo de sobreabundancia

medidtica y pese a la tendencia globalizadora que
homogeniza los contenidos, no existe, por ahora, un publico
sino diversos publicos, igual que no hay audiencia sino
audiencias, en plural.

Este trabajo investigador sobre la fama a través de
los personajes que aparecen en los medios espafoles muestra
con claridad que si bien los medios tienden a la
homogenizacion, la realidad real expresa una compleja
pluralidad entre los receptores de los mensajes
comunicativos que vehiculan los personajes mediaticos.
Muestra también cémo los estereotipos mediaticos globales
funcionan a varios niveles, comenzando por el de la fama
planetaria y acabando por las famas locales, que siguen las
normas establecidas por la comunicacion mediatica.

Existe, de momento, una tension real entre la
tendencia homogenizadora de los medios —creadora, a su vez
de subgrupos y subseries especificas- y las resistencias de
la diversidad entre los individuos que componen la realidad
de los publicos y las audiencias. No se puede decir lo
mismo de los personajes que aparecen en los medios
espafioles: los famosos mediaticos tienden a parecerse cada
vez mas a los estereotipos de famosos globales.

Parece relevante subrayar esta tension desde este
preambulo dada la confusidén existente entre lo que son

audiencias especializadas, audiencias plurales y audiencias
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homogéneas. El acelerado impulso homogenizador de los
medios se reconoce en la forma compartida —Espafia no es una
excepcion sino una confirmacion- de crear iconos y
personajes mediaticos. La disposicion de las audiencias
espafiolas a equiparar los medios de comunicacién con “la
modernidad” es, probablemente, llamativa. Esta disposicion
deriva de la propia historia de los medios en Espafa que,
tras la instauracion de la democracia, se han autoerigido
en portadores de las “esencias democréaticas”, situacion
que, salvo alguna excepcidn, no encaja con la realidad de
su funcionamiento y propiedad. Probablemente estamos ante
un cambio entre las audiencias espafiolas respecto a la
credibilidad mediatica y su equiparacién con los habitos
democraticos.

Los medios de comunicacién, son hoy una verdadera
industria de famas y, a través de esa industria inciden,
directa o indirectamente, en las vidas de todos los
contemporaneos. La tendencia a la homogeneidad global de
esa industria resulta facilmente perceptible en la
fabricacion de famas de acuerdo con modelos humanos
estereotipados y comunes en todo el universo mediatico.
Esclarecer esta realidad, entender los mecanismos que la
mueven, es el objetivo basico de este estudio cuya
hipdtesis general queda asi formulada:

Cuando los medios de comunicacion contribuyen a la creacion

o modificacién de opinidén, ideas, creencias, ritos y
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sociales, la elaboracién de la fama asi generada interviene
en la creacidén de opinidon mediante la legitimacién de
iconos antropomorfos, los cuales, como modelos, coadyuvan a
estructurar las jerarquias sociales del presente.
Corolario: De la construccion mediatica de famas — es
decir, de la consagracion profana de la fama- se deriva en
buena medida la estructura religiosa propia del sistema
medidtico actual.

CATALUNA, OPINION PUBLICA Y COMUNICACION GLOBAL

Esta investigacion ha sido realizada a 1o largo de
muchos anos desde un lugar bien concreto: Barcelona. A la
hora de contextualizar el esfuerzo realizado es importante
situarlo en el mapa y su circunstancia particular. Sobre
todo porque los cuatro trabajos de investigacioén se han
Ilevado a cabo desde esta localizacion concreta. Aunque la
realidad de la globalizacion mediatica es un hecho
definitivo, que marca el caracter central de este trabajo,
aun existen pequefias diferencias que pueden incidir en
aspectos concretos del resultado.

La rapidez, que ya he mencionado, con la que los
espafioles en general y los catalanes en particular, han
accedido historicamente a la democracia como marco de
convivencia, determina, segun la observacion efectuada, una
adaptacion acelerada a los nuevos modos y normas de la

realidad mediatica. La Televisiéon Catalana, por ejemplo,
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fue la primera television publica en Espafia en programar,
en 1983 con enorme éxito, la serie norteamericana “Dallas’
con su correspondiente doblaje al catalan. Lo foraneo,
referido a contenidos mediaticos y formas de trabajo,
basicamente norteamericanas, ha sido utilizado, mas en
television que en otros medios, como modelo de aprendizaje
sin cuestionar demasiado el caracter de los mensajes y
modelos de sus contenidos. Al partir de cero, la television
publica catalana pudo hacer suyo lo que, en aquel momento,
parecido un éxito en el mundo audiovisual. Este aprendizaje
ha marcado, sin duda, productos posteriores realizados ya
en Catalufia y no se limita a las producciones de ficcioén
sino a los modos de presentacion y de trabajo en otros
contenidos televisivos, desde los telediarios a los
CONCUrsosS.

Esta penetracion exterior generalizada, basicamente
sajona, no ha estado en absoluto ausente en las formas de
trabajo de los medios escritos catalanes y espafoles. EI
veterano e influyente diario barcelonés La Vanguardia, por
ejemplo, encargdé en 1989 una nueva maquetacion al disefador
norteamericano Milton Glaser. El redisefio supuso también
una concrecioéon, a la americana, en el estilo visual de los
contenidos del peridédico. Todos los demads medios escritos
sufrieron transformaciones similares de adaptacioéon a
formulas de disefio y contenidos a lo que ya era habitual en

los paises de nuestro entorno.
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El encuentro con el sistema mediatico global

La gran influencia del sistema
econémico/mediatico/cultural comiun en todo el planeta se
centra, desde el principio de la democracia espafiola, en la
busqueda de un mercado o en la creacion del mismo. En el
caso de los medios catalanes se da la paradoja —que lo es
menos si tenemos en cuenta la dificultad de normalizar la
escritura y la lectura en catalan- de que ese mercado ha
existido, en términos generales, para lo audiovisual méas
que para los medios escritos. Pero hay que matizar

enseguida que la gran influencia ha sido la completa

transformacion de los contenidos mediaticos, de cualquier

tipo, en productos de consumo, de acuerdo con las normas de

la economia de mercado.

ElIlo conlleva la adopcidon, consciente o no, de unas
normas de trabajo y estilo de contenidos idénticas a las
que pueden existir en los Estados Unidos, por citar tan
s6lo el pais que marca las tendencias mediaticas. La
consecuencia de esta influencia ha sido una, facilmente
perceptible, pérdida de peso del concepto de los medios de
comunicacién como servicio publico, incluidos los medios de
propiedad publica en catalan —Television y radio
principalmente- que estan sostenidos por la publicidad. La

mercantilizaciéon de la informacién, ademas del espectaculo,
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se mide en audiencias y recursos publicitarios: este es el
marco general en el que se ha desenvuelto todo el proceso.
La creacidn de opinidn publica hay que situarla siempre en
este contexto. Estos modos de trabajo han producido, asi
mismo, un contagio acelerado evidente entre ficcidn y
realidad, o lo que es espectaculo/publicidad y periodismo,
en todas las manifestaciones mediaticas.

Los afios ochenta supusieron un Intenso aprendizaje
medidtico en todas las diversas especialidades
comunicativas: la publicidad, por ejemplo, adquirid la
agresividad y el tono ya experimentado por las grandes
compafifas norteamericanas y europeas, muchas de las cuales
se introdujeron en Espafia y Catalufia. También hicieron su
aparicion en el mercado mediatico grandes revistas de
influencia decisiva como Life, Paris Match, Marie Claire,
Elle o Vogue. De ellas so6lo han sobrevivido hasta hoy las
tres revistas femeninas, implantadas en todo el mundo, pero
su mera existencia, implantacion y éxito significaron el
interés de los grandes grupos mediaticos por el mercado
espafiol de la comunicacién. En este mismo periodo comenzoé
entre nosotros, a mediados de los afios ochenta, la
utilizacion habitual de ordenadores y otros sistemas de
transmision que modificaron de forma decisiva los sistemas
de trabajo periodisticos.

La progresiva utilizacion del catalan, impulsado por

las instituciones autonomicas tras las primeras elecciones
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generales y autondémicas, en los medios de comunicacién, no
frena, en modo alguno, la interpenetracién exterior de
formas de trabajo. Si bien este es un asunto que no se
aborda en este trabajo, un esfuerzo como la “normalizacion’
del catalan que ha tenido evidentes resultados entre los
ciudadanos y en el orden de la realidad real, resulta
insignificante en el orden mediatico. S6lo la iIniciativa
publica ha tenido cierto peso e influencia en la
consolidacion del catalan.

En este periodo, en cambio, comienza un progresivo y
lento deterioro del peso de los medios catalanes, en su
conjunto, en relacién al foco mediatico de Madrid. EIl
analisis de este fendmeno es complejo, pero tiene que ver
directamente con que la propiedad privada de los medios de
comunicacioén crece y se asienta en Madrid, foco del poder
politico. El capital, inicialmente dudoso -me consta, por
ejemplo, que el diario “El Pais’ proyectaba una doble
capitalidad con dos sedes centrales- acaba apostando
mayoritariamente por esta opcion.

La dificultad, en los afios ochenta, de disponer de
medios técnicos suficientes —fui testigo directo de este
hecho- para permitir que medios barceloneses de prensa,
como el recién creado “El Periddico de Catalufia”, con sede
central en Barcelona, aterrizaran en el mercado madrilefio y
del resto de Espafia cercena la apuesta de la influencia

directa del periodismo barcelonés -que estaba,
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inicialmente, bien colocado a nivel de prestigio y de
competencia profesional- para consolidar Barcelona como
foco decisivo de influencia mediatica. El abandono del
mercado espafiol por parte de los medios catalanes abre la
puerta a que el hueco sea ocupado, rapidamente, por otras
opciones. Muchos profesionales catalanes se trasladan a
Madrid, mientras en Barcelona se abandona el intento de
influir en la opinidn publica espafiola. Todo ello no impide
la general y r4pida adaptacién, especialmente en Catalufa,

a los modos de trabajo del sistema mediatico global.

Tres fechas clave

La apertura al mundo experimentada por los espafioles
tiene dos fechas decisivas: la de las primeras elecciones
generales y la aprobacion de la Constitucion de 1978 y, la
de 1986, en la que se consumé la entrada de Espafia en la
Unidn Europea. Para los catalanes habria que subrayar, en
este sucinto calendario de hitos, la realizacion en
Barcelona de los Juegos Olimpicos de 1992, en los que se
puso a prueba la capacidad de mostrar hacia el exterior la
modernizacion real, en todos los oOrdenes, de la realidad
espafiola y catalana. En el aspecto comunicativo, la cita
olimpica de Barcelona fue un completo éxito, lo cual
significa que la organizacion logré sintonizar con el resto

del mundo en el lenguaje, ya universal, de la comunicacioén
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intermediada global, tanto por la palabra como por la
Imagen.

Como testigo directo de la preparacion de los Juegos,
puedo afiadir que uno de los logros comunicativos fue la
utilizacioén, por primera vez, de la transmision instantanea
y universal de fotografias e imagenes, cosa que para los
espafioles suponia una importantisima novedad. Colaboré como
guionista en las ceremonias de apertura y clausura y como
redactora del libro de prensa de ambos espectaculos, lo
cual me permitid experimentar la dificultad comunicativa en
la explicacion de contenidos tan autéctonos como la sardana
o los “castells’. Lograr que asiaticos, africanos y
americanos entendieran el significado de tales tradiciones
catalanas no resultd precisamente sencillo, pero los
estudios realizados por el Centro de Estudios Olimpicos de
la Universidad Auténoma de Barcelona muestran un conjunto

de resultados comunicativos satisfactorios.

La interdependencia mediatica se consolida

Durante los afos noventa este reencuentro espafol y
catalan con el mundo se ha intensificado. En el orden de la
comunicacioén, nuestro mercado se ha abierto a todas las
novedades de las que el cine y la mUsica estadounidenses
son ejemplos imprescindibles por la secuela de mitos e

1iconos que los catalanes han hecho propios. La
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instantaneidad en la transmisién de informaciones ha
aportado una vision del mundo impensable en otras épocas.
Esta progresiva interconexion de lo local con lo global ha
cambiado no s6lo muchos gustos estéticos sino costumbres y
modos de vida, que, a pesar del cuidado que las
administraciones politicas catalanas pusieron en cultivar
la propia idiosincrasia, son hoy similares a los de
cualquier pais europeo.

A 1o largo de los afios noventa la progresiéon de la
interconexion de la sensibilidad catalana mediatica con el
sistema exterior es tal que, por ejemplo, en el muy
competitivo mundo de la comunicacién audiovisual surgen
empresas productoras de television, como Gestmusic quizas
la mads representativa, capaces de exportar productos
audiovisuales a todo el mundo. Operaciéon Truinfo es uno de
estos formatos, generados en Catalufia, que han dado la
vuelta al mundo cuya faceta en la creacion de famosos se
analiza en las paginas que siguen.

En esta etapa asistimos a otro fenémeno, novedoso
entre nosotros, que es la interdependencia manifiesta entre
todo tipo de medios. La aparicion de televisiones privadas,
por concesion administrativa, consolida la gran influencia
de la television sobre los otros medios que rara vez podran
ignorar aquello que las televisiones —con una amplisima
audiencia- ha dado informativamente como valido. Las

redacciones de los medios comienzan a ser, entonces,
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lugares donde los periodistas leen el periédico, escuchan
la radio y controlan la television antes de lanzarse a
decidir su trabajo cotidiano. A esto hay que afadir ahora
el seguimiento de determinados acontecimientos a través de
la red.

El sistema mediatico completard su propia endogamia
con la aparicion de Internet, pese al aura de libertad que
rodea a sus formas comunicativas, tedricamente mas proximas
a los ciudadanos. El llamado, “periodismo ciudadano” —un
fendmeno lanzado de nuevo desde los Estados Unidos- viene a
consolidar, sobre todo, los valores y normas comunicativas
engendradas por el propio sistema mediatico; so6lo de forma
excepcional sirve para abrir ventanas a nuevas realidades e
informaciones que adolecen, por lo general, de falta de
contraste e inducen al equivoco, a la exageracioén y, no
pocas veces, al engafo. Internet, como todo nuevo medio aun
estad en fase de experimentacion, pero las posibilidades que
abre hay que contextualizarlas en una cultura mediatica
consolidada que crea formas de expresion y valores como el
espectaculo y el escandalo para atraer la atencidén general.

Para que se produzca esta situacion de intercambio
mediatico global resulta imprescindible que exista una
sintonia real entre las demandas de los publicos de
diferentes partes del mundo. La constatacion de esta

realidad Ileva a la conclusién de que Catalufa o Espafia, no

son, mediaticamente hablando, realidades independientes en
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ningun caso. Por el contrario se manifiesta que, a lo largo

de estos cuarenta anos -1978-2008- se ha intensificado la

interdependencia comunicativa de Cataluia con el resto del

mundo y sus tendencias hegeménicas en contenidos, sistemas

de transmision, formas de trabajo y normas dictadas por el

sistema global mediatico.

Intermediacion sofisticada

Esta evolucion, que ejemplifica la progresiva
fortaleza de las iInterdependencias mediaticas, se da
también, de forma sobresaliente, en el ambito de la
informacion que ofrecen tanto los medios publicos como los
privados de propiedad y localizacion en Cataluia. Con
ciertos matices, sin duda, que situan el peso de nuestra
realidad en la geopolitica mundial y espafola mas que
europea. Los dirigentes politicos espafoles y catalanes
tienen, obviamente, mucha mayor atencidon informativa entre
nosotros que en otros lugares, si bien, los telediarios nos
ponen al dia puntualmente de las andanzas de los politicos
con mayor poder internacional, asi como de los dirigentes
politicos espafoles.

Los trabajos de campo aqui realizados ejemplifican el
importante peso que los personajes internacionales tienen
en los medios estudiados, por encima, a veces, de los

espafioles y, también, de los protagonistas de
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acontecimientos mas proximos. La notoriedad, la fama, es
hoy un criterio que sobrepasa lo territorial y que se rige
por unas normas universales que son el resultado de décadas
de experiencia y reajustes del sistema mediatico. De ahi
que tanto por lo que respecta a los personajes politicos
como a los iconos musicales, artisticos o deportivos,
exista una verdadera comunidn y doctrina experimentada
sobre el modo y la manera de ejercer el liderazgo
mediatico.

He sido testigo, como comento en otro lugar de este
trabajo, del acelerado incremento y sofisticacion en los
sistemas y métodos para inducir liderazgos mediaticos a
través de equipos profesionales especializados en prensa,
relaciones publicas, estilismo, portavoces, expertos en
protocolo y estrategas mediaticos. A principios de los afos
ochenta existian en Barcelona y Madrid algunas agencias de
relaciones publicas, o similares, pero su trabajo distaba
mucho de tener la influencia que hoy tienen en la
manufactura de informaciones y famas. Entonces eran siempre
los periodistas quienes tomaban la iniciativa sobre los
contenidos de las informaciones: ha habido un gran cambio
al respecto.

Lo que comenzd siendo un servicio empresarial
minoritario ha terminado, apenas dos décadas después, en
una costumbre consolidada de iInstituciones, partidos

politicos, grupos de interés y toda clase de personas y
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colectivos que pretenden que los medios acojan su mensaje.

La intermediacion mediatica ha complicado asi

substancialmente, su estructura a imagen y semejanza mas

del modelo americano que de la realidad europea. Esta

complicacién ha llegado al extremo que, el ex director de
Informacién de la Agencia Efe, Carlos G. Reigosa, en su
libro “El periodista en su circunstancia’ (1997), acaba
ironizando sobre la definicidon del periodista -“El
periodista —escribe- es quién habla con otros periodistas”
para referirse a los “intercambios” de temas, espacios,
primicias y favores que circulan en una y otra direccién en
esta nueva fase de la intermediacidén comunicativa que
experimentan los medios espafoles, entre los que, desde
luego, estan los catalanes.

ElI objetivo de esta nueva pieza de intermediacion —
ejercida en muchos casos por periodistas titulados- ha sido
competir por el espacio mediatico, ya sea para introducir
un punto de vista concreto acerca de un tema como para
promover liderazgos y valores personalizados y concretos.

La acumulacion de “acontecimientos inducidos’, “noticias

prefabricadas” y “personajes relevantes” ha crecido de tal

manera gracias al trabajo de esos asesores de prensa cuyo

trabajo, tal como yo lo he percibido, ejerce de filtro que,
aparentemente, facilita la dificil seleccion que

constantemente ha de hacer el periodista y el medio.
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La pérdida de iniciativa del periodista clasico se
manifiesta, gracias a estos nuevos intermediarios, en lo

que se ha llamado “periodismo de agenda’, capaz de

programar, a plazo corto, medio y aun largo, lo que se

ofrecera al lector como actualidad. Gracias a este

periodismo de agenda es posible saber, por ejemplo, las
peliculas que se estrenaran o se rodaran con suficiente
tiempo como para que sus protagonistas acaparen la atencioén
medidtica en el momento oportuno. EI mismo sistema rige
para la informacion politica y la mayoria de contenidos.

La puesta en escena de la informacidon, que demandan
estos nuevos mecanismos del sistema mediatico, requiere un
cuidado especial de aquellos que van a protagonizarla. La
primera vez que me topé con un guidon completo —que situaba
perfectamente los contactos con los medios y las “photo
opportunities’- sobre los actos de un personaje publico,
fue cuando la reina Isabel 11 visito Barcelona en 1990.
Esta practica se ha generalizado en la actualidad a la
mayoria de ambitos informativos.

Recuerdo haber “perseguido” por Barcelona al Dalai
Lama, a mediados de los afios ochenta, con el fin de lograr
una entrevista exclusiva, que me dio y se public6é en “El
Periddico de Catalunya’. Esta claro que, entonces, mis
competidores por esa entrevista no debian ser mas de dos o
tres: hoy habria una jauria de televisiones, fotégrafos y

plumillas ante un personaje de tal calibre. En los ochenta
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el Dalai Lama era menos famoso —pero no menos clave- que
ahora mismo: si hoy es mucho menos accesible que entonces
es gracias a los cambios en el sistema de intermediacidon a
los que hago referencia y que en Catalufa y Espafia se han
vivido acelerada, desordenadamente hasta desbordar la
propia iniciativa de los medios, que este es el cambio

cualitativo experimentado.

Un “star system” global/local

La tesis que desarrolla esta iInvestigacion situa a la
fama intermediada o mediatica como un resorte capital en la
formacidén de la Opinidén Publica. Los personajes que
aparecen en los medios de comunicacion tienen una funcion
simbolica primaria: el mero hecho de aparecer en los medios
significa el reconocimiento de un estatus de especial
privilegio con respecto a la realidad mediatica que es la
que crea “comunidad’ en nuestros dias con tanto o mas
fuerza que las relaciones personales de la realidad real.

Aparecer en un medio se considera un signo de
“importancia’ social consolidada. Esta afirmacion —cuya
discusion y alcance se efectua en otro lugar de este
trabajo- relativa al poder de los medios se ejemplifica en
un “star system’ de personajes. Los sistemas seguidos para
su elaboracion en Catalufa no se diferencian apenas con los

codigos generales habituales en el sistema mediatico
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global. El resultado final de nuestro “star system” se
compone de una iImportante parte de personajes importados
del sistema global con afiadidos locales, cuya seleccion ha
seguido los procesos, criterios y valoracion vigentes para
el conjunto del sistema mediatico, como se muestra en los
trabajos de campo de este estudio.

La fama es, tanto en su nivel individual como social
y, de forma muy manifiesta, en el sistema mediatico que
determina las opiniones publicas, un fenémeno universal de
opinion cuya naturaleza y evolucion he tratado de analizar
para entender sus efectos y consecuencias actuales en las
relaciones sociales que caracterizan las democracias.

Cataluna es un lugar como cualquier otro del mundo
hipercapitalista para observar los procesos actuales de
elaboracion de famas mediaticas. Al igual que en cualquier
otro lugar en donde el sistema mediatico ha alcanzado su
pleno desarrollo, se percibe la fascinacion por aquellos
que logran aparecen en los medios, el caracter de “premio”’
que conlleva esta visualizacion, y la consolidacion de unos
personajes y un sistema de jerarquias —no otra cosa es, en
fin un “star system’- mediaticas elaboradas a través de los
medios de comunicacion. No hay diferencia en la capacidad
de influencia que esta visualizacion mediatica de
personajes tiene sobre el publico en general. Se trate del

mundo politico, artistico, empresarial o deportivo, la
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visualizacién de caras concretas aporta un plus de
popularidad constatable.

Otra cosa, mucho mas compleja, es la capacidad de
arrastre o de rechazo de estas propuestas mediaticas
personalizadas. ElI publico, en mi opinidén, tiene capacidad
de respuesta, pero que decida o no ejercerla, que sea 0 no
consciente de esa capacidad esta en un nivel de analisis
que no es el objetivo expreso de estas paginas. Si bien la
tendencia a aceptar, sin excesiva repugnancia, las
propuestas mediaticas es perfectamente percibible en
nuestra realidad inmediata. ElI mercado de famosos tiene sus
efectos contrastados, por ejemplo, en los resultados
electorales, pero también puede medirse a través de las
compras y ventas de discos y una amplia gama productos y de
servicios hoy ofrecidos también desde Internet.

La realidad mediatica catalana y espafiola no
funcionan, insisto, de forma diferente a la instituida por
un sistema mediatico globalmente consolidado. Ello
significa que los rituales, las normas y los dogmas que
rigen la construccion de la realidad mediatica funcionan a
Iimagen y semejanza de las grandes comuniones de ideas,
valores y principios que dotan de sentido al mundo de la
realidad mediatica: una realidad “virtual’, reelaborada e
intermediada, con consecuencias sobre la realidad real.
Emile Durheim, como explico a continuacién, ha descrito

hace ya mucho tiempo el funcionamiento de estas
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construcciones sociales —construcciones ciertamente
comunicativas que son las religiones- que crean
expectativas, reconocimientos, afinidades, conflictos,

corrientes de opinidén y modos de vida y de relacion.
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1.-INTRODUCCION
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FAMA, MEDIOS DE COMUNICACION Y OPINION PUBLICA

Dos realidades paralelas

En nuestro mundo conviven, desde hace tiempo, dos
realidades paralelas: la “realidad real” y “la realidad
mediatica’. Las tecnologias de comunicacioén y de
transmision han ido configurado a lo largo de mas de un
siglo un escenario “virtual’, de realidad intermediada, en
el que se han formado ya bastantes generaciones, las
suficientes como para que esa nueva realidad, directamente
elaborada por los hombres, haya conformado su sensibilidad
y capacidad de percepcion. Los medios de comunicacién son
los administradores de esta nueva “naturaleza’ que nos
rodea, nos influye, nos conforma: la realidad mediatica.

Esta realidad recreada introduce importantes
modificaciones en las actividades sociales y experiencias
individuales y colectivas. La comunicacion entre
individuos, en la realidad real, se realizaba, en general,
cara a cara; en la nueva realidad mediatica la comunicacion
entre los seres humanos se produce a través de
intermediarios o bajo su amparo e influencia. Esta
intermediacion, posible gracias a una paulatina y

contundente revolucién técnica, altera las formas de
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experiencia, que tienden a sustituir a la experiencia
directa por experiencias mediatizadas que invaden el campo
de la experiencia directa.

La intermediacion comunicativa creadora de nuevas
experiencias humanas a través de los medios de comunicacion
tiene que ver con las formas artisticas y creativas.
Comunicacioéon, desde el punto de vista de la sociologia, es

basicamente “un tipo diferenciado de actividad social que

implica la produccién, transmision y recepcién de formas

simbélicas” (1). Comunicar, por tanto, es una forma de

accion y de relacion mediante lenguajes que se desarrollan
en campos de interaccidon concretos y el de la creaciodon es
uno de ellos desde tiempo inmemorial. Los lenguajes
simbélicos han servido a la humanidad para intermediar
vivencias y experiencias creadoras de gustos, habitos y
formas de vida. La realidad mediatica es heredera directa
de estos procesos simbolicos, ya que la accion de los
medios de comunicacion, constantemente presente e
insistente gracias a los sistemas técnicos de
transmisiones, altera el caracter de la experiencia humana

como puede observarse sin esfuerzo alguno.

Una nueva suerte de experiencia

En la realidad mediatica —aunque no so6lo en ella- los

individuos experimentan por si mismos experiencias ajenas
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intermediadas, e interpretadas, por terceros. Es un tipo de

comunicacion en el que “el cara a cara’ se produce entre el
receptor y el intermediario. La tendencia, acelerada en el
ultimo siglo, hacia este tipo de comunicaciéon ha
desarrollado un conjunto de instituciones y medios técnicos
de produccion y difusidén capaces de producir formas
simbdélicas de consumo y gran difusidén. La convivencia de lo
real y lo mediatico, que no es desde luego menos real, ha
evolucionado hasta alcanzar cierta equivalencia en el mapa
de la convivencia.

Lo real y lo mediatico han competido, y aun lo hacen,
por conformar el espacio preferente en el que se
desarrollan las acciones humanas. Gracias a una cadena de
procesos técnicos que van del telégrafo a la radio, del
cine a la television e Internet, de las redes por cable a
las tecnologias digitales y por satélite, las personas han
conquistado la posibilidad ampliar su capacidad de accion,
interrelacidén y conocimientos. Esta cadena ha abierto
nuevos horizontes a los humanos.

Ante nosotros aparecen ahora estas dos realidades,
estos dos espacios, el real y el mediatico y ambos reclaman
de nosotros accidn, cooperacion, integracion,
participaciéon. Los contemporaneos percibimos esta doble
demanda y también podemos observar, con desazon, la pugna
latente, contradictoria y paraddéjica, entre lo real y lo

mediatico por captar la prioridad de nuestra dedicacion y

66



disponibilidad. La nueva realidad medidtica ha avanzado
tanto, tan rapido y ocupa el tiempo de la gente de forma
tan avasalladora, que resulta legitima la preocupacidén por
la posibilidad de que oscurezca, minimice y sobrepase las
leyes, bien conocidas, de 1o que hasta ahora ha sido la
realidad real. Es facil percibir que, a diferencia de la
realidad real, la realidad mediatica —ahi esta Internet- no
tiene, aparentemente, limites y su realidad no acepta
horizontes convencionales.

La revolucion en las dimensiones del tiempo y del

espacio es una de las primeras consecuencias de la invasion
de este territorio mediatico. El planeta se ha vuelto
pequeio, la instantaneidad reina y el ojo de los medios
parece que puede abarcarlo todo. Podemos sentir que
pertenecemos a grupos y comunidades que se han constituido,
en buena parte, a través de los medios de comunicacion.
Nuestra sociabilidad adquiere nuevos modos y nuestra
percepcion vive condicionada por las costumbres que la
nueva realidad ha hecho posible.

La realidad mediatica conforma asi un tipo diferente
de sensibilidad, habilidades y capacidad de atencion. La
intervencion de la experiencia delegada a través de los
medios, altera los procesos de socializacion y la formacion
del yo (2). Se crean nuevas tradiciones y ritos colectivos,
otras formas de vida publica y distintas concepciones de lo

privado y lo publico. EI ser humano puede concebirse a si

67



mismo como un proyecto cuya realizacion plena se obtiene en

la realidad mediatica que le ofrece, en exclusiva, la

proyeccion publica. La realidad intermediada tiende a

facilitar, por si misma, un sentido a la existencia con la
promesa de lograr visibilidad y reconocimiento social
insertandola en nuevos colectivos asi formados.

Se crea, en este proceso, un sentido al mundo y a las
acciones de los hombres por medio de un relato coherente y
bien trabado. Los medios actuan de tal manera que
“politizan lo cotidiano haciéndolo visible” (3). La
visibilidad publica de las acciones humanas cambia el
caracter de la comunicacidn y determina su funcién social:
no es lo mismo lo que pertenece al terreno individual y
privado que lo que se ofrece como conocimiento comiun o
publico.

Por primera vez en la historia, esta dinamica lleva a
una concepcion global, univoca y homogénea de la
comunicacion: lo publico puede estar en cualquier parte del
planeta, sé6lo requiere de esta intermediacién organizada.
El control y administracion de esa visibilidad publica es
una decisiva fuente de poder: los medios son la cabeza
visible, los sacerdotes que administran este hecho decisivo
del entramado social.

La capacidad de crear experiencia, accion y contexto
social, fue descrita acertadamente hace décadas por

McLuhan: “Los medios de comunicacidén masivos —escribido- son
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extensiones de los mecanismos de la percepcion humana; son
imitadores de los modos de aprehension y razonamiento
humanos” (4). Esta forma de funcionamiento garantiza la
facil penetracidén y universalizacion de sus mensajes. El
consumidor de esta realidad intermediada es ya universal y
ha aprendido a recibir esta nueva posibilidad con
admiracién y gozo ya que permite y promete hacer realidad
la utopia comunicativa que mueve la evolucion humana.

Es esta la gran promesa que la comunicacion
intermediada posibilita: al fin parece que podemos
comunicarnos todos con todos, en cualquier momento y en
todas direcciones. Una utopia capaz de mover las
voluntades: ¢quién puede negarse a mirar tal horizonte como
algo positivo, tras las sucesivas experiencias ya vividas
en el ultimo siglo que amplian las posibilidades reales de
comunicacioén? Los intermediarios de esta posibilidad, los
medios de comunicacion, son la pieza central del proceso: a
fin de cuentas ellos producen la nueva realidad
intermediada de acuerdo con su propia experiencia social.

El consumidor de realidad intermediada no tiene por
qué ser un receptor pasivo: es activo y utiliza los
materiales simbélicos y los contenidos medidticos para sus
propios propositos y los convierte en suyos. En la
recepcion de los mensajes hay siempre diversos grados. Los
0ojos que miran, escuchan o leen, cambian los mensajes, pero

esto sucede s6lo hasta cierto punto cuando la avalancha
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comunicativa es constante y en avalancha. La rutina creada
por tanta solicitud comunicativa y su progresiva presion
pronto deja paso a una acomodacion normal, mecanica, y, en
buena medida, irreflexiva, de los individuos al nuevo
“habitus” mediatico. Un “habitus” a la manera de Pierre
Bourdieu, un espacio, que se vive como algo comun y
comunitario y que se recibe como la reproduccidon, en buena
medida fidedigna, de la realidad humana.

Este ha sido un largo proceso, estudiado sélo
parcialmente, cuyo resultado es que hoy nos movemos ya con
toda naturalidad en este contexto y hemos hecho propia la
nueva realidad intermediada. Con ella hemos integrado
valores, i1deas, costumbres, formas de vida que transforman
directamente lo que somos. Tal transformacién no impide que
percibamos, con cierta nitidez, el lado oscuro de la utopia
comunicativa: la dependencia casi radical de esta realidad
intermediada, en no pocas ocasiones, se contradice con la
percepcion que podemos tener de la realidad real. La vida
medidtica y la vida real siguen, muchas veces, caminos

enfrentados u opuestos.

Utopita comunicativa

Es perfectamente constatable que nuestra experiencia
del mundo, nuestra vida y nuestros conocimientos han

cambiado gracias a los medios de comunicacioén,
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administradores de la utopia comunicativa. Es igualmente
constatable la perplejidad creciente y la desazén que nos
plantea la divergencia, también creciente, entre la
realidad mediatica, hecha de expectativas, de promesas,
milagros y de amenazas variopintas y la contundencia de la
realidad real segun la cual, por ejemplo, es imposible
estar en dos sitios a la vez o es improbable morir dos
veces. La realidad mediatica ofrece la experiencia de vivir
varias vidas al mismo tiempo, de recorrer la historia
humana en segundos o de abarcar universos sin otros limites

que el cansancio del cuerpo real. La utopia de la

comunicacioén hecha realidad promete hacer del hombre un

dios inmerso en un mundo creado a su medida, cosa que no

suele estar al alcance de la realidad real.

El abanico de posibilidades abiertas por estos
procesos esta lejos de haber llegado a su agotamiento pero
nos afecta ya de forma muy concreta en la realidad real. La
television, el teléfono movil, el ordenador, las redes
comunicativas globales son hitos que desarrollan hasta
extremos impensables un proceso iniciado por los libros, la
prensa y el cine. La realidad mediatica es ya una eficaz
protesis de lo real.

La velocidad, la posibilidad de eternizar el presente,
la equiparacion de pasado y futuro, de proyecto y de
ejecucion, de fantasia y realidad, se dan cita en un

encuentro humano tan global como desigual: no es 1o mismo
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haber hecho todo el camino de la intermediacion
comunicativa paso a paso que pasar directamente del
analfabetismo a la television, como ya sucedid en buena
medida en Espafia durante el franquismo, como sefialé, en su
momento, Manuel Vazquez Montalban y sucede en otras
sociedades del globo. Los tiempos y los espacios de la
realidad intermediada y la realidad real son tan
radicalmente distintos como sus posibilidades.

Todo ello plantea muchas dificultades a la hora de
entender el alcance del fendomeno en el que nos movemos tal
como lo percibimos ahora mismo. ¢Son la velocidad, la
prisa, la desubicacién permanente, el estar sin estar, el
vértigo y, finalmente, la magia y la irrealidad acelerada
lo que caracteriza e impulsa la realidad mediatica? ¢Como
entender el contraste entre el gigantismo econémico y la
voracidad manifiesta de sus leyes y promesas de intercambio
frente a la realidad, bien definida en el espacio y el
tiempo, de nuestras posibilidades de trabajo y contacto
como personas reales? (Como explicar la diferencia de la
poderosa accidén a distancia de la realidad mediatica, en la
politica por ejemplo, frente a la experiencia cotidiana de
impotencia de tantos millones de personas? ¢(Qué decir de
una vida familiar presidida por artefactos maravillosos
capaces de sustituir la relaciones humanas directas y hasta

SUs emociones?
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¢,Como nos afecta esta extravagante situacion de
manifiesta dualidad y contradiccidén entre las percepciones
y experiencias que ofrecen lo mediatico y 1lo real? ¢(Ante
que clase de esquizofrenia estamos? ¢Se trata de una nueva
manifestacion del delirio de la fantasia lo que sostiene la
realidad mediatica? ¢No son nuestras conversaciones
cotidianas y muchos de nuestros pensamientos y deseos
ejemplos vivos del peso de esta fabulosa construccion de la
utopfia comunicativa? ¢(Como analizar este mundo complejo
capaz de crear una nueva realidad y con ella nuevas formas
de accion, de relacion social y de convivencia con uno
mismo?

La potencia del fendmeno de la comunicacidén ha
desequilibrado, paulatinamente, las viejas formulas de
entender el mundo y la existencia humana. Es obvio que ello
no ha sucedido porque si: la comunicacion mediatica es el
resultado y el complemento de dos ejes basicos, la economia
de mercado y la democracia. Con el mercado, el beneficio
econémico y la competicidén, mas que el intercambio y la
colaboracion, entronizados como uUnico dios el capitalismo
ha podido desarrollar sus mas fantasticos delirios. EIl
“milagro”’ de la comunicacion, instantanea y desubicada, lo
corrobora.

La democracia ha sido un magnifico pretexto para el
crecimiento de este sistema econdémico y comunicativo cuyos

ultimos hitos se basan, precisamente, en una completa
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desregulacion y supresiéon de todo lo que impida el
intercambio de mercancias y contactos. La utopia
comunicativa de la realidad intermediada ha seguido un
camino parecido: la supresion de trabas ha sido el objetivo
basado, al i1gual que el del desarrollo del comercio, en el
valor, real, reconocido, compartido, de la libertad.

ElI incremento de mercancias y el de comunicaciones han
recorrido un cauce paralelo hasta llegar a la sociedad de
la opulencia y el exceso como 1deal motor de tal carrera.
Los espacios ganados por la realidad mediatica han sido un
estimulo a la fantasia de la realidad econdmica en esta
fabulosa competicidon contemporanea. EI mas fastuoso y
genuino ejemplo de esta situacidén de pérdida de contacto
con la realidad real lo da la tremenda invasion de lIrak
guiada por la fantasia de unos burdcratas metidos a
recomponer el mapa del mundo y recoger dividendos en forma
de petroleo barato y colonizacion facil. En este caso la
“pelicula” de final feliz imaginada desde los despachos de
Washington topdé con una realidad obstinada en su tiempo y
espacio propio. Hay muchisimos ejemplos al alcance de
cualquiera sobre esta tendencia a dejarse llevar en la vida
real por una realidad tan s6lo imaginada: es una de las
consecuencias mas manifiestas de la dificil convivencia de
estas dos realidades, la comunicativa y la real.

En los paises que han pasado por estas

transformaciones, los individuos, que lograron un dia ser
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ciudadanos, se han convertido, gracias a la infinita
produccién de bienes de los que la comunicacion forma parte
principal, en consumidores. Usar y tirar, esta es la
consecuencia real de la que parte la utopia de la opulencia
en su vertiente consumista y comunicacional. EIl zapping,
por ejemplo, es el sintoma autodefensivo que acompafia este
exceso de realidad mediatizada. Es imposible, en la
realidad real, consumir todo lo que se ofrece al igual que
es imposible absorber siquiera una parte de lo que se
comunica. NoO es necesario iInsistir en este aspecto bien
conocido y estudiado por la economia y la ciencia politica,
pese a que ambas olvidan, por lo general, relacionarlo con
el desarrollo real, tangible, de la utopia comunicativa
contemporanea.

Hay que subrayar que la opulencia comunicativa, la
creacion de realidad mediatica, ha logrado mayor
penetracion global que el frenético intercambio de bienes
reales, como es obvio. Esta claro que la opulencia
comunicativa, por su parte, ha impulsado como modelo de
vocacion homogenizadora la paralela utopia de la
universalizacion del consumo de bienes materiales. La
economia de consumo hubiera sido imposible sin la
comunicacion.

La realidad de la miseria del mundo y la persistencia
cuantitativamente significativa del hambre, el desarraigo,

el sufrimiento y la guerra conviven hoy con este sistema
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economico y comunicacional basado en la opulencia y el
exceso. El contraste entre miseria y opulencia, también a
nivel comunicativo, es suficientemente fuerte como para que
los delirios comunicativos creadores de una realidad
mediatica a su medida queden situados en su correcta
dimension social y moral. Esta brutal desigualdad es obvia
y lacerante en los aspectos materiales y econdémicos, pero

tiene un caracter diferente en lo que se refiere al mundo

de la comunicaciéon donde la propia opulencia genera una

miseria cuyo rasgo basico es la incomunicacion, pero

también lo es el delirio de homogeneizar a todo el planeta

de acuerdo con las normas creadas por la realidad

mediatica.

Pero esta, aunque es una premisa basica a tener en
cuenta dentro del marco general de este analisis, es una
cuestioén que se aparta del objetivo directo de este
trabajo. Esta realidad real de la incomunicacion —el
individuo, tantas veces sumergido y sobrepasado por el
ruido y la espiral mediatica- esta presente, de forma
latente y manifiesta, en todo momento de este estudio ya
que, junto al frenesi y el vértigo de la opulencia
comunicacional, aparecen sintomas y rasgos propios de una
ofensiva miseria que se manifiesta en el aislamiento, la
soledad y el sufrimiento de no pocas personas situadas en

el escenario de la opulencia misma.
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La era de la informacion, bautizada asi por Manuel
Castells (5), o la era de la comunicacién, segun otra
acepcion generalizada, convive obligada y fluidamente con
la realidad de la incomunicacién y la desinformaciéon. La
materializacion de la utopia humana crea también sus
propios monstruos.

Esta evolucién conjunta del capitalismo y los medios
de comunicacién ha logrado el mas dificil todavia: el
nacimiento del individuo/mercancia, el hombre/producto que
se compra y se vende (6) en un mercado planetario por otros
individuos que son, a la vez, consumidores y productos
ellos mismos. Este hombre/producto/consumidor aparece como
la sintesis perfecta de esta trayectoria hacia la opulencia
que cambia radicalmente la experiencia humana y culmina un

proceso de transformaciéon imprevisible del ser humano.

Estas son algunas consecuencias, Impensadas, de la
busqueda de los humanos por entenderse y explicarse a si
mismos. La utopia de la comunicacién ha estado siempre
presente en la historia, pero nunca habia tenido la
posibilidad de llevarse a la practica con la intensidad y
los instrumentos que hoy permiten los descubrimientos
técnicos. La posibilidad de reinventarse creando una nueva
realidad es un viejo anhelo, pero hasta hace muy poco esta
nueva realidad sé6lo vivia en el arte y se ocultaba en

algunas mentes. Esta nueva realidad, al fin ha escapado de
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su encierro, se ha materializado a través de los medios de
comunicacion de las democracias liberales y ha creado un
nuevo espacio de convivencia tan real como la realidad
misma. Este logro comunicativo transforma al ser humano en
alguien capaz de generar, controlar y administrar su
criatura, como si fuera un dios, porque s6lo los dioses

crean y recrean la realidad a su antojo.

Religion mediatica

Para entender la estructura y funcionamiento que late
y desarrolla esta nueva manifestacién de la capacidad de
evolucion humana que es la realidad mediatica hay que
buscar algun punto de apoyo sélido en la cadena de
conocimientos y en las paradojas que aportan todos sus
avances. No es esta, desde luego, la primera vez en la
historia que los hombres inventan sistemas para responder a
sus dudas, interrogantes, anhelos y problemas de sus
relaciones con los demas y con la naturaleza. La realidad
mediatica, en su territorio, estructura y forma de
funcionamiento no hace sino repetir y recrear anteriores
intentos que buscan respuestas a las dudas de los hombres.

El ejercicio que propongo ahora es el de repasar la
realidad mediatica -que contextualiza el expreso objeto de

este trabajo sobre uno de sus sintomas mas significativos
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como la creacidon de celebridades- a la luz de un marco
sociologico mas amplio y adecuado a su verdadera dimension.
S6lo asi1 podremos conocer algo mejor el alcance de los
cambios y transformaciones sociales contemporaneas que
introduce la dimension mediatica.

El sistema que crea realidad mediatica encuentra su
razon de ser al materializar y exhibir, por primera vez
como realidad real, a través de procedimientos técnicos muy

sofisticados, “un sistema de nociones por medio de las

cuales los individuos se representan la sociedad de la que

son miembros asi como las relaciones, oscuras pero intimas,

que mantienen con ella” (7). Si la comunicacién no es en

realidad otra cosa que “la penetracidon de unas
inteligencias en otras” (8), la realidad mediatica no es
sino un intento, ya materializado y puesto a disposicidn de
la mayoria de personas, de percibir e interpretar el mundo
y las cosas que nos rodean de forma coherente y
comprensible.

Desde esta perspectiva, que confirma que s6lo los
hombres son capaces de i1dear respuestas a su existencia, el
sistema mediatico se aproxima a la definicion que, en 1912,
diera Emile Durkheim de la religion, que él concibe como
“una realidad eminentemente social.” Clasifica los
fendmenos religiosos en dos categorias fundamentales: las

creencias y los ritos. “Las primeras son estados de

opinidn, consisten en representaciones; los segundos son
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modos de accidon determinados. (..) Las representaciones son
representaciones colectivas que expresan realidades
colectivas; los ritos son maneras de obrar que nacen
solamente en el seno de grupos reunidos y que estan
destinados a mantener o renovar ciertos estados mentales
de esos grupos” (9). La historia muestra como estas
representaciones colectivas que son las creencias y sus
ritos han movido siempre a la humanidad en sus fundamentos
mas basicos y al margen de las construcciones jerarquicas
que muchas religiones, y también la realidad mediatica como
observaremos mas adelante, se han dado a si mismas.

La religidén, incluso lo sagrado, nace para Durkheim de
la sociedad, a través de lo que Ilama conciencia colectiva:

“La colectividad es un ser moral, por ello la conciencia

colectiva actua sobre las conciencias individuales. Esto es

expresion del ascendente moral que ejerce la sociedad sobre
sus miembros”. (10) Lo moral existe, pues, en funcion de
los hombres, como consecuencia de su propia necesidad de
relacionarse de forma satisfactoria: la religidén surge de
esta situacion. El resultado de las practicas que llamamos
religiosas no esta tan lejos de la accidn observable en la
realidad mediatica: ‘“La verdadera justificacion de las
practicas religiosas no esta en los fines aparentes que
persiguen sino el la accidon invisible que ejercen sobre las
conciencias y en la manera en que afectan a nuestro nivel

mental” (11).
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No ha de extrafiar esta comparacién entre la estructura
del sistema religioso y la del mediatico, cuando se trata
de indagar en el marco del estudio y su naturaleza. Como
veremos, existen suficientes afinidades como para ser
tenidas en cuenta. Y nadie mejor que el positivista
Durkheim para guiarnos por este camino. Tal como seiala
Salvador Giner, el socidlogo francés aporta un legado
paraddéjico que, en cierta medida, conforma los objetivos de
una manera de hacer sociologia, sin prescindir ni de la
observacion cientifica ni de la moral, que comparto
plenamente en todos sus términos:

“La paradoja durkheimiana es la de haber abrazado un
positivismo cientifista a ultranza para ser, claramente, no
s6lo un socidlogo “de” la moral (un estudioso de los
fendmenos morales, cosa que puede hacer cualquier
positivista sin traicionar su credo) sino también un
socit6logo moral, un pensador normativo. Dudo que el se
percatara de esta contradiccidn, pero para quienes
sostenemos que la sociologia no tiene mas remedio que
poseer una mision ética, la anomalia de un Durkheim
filésofo moral jurando al mismo tiempo ser un cientifico
neutral es sumamente elocuente. Apunta hacia la
imposibilidad de hacer ciencia social amoral o, dicho de
otro modo, la imposibilidad de que la sociologia no entrafie

también un humanismo”. (12)

Para el socidélogo francés, y como consecuencia de esta
coincidencia de inquietudes colectivas o como si todos los

miembros de una sociedad hubieran puesto sus preguntas en
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comiun, la religidon no es otra cosa que una respuesta a esas
Inquietudes: “Todas las religiones conocidas han sido en
mayor o menor grado sistemas de ideas que tendian a abarcar
la totalidad de las cosas y a darnos una completa
representacion del mundo” (13). “La religion —insiste- no
s6lo es un sistema de préacticas, es también un sistema de
iIdeas cuyo objeto es expresar el mundo” (14). Este es otro
elemento de coincidencia con lo que hoy podemos percibir en
la realidad medidatica: su ascendencia y su fascinacion se
deben a que es el resultado de una evolucion social
necesitada de explicaciones y representaciones compartidas
y también de practicas que se ajusten a ideas que las
pongan en marcha. Todo este proceso sucede, también en el
caso del sistema mediatico, en un contexto de textura moral
basica.

Si contemplamos la religion como ese agente social
transformador descrito no cuesta mucho esfuerzo encontrar
paralelismos estructurales con la fuerza que hoy desarrolla
el sistema medidatico en su relacion con la realidad real.

“Nunca vemos en la realidad que las cosas mezclen sus
naturalezas o se transformen unas en otras. Asi que es
preciso que haya intervenido una causa excepcionalmente
poderosa que haya transformado lo real para presentarlo
bajo un aspecto muy diferente al suyo propio.

El agente de dicha transfiguracion ha sido la
religiéon: son las creencias religiosas las que han

sustituido al mundo tal y como lo perciben los sentidos por
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otro mundo diferente. Lo demuestra el caso del totemismo.

(as)

Durkheim inserta estas palabras que describen como
actua esa fuerza humana transformadora que es la religion
en la interaccidon constante de la experiencia de lo real y
el trabajo de las mentes humanas. ElI ejemplo del lenguaje,
que aborda extensamente, es ejemplar. Pero también lo son
otros procesos que profundizan en las capacidades humanas.
El hombre, escribe, “No es que haya concebido el mundo a su
imagen, ni que se haya concebido a si mismo a imagen del
mundo: es que ha hecho las dos cosas a la vez” (16). Para
Durkheim, “La vida social, en todos sus aspectos y en
cualquier momento de su historia, so6lo es posible gracias a
un vasto proceso de simbolizacion. (.)Los sentimientos
colectivos también pueden encarnarse en personas O en

frases: hay frases que son como banderas, hay personajes,

reales o miticos, que son simbolos” (17). La vida social

esta siempre hecha de emociones que se plasmaran en
simbolos muy concretos y en ideas que se materializaran por
diversas vias. El sistema mediatico no ha hecho sino
ofrecer un nuevo lenguaje universal que opera de igual
forma y determina la realidad real desde las propias mentes

humanas.

La fuerza real de la construccion religiosa.-El

resultado de estos procesos, su sintesis, e€s una nueva
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realidad que sustituye al mundo, tal y como lo perciben los
sentidos, por otro mundo diferente, “virtual’, pero tan
real como el anterior, sobre todo por las consecuencias que
acarrea en las acciones humanas: “La religién no ignora la
sociedad real ni hace abstraccién de ella, sino que es su
imagen y refleja todos sus aspectos, incluso los mas
vulgares y repulsivos” (18) Mitologias y teologias
representan la realidad y la magnifican, a la vez: esta es
la fuerza que caracteriza la construccion religiosa. Mitos
e 1dolos mediaticos, fenomenos como el de los “fans’, los
seguidores de equipos o las campafias electorales confirman
la eficacia de esas representaciones recreadas y
alimentadas por los medios.

Durkheim es radical porque entiende la religiéon como
un “resumen” de la realidad colectiva capaz de crear la
vida social, cosa que repite con iInsistencia: “Casi todas
las grandes instituciones sociales han nacido de la
religion. (.) Si la religiéon ha engendrado todo lo esencial
de la sociedad, es porque la 1dea de la sociedad es el alma
de la religion. (.) Las fuerzas religiosas son fuerzas
humanas, fuerzas morales” (19). Hay, por tanto, una
correspondencia y una tension permanente entre lo real y lo
religioso que puede servir para describir la dinamica que
percibimos entre la realidad y la realidad mediatica,
entendida esta como producto social a la manera de las

religiones.
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Si el hombre llega a ser el responsable, el inventor,
de “lo sagrado” es por razones muy comunes a las que hoy
podemos percibir en los contemporaneos: “¢Cuales son las
sensaciones generadoras del pensamiento religioso?”, se
pregunta Durkheim y hace un breve iInventario conceptual:
“Lo extraordinario, lo incomprensible. Los espectaculos de
la naturaleza, sorpresa, terror, maravilla y milagro” (20)
Esta situacién de inquietud, comun a todos los hombres,
Ileva segun el socidlogo a la respuesta de recrear la

realidad segun sus anhelos:

“La religion también contribuye a darle esa seguridad (al
hombre); pues se supone que lo arma con extensos poderes
sobre la naturaleza. Los ritos son, en parte, medios
destinados a permitirle imponer su voluntad en el mundo.
Lejos, pues, de deberse al sentimiento que experimenta el
hombre de su pequeiiez frente al universo, las religiones

inspiran mas bien el sentimiento contrario” (21)

Armado con esta seguridad, recreada como sintesis
social, y que hoy desarrolla la comunicacion mediatica, el
hombre desarrolla una fuerza, equivalente a lo que llamamos
“fe”, que es, por si misma, capaz de “mover montafas’,
idear ritos, crear instituciones y alimentarse
permanentemente a si misma en una accidon constante de
ceremonias y ritos comunitarios que le sirven para

confirmar sus poderes sobre lo que le rodea:
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“La reconstrucciéon moral so6lo puede obtenerse mediante
reuniones, asambleas y congregaciones en las que los
individuos, en estrecha proximidad, reafirmen sus
sentimientos comunes: de ahi la existencia de ceremonias
que por su objeto, por los resultados que obtienen y por
los medios que emplean para ello, son de la misma
naturaleza que las ceremonias religiosas propiamente
dichas” (22).

Parece claro que estos rituales, asambleas y
ceremonias que tienen todas las religiones bien pueden
equipararse a las concentraciones, a través de espectaculos
mediaticos y representaciones de la vida real como el
telediario, los “realities’, los concursos, que ofrece la
realidad mediatica a través de la television o cualquier
otro medio de comunicacidon. Los contenidos de tales actos
suelen tender a cohesionar a la comunidad compartiendo
iIdeas, conceptos, personajes y modos de relacidon. También

sirven para reafirmar la existencia de la fuerza que los

mueve, sea la de una religion o del sistema mediatico.

Dioses, lideres, celebridades.-La universalidad de

esta dinamica cuasi religiosa se materializa a la hora de
la hora de elegir héroes y lideres sociales. “En toda
religion los dioses son individualidades: no se les
percibe, se les concibe. (.) Cada pueblo —escribe Durkheim-

representa de cierta manera, que varia con el tiempo, a sus
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héroes historicos o legendarios y esas representaciones son

conceptuales. Por ultimo, cada uno de nosotros elabora

determinada nocion de los individuos con los que esta en

relacion, de su caracter, de su fFisonomia y de los rasgos

distintivos de su temperamento fisico y moral. Esas

nociones son verdaderos conceptos” (23). Sin pretenderlo,

Durkeim describe en este parrafo los procesos que
materializan la fama y la celebridad tal como hoy los
percibimos. La clave de cualquier liderazgo esta en esa
elaboracion conceptual que permite el intercambio de ideas
y de sentimientos ya sean individuales o colectivos a
través de iconos concretos que encarnan —o niegan- los
valores colectivos. El objetivo de este proceso es
posibilitar una “comunién’ —una opinion compartida- de la
colectividad a través del icono.

“El hombre que habla a una multitud tiene una actitud

peculiar —observa- al menos cuando llega a entrar en

comuniéon con ella. (..) Los sentimientos que provoca con su

palabra se vuelven a él pero crecidos, amplificados, y
refuerzan asi su propio sentimiento. (.) Ya no es un simple

individuo que habla: es un grupo encarnado y personificado”

24).

Todos conocemos bien estas situaciones que manejan
habitualmente los politicos para relacionarse con los
ciudadanos, ya sea en directo o a través de los medios de
comunicacioén. Es una muestra de los sistemas
comunicativo/religiosos empleados por lo que hoy conocemos

como “creadores de opinidén’ y estrellas mediaticas.
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Durkheim tenia claro el caracter profundo de esta
dinamica: “Estos procesos mentales son del mismo tipo que
los que estan en la base de la religion” (25) y explica que
esta base consiste en la mutua interdependencia de imagenes
y conceptos que encarna ese hombre que se dirige a una
multitud: “La imagen que le devuelve la sociedad refuerza
la imagen que tiene de si mismo. Como estad en armonia moral
con sus contemporaneos, tiene mas confianza, valor y
audacia en la accion, como el fiel que cree sentir los
benevolentes ojos de su Dios vueltos hacia él. Se produce
asi una especie de constante sostén de nuestro ser moral.”
(26) Estos seres reales, héroes y lideres, son objeto de
ritos ‘“gracias a la comunicacion que mantienen con el
totem” (27) que es la representacion misma de lo sagrado.

En nuestra época, la divinidad es el propio sistema
medidtico/comunicativo global que se encarna con fuerza en
quienes la representan, sean individuos o subsistemas
derivados. Como si fueran mensajeros de la propia
divinidad, estos iconos de la religion mediatica estan
estrechamente ligados a su relacién con la comunidad
social, con los consumidores de los medios: “..la suerte de
todo el clan esta ligada colectivamente a la suya. Su
pérdida es un desastre; la mayor desgracia que le puede
acaecer al grupo” (28). Cuando uno de estos dioses
mediaticos desaparece —el ejemplo mas clasico y concreto es

la muerte de Diana de Gales, pero en todos los procesos de
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opinidén publica actual esta presente este elemento- o sufre
un percance la conmocidén que crea la religién mediatica ya
es planetaria.

Estos nuevos totems de nuestros dias funcionan de la
misma manera que lo han hecho los i1conos religiosos:
“¢,Como no iba a adquirir un gran ascendente sobre el
pensamiento una Imagen repetida por todas partes y de todas
las formas? Colocada asi en el centro de la escena, se
convierte en representativa. En ella se fijan los
sentimientos que se experimentan..” (29). Catapultar hacia
la colectividad determinados contenidos mediaticos produce
idénticos efectos.

El tétem, como manifestacion de lo sagrado, expresa
aquello que la sociedad comparte como comun y que, de
alguna forma, encarna algo que la define, la conmueve o la
singulariza: “Una sociedad no s6lo estd compuesta por la
masa de individuos..sino principalmente por la idea que
tiene de si1 misma. (..) Encarnandose en los individuos, los
ideales tienden a individualizarse. Cada cual los entiende
a su manera.. Pero para entender esa aptitud, tan singular
en apariencia, de vivir fuera de lo real basta con
relacionarla con las condiciones sociales de las que
depende” (30). Esto no es materialismo histérico, advierte
Durkheim, sino “sintesis de conciencias particulares”. La
sintesis de conocimientos y experiencias humanas es

jJustamente lo que elabora la realidad mediatica y lo que
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produce los fendémenos de adhesidn o rechazo que conocemos

como opinion publica.

La autoridad de la opinidon.-Hemos sefialado como, para

Durkheim, las creencias que caracterizan la dinamica social
creadora de la religién son “estados de opinion’: “En la
vida social, incluso la ciencia misma, todo se basa en la
opinion” (31). Afirma también que la sociologia es la
ciencia de la opinion:

“Naturalmente se puede tomar la opinidn como objeto de
estudio y constituir una ciencia sobre ella, y en eso
consiste, sobre todo, la sociologia. Pero la ciencia de la
opinién no crea la opinidén: so6lo puede iluminarla y hacerla

mas consciente de ella misma”. (32)

Esta concepcién de la sociologia como “ciencia de la

opinion” deja claro que tal ciencia trata de esclarecer la

opinidn y su sistema de representaciones que es resultado
y, a la vez, marco en el que se desarrollan las
interrelaciones sociales. La sociologia, efectivamente,
puede desmenuzar con pericia los fendémenos de comunicacion,
tanto entre individuos como entre grupos, pero, sobre todo,
parece el vehiculo idboneo para abordar la formacién de
opinion y sus dinamicas.

Durkheim, que considera que la ciencia es otra
construccion social a la manera de la religion, traza, sin

embargo importantes fronteras que clarifican los
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respectivos ambitos: “Lo que la ciencia le discute a la
religion no es el derecho a existir, sino el derecho a
dogmatizar sobre la naturaleza de las cosas, esa especie de
competencia especial que (la religion) se atribuye para
conocer al hombre y al mundo” (33). La sociologia, en tanto
que ciencia, debe detectar y mostrar esas caracteristicas
dogmaticas de las religiones cuando existan. La ciencia,
pues, no niega la religion: “La religidén existe; es un
sistema de hechos dados, es una realidad. (Cémo iba la
ciencia a negar una realidad?” (34), pero hay un importante
conflicto entre ellas.

Queda claro, sin embargo, que la accién de la religién
puede estar movida, a diferencia de la ciencia, por dogmas
producidos durante esa accion de “idealizar” y simbolizar
la realidad. “La formacion de un ideal —escribe- es un
producto natural de la vida social. (.) Esta es una
caracteristica esencial de las religiones. (..) Lo que
define lo sagrado es lo que se sobreafiade a 1o real y lo
ideal responde a la misma definicion” (35). Los dogmas e
ideales de las religiones que homogeneizan la opinidn
tienden a ignorar, silenciar o marginar —esta es la esencia
del dogma- aquellas opiniones que no comparten el sentido
de tal idealizaciéon. EIl sistema mediatico, claramente
dedicado a la creacion de opinion homogénea -por su misma

estructura, como veremos- esta sujeto a este mismo proceso:
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el dogma aparece, sintomaticamente, para negar la
pluralidad y diversidad de la realidad.

El poder de la opinidn que hoy percibimos como una
dindmica mediatica caracteristica al hablar de Opinidn
Publica fue descrito claramente por Durkheim como uno de
los factores propios de la religion. Estas citas

ejemplifican perfectamente su pensamiento:

“Cuando una cosa es objeto de un estado de opinidén, su
representacion en cada individuo, adquiere, desde su origen
y debido a las circunstancias que la han hecho nacer, un
poder de accion que perciben incluso los que no se someten
a ella”. (36)

“La opinidon, que es algo eminentemente social, es una
fuente de autoridad, e incluso cabe preguntarse si la
autoridad no sera hija de la opinion” (37)

“Hemos visto, tanto en el presente como a lo largo de
la historia, que la sociedad Tabrica cosas sagradas con
cualquier cosa. Si se fija en un hombre y cree descubrir en
el las principales aspiraciones que la mueven y los medios
de satisfacerlas, colocarad a ese hombre aparte de sus
semejantes y lo divinizara. La opinion publica lo investira
de una majestad andloga a la que protege a los dioses. Eso
les sucedidé a muchos reyes, gentes que se creyeron
representantes de la divinidad (..) Y lo que demuestra que
es la sociedad la Unica autora de esta clase de apoteosis
es que, a menudo, ha consagrado a hombres que, por sus
propios méritos, no tenian ningun derecho a ello. Ademas,
la simple deferencia que inspiran los hombres investidos de
altas funciones sociales no difiere, por naturaleza, del
respeto religioso. (.) EIl sentimiento experimentado en

tales circunstancias estéa tan proximo al sentimiento
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religioso, que muchos pueblos los confunden. (..) Es
evidente que debe su situacion unicamente a la importancia
que le presta la opinion publica. Asi, el poder moral que
le confiere la opinidén y aquel del que estan investidos los
seres sagrados tienen, en el fondo, el mismo origen, y

estan hechos de los mismos elementos™”. (38)

Las palabras de Durkheim describen perfectamente el
poder de la opinién como

-Un poder de accion social manifiesto.

-Una fuente de autoridad, también moral, reconocida.

La materializacidon efectiva de estas dos funciones
equiparan de manera directa al sistema comunicativo que
conocemos con el sistema religioso que analiza Durkheim. Al
poner éste el ejemplo de la divinizaciéon de individuos por
parte de la opinién, el socidélogo no pretendia otra cosa
que describir procesos religiosos, pero ayuda a explicar
también los procesos mediaticos que catapultan iconos,
héroes y lideres. ¢(Qué hubiera dicho hoy el socidlogo ante
fendmenos como la television o el desarrollo de los medios
de comunicacién de masas?

¢Hubiera visto en ellos alguna relacidon con su
descripcion del fendémeno religioso? ¢(Como habria
argumentado esa nueva “comunién de los santos’ que se
refleja en los fenomenos de opinidon global? ¢(Como los
hubiera descrito? ¢Hubiera comparado las audiencias a
Iglesias? ¢Habria distinguido entre informacién y

espectaculo? ¢Habria equiparado religién a comunicacion?
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¢Habria definido a la comunicacidén como esa forma humana de
estar en sociedad? ¢(Qué hubiera opinado de que esta
relacion hoy estuviera intermediada por el mercado? ¢Como
hubiera calificado los fendmenos de fama? ¢Hubiera estado
de acuerdo en que la comunicacidon crea, dirige y organiza
la actual sociedad? ¢Como hubiera descrito la “cultura de
la imagen’? ¢(No le habrian parecido los lideres de opiniodn
los sacerdotes de una nueva religion? ¢(Como habria
explicado la escision entre opinidén dogmatica y opinién
democratica o plural?

Estas preguntas serian ociosas si no fuera que
Durkheim con su “teoria de la opinidn’ —menos divergente de
lo que, en su momento, parecido la apreciable obra de su
rival Gabriel de Trade (1901) sobre el peso de las “leyes
de la imitaciéon” en la formacidén de la “mente grupal’- da
suficientes pistas de por donde discurren los mecanismos
sociales que impulsan el sistema mediatico y la realidad

que produce:

“Ademas de hombres, la sociedad consagra cosas y, sobre
todo, ideas. Basta con que una creencia sea unanimemente
compartida por un pueblo para que, por las razones
expuestas mas arriba, quede prohibido ya tocarla, es decir,
negarla o incluso ponerla en duda. Ahora bien, la
prohibiciéon de la critica es como cualquier otra

prohibicidén y prueba que nos encontramos ante algo sagrado”

(39).
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Lo que importa son las i1deas que mueven cada realidad
y lo que significa y expresa su prohibicién o el silencio

sobre las i1deas contrarias.

Me he centrado en el analisis que hace un clasico como
Emile Durkheim, dejando de lado sus multiples exegetas,
discipulos o detractores por la simple razon de que sus
propuestas, tan antiguas ya, son suficientemente claras,
por ellas mismas, como para resultar muy Utiles para
esclarecer de qué clase de proceso social estamos hablando
al analizar la realidad mediatica contemporanea. Volver a
las fuentes tiene la ventaja, muy apreciable en este caso,
de no trabajar con intermediarios, lo cual no significa, en
modo alguno ignorarlos. El encuentro con el socidlogo
francés, a estas alturas del siglo XXI tiene el sentido de
considerar que la cadena de conocimientos humanos tiene
raices basicas que deben ser puestas de manifiesto para
esclarecer la evolucidén humana.

Durkheim ofrece, sobre todo -y esta es la gran

utilidad de su trabajo- un método de analisis

imprescindible para calibrar como y por qué se mueve la

opinion, es decir la sociedad que, hoy, a través algunos de

sus miembros, administra un sistema de medios de

comunicacion con el fin de orientar la opinion publica y

que, ademas, ha transformado este proceso en un rentable

negocio. Este es, pues, el marco general en el que nos
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vamos a mover al estudiar el ejemplo de la fama en nuestros
dias como estado de opinidn, dogma y ritual de la religion
mediatica, capaz de crear valores y mover a la opinidn
publica a través de los personajes que aparecen en los

medios.

La fama en su contexto mediatico

Se ha mostrado, hasta aqui, en esta introduccién, un
marco contextual de la iInvestigacidon compuesto por varios
elementos simultaneos:

1.-La contrastada percepcion contemporanea de una

realidad doble que superpone a la realidad real una

realidad mediatica. Esta percepcion se manifiesta en la

influencia real de la realidad mediatica sobre las
experiencias, las conductas humanas, y en la revolucion de
las dimensiones del tiempo y del espacio.

2.-Una utopia comunicativa, compuesta tanto de

elementos emotivos y sensoriales como reflexivos, que actua

de motor relacional entre individuos grupos y sociedades,

coincidente con unos medios técnicos suficientemente

desarrollados que permiten materializar y ofrecer, por

primera vez, tal suefio humano en un sistema homogéneo de

dimension planetaria.

3.-Un sistema mediatico de creaciéon de comunicacion,

de opinidén, de creencias y de ritos reales, basado en una
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estructura de raiz religiosa tal como la describe la

sociologia durkheimiana clasica. Este sistema mediatico es
de ambito global, integra diversos subsistemas, como la
politica, la organizacion de las sociedades y sus
culturas, entre otros, los pone en contacto y los
transforma en un iIntercambio comunicativo que iIncide
directamente en la realidad real y en las costumbres y
habitos de los seres humanos. Este sistema mediatico global
crea sus propias normas de funcionamiento que se reproducen
a través de los diversos subsistemas en su aplicacion
comunicativa directa en las diferentes sociedades
planetarias.

4_-Un instrumento de analisis que es la ciencia

socioldgica, dedicada a esclarecer, en este caso concreto,

la creacién de opinién y observar algunas de las

consecuencias que desencadena. En la cadena de

conocimientos, los maestros, de Max Weber a Norbert Elias,
de Emile Durkheim a Pierre Bourdieu, han abierto el camino
a seguir en el intento de explicar la realidad social. Los
conocimientos aportados por las distintas sociologias
resultan, por lo general, complementarios. Incluso cuando
se contradicen y enfrentan siempre aparecen puntos de
encuentro y vias por las que continuar el trabajo de
identificar los entresijos de la realidad social. La buena
sociologia ofrece evidencias de lo que, a partir de su

afloramiento, resultara obvio. La buena sociologia es
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consciente de lo avanzado por saberes anteriores, su tarea
es proseguir la cadena de conocimientos planteando nuevas
preguntas y posibilidades de investigacion. Este sera, sin

duda, el objetivo de este trabajo.

Las claves tedricas de esta investigacion enlazan con

conceptos clave de la sociologia como excelencia, carisma,

prestigio, identidad, etiqueta, celebridad, influencia,

autoridad y poder. También se implican, en tanto que

contexto decisivo, los campos de la accion e interaccion
social, el lenguaje, la comunicacion, el conocimiento, las
creencias, la socializaciéon, los grupos sociales, las
estructuras, las élites, los sistemas y, en general, todo
el proceso de civilizacion. La evolucion social, segun
apunta Norbert Elfas, comporta una ola de integracion
progresiva de conocimientos y de conductas. Si bien las
estructuras sociales no son rigidas, como consecuencia de
la interdependencia social “cambia la estructura de la
personalidad de los hombres sin que cambie su naturaleza”
(40) . Estos cambios sociales, obviamente, no suceden porque
s1 sino por la concatenacion de elementos capaces de
construir un equilibrio duradero al que podemos considerar
como civilizatorio.

La fama, en tanto que proceso de creacion de modelos o
emblemas a seguir y ejemplos a emular, forma parte de este

proceso civilizatorio y es algo comin a todos los grupos en
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todas las épocas de la historia. Cuando interviene la fama,

como intentaré mostrar, los individuos se reconocen de otra

forma. En la época actual, de decadencia de las viejas
clases sociales y del reinado de una enorme clase media,
consumista y entregada a la realidad mediatica segun el
capitalismo vigente, a través de la fama se inventan nuevos
mecanismos de prestigio, de liderazgo, y se crean,
siguiendo los razonamientos de la sociologia de sintesis
aplicada por Elifas, nuevos miedos capaces de aglutinar
sectores sociales. “Los miedos —escribe Eltas- constituyen
una de las vias de union —y de las mas importantes- a
través de las cuales fluye la estructura de la sociedad
sobre las funciones psiquicas individuales.(.) Los miedos
que nos movilizan son creacion de los hombres” (41). EI
nuevo miedo que introduce la fama, tal como se la percibe
en el contexto de la realidad mediatica es el de ser

excluido al no ser visto por el sistema mediatico que

dirige la comunicacidon humana.

La investigacion de los procesos que crean,
desarrollan y establecen, la fama requiere ser situada en
un amplio marco de referencia tedrico que proporcionan los
maestros de la sociologia que nos preceden y utilizar
también los conocimientos que ofrece la teoria de la
comunicacion. Pero para la profundizacion del saber
precedente resulta imprescindible situarlo bajo la luz de

las circunstancias que rodean la realidad del presente. EI
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anclaje en la realidad es una obligacion de aquella
sociologia que se siente heredera, siquiera modestamente,
de los conocimientos ya disponibles para avanzar por la

senda comUn del saber.

Fama y construccion de opinidén.-Estos cuatro aspectos

contextualizan el objeto central de esta investigacién que

trata de esclarecer como los procesos de creacidon de famas

intervienen en la creacién de opinién publica a través de

los medios de comunicacién para legitimar valores y

modelos.

La Fama participa, a la vez, del ambito emocional y
del racional. Es emocidén estructurada en el lenguaje del
reconocimiento, entendiendo éste como re-conocimiento de lo
que son los seres humanos. En tanto que emocidn es
percibida por el sujeto. Este es el responsable principal
de labrar su fama y transmitir con ella emociones, pero
también datos sobre sus capacidades y ubicacion social. La
fama no existiria sin posibilidad de interaccion. Todos
damos y recibimos fama. Todos estamos capacitados para
entender su misterioso lenguaje.

Los datos sobre los individuos aportados por la fama
son percibidos por los demas, a la vez, como emocién y
conocimiento, ya sea éste simbdélico o de otro tipo. La fama

es una experiencia plena de interrelacién social: una
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obviedad que hasta ahora no ha tenido suficiente atenciodn
por parte de la investigacion socioldgica.

Resulta imprescindible, por tanto, encuadrar el
fendmeno de la fama —y sus consecuencias como la creacion
de liderazgos sociales- en el contexto adecuado para, asi,
comprobar como los medios de comunicacidn, como extensiones
de la sociedad, no realizan otra cosa que crear un sistema
para entender la realidad e influir sobre ella a través de
una construccion social nueva que Ilamo realidad mediatica.
Que esta nueva realidad mediatica, caracteristica de la
época contemporanea, funcione a la manera en que lo han
hecho otras construcciones sociales como la religion,
compartiendo los sistemas de formacidn de creencias y
organizacion de ritos, permite entender los mecanismos de
fama como una expresion muy concreta del funcionamiento del
sistema mediatico en su conjunto.

La personificacion en individuos de representaciones
sociales es un hecho bien contrastado, del que dan fe,

sobre todo, las religiones. Pero la fama es expresion de

los procesos de construcciéon de opinion que influyen y

conforman la interrelacidén social. Esta hipdtesis,

encuadrada en el contexto de la realidad mediatica que

produce, organiza y rentabiliza un proceso de creaciéon de

celebridades configura el alcance de este trabajo. Estudiar

en qué medida, como y por medio de que rituales, la fama

ayuda a establecer las creencias que mueven la sociedad
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mediatica y qué rituales se establecen para ello es la base

de lo que aqui se estudia.

La fama, por si misma, es un estado de opinidén que se
aplica, aunque no de i1déntica forma, a todos los
individuos. En tanto que estado de opinidén sobre cada uno
de nosotros, ese aura o indumentaria que nos iInviste,
determina e influye directamente en las relaciones
sociales. La fama tiene todas las caracteristicas de un
lenguaje social que permite el reconocimiento entre las
personas y, a la vez, las encuadra, encasilla y jerarquiza.
No es, por tanto, un elemento neutro y meramente
descriptivo, sino una construccién de la interrelacién
social que tiene, obviamente, consecuencias morales para
los individuos, las colectividades y las relaciones que

mantienen.

Tres niveles de analisis: individual, social y mediatico

Sobre esta hipétesis basica lo primero que cabe
sefialar es que nos encontramos ante un fendémeno que, al

menos, actua a tres niveles bien diferenciados:

1.-EI nivel individual: la fama, como “indumentaria

vital’, permite el reconocimiento en el circulo de
relaciones directas y actua como relato estructurante

de la identidad individual.
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2_.-El nivel social en la realidad real: la fama

deviene un sistema normativo moral que preside y
estructura buena parte de la interaccion social
habitual y cotidiana. Los grupos sociales se
interrelacionan mediante estas representaciones
individuales que sintetizan las famas.

3.-El nivel de la realidad mediatica: la fama es

factor decisivo en la construccion de la opinion

publica. La fama mediatica construye un relato virtual
que ofrece a la opinidn publica legitimando lideres y
modelos, y estableciendo, a través de la visualizacidn
publica, una nueva forma de division social: los
visibles y los invisibles, los que se exhiben en la

realidad mediatica y los que la miran.

Estos tres territorios en los que actua la fama se
entremezclan constantemente en la actualidad. Hoy la fuerza
socializadora de la realidad mediatica es tal que afecta
directamente a las “indumentarias’ vitales que estructuran
la identidad individual de la gran mayoria de individuos.
Puede decirse que el aprendizaje de la realidad real y la
realidad mediatica sucede en paralelo. La confusion entre
el nivel real y el mediatico en este aprendizaje es fruto
de constante polémica.

El proceso de elaboracién de famas interfiere en las

mas habituales interrelaciones en la vida real, tal como
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por ejemplo las laborales: cuando se habla de “una persona
trabajadora” y se la compara con una “persona perezosa O
vaga’ se estan estableciendo categorias de fama vigentes en
la vida real que remiten a valores concretos y aplicaciones
individualizadas. Estas clasificaciones elementales y
habituales, percibibles en las mas comunes relaciones
sociales, se construyen por la via de la experiencia
directa sobre lo que es una persona trabajadora o vaga,
pero también a través de la experiencia colectiva que
ofrece la realidad mediatica. A través de esta ultima, los
individuos conocen modelos sociales de conducta que haran
Suyos con mayor o menor intensidad, segln sea su exposicion
a la experiencia directa —en la vida real- o a la
experiencia intermediada a traves de los medios de
comunicacion.

George Simmel advirti6é sobre la importancia de
observar con especial cuidado los aspectos concretos de las
interrelaciones humanas, que él llama “sociacion” frente a
la abstraccion de conceptos como el de sociedad: “La
sociacion —escribe- sintetiza todos los intereses humanos,
su contenido y procesos de unidades concretas” (42). La
observacion de la interrelacion es, efectivamente, la
fuente directa y principal del trabajo sociolégico mas
basico y resulta imprescindible en esta investigacion. Pero

hoy los individuos se interrelacionan con los demas por
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esta doble via que pasa por el contacto directo y el

contacto intermediado colectivo.

Este enfoque de apreciar lo concreto conviene a esta
investigacion sobre la fama, que no es otra cosa que lo que
muestran sus manifestaciones precisas tal como se dan en
los tres niveles descritos. El énfasis que el socidlogo de
lo relacional deposita en el fendmeno basico de la “forma
esencial de la vida (que es) la reunidén de la permanencia,
unidad e igualdad con sus contrarios, mutacioén,
particularismo y singularidad” se traslada, segun €l mismo
escribe, al orden social donde tiende a cierto
desequilibrio:

“Esta contraposicién toma también cuerpo en el orden
social. Y alli uno de sus lados suele estar sostenido por
la propensiodon psiquica a la “imitacion” (..) una herencia
psicolégica. (..) La hija que el pensamiento tiene con la
estupidez (..) La imitacién proporciona al individuo la
seguridad de no hallarse s6lo en sus actos. (..) De esta
suerte se libra el individuo del tormento de decidir y
queda convertido en un producto del grupo, en un
receptaculo de contenidos sociales” (43).

Esta observacion de Simmel tiene la cualidad de
expresar la facilidad de adaptacidén entre lo individual y
lo social a través de un fenomeno —*“La hija que el
pensamiento tiene con la estupidez”- tan comun en las
interrelaciones sociales como la imitacién y el mimetismo.

La fama mediatica no solo ejemplifica en buena medida este
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fendmeno subterraneo de adaptacion “a lo que todos hacen o
piensan’ sino que materializa la realidad de que se tienda
a aceptar lo que la colectividad, que representa la
realidad mediatica, reconoce como celebridad, valor o
1Cono.

Simmel avanza en este texto que el individuo puede
““quedar convertido en un producto del grupo, en un
receptaculo de contenidos sociales”: sobre este supuesto
trabaja, en todo momento el sistema mediatico y las
celebridades que crea ejemplifican la amplitud del
fendmeno. Lo que el grupo decide ahorra inseguridades al
individuo y, también, la necesidad de pensar. Lo que el
grupo sanciona, a través de un icono, deportivo por
ejemplo, adquiere singular relevancia cuando interviene la
realidad mediatica. Se trata de una manifestacion de
“infantilismo” social en toda regla que los administradores
de la realidad mediatica juegan a fondo para domesticar al
colectivo humano transformado en consumidor y producto.

“El hombre teleoldgico (con fines claros) —escribe
Simmel- es el polo opuesto al hombre imitador, que actua no
para lograr tal o cual fin sino porque los demas obran ast.
La imitacion satisface la fusion de lo singular con lo
general y acentua lo permanente en lo que cambia. La vida
social es el campo de batalla (.) las instituciones vendran
a ser conciliaciones —efimeras- donde su persistente

antagonismo toma cariz de una cooperacion” (44)
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La fama, especialmente cuando se enmarca en la
realidad mediatica, tiene como caracteristica propia servir
de enlace no so6lo entre lo singular y lo general sino entre
lo general y lo singular, entre lo publico y lo privado,
entre lo privado y lo publico en un movimiento doble de

reconocimiento y recreacion de conocimiento.

Sistema fama

La fama vehicula, a la vez, un relato identitario de
cada individuo, un lenguaje de la interrelacién social real
y un relato virtual que conforma la opinidén publica. Esta
triple dinamica juega abiertamente mezclada en el
territorio estructurante de la realidad virtual. Y el
resultado de esta operacidon, a su vez, puede influir
directamente en el relato identitario que cada individuo
construye sobre si mismo. Estas son las reglas en el
territorio mediatico que se ha escogido para desarrollar
esta investigacion, pero que no pierde de vista, en ningun
momento a lo largo de las paginas que siguen, los otros dos
niveles en los que se desarrolla el sistema fama.

Pese a la confluencia de elementos irracionales y
emotivos con sus contrarios, pese a la tendencia a reunir y
combinar la permanencia con la mutacién, lo comiun con lo

particular, la igualdad con la singularidad, pese a la
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realidad paraddjica que la mueve, la construccion de la
fama, en sus tres niveles, significa un intento de dar
coherencia y estabilidad a la relacion del individuo con

otros individuos. La fama sirve para elaborar un relato

coherente capaz de ser captado por los demas. Es el caso

clasico, por ejemplo, del empresario “hecho a si mismo” que
se transforma en modelo de emulacion social, primero entre
su circulo y, posteriormente, en cuanto los medios
comunicacioéon asi lo reconocen, en modelo a emular. En este
proceso, la fama orienta sobre la ejemplaridad moral del
esfuerzo por crear riqueza que vehicula asi un modelo a
imitar. Otra cosa seran los medios con los gque ese
individuo ha logrado tal notoriedad publica. El caso del
banquero espafol Mario Conde muestra la doble cara del
proceso fama, primero en su ascension imparable y, después,
en la desmesurada caida de su cotizacién social.

Este intento interviene en la creacion del orden

social al transmitir valores morales y jerarquias sociales.

Por todo ello la fama puede considerarse como un sistema
por si misma, una entidad estructurada, organizada e
institucionalizada en la interrelacion social, que juega en
el gran sistema que estructura la comunicacion humana en su
doble vertiente, la de la realidad real y la de la realidad
intermediada.

El sistema fama se utiliza en este texto para

referirse al conjunto de las estructuras que componen la
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base y la dinamica del fenémeno y a la constelacién de
conceptos que la configuran y arropan. Con la utilizacion

de la expresion sistema en relacion a la fama, se trata de

definir un hecho social dinamico, cambiante pero también

constante a lo largo de la historia, de cierta consistencia

por sus consecuencias sociales y que funciona con reglas

comunes a las de cualquier comunicacién humana, pero que

tienden, dentro el sistema mediatico, a configurar una

forma especifica de interrelacion y comunicacion.

Se entiende aqui la fama como un subsistema de
rituales especificos del sistema mediatico capaz de
transmitir creencias, valores y hasta dogmas a través de
las celebridades. Un sistema que en su actual realidad
mediatica es un engranaje industrial que se manifiesta a

modo de supermercado identitario.

A modo de guia

He resumido en el siguiente esquema Fama:

interrelaciones e interaccion los elementos que juegan a lo

largo de esta investigacion a la hora de analizar los
procesos de creacion de fama y algunas de sus
consecuencias. La complejidad del esquema, que plasma el

modelo de relaciéon intermediada por los Medios de
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Comunicacioén, se desarrolla ampliamente a lo largo del

texto y se cierra en las conclusiones.

FAMA: INTERRELACIONES E INTERACION
Modelo de relaciodn intermediada por MCS

Accioén Estructura

Campo comunicativo
Socializacioén

Interrelaciodn

*

*

*
Relaciones * Relaciones
Individuales* Grupales

Identidad *

* *

INDIVIDUO---————————- M.C.S———————— - ——— SOCIEDAD

* (Proceso relacional y *

* comunicativo) *

* Mediacion *
Imagen * *
Fama............. visualizacion....... reconocimiento

* * *

* * *

* Creacion de OPINION *

* Op-PUBLICA *

* (control social *

* REGIMEN MEDIATICO) *

* * *

* Monopolio del reconocimento *

* y valoracién publicos de los *

* individuos y grupos *

* * *

* Rituales *

* y profesionalizacion *

* * *
Virtualidad....... Nuevas identidades..... espectaculo
(Mascara-disfraz)...Liderazgo.............. FAMA

* Transmision valores *
Producto * AUDIENCIA
Intermediado * *

* * *

**Réditos economicos********Influencia****
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A continuacioén introduzco un indice sintético de las

familias de conceptos que surgen y se relacionan con la

fama a lo largo de la investigacion. Este itndice no

pretende ser exhaustivo: solo tiene una funcidén indicativa

de la complejidad y de los muchos caminos que la
exploracion de la fama puede recorrer. Me remito al
desarrollo del texto y a las conclusiones que sintetizan

aspectos béasicos del papel social de la fama.

Familias de conceptos (indice):

*Héroes, mitos, i1dolos, santos, lideres, modelos,
referentes, famosos.

*Excelencia, carisma, mérito, fama.

Disfraz. (Verdad/mentira. Realidad/ficcion,
virtualidad.)

*Fama, moda, actualidad, espectaculo, cotizacioéon de
mercado, legitimidad, autoridad.

identificar, interaccionar (dando origen a nuevas
funciones). Reconocimiento, jerarquia, autoridad,
poder, popularidad.

*Lenguaje y relato: signos, imagenes, palabras,
gustos, conductas, etiquetas y prejuicios.

*Cultura de imagen, espectaculo, informacion,
desinformacion, sobreinformacidon. Ficcidon/realidad.
Realidad/apariencia.

*Prestigio, poder, reconocimiento, celebridad, éxito.

*Individuo. ldentidad. Personaje. Reputacion. Mascara.

*Reconocer, conocer, examinar, agradecer, comprender,
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Fama: concepto y ritos.- El texto que sigue a

continuacién de esta contextualizacién preliminar tiene dos

partes basicas: El concepto fama y Casos y ritos. En la

primera parte se explora lo que se entiende por fama, tanto
desde su percepcién actual como desde una perspectiva de
evolucion social histérica. Ha sido imprescindible indagar,
para empezar, en la constelacion de conceptos que rodean la
raiz de la idea de fama y trazar una aproximacidén a su
evolucion como lenguaje comunicativo en diversos contextos
sociales. Se hace, a continuacidon, un repaso, que ho
pretende ser exhaustivo sino indicativo, al concepto
insertado en la historia de la comunicacion humana y la
evolucion social. Se acaba con una descripcion de lo que la
fama representa en la realidad o “habitat” mediatico a la
luz de su evolucidn histérica y las diversas
manifestaciones de su habitat en el sistema mediatico.

En el capitulo “Casos y ritos” se analizan cuatro
hechos —rituales mediaticos- seleccionados en funcidén de su
capacidad de instruccién sobre el caracter de la fama y los
personajes que la ejemplifican. A la vez, el analisis
orienta sobre el cariz menos obvio de la fama en la
formacion de la Opinidon Publica. Se intenta que esta
seleccidn de casos sea representativa de una realidad mucho
mas amplia, de ahi que el analisis profundice en parcelas
de la realidad mediatica. Lo que se busca es el significado

de una porcioén, aleatoria pero permanente como realidad,
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desmenuzando su elaboracidon y su mensaje. Por ello, los
cuatro hechos abarcan tramos diferentes de la realidad
mediatica en aras a establecer una secuencia de trabajo
interconectado a través de la presencia de los personajes
que protagonizan los hechos mediaticos.

Estos casos llevan a conclusiones parciales pero que
convergen a la hora de recapitular lo investigado en unas

conclusiones generales.
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2.-EL CONCEPTO FAMA=— = m oo
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**CONSTELACION FAMA

Indumentaria vital

La exposiciéon de las personas a la mirada ajena y a la
relacidén social estd en la raiz de 1o que hoy Ilamamos
fama. Apuleyo, en su Metamorfosis (1) sefiala que ‘Lo que
nadie conoce apenas si existe” y Horacio (2) describe en
una frase -“La fama crece imperceptiblemente, como un
arbol”- la dinamica, lenta pero irreversible, de este
proceso segun el cual los individuos toman conciencia de si
mismos al encontrarse con sus semejantes y compartir con
ellos el mundo que habitan. Confirmamos nuestra existencia
cuando los ojos y opiniones ajenas lo avalan. La sociedad,
como lugar donde nos desarrollamos, crea esta conciencia y
conforma nuevas exigencias individuales.

La fama es algo consustancial con todos y cada uno de

los individuos, una especie de indumentaria vital que nos

caracteriza ante los ojos de los demas. Pero es también

algo mas: marca a ciertos individuos como relevantes entre

sus semejantes. Se trata de examinar ahora como y por qué

acontece asi. En tanto que tal, la fama es una construccioén
social que ha oscilado en la historia, como veremos.
La palabra fama esconde, en nuestros dias, no pocos

equivocos y mitos. La amplia gama de significados tiende a
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identificarse con nociones que expresan reconocimiento de

relevancia social. Pero en su mas comun acepcién, fama

puede entenderse como notoriedad, protagonismo, celebridad,
carisma, prestigio, reputacion, popularidad. Estas
expresiones no son equivalentes, pero reflejan el caracter
distanciado y jerarquico de la relacion singular que existe
entre lo que entendemos por un individuo famoso y los que
no lo son. La fama es algo consustancial con todos y cada
uno de los individuos y una de sus consecuencias es
reflejar, y también clasificar en la medida de lo posible,
las diferentes situaciones sociales.

La fama acaba siendo un etiqueta que puede definirnos
y que, ante todo, implica la exposicidon publica de quién la
ostenta. Quién no se somete a esta exposicion publica nunca
podra disponer de fama. Todos, al vivir entre otros,
labramos nuestra reputacién, que no queda completa si no es
ratificada por los demas. Esto es algo elemental y
consustancial con la idea de que el hombre es social. En
primera instancia, todos adquirimos fama en la medida en la
que nos relacionamos con otros. La fama, pues, es un
inevitable acompafiamiento de cada individuo que refleja
tanto su propia aportaciéon como la de la mirada ajena.

En esta accion, la interrelacién devuelve a los
individuos unas imagenes de si mismos que los otros
elaboran, de acuerdo tanto con nuestros actos, gestos y

palabras como por nuestra sola presencia ante ellos. La
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fama seria un atributo, a la vez individual y colectivo, el
resultado del contacto unos individuos con otros. La fama

es, sobre todo, una construccion habitual de la

comunicacion humana, entendiendo por comunicacion una forma

de interrelacién social en la que se intercambia
informacién verbal o no verbal, referida tanto al sujeto
como a su circunstancia o contexto social y cultural; una,
en Fin, comunicacidon no necesariamente intencional.

En el plano mas elemental, se entiende por fama,
aquella opinidn que pueden elaborar sobre nosotros nuestros
amigos, colegas, familiares o conocidos. Se puede tener
fama de chistoso, de cascarrabias, de inteligente, de
amable, de estudioso o de cualquier cosa en esos circulos
pequefios y ello resulta facilmente comprobable mediante el
trato. La fama resume, asi, ciertos rasgos percibibles con
facilidad del caréacter o personalidad de alguien. La fama

es un cliché, una etiqueta, elaborada con la colaboracion

de ojos ajenos con la que se nos puede reconocer con

facilidad y en la que nosotros podemos reconocernos.

Es importante retener que nosotros no somos ajenos a
nuestra fama, si bien, al ser una construccion social cabe,
desde luego, la posibilidad del equivoco, de la distorsion
o incluso de la perversion —intencionada o no- en la
fabricacion de la etiqueta-fama. En este sentido la fama es

una realidad, un hecho comprobable, si bien esa realidad
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es, a la vez, impresibén y apariencia, y, en tanto que tal,
una construccioéon social y cultural (virtual).

Es obvio que los ojos que nos miran no son todos
iguales. Es igualmente obvio que nuestros actos pueden
provocar reacciones diversas de acuerdo con el contexto en
que se produzcan. Al mismo tiempo, podemos actuar con la
intencidén de enganar. Y los demas pueden interpretar
interesadamente nuestras acciones 0 nuestros
comportamientos, que no tienen porqué ser coherentes en
todo momento. Todo un cumulo de circunstancias y
condiciones coinciden en ese intercambio de presencias y
relaciones elementales entre iIndividuos. La fama, pues,
incluso en su mas simple nivel, es susceptible de ser
formada por un amplio abanico de elementos incontrolables y

que no son faciles de sistematizar.

Lenguaje entre famas

En tanto que construccién humana, consciente o

inconsciente, la fama es una etiqueta social con la que hay

que convivir y que, muchas veces, nos precedera. Sera,
pues, un elemento comunicativo basico, una “tarjeta de
presentacion’ y un elemento definitorio —simplificadamente
definitorio- de lo que somos para ciertas personas o

grupos. Lo cual otorga a ese concepto un caracter cerrado y
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estanco una vez el proceso de produccion de la fama de un

individuo salta a la arena de la convivencia social.

En este proceso, la fama puede entenderse como una
sintesis, una caricatura e incluso un simbolo de las
personas. Pero esa sintesis no siempre es el simbolo
adecuado, ni objetivo, ni aceptado por el sujeto, que, en
ese caso, puede intentar desmontar el entuerto, lo cual
tiene sus dificultades. La sintesis de un individuo que
Ilamamos fama es una convencion, un pacto entre la
subjetividad y las normas sociales que la contextualizan.

El viejo adagio sobre el “peso de la fama”’ no hace
sino constatar que hay famas que se convierten en carceles
y marcan definitivamente a los sujetos determinando sus
vidas. El dicho popular espafol “tomar fama y echarse a
dormir” corrobora esta afirmacion. En muchos aspectos, como
se vera, la fama se parece a un cliché, dado que aporta un

plus clasificatorio de los individuos. Lo dificil es

desmontar el cliché, una vez se ha puesto en circulacioén
como fama de alguien.

La fama individual mas elemental, una vez establecida
—justa o iInjustamente- tiende a transformarse en una fuerza

estatica, muchas veces en un lastre. Y es que la fama,

ademas de una forma de opinidn, expresa también una

valoracion moral de las personas. Todo lo cual puede

producirse, y asi suele suceder habitualmente en el nivel

119



individual, sin que exista voluntad expresa de individuo

por construir su fama u orientarla en una u otra forma.

Ervin Goffman distingue, en “La presentacion de la
persona en la vida cotidiana’, dos posibilidades: la del

personaje que se improvisa como consecuencia de la escena

en la que estd sin ser causa de ella, y la del actuante

que representa un papel y es consciente de ello. La fama

comparte ambos aspectos: es improvisacion y puede ser
voluntad de representar un papel. El analisis que hace
Goffman explica en el caracter moral de estos actos
comunicativos elementales: “El individuo tiende a tratar a
las otras personas presentes sobre la base de la impresion
que dan —ahora- acerca del pasado y del futuro. Es aqui

donde los actos comunicativos se transforman en actos

morales. Las impresiones que dan las otras personas tienden
a ser consideradas como reclamos y promesas hechos de forma
implicita, y los reclamos y promesas suelen tener un
caracter moral” (3). La fama de alguien nos advierte sobre
su posibilidad de colaborar o competir con nosotros mismos,
de compartir pasado y futuro o todo lo contrario. Es una
cualidad moral —la “buena” y la “mala” fama- basada en
elementos que son mezcla de lo subjetivo y de lo objetivo,

de lo individual y de lo colectivo.
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Esta construccion social, esta etiqueta, esta
indumentaria vital, resulta de dificil modificacién en
cuanto pasa a formar parte del lenguaje y del codigo
simbélico -no codificado explicitamente, que funciona de
forma instintiva y segun la influencia del contexto social-
con el que nos iInterrelacionamos. La fama expresa un
reconocimiento en el sentido de conocer socialmente, de
apercibirse de la existencia de alguien o algo y de
formarse una opinion sobre ello: es un elemento de un
lenguaje i1gual que las palabras lo son de las frases y
estas del parrafo que, a su vez forma parte de un texto. En
este sentido hay que subrayar que la fama participa tanto
del lenguaje de las palabras como de las imagenes. Palabra
e Imagen configuran sendos lenguajes y formas comunicativas

que la fama puede unir o contradecir. La fama aporta un

lenguaje informal a la comunicacion entre individuos y

grupos.
A través de ese lenguaje informal, se conforma un
orden, una gramatica comunicativa no necesariamente
explicita que tiende a encajar al sujeto, a través de su
fama, en una clasificacion estereotipada de valoraciones

morales.

Individuo<->sociedad-->Fama-2>etiqueta social (opinidén-
lastre individual)-—>lenguaje—>orden comunicativo y

social>valoracidén->reconocimiento
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Este esquema elemental (4) resume un proceso segun el
cual parte de las relaciones entre individuos estarian
marcadas por el lenguaje, informal, entre famas. La fama
individual mas elemental seria, asi, una sintesis
comunicativa de la “imagen social” del individuo: una

promesa 0 negacion de expectativas sobre su persona. Todo

lo cual es fruto de una dinamica en la que juega lo
subjetivo y 1o objetivo en inseparable y aleatoria mezcla.
La fama como construccion social comunicativa hoy
tiende a equipararse a lo que los contemporaneos entendemos
por imagen, algo perfectamente ambiguo, engafioso y
manipulable. Pero la fama es algo mas que la imagen: es una

sintesis valorativa de un individuo que da prioridad a la

“opinion’ que merece el sujeto y las expectativas que
despierta en el entorno social.

Todo lo anterior, referido a actores individuales,
también configura la presencia publica de actores
colectivos. Grupos, organizaciones, instituciones,
empresas, asociaciones, se revisten de su propia
“indumentaria’ como sujetos sociales al actuar en la
comunidad. Los actores colectivos también labran su
reputacion, su fama, (consciente o inconscientemente, dejo

para mas adelante esta cuestion) al actuar ante los demas.
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Un fendmeno de opinidn

Estamos, como puede observarse, en un territorio
movedizo, la fama, cuyo caracter aleatorio y dificilmente
objetivable se percibe desde las formas mas elementales de
su elaboracion. Pero hay otros niveles de interpretacion
que amplian la complejidad de comprensién del concepto.

La definicidén que de la voz FAMA hace la Real Academia
Espafiola centra y amplia la panoplia de posibilidades del
concepto de acuerdo con su uso actual que no es otra cosa
que la sintesis de la historia de la palabra:

“Noticia o voz comun de una cosa. 2.-Opinién que las

gentes tienen de una persona. 3.-Opinidén que el comun tiene

de la excelencia de un sujeto en su profesién o en su

arte.- También: Correr fama: divulgarse o esparcirse una
noticia. Dar fama: acreditar a uno, darle a conocer. Echar
fama: publicar, echar voz de una cosa. Es fama: se dice, se
sabe”. (5)

La Academia, en su primera acepcioéon, acepta la no
personalizacién de la voz fama que hoy ligamos, en una gran
mayoria de casos, a los individuos (acepcion 2). En la

tercera acepcion se precisa el concepto como “opinidn que
el comun tiene de la excelencia de un sujeto en su
profesion o en su arte’. Las sucesivas expresiones

resefladas introducen claramente en fenomeno en el proceso

de la creacidén de opinidén publica.
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Llama la atencion la inclusion de la expresion
“‘noticia’ en la primera definicién del concepto. Noticia y
fama tienen en comun su pertenencia a lo publico, a 1o que
todo el mundo conoce y, acaso, se da por hecho. Y es asi
mismo digno de mencion que lo que se entiende comunmente
como una determinada forma de accién social a través de la
opinion, tal que la fama, haya sido tan poco estudiada por

los especialistas en comunicacion y ciencias sociales.

La voz FAMOSO queda asi definida por la Academia:

“Que tiene fama y nombre en la acepcidén comdn,
tomandose tanto en buena como en mala parte.-2. Bueno,
perfecto, excelente en su especie. 3.-Aplicase a personas y
a hechos o dichos que Ilaman la atencidn por su chiste o
por ser muy singulares o extravagantes™.

Se observa una clara diferencia cualitativa entre el
significado de la voz Fama, mas aséptica y descriptiva, y
la voz Famoso que expresa exclusivamente la singularizacioén
social e implica un claro juicio de valor de utilizacidn

publica de la fama. La voz Fama, como la de Famoso, se

ligan a la 1dea de Excelencia y a su percepcion social como

Singularidad. La idea de excelencia sintetiza, todavia en

esta definicidén, un proceso histoérico que enlaza cualidades

—como carisma o mérito- que conforman el desarrollo del

concepto fama, como veremos en el apartado siguiente.
Queda, en cualquier caso, confirmada en ambas

definiciones la cualidad valorativa, de caracter moral, del
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concepto. Y esta clara que esa opinion moral sobre personas
y “cosas’ si bien subraya la excelencia como sinénimo de
virtud no excluye -acepcidon 3 de Famoso- otro tipo de
valoraciones que llaman la atencién —son “noticiables” por
ser singulares o extravagantes- dentro de las normas y
organizacion de la sociedad. Se avisa, por tanto, de que se
puede lograr la fama por no participar de los habitos
comunes.

Este conglomerado definitorio sugiere que la fama
forma parte de un sistema comunicativo, de interrelacion
social, y de valoraciones sobre los individuos y otros
sujetos sociales. Se expresa y confirma la idea de que la
fama es un juicio —una opinion- social, de razones

contradictorias, avalado por una comunidad.

La etimologia de la palabra nos permite avanzar un
poco mas. Desde el siglo X, segun Joan Corominas (6), se
utiliza esta expresion que proviene del latin (fama) y

equivale a rumor, voz publica, opinién publica y renombre.

Volveremos sobre estas acepciones. Sus derivados son
igualmente esclarecedores de su origen historico y de sus
connotaciones sociales: famoso (1430 del latin famosus),
afamar (1400) difamar (1397, de diffamare), difamaciodn
(1438), infamar (1440 de infamare), infame (1398 de
infamis), infamia (1220-50 de infamia). Los derivados de

Fama expresan con claridad las circunstancias en las que la
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fama es un arma utilizada socialmente con fines tan

definidos como en el caso de infamia o difamacién, que

expresan la ausencia de excelencia social que descubrimos
en la voz fama, pero que emiten un tajante juicio moral.

En la actualidad, en castellano, asi como en inglés y
francés, perdura este arbol etimoldgico. Estas son algunas
definiciones (7) que completan el término fama en
castellano y su universo significativo:

*INFAMIA. Descrédito, deshonra. 2.-Maldad, vileza en
cualquier linea.

*DIFAMAR. Desacreditar a uno, publicando cosas contra
su buena opinidn y fama. 2.Poner una cosa en bajo concepto
y estima.

*INFAME. Que carece de honra, crédito y estimacion.
2_Muy malo y vil en su especie.

*INFAMAR. Quitar la fama, honra y estimacidén a una
persona o a una cosa personificada.

Este abanico expresa el caracter de la construccion
comunicativa ya mencionada. Obsérvese que en la etimologia
basica de la voz Fama —rumor, voz publica- se deja en
suspenso la posibilidad de que 1o que la fama de cada cual
expresa sea o no algo objetivo y comprobable: s6lo se
constata que es lo que “circula” o “se dice’, lo que
aparece en publico. Claramente un fenémeno de opinion.

La equivalencia de fama a rumor —acepcion también

habitual en la lengua inglesa- resulta especialmente
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relevante para i1dentificar la fama con la arbitrariedad
caprichosa propia de la “voz publica’. Sin embargo, sus
derivados —infamia, difamar- sefalan la posibilidad una
utilizacion malévola de la fama a la vez que equivalen a la
accion y aniquilacién de toda idea de excelencia o virtud
social.

La expresion rumor, definida por la Academia como ‘“Voz
que corre entre el publico. 2.Ruido confuso de voces.
3.Ruido vago, sordo y continuado”, pone de manifiesto que
se trata de algo totalmente indeterminado en su desarrollo

social, acaso una confusidén, una distorsion. Por todo lo

cual podria deducirse que de la fama, en realidad, sélo

sabemos que es un rumor que circula entre la gente, por lo

tanto la fama no tiene por qué corresponder a otra cosa que

una Impresioén o apariencia. La fama asi entendida tiene que

ver con la realidad de manera circunstancial.

Que esta interpretacion -la fama como rumor- se
aplique comunmente a los individuos, sea para bien o para
mal, acrecienta el caracter ambiguo del concepto, pero
muestra, una vez mas, que la fama es socialmente
dependiente del contexto social en el que se utiliza. VY,
por tanto, s6lo puede entenderse ubicandola en un marco
concreto de relaciones sociales de las cuales seréa
expresion y simbolo. La evolucion historica del concepto,
como veremos enseguida, aclarara esta importante

circunstancia.
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Reputacioéon, prestigio, excelencia social

Dentro de los sinénimos de fama, se abre, en cambio,
un abanico cualitativo claramente positivo: “reputacioén,
celebridad, gloria, popularidad, renombre, consideracion,
prestigio, notoriedad, honor, crédito, aplauso, boga, aura,
lustre, brillo, triunfo, notorio” (8) entre otros. Y lo
mismo sucede con los sinénimos de famoso: ‘““Renombrado,
popular, glorioso, célebre, reputado, considerado,
prestigioso, admirado, ilustre, aureolado, triunfador,
exaltado, brillante, acreditado, notorio, esclarecido,
Insigne, conspicuo, notable, memorable, inolvidable,
conocido, distinguido, inmortal, afamado” . Estos sindnimos
expresan el uso histérico que ha tenido el concepto y la
sintesis social que se utiliza habitualmente en las
expresiones de fama y famoso.

Algunos de estos sinénimos, como Reputacidon, son

literalmente idénticos en su definicidén a Fama. Asi, para
la Academia, reputacién es la “Opinion que las gentes
tienen de una persona.-2.0pinidon que las gentes tienen de
uno como sobresaliente en una ciencia, arte o profesion™.
Notorio se entiende como “Publico y sabido de todos” y
Notoriedad expresa “Calidad de notorio. 2.Nombradia, fama.”
Asi como el término reputacidon es meramente descriptivo de

un hecho social, la palabra notoriedad aporta, en si misma,
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una valoracion positiva basada en la supuesta bondad de lo
que es “sabido de todos”’ o, incluso, “reconocido” por
todos. La expresion notoriedad rinde tributo al peso de la

- s

opinidn publica sobre personas o situaciones.

ElI término Prestigio aporta un enfoque distinto de
mucho interés: “Fascinacidon que se atribuye a la magia o es
causada por medio de un sortilegio.-2._Engafio, ilusion o
apariencia con que los prestidigitadores emboban y embaucan
al pueblo.-3.Ascendiente, influencia, autoridad”. Julio
Carabafa (9) ilustra las relaciones de esta idea con
conceptos socioldgicos como estatus, que a veces se utiliza
como sinénimo de prestigio y subraya la interpretacion de
que prestigio, riqueza y poder son las tres dimensiones de
estratificacion social que, segun Weber, se corresponden
con la clase, los grupos de estatus y los partidos. Para
T.Parsons la estratificacion social es un fendmeno de
evaluacion y de prestigio. Estos socidélogos clasicos
enfatizan la tercera acepcion de la palabra prestigio,
ligandolo con la jerarquia y el poder social. Prestigio y
fama, efectivamente, afectan a la posicion del individuo en
la sociedad y contribuyen al orden clasificatorio. Parece
claro que no son términos inocuos y que tienen relacion
entre ellos.

Tiene también mucho interés otra posibilidad de

engarce entre fama y prestigio. Carabana, en el mismo
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texto, precisa el origen y evolucion de la palabra
prestigio: “El latin prestigiae, ilusiones o
fantasmagorias, en el medioevo se convirtid en prestigium,
con el mismo sentido, y derivo en la mayor parte de las
lenguas occidentales, primero a “presti(di)gitacion’, y
hacia el siglo XIX a “prestigio” en el sentido de
consideracion o reputacion” . EIl caracter “magico” o
fantasmagorico del origen de prestigio remite a la
fascinacion que suscitan todavia los fendmenos de opinidn
social como la fama.

Que la reputacioén, el prestigio o la fama puedan ser
producto de la “ilusidén’ centra muy bien los problemas que
esconde la i1dea de fama. ¢Es la fama una i1lusidén, una
fantasia emotiva sin base real alguna? Aun asi, audn
considerando a esa indumentaria humana y etiqueta social
que es la fama como una fantasmagoria, o virtualidad como
podemos Ilamarla ahora, lo cierto es que su existencia,
como intentaremos esclarecer, marca las relaciones sociales
de muchas formas.

Tal como enuncia el “teorema de Thomas”® (R.K.Merton,
1936) -“Si se definen como reales determinadas situaciones,
estas son reales en sus consecuencias”- la fama, un
fendémeno social volatil, arbitrario y poco definido, tiene
consecuencias efectivas en la interrelaciéon humana. Una de
ellas, tal como muestran estudios genéricos de los

fendmenos de opinidon publica y los medios de masas, seria

130



la entronizacién de los famosos —desde los i1dolos populares
a los lideres de politicos y de opinion- como modelos
sociales, tipos ideales o0 creadores de costumbres y
habitos. Actualmente, como veremos, todo un “star system”
apoya esta constatacién de una “realidad famosa’ compuesta
de individuos y personajes populares cuyo liderazgo social
es un aspecto del analisis del fendmeno fama que se hace en
estas paginas.

El fenémeno de los “fans” —un grado superlativo en la
devocion y adhesion hacia algo o alguien- corrobora la
realidad esta fascinacidn casi “magica’ que ejercen
determinados “productos mediaticos” —principalmente
protagonistas en el escaparate de los medios de
comunicacion- en nuestras sociedades. Los “groupies’ son
una derivacion extrema del “fan’: se convierten en legiones
de seguidores que acuden, revestidos de simbolos del icono,
alla donde actue o se exhiba su 1dolo. ElI fendmeno de los
“hooligans” es una variante de esta actitud aplicada,
basicamente al futbol y con evidentes componentes de
agresividad y violencia hacia los rivales. EI “fan”, en la
cultura del consumo, es un verdadero fanatico que exhibe su
devocion apasionada hacia una actividad o un héroe. John B.
Thompson constata la realidad del “fan” en “Los media y la
modernidad” con estas palabras:

“Ser fan consiste en organizar la vida diaria de uno

mismo de manera que el seguimiento de una determinada
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actividad -tal como ver deportes- o el cultivo de una
relacién con determinados productos mediaticos o géneros,
Ilega a constituirse como preocupacién central del yo,
sirviendo para dirigir una parte significativa de la propia
actividad e interaccién con otros. Ser fan es una forma de

organizar reflexivamente el yo y la conducta diaria.” (10)

La ascendencia de estos personajes famosos sobre su
legidon de seguidores tiene su origen en este complejo
fendmeno que es la fama y que confirma asi su naturaleza
ambigua. Los famosos aparecen, a la vez, como
“prestidigitadores” y lideres sociales, como embaucadores y
como motores reales de cambios en las costumbres, por

ejemplo, a través de la moda del vestir.

Las equivalencias mencionadas por los sinénimos de
fama sugieren también que, en cualquier caso, la evolucioén
historica del término fama tiende a decantarse por preferir

connotaciones positivas de excelencia social. Ser famoso,

en nuestra época, es percibido y equivale a una hazafa
memorable; 1o cual habla de cambios en la idea de
excelencia, que aqui utilizamos como referencia de lo que
socialmente es considerado como admirable o envidiable y no
como calificativo de la superior calidad, virtud o bondad
de algo o alguien.

La excelencia, entendida como un fenémeno valorativo
fruto del consenso social, no excluye que la fama pueda

ser, en ciertos casos, expresion de un fenémeno de ilusiodn
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y fantasia colectiva. Este componente de excelencia social
real —sea cual sea su calidad, virtud o mérito- es dignho de
ser tenido en cuenta, al margen de su contenido concreto.
Tal como la entendemos hoy, en la fama confluyen, acaso
acumulativamente, otros conceptos relacionados con la
excelencia social como el carisma, estudiado por Max Weber
y Salvador Giner, el mérito, tal como lo conciben Daniel
Bell y Michael Young, el prestigio, segun lo abordan
M.Weber y T. Parsons, o la celebridad que analiza C.W.
Mills. Todos estos conceptos son otros tantos caminos de
recorrido historico que llevan a ese consenso de aceptacion
social que entendemos por fama. HistOricamente se observara
que lo que concita consenso social y merece la fama cambia
de acuerdo con su contexto social aunque mantenga algunos

elementos comunes.

Aristocracia del éxito

En el desarrollo de la cultura de masas, iIntermediada
y mediatica, la palabra fama se olvida de la ambigledad de
su equivalencia a rumor y designa una cualidad de
singularizacioén. Esta singularizacion de individualidades,
que pasan muchas veces de la nada a la notoriedad, es
también una consecuencia del culto al individualismo de la
modernidad tardia que, en el caso de la singularizacion por

la fama, 1o lleva incluso al limite. La fama, en este
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contexto histérico expresa, sin duda, reconocimiento
social, admiracion y, segun los casos, hasta veneracion.
Pero por encima de esto, la fama se ve como un logro de la
visualizacién publica de un individuo que compite con otros
para ser reconocido socialmente.

La sociologia y la teoria de la comunicacién han
estudiado muy parcialmente (11) el fendmeno de la fama en
el contexto de la cultura de masas, entendida tanto como
elemento clave de interrelacién social entre personas y
grupos como de la creacion de modelos —positivos o
negativos- de referencia, valores y élites a través de los
medios de comunicacién. La fama, adquiere, en este
contexto, la cualidad de ser un sintoma del énfasis social
en la singularizacion individual: el famoso es socialmente
reconocido como alguien que, sea cual sea la razén, destaca
por encima de los demas.

Esta individuacion tiene poco que ver con la idea
clasica de excelencia, liderazgo o mérito. Para ser famoso
en la modernidad tardia, regida por la religion mediatica
que intermedia en los mas amplios procesos de comunicacion
social, basta con concitar la atencion publica, para lo
cual existen caminos tan dispares como lograr el Premio
Nébel de la Paz, ganar una competicidén deportiva o ser un
asesino en serie. Este es un punto, crucial y novedoso en

sus dimensiones sociales, que afadir al concepto.
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C.Wright Mills en “La elite del poder”, obra de 1956,
(12) apunta esta tendencia a la singularizacién al
describir como la relacion de la fama con la comunicacion
social produce una nueva “clase”’ de liderazgo que denomina

“aristocracia del éxito social”. Sostiene que lo que define

a una “celebridad” es que son “nombres que no necesitan

identificarse”, porque cuentan con el (re)conocimiento del
publico. Analiza cémo el concepto conforma, en los afios
cincuenta en los Estados Unidos, un nuevo tipo de élite que
surge a partir de los afos veinte.

“En los Estados Unidos”, escribe Mills, “todo aquel
que triunfa —cualesquiera que sean su origen social y su
esfera de accion- es muy probable que ingrese en el mundo
de la fama”. Asi comienza su analisis sobre las
celebridades. Me recuerda una celebrada frase del humorista
barcelonés Jaume Perich en su libro “Autopista’: “Si
vestimos una mona de seda es muy probable que entre en el
Liceo en una noche de gala”. Lo que importa es lo que la
fama otorga socialmente a quien la alcanza mas que el cémo
y el por qué se consigue y el quién lo hace.

ElI éxito es un ropaje social caracteristico de esta
nueva aristocracia que configura el ultimo —recién llegado-
eslabén de una cadena histoérica de jerarquias de poder y
riqueza. En la época en que Mills escribid su ensayo esta
aristocracia del éxito incluia a gente de la economia, de

la politica, y de la “buena sociedad”’ pero también a
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artistas, periodistas y comunicadores varios. “En el mundo
de la fama —dice- la jerarquia de la publicidad ha
reemplazado a la jerarquia del abolengo y aun a la gran
riqueza”. Son élites que “se ayudan mutuamente en sus
pretensiones de adquirir renombre”.

Habla de “sociedad de café” como un “pequefio grupo de
personas que se mezclan en publico”. Necesitados de
publicidad se aproximan a los cronistas y periodistas,
convertidos, dice Mills, en “contertulios profesionales que
han moldeado el mundo de la fama como los demas lo
conocen”. La television, reconoce, ‘“colabora para formar un
aura de hechizo”. Es un proceso histérico: “La celebridad
profesional, hombre o mujer, es el resultado que corona el

sistema de “estrellato” de una sociedad que ha hecho de la

competencia un fetiche” (13). Subrayo la expresion

competencia aplicada a la movilidad social y dirigida a
alcanzar el “éxito social”’. Explica que para alcanzar ese
rango de celebridad no se necesita hacer cosas de
importancia para la sociedad, sino gque bastan ciertas
excentricidades: “un charlatan de radio se convierte en
compafiero de caceria de grandes directivos industriales.
(..) No parece importar en qué actividad se distinga un
individuo: se le celebra el hecho de haber triunfado en la
competencia contra todos los demas.(.) Ese mundo —describe-
es al mismo tiempo el pinaculo del sistema de prestigio y

un negocio a gran escala”. He aqui dos precisos elementos:
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prestigio y negocio. Ambos caracterizan el fendmeno de la

fama tal como hoy lo conocemos.

Describe luego como ““el miedo a perder esta posicion
es (en estas celebridades) una angustia profesional”. Se
ganan la vida con ello ya que “la celebridad es (para estas
celebridades) una profesion”. Afade: “También las figuras
publicas mas serias tienen que competir ahora por atraer la
atencion y el aplauso con los profesionales de los medios
de masas™. Estas celebridades concitan “reconocimiento,
entusiasmo y respeto, todo lo que hacen tiene valor como
publicidad”. También “son el material de los medios de
comunicacioén y del entretenimiento. (.) Y cuando este
tiempo pasa —como tiene que pasar- y la celebridad sigue
viviendo —como debe seguir- de vez en cuando se pregunta al
publico: “¢lo recuerdas?’. Eso es lo que Ilamamos fama”. La
relacion de la fama con la superacién de la dimensioén
temporal, el ir mas alla del presente, ganar el futuro y
dejar una presencia “intemporal” tiene que ver con un
aspecto presente en la constelacion de la fama que apela a
la inmortalidad.

Mills toma en consideracidn varios conceptos sociales
como reputacion, prestigio Yy distincion. Todo ello le
sirve para describir una situacion de poder: “El prestigio

es la sombra del dinero y el poder (...) la funcidn mas

importante del prestigio es reforzar el poder

convirtiéndolo en autoridad y protegiéndolo contra todo
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reto social” (14). Para Mills, las celebridades

(celebrities) son tan solo la pantalla vistosa de un poder
-hoy dirtamos mediatico- de cariz mas decisivo que utiliza
a esas celebridades, ya profesionalizadas en la tarea, como
entretenimiento de masas. La sagacidad del analisis social
realizado por Mills en la sociedad norteamericana de los
afios cincuenta anticipa un fendémeno que hoy esta

consolidado en 1o que llamamos fama.

Carisma de mercado

En su “Manufactura del carisma’ (15), Salvador Giner
amplia el campo de vision y aborda la complejidad social de
“la concepcion mundana del logro”, algo que se produce como
resultado de una secularizacion del concepto de excelencia
y carisma —“un don, una gracia”-, transformado en “éxito
mediatico” en la cultura de masas: en fama pura y dura.
“Hoy —escribe Giner- (el carisma) se desarrolla, sobre
todo, merced a la promocion deliberada de sus gestores,
sobre todo a través de la mediaciéon mediatica, valga la
solo aparente redundancia”. Esta mediacion, describe,
consiste basicamente en “las estrategias de comunicacion
(que) se interponen entre el personaje a carismatizar y sus
seguidores potenciales”. De ahi que Giner constate que

“hemos aprendido a manufacturar el carisma” y que se han

creado profesionales como asesores de Imagen, expertos en
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relaciones publicas, estilistas, estrategas de marketing y
otros que califica de “maquilladores del yo”. La fama, tal
como hoy la entendemos, seria el resultado papable de este
maquillaje hecho, casi siempre, por profesionales ad hoc.
El concepto carisma, tal como lo entiende Giner (16)
consiste en ‘“una propiedad extraordinaria que puede poseer
un guia, un jefe, profeta o caudillo, y por extension,
también ciertos objetos o acciones. Weber lo describe como
“aquella cualidad, considerada extraordinaria..de una
personalidad por la cual ésta es creida como poseedora de

fuerzas y propiedades sobrenaturales o sobrehumanas, o, por

lo menos, especificamente excepcionales, no accesibles a

los demds, que ha sido mandada por Dios o bien se halla
revestida de un valor ejemplar” (17).

Este concepto da origen, segun Weber, a diversas
formas de autoridad, contraponiendo la “autoridad
carismatica’ a la “autoridad legal-racional”. Giner
distingue entre el “carisma religioso” del politico y ambos
del artistico y del mediatico, ‘“aunque se hallen
emparentados entre si”. El carisma, cultivado y consolidado
a través de rituales y conmemoraciones, se halla sujeto a
un proceso de rutinizacion que lo convierte en costumbre y
en habito. Los sujetos envueltos en carisma pueden acabar
convertidos, como muestra reiteradamente la historia

humana, en referentes sociales de primera magnitud y en
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elementos basicos de estructuracion social en campos como
la religién o la politica, entre otros.

El singularizarse mediante una cualidad que no es

accesible a los demas —esta es la estructura del proceso-

favorece el reconocimiento social y legitima la autoridad

del individuo. Carisma y fama se hermanan en este proceso

que no es una novedad histérica, si bien en el contexto de
las sociedades capitalistas ambas confluyen en ser
consideradas como un apetecible reclamo de la atencioén del
publico ya convertido en consumidor. También en consumidor
de famas como intentaremos mostrar. La cultura de la

imagen, y el reconocimiento social de la visualizacion

medidtica como sustituto, tanto del “aura excepcional’ que
Weber otorgdé al carisma, como de las cualidades de
excelencia clésica y la cultura del mérito vigente en las

sociedades democréaticas, enmarcan hoy el proceso de

creacion de individuos sobresalientes. En este sentido, la

fama seria un sucedaneo del carisma igual que el café
soluble 1o fue del café. Asi lo describe Giner:

“Hoy el carisma se instrumentaliza. Se prepara y lanza
deliberadamente, al servicio de toda suerte de intereses,
como una mercancia mas que se produce utilizando los
recursos y técnicas disponibles. Se lanza al mercado como
se lanza un logotipo, una marca.. como sefal de
identificacion en un universo donde la distincion, la
identidad y lo intransferible escasean. Personalidades
confeccionadas y logos disefados guardan intima afinidad:
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intentan la 1mposible tarea de personalizar lo
impersonal” . (18)

Esta descripcidén da un paso mas en la
contextualizacién del fendmeno carisma y, practicamente, lo
equipara al de fama como singularizacidon que provoca
atraccion con fines comerciales. ‘“Las sociedades
capitalistas han convertido en mercancia casi todo lo que
fluye dentro de ellas. A este proceso no han escapado sus
elementos simbolicoemotivos..”. Efectivamente, la “magia’ de
atraer la atencion publica y singularizar personas y cosas
es un elemento ya inseparable del sistema econdémico que lo
potencia para lograr consumidores y fidelizarlos.

En la interpretacién que aporta Giner, “el liderazgo
se sostiene en gran medida gracias a la gestion racional y
comercial del carisma, apoyado en el uso intensivo de los
medios y estrategias de comunicacion”. Esta estructura de

fabricacion del “producto fama” se produce en sociedades en

las que la accidn individual pura tiene todas las de perder
frente a corporaciones, instituciones y grupos organizados
que son quienes, en buena medida, controlan -y asi lo
expresa también Giner- los resortes imprescindibles para
este tipo de operaciones. Deportistas, idolos juveniles,
celebridades variopintas y, desde luego, dirigentes
politicos, son objetivos preferentes —no Inocuos como

veremos- a entrar en el universo “fama’.
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Estos personajes compiten en el mercado del interés

publico con el carisma institucional y corporativo. “Las
corporaciones aspiran ellas mismas a ocupar un lugar entre
los guias carismaticos”, sefiala Giner, que subraya: “Tratan
de convertirse en simbolos antropomofizados de excelencia
que atraigan seguidores incondicionales, clientes fijos”.
Las marcas, las empresas y las instituciones elaboran asi
su biografia y crean en torno a ellas una personalidad
carismatica; sus dirigentes o directivos “se nos
representan como héroes capaces de haber coronado la torre
mas alta de la fortaleza. Sabemos, sin embargo, que esto es
falso”, concluye Giner. “No se prestan a admiracion moral
alguna. Sospechamos —valora- que los célebres y famosos de
hoy carecen de fuste, que se arman de astucia, ambicion,
intriga, frialdad y hasta de la crueldad necesarias para
librar y vencer en las lides mas mundanas”.

El encuentro del carisma con la ley del mercado, como
veremos en estas paginas, redimensiona el concepto fama y
lo transforma en iman que logra atraer voluntades, miradas
y transformarlas, al fin, en compras. Pero los efectos
descritos hasta aqui de esta contextualizacion de la fama
en la modernidad tardia son incluso de mayor alcance en el
capitalismo globalizado y afectan a la idea y la percepciodn
que los iIndividuos pueden tener de si mismos.

La expresion fama equivale, en este contexto, a la

mercantilizaciéon de la notoriedad: fama es dinero, es
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negocio. El reconocimiento publico es ya una industria de

métodos sofisticados habituales.

Constelacion fama

Lo que se ha descrito hasta ahora muestra la

complejidad de esta gran constelacion que es la fama. Los

atributos del concepto se superponen y acumulan al compas
de los cambios sociales formando un mapa de conexiones
entre lo individual y lo colectivo, lo subjetivo y lo
objetivo, entre lo imaginado y lo real. Parece claro que
esta constelaciéon —plasmada en el grafico adjunto- refleja
una forma de relacion social cuyo lenguaje estd por definir
y estudiar. Los elementos que componen el grafico —muchos
de los cuales han surgido ya en estas paginas- sugieren
también una serie de relaciones entre todos los conceptos
utilizados y la fama; la naturaleza de estas relaciones no
queda plasmada en el grafico —concebido como una metafora-
y esta pendiente de seguir siendo investigada.

La expresion fama, en la actualidad, aparece como un

proceso transversal decisivo dentro de los fenOmenos de

- s

opinion publica y como frontera social basada en la

relevancia otorgada por los medios de comunicacion a un

grupo selecto —una verdadera élite- de personas. La

mercantilizacion de la notoriedad publica es otro elemento

importante que hoy rodea la idea de fama: fama es dinero.
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Si C.W.Mills habla de la “profesionalizacién de la
celebridad”, S.Giner lo hace de cémo el carisma sufre una
manufactura industrial y deja de ser, asi, genio

carismatico. En ambos casos, la fama —la celebridad, la

excelencia- en tanto que construccion social tiene caracter

instrumental en el proceso de la obtencidén de un

reconocimiento y de un éxito publico masivo cuya recompensa

se mide también en beneficios econémicos.

La legitimidad social que proporciona la dinadmica de
la fama y las consecuencias de este proceso requiere, antes
de entrar en el analisis de su realidad actual, una mirada
histérica que sitlue sucintamente el concepto en sus
sucesivos contextos sociales histéricos. Esta
contextualizacion resulta imprescindible para entender el

alcance de lo que hoy podemos entender por fama.

**ANALISIS HISTORICO: DEL CARISMA A LA FAMA

El poder de la sociedad

Confirmamos nuestra existencia cuando los ojos y
opiniones ajenas lo avalan. La comunidad humana, como lugar
donde nos desarrollamos, crea esta conciencia y conforma
nuevas exigencias individuales. A su vez, esta nueva
realidad creada por esta interrelacion, por ejemplo, por la
fama que nos precede, influye decisivamente en la comunidad

que nos rodea. El ultraindividualismo impulsado por la
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cultura del capitalismo tardio tiende a ignorar estas
elementales relaciones de dependencia que conforman
cualquier sociedad a lo largo de toda la historia humana.

La relacion del yo con los otros configura una
dinadmica ida y vuelta constante, una experiencia que
proporciona conocimiento sobre nosotros mismos, quienes nos
rodean y el mundo mismo. Esto se produce en diferentes
niveles y dimensiones, por ejemplo en estos tres ejes:

Uno: en las relaciones del yo con el td.

Dos: en las del yo con su entorno inmediato de
personas.

Tres: en las del yo con la sociedad en general, sus

tradiciones y perspectivas representadas en grupos e
instituciones.

En cualquiera de estos tres niveles estan, obviamente,
presentes los contextos sociales —que sintetizan las
situaciones historicas- y la acumulacion de experiencias
que caracteriza lo que llamamos sociedad. Para entender la
fama, por tanto, es imprescindible su contextualizacion
social e histoérica observando las caracteristicas de las
relaciones sociales tanto entre individuos como entre
grupos e individuos con colectivos humanos.

El bidlogo francés Albert Jacquard resume asi esta
relacion del individuo con el otro, los otros y la sociedad
en general: “El mayor invento humano ha sido la idea de

sociedad, de un conjunto de hombres. ¢(Por qué? La relaciodn
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con los demas crea la conciencia y la angustia del mafiana,
que eso es el tiempo. El yo sélo tiene sentido si hay un
tu, y significa que pertenezco a una comunidad”. Jacquard
recuerda que “Todas las sociedades crean el tu para que el
individuo haga algo superior a si mismo”, (19), lo cual
supone una metafora discutible —salir de uno mismo es
considerado como algo “superior’- de esa relacidn e
interdependencia entre el individuo y los demas que
constituye la sociedad.

Efectivamente, la experiencia muestra que la relacidn
de unos iIndividuos con otros impulsa nuevas realidades,
creativas, organizativas y relacionales. También permite
observar las fuerzas que concurren en esas relaciones: esas
fuerzas, como el poder, acaban materializandose en un mapa
de jerarquias y de ubicacidén de cada individuo. EIl
resultado de esa accién —individual y, a la vez, colectiva-
es la historia tal como nos ha llegado, con sus maltiples
interpretaciones. En cualquier caso, la historia resulta
incompleta sin entender a los iIndividuos que la componen y
sus interrelaciones entre ellos y con la sociedad que les
cobija.

Emile Durkheim, que constaté que la sociedad es fuente
de toda experiencia —incluso, obviamente, moral, entendida
ésta como norma de comportamiento humano mas que como
producto de la religién- y conocimiento, sostiene que “En

el hombre hay dos seres: uno individual que tiene su base
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en el organismo y cuyo circulo de accidén se encuentra, por
eso mismo, estrechamente limitado, y un ser social que
representa en nosotros la realidad mas alta que podemos
conocer por la observacion en el orden intelectual y moral,
me refiero a la sociedad” (20). Avala este radicalismo
conceptual por medio de la experiencia y la constatacion:
“Una sociedad no sOlo (esta) compuesta por la masa de
individuos que la compone..sino principalmente por la idea
que tiene de si misma. (..) Encarnandose en los individuos,
los i1deales tienden a individualizarse. Cada cual los
entiende a su manera.. Pero para entender esa aptitud, tan
singular en apariencia, de vivir fuera de lo real basta con
relacionarla con las condiciones sociales de las que
depende” (21). Advierte que se trata de entender como se
Ilega a la “sintesis de conciencias particulares”, a la
sintesis de la experiencia. Asi viene a decir algo tan
elemental y decisivo como que la sociedad somos nosotros:
pertenecemos al mundo y el mundo nos pertenece.

Durkheim le da tanta importancia al concepto y el
papel de sociedad que dedica “Las fuerzas elementales de la
vida religiosa’, su magna obra de madurez, a la
demostraciéon —incémoda e iconoclasta- de que la religidn es
obra de la misma sociedad. La religién es esa respuesta,
ese relato basado en la experiencia, que el hombre se da a
s1 mismo para explicarse a él y su entorno. Muestra como la

sociedad, “tanto en el presente como a lo largo de la
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historia, fabrica cosas sagradas con cualquier cosa” (22).
Y deja claro que “Todas las religiones conocidas han sido
en mayor o menor grado sistemas de ideas que tendian a
abarcar la totalidad de las cosas y a darnos una completa
representacion del mundo” (23). Da por confirmado que
“Ademas de una disciplina espiritual, toda religion es
también una especie de técnica que permite al hombre
enfrentarse mas confiadamente al mundo” (24). Las
religiones conocidas responden a esa descripcion que
resulta de las relaciones humanas y de las iInterrogaciones
que se hacen las personas, pero, como advirtio el
socib6logo, estos elementos existen en todo intento de
explicacion de la realidad.

El ser humano, por tanto, tiende buscar apoyos en el
relato que hace de su pasado, esto es, en la historia, en
como explica su presente y como se enfrenta con el futuro:
la religiéon —entendida siempre como producto de la
sociedad- es un sistema organizado de ideas —respuesta de
los hombres a sus interrogantes basicos y comunes- que
contribuye a dar sentido a la existencia humana.

Cualquier mirada histérica ha de contar con esta
dinamica que convierte al ser humano en constructor de su
propia identidad con los materiales que la sociedad le
ofrece. Y la sociedad le permite la construccion de un
doble relato: el de la historia de la colectividad y el del

papel que el individuo juega en ella. Este ultimo es lo que
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John B. Thompson define como “El yo (entendido) como
producto simbélico que el individuo construye y es
construido desde fuera”, (25). Para funcionar en sociedad,
el individuo busca explicarse a si mismo y lo que le rodea.
Por ello elabora tanto un relato de la propia identidad
como un relato de la colectividad en la que esta. Estos
relatos, individual y colectivo, se entrecruzan, divergen,
confluyen o crean conflicto, y cambian con el tiempo

Incorporando nuevas experiencias y materiales.

Relato, fama y héroe

El individuo y la sociedad en la que esta se
entienden, o no, a través de la combinacidén y adaptacion de
estos dos relatos: el individual y el colectivo, siendo
ambos i1nterdependientes desde un principio dado que el ser
humano es esencialmente un ser social. El individuo es él,
pero depende de los otros para ser €l: si no viviéramos en
pleno ultraindividualismo seria ocioso recordar esta
obviedad. Pero la sociologia es, precisamente, la ciencia
que constata lo que existe. Y esta es una obligaciéon cuando
estas realidades se difuminan por razones que, en buena
medida, se abordan en estas paginas. Esta dependencia de
los demas, esta interdependencia basica, tiene sus

exigencias y resulta adecuado integrar en ella —en tanto
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que derivado de la interrelacion social- 1o que hoy
entendemos como fama.

La fama es la confirmacion publica del reconocimiento

ajeno a la manifestacion social de una cierta idea

representada por un individuo cualquiera. La fama es un

relato —una construccion tanto individual como colectiva-
de cémo el individuo se inserta en una sociedad plena de
incognitas sobre su propia existencia. La sociedad se
encarga de administrar la relevancia social de estos
relatos que identifican a los humanos de acuerdo con el
sistema de ideas que la mueve. Como punto de apoyo béasico
en este proceso hay siempre una 1dea compartida de
excelencia social (26) con la que compararse o a la que
aspirar.

Podemos tener fama de trabajadores, de competentes, de
simpaticos, de tacafos, de chismosos, de atrevidos, de
rebeldes..o de todo lo contrario. Cada individuo proyecta y
recibe proyecciones sociales acerca de ciertos elementos —
calificativos, juicios de valor- que le caracterizan. No
son habitualmente valores univocos, sino multiples y
siempre dependen de los contextos en los que aquella
persona se inserta. Por lo cual, quién en determinadas
ocasiones es percibido como un valiente puede, en otras
situaciones, ser percibido como todo lo contrario. En la
vida diaria se trata de un juego permanente entre la

persona y sus circunstancias. Sin embargo, a través de
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sucesivas interacciones del individuo con su contexto,
acaban perfilandose ciertos rasgos sobresalientes o
constantes que configuraran de manera mas rotunda esa
identificacion de alguien con una sintesis del intercambio
de percepciones.

Esto es la fama finalmente: el resultado, la sintesis,
de una caracterizacion individual util para la vida social.

Esta caracterizacion, ese relato, la fama, tiene que ver

con lo que conocemos como identidad, y de hecho se la puede

confundir con ella, pero es mucho mas labil, flexible y
arbitraria: es como la piel o la cascara que recubre un
fruto. La fama puede ser una pista de la identidad de las
personas, pero es la construccién de una indumentaria vital
que, a menudo, resulta ser tan s6lo un envoltorio. Un
disfraz o un vestido tras el que late una verdad mas honda

y compleja. La fama seria la punta visible de un iceberg de

mucho mayor calado. Pero su visibilidad social, y su

relaciéon con la idea comun de excelencia, es la que orienta
la navegacion en la interrelacion social porque permite
identificar, encasillar y reconocer a las personas.

Este relato que singulariza al individuo en su
comunidad y que llamamos fama forma parte de las respuestas

a la necesidad humana de explicaciéon del propio misterio de

la existencia y la busqueda de referentes reales en los que

encontrar tales explicaciones. Por ello la sucesiva

acumulacion de experiencias produce fenbémenos de
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singularizacion ejemplar encarnada en determinados modelos
de individuos como héroes o i1dolos que se transforman en
referentes de lo excelente.

En algun momento, el hombre mira al hombre buscando en
el otro los puntos de apoyo que le permitan entenderse a si
mismo y lo que le rodea. Proyecta entonces sobre un
(hombre) ideal estos deseos jamas saciados y su Imaginacion
hace el resto depositando la esencia de la divinidad en la
representacién humana de unas fuerzas inexplicadas y
magicas construidas de acuerdo con su necesidad de entender
y conocer su mundo. Se trata de una construccioén
conceptual: “Cada pueblo representa de cierta manera- que
varia con el tiempo- a sus héroes histoéricos o legendarios
y esas representaciones son conceptuales” (27). Estos
conceptos que se construyen a partir de la realidad han de
entenderse como ideas que resumen todo aquello en lo que se
basa la experiencia humana, incluyendo también las
emociones, los sentimientos, las sensaciones y los deseos.

Profundizar en cémo la sociedad responde a este tipo
de demandas humanas universales es descubrir que la mente

sintetiza la realidad en conceptos para que los seres

humanos puedan entenderse. Asi nacen los héroes, los

idolos: personajes que son, a la vez, representaciones de

la realidad y expresion de ideas y anhelos.

Este mecanismo se aplica también a de las relaciones

humanas mas comunes: “Cada uno de nosotros elabora
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determinada nocién de los individuos con los que esta en
relacion, de su caréacter, de su fisonomia y de los rasgos
distintivos de su temperamento fisico y moral. Esas
nociones son verdaderos conceptos” (28). Durkheim muestra
como los humanos no s6lo creamos héroes y mitos que
encarnan ideas sino que esta forma de proceder puede
aplicarse en nuestras relaciones habituales. De esta forma,

la fama es, en fin, el concepto —sintesis de un relato

individual y colectivo- creado sobre un individuo concreto

y que resume su experiencia en la relacion con los demas.

Sucede también que estos conceptos que sintetizan
respuestas a preguntas que se hacen los humanos puede
perdurar mas all4d de la existencia individual - “Los
individuos mueren, pero el grupo sobrevive.(.) El grupo no
es inmortal pero perdura mas alld de los individuos y
renace y se reencarna en cada nueva generacion” (29 )senala
Durkheim- a través de la organizacion social. De esta
forma, las representaciones de los individuos no sélo
pueden traspasar la barrera de la muerte y lograr la
inmortalidad sino que los conceptos que encarnan tienden a
perdurar y acabar formando parte de un sistema de
explicacion del mundo y la realidad humana que se transmita
de generacidn en generacion.

La sociedad, al aceptar estas figuras sobresalientes

como referentes les otorga autoridad y legitimidad. Los

museos estan poblados de representaciones individuales de
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este tipo de construcciones sociales que, muchas veces,

simbolizan ideas precisas de excelencia. Este fenomeno de

consenso social es un claro resultado de la opinion publica
que promueve y adopta determinados relatos explicativos.

Héroes, i1dolos, y también los mitos que los
configuran, son el fruto religioso de 1o que conocemos como
Opinion Publica. “La Opinidén Publica —escribe Durkheim- lo
investira (a ese ser excepcional) de una majestad analoga a
la que protege a los dioses” (30). Les sucedid a reyes,
gentes que, a lo largo de la historia se creyeron
representantes de la divinidad.. Lo que demuestra que es la
sociedad la Unica autora de esta clase de apoteosis es que,
a menudo, ha consagrado a hombres que, por sus propios
méritos, no tenitan ningun derecho a ello”, apostilla el
socib6logo, sin pensar que su analisis es hoy aplicable en
una realidad completamente diferente a la suya. Y, para que
no queden dudas, remata: “Este sentimiento (de veneracion)
estad tan proximo al sentimiento religioso, que muchos

pueblos los confunden”. (31)

Referentes identificables

Mitos y héroes colectivos, reconocidos por el grupo,

encarnan —igual que mitos y héroes anonimos y personales lo

hacen en la dimensiéon individual- respuestas a ese afan por

encontrar explicaciones al sentido de existir. Las
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respuestas que ofrecen estos tipos i1deales, estos modelos
que toman forma en mitos, itdolos y héroes humanos son tan

reales como Imaginarios pueden ser quienes las encarnen, ya

que lo que importa a la colectividad es esta funcidn de

“‘espejo’ en que los individuos puedan mirarse y los valores
que este “espejo’ aporte a las personas para explicarse y
afirmarse a si mismas.

En la base del fendémeno de la existencia del mito, del
idolo, del héroe, esta esa condicién de respuesta al
misterio humano. Siempre que exista esta respuesta funciona
un mecanismo basico que ofrece al ser humano una

identificacion —o, también, una contra identificacion- que

le permite tomar conciencia de su propia realidad. Cuando

esta constatacion se comparte con otros semejantes, cuando

el “espejo’ refleja a un colectivo, se materializa el

milagro del refrendo social del mito a través de la opiniodn

publica y la creencia comun. La fama reproduce, en sus

diversas escalas, la misma dinamica.
Que estas cualidades de respuesta al misterio y a la

necesidad de referentes se encarnen en personas reales es

algo que la religion, pero también la historia, no ha hecho

otra cosa que confirmar de multiples formas. La evoluciodn
en el tiempo de estas construcciones humanas que toman
forma de mitos, 1dolos y héroes, sea cual sea su origen, es

un claro antecedente o precedente que incluir en una teoria

de la fama cuya elaboracion esta pendiente.

155



Las diferentes sociedades y civilizaciones han
encontrado siempre, a lo largo del tiempo, estos referentes

mitico-humanos a los que venerar, admirar, seguir y audn

adorar para después, quizas, destruir o aniquilar y, a

continuacioén, reemplazarlos por otros que cumplieran una
funciodn referencial basada también en esta utilidad social.
Todo esto aparece en las formas expresivas actuales del
fendmeno de la fama.

No es mi intencidn adentrarme aqui en la teoria del
mito ni en su forma de elaboracidén sino tan so6lo utilizar
algunos de los rasgos ya estudiados de estas construcciones
sociales y su evolucidn para valorar, en una mirada hacia
la historia, la azarosa elaboraciéon del fendmeno de la
fama.

Hay que subrayar, por tanto, en estos preliminares que
tratan de contextualizar el concepto fama, que la

construccion de mitos, itdolos y héroes, la construccion, en

definitiva, de lo sagrado como espejo humano tiene que ver

directamente con la realidad del fenémeno de la fama,

entendida como expresion y amplificaciéon de la
socializacion humana, y sus multiples derivaciones, como
podemos observar a lo largo de la historia. Para completar
esta perspectiva hay que contemplar como la sociedad
materializa sucesivas versiones de la idea de excelencia

que moviliza y estimula conductas individuales.
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S6lo 1o excelente merece ser recordado

A 1o largo de la historia, la idea de excelencia ha
recorrido un largo camino y ha sufrido no pocas
transformaciones. Los hombres de cada época han decidido
qué era lo que consideraban excelente, se han dotado de sus
propias referencias y de la manera de alcanzar ese grado
que “trasciende’ lo habitual. Las sucesivas i1deas de
excelencia, para existir como tales, debian ser compartidas
por la colectividad y, también de forma mayoritaria, ser
refrendadas y legitimadas por aquellos —generalmente un
grupo de influencia contrastada- que compartian una idea
del sentido de la existencia.

ElI mito del héroe circula entre estas coordenadas:

sobresalir entre los demas hombres por unas cualidades

singulares y ser asi reconocido por la sociedad, por el

grupo. La excelencia, tal como la entiende la sociedad en
la que se mueve, es la mejor motivaciéon para que los
individuos puedan sofar con ser héroes. Se trata, al igual
gue en el caso de la fama, de una doble aportacion: la
individual y la colectiva. Puede haber héroes andnimos,
pero nunca llegaran a ser lideres o idolos, tampoco
lograran la fama. La fuerza individual y la social han de
estar conjuradas y converger en el tiempo, en el espacio y

en un individuo adecuado para que esos seres unicos en la
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historia aparezcan a la luz publica. Sin esa luz no hay
héroes y ni siquiera se percibe la excelencia.

“Debo abrirme un camino por el que también yo pueda
elevarme del suelo y volar victorioso en los labios de los
hombres™”, sentencia Virgilio (32). Horacio ya habia
precisado: “No es pequefio el honor de agradar a los
grandes” (33). Ambos expresan experiencias basadas en
modelos de excelencia que han admirado y que probablemente
la memoria comun ha entronizado: el reconocimiento de los
hombres y de los “grandes” —hombres o “dioses’- es un
objetivo explicito. Séneca resumio y precisoé el sentido
referencial de lo excelente: “Ser alabado por un hombre
alabado” (34). Lo que importaba a Séneca era el ser
percibido como uno de los suyos por quienes ejemplifican la
excelencia.

Ser “grande’ entre “los grandes”, excelente entre los
excelentes, es el reflejo del suefio humano del
reconocimiento social —un reconocimiento selectivo en
diversos grados y ambitos, desde el mas pequefio al mas
amplio- al que dificilmente escapan los humanos desde la
antigiedad y que forma parte de la historia del género
humano.

El reconocimiento —o la negacién- de la excelencia es
otro de los motores de la historia. EI héroe, el idolo, el
lider, y su entronizacion como dioses en ciertos casos, son

fendmenos histdricos antiguos y reales: a la vez son
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proyecciones e idealizaciones de experiencias, sentimientos
y deseos de sociedades diversas. Por ello, héroes, idolos,
Iideres, y también dioses, son puntos de referencia en la

conducta humana mas habitual.

Construir mitos o héroes y construir famas tienen en

comiun tanto el ser fruto de la elaboracion del imaginario

humano como reflejar fenomenos de opinién de consecuencias

sociales de importancia. Unos y otras comparten una funcion

comunicativa basica sobre la que se construyen las

interrelaciones sociales mas elementales ya que permiten

identificar y clasificar a los individuos.

El origen magico del mito, del idolo y del dios, se
traslada de forma natural a lo largo de la historia a las
formas mas simples de relacion humana en las que la fama —
en tanto que fendmeno de opinidn que afecta a todos los que
estan presentes en las interrelaciones sociales- juega un
papel de referencia de cada uno de nosotros, como ya se ha

dicho. EI “aura” que rodea al héroe o al dios (en tanto que

inventos humanos), es similar (en determinadas sociedades)

a la que cada individuo busca para si mismo y trata de

ofrecer ante los ojos de los demas. La fama, entendida

como reconocimiento de la excelencia, de la “elevacidén’ de
un Individuo, es algo mas que una casualidad o un capricho
social: responde a mecanismos de socializacidon béasica

interiorizados y comunes en nuestras culturas.
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No es raro, pues, que los famosos que hoy conocemos,
desde idolos deportivos a lideres politicos o estrellas de
cine, puedan equivaler, aunque las condiciones sociales
sean distintas —y precisamente por eso las formas de
excelencia y reconocimiento, como veremos, también son
diferentes- a antiguos dioses y héroes histéricos. ¢Tienen
algo en comun la reina Cleopatra y Diana de Gales,
Alejandro Magno, Napoledn y Nicolas Sarkozy? Sin duda el
culto popular que, a través de su fama, han generado o
impulsan.

Igual que, en su momento, esos lideres, caudillos o
referencias sociales reconocidas, aceptadas o, también,
combatidas, fueron rodeados de magia y veneracién, hoy
construimos sus equivalentes. La existencia de estas
figuras, la lucha entre ellas, su culto, su destruccioén y
sSu sustitucidén por otras expresa unos procesos que crean
puntos de referencia antropomérfica mas o menos
equivalentes en cada época historica. ElI ser humano, a
través de la sociedad, elabora sus dioses, sus referencias
sus modelos y proyecta sus deseos en figuras excelsas a la
medida de las circunstancias sociales.

La busqueda de la excelencia, esa exigencia que los

individuos socializados se demandan a si mismos, ha sido
uno de los motores que ha movido a las gentes a lo largo de
la historia no sélo para explicarse a si mismas sino para

proyectarse hacia el futuro. Los inventores de la rueda,
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con toda seguridad, perseguian algo muy parecido a la
excelencia: sobrevivir, facilitar el movimiento, en segun
que tiempos pretéritos, debia ser un signo excepcional.

Esta es la clase de premio que se ofrece. La excelencia, a

lo largo de la historia ha sido interpretada como garantia

de supervivencia, ya fuera material o espiritual: s6lo lo

excelente merece ser recordado. Pasar a la historia tendria

este sentido, si bien, en numerosas ocasiones, los dramas y

los “monstruos’ sociales han logrado honores similares.
Esta busqueda de la excelencia, logicamente, ha ido

acompafada del descubrimiento de todo lo contrario, pero

los dioses malvados, el horror y el espanto no han hecho

sino contribuir a engrandecer el ambito de lo excelente,

tanto en el orden sagrado como en el orden humano, si es
que ambos pueden separarse en este camino de busqueda de
respuestas al misterio de la existencia. A menudo la
excelencia y su contrafigura aparecen como inseparables: es
una exigencia del guioén, del relato. No hay relato sin
contrapunto. Si la excelencia junta a dioses y humanos, el
horror lo hace con sus respectivas contrafiguras: ambos se
necesitan.

Una vez mas, por tanto, lo humano y lo sagrado reviven

en esa referencia constante a lo excelente y a lo

detestable que conforma el nudo central del juicio humano.

Un jJuilcio que se basa tanto en opiniones sociales

construidas sobre hechos y realidades como en deseos y
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proyecciones imaginarias, cuya funcidén es servir de
respuesta, a través de personas concretas, tanto a los
anhelos humanos mas primarios como a la necesidad de
organizar unas relaciones sociales estables.

Esta capacidad de distinguir entre lo excelente y lo
detestable es un factor de cohesion social. Tal vez esta
sea una de las dinamicas que mueven la progresiva
organizacioén de la sociedad en grupos identificables segun
su capacidad de generar una idea de excelencia capaz de
conquistar el futuro. Las castas, los estamentos
medievales, las clases sociales, reflejan este tipo de
agrupaciones que finalmente expresan la idea de excelencia

que mueve a las diferentes sociedades y grupos.

La magia y el mérito, vias a la excelencia

Lo excelente ha sido siempre un bien escaso. Y, en
tanto que tal la historia nos sefala que existen dos
grandes vias que facilitan su acceso:

-La via “magica’ sintetiza lo inexplicable del “don’

que se otorga a un ser especial de cualidades especificas.
ElI carisma, cuya esencia hemos visto ya, seria la expresion
mas clara de esa capacidad de encarnar el valor, la
belleza, la armonia, la capacidad de liderazgo o la
expresion artistica, entre otros atributos poco comunes,

siempre uUtiles a la comunidad de maneras muy diversas.
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-La via del “mérito” indica que los humanos que se

esfuerzan pueden lograr aceptables niveles de excelencia y
ser asi reconocidos por su comunidad. La sabiduria,
entendida en la forma mas clasica, es el ejemplo que mejor
encarna esta idea. La acumulacion y la sintesis elaborada
de cualquier clase de conocimientos -desde un cientifico a
un zapatero, desde un musico a un informatico- han otorgado
siempre un reconocimiento proporcional a su utilidad
social.

Estas dos vias se han mantenido y entrecruzado a lo
largo de la historia tomando formas bien diferentes. No
siempre lo carismatico ha sido condicién decisiva para el
reconocimiento de la excelencia, y no siempre el mérito ha
nutrido las filas de aquellos que la comunidad ha
considerado excelentes. Son conceptos relativos cuya
“eficacia’ para construir referentes sociales depende
especialmente del contexto en el que pueden materializarse.

S6lo una conjuncién de lo carismatico o lo meritorio

con un ambiente social favorable permite la encarnacion de

la excelencia en un referente humano determinado. A ello

hay que sumar las condiciones comunicativas y de expresion
social del talento, sea carismatico o meritorio. Un gran
artista, un ser dotado del don de la creatividad y de la
capacidad de innovacion que conlleva, por ejemplo,
requiere, en cualquier época, no s6lo de un entorno

favorable sino que ese entorno sea permeable a su forma de
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expresion. Recientes trabajos de especialistas (35)
muestran, por ejemplo, las dificultades de mujeres pintoras
de diversas épocas para darse a conocer y ser consideradas
como tales. Sucede algo parecido con las mujeres dedicadas
a la musica o al pensamiento: sélo la evolucidén social que
reconoce a las mujeres capacidad artistica y que también
abre las posibilidades de comunicacion permite que la
sociedad aprecie su talento y aportacion.

La idea de excelencia es también una construccion
social expresada en un relato capaz de entroncar con los
usos sociales. Asi podemos reconocer épocas histoéricas —el
romanticismo seria un ejemplo claro- en las que se valora
especialmente el carisma, ese don especial y “magico’, de
un individuo y otras —como la cultura estadounidense del
“self made man’- en las que, por el contrario, prevalece el
esfuerzo por alcanzar la excelencia en cualquier terreno.

La historia del arte es prodiga en ejemplos de una u
otra via o de ambas a la vez, pero este proceso de
expresion de la excelencia es valido para cualquier ambito,
incluida la comunicacion. Cuando Marshall McLuhan dice que
“los medios de comunicacion son formas de arte” (36) que
corren el riesgo de acabar en manos de “ejecutivos tipo
Peter Pan” alude precisamente a dos tipos claros de
comunicacion: por un lado, la artistica, espontanea, libre,
creativa, plural, gue deberia ser caracteristica de los

medios y, por otro, la que se basa en el esfuerzo técnico y
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de quienes tratan de construir una industria de la
comunicacién con objetivos concretos, homogéneos y
regulados (37).

Estos dos polos, el don y el esfuerzo, el carisma y el
mérito, dan mucho juego en relacidén con la idea de

excelencia. EI don del carisma es personal e

intransferible; el del mérito es acumulable y alcanzable

mediante el esfuerzo y la inteligencia: sus resultados y

consecuencias también muestran esta diferencia principal.
Historicamente resulta evidente que del carisma y la magia
que envuelve el mundo medieval europeo se pasa al reinado,
renacentista y burgués, del mérito y de éste a 1o que hoy
conocemos por fama: la excelencia cambia, con ellos, de
sentido, aunque prevalece su significado como expresion de
reconocimiento social.

La fama, vista desde nuestros dias, intenta lograr el

carisma por la via de un esfuerzo profesionalizado que ha

producido especialistas en los diversos atributos del

carisma: esta es la combinacién actual de las dos vias

clasicas. En este proceso, el mérito —por la adquisicién de
conocimientos a la manera clasica- se ha transformado, como
trataremos de ver en las paginas que siguen, de esfuerzo en
técnica y estrategia de poder dirigidos a lograr el
beneficio individual, medido, frecuentemente, en términos

econémicos. Estos dos polos, en diversos momentos
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historicos, equivalen a ideas concretas de excelencia, pero

tienen en comdn ese rasgo de reconocimiento social.

El sindrome de Hamelin

La ascendencia social de 1o que es tenido por
excelente otorga a quién asi es calificado un poder social
manifiesto. Desde el sacerdote hasta el caudillo, desde el
artista hasta el mecenas dadivoso, desde el lider de masas
hasta la moderna version del creador de opinidén -opinion
maker- todas estas figuras expresan, de una u otra forma,
el poder de la excelencia convertida en estrategia y
capacidad de influencia social. Lo cual acaba precisando el
término tal como hoy tiende a considerarse: la excelencia
abarca no so6lo el reconocimiento de lo extraordinario, del
don o del esfuerzo, sino, también y sobre todo, existe en

aquella capacidad de arrastrar voluntades ajenas. EI

sindrome del flautista de Hamelin, la célebre leyenda
documentada por los hermanos Grimm, es una metafora

adecuada para reflejar la escalada de la transformacion de

la excelencia en poder.

La excelencia, en sus diversas interpretaciones, ha
sido siempre un polo de atraccion. Los considerados
excelentes han movido voluntades, despertado pasiones y
veneracion. Esta capacidad movilizadora, este poder social,

que encarna el concepto y el relato de la excelencia en
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cualquier época ha trascendido a los individuos y ha
servido para aglutinar grupos y crear doctrinas.

Esta posibilidad real de la construccidon de la
excelencia como simbolo del poder social es plenamente
moderna y tiene que ver con el desarrollo de los nuevos
sistemas de organizacién social y econémica puestos en
practica a finales del siglo XIV. Y tiene que ver, desde
luego, con lo que Max Weber definié como autoridad: “La
probablidad de que una orden de un contenido determinado
sea obedecida por un grupo concreto de personas” (38).

En el caso que me ocupa, el concepto social de
excelencia, variable a lo largo de la historia, enmarca
basicamente lo que Weber Ilamé “autoridad carismatica’ y
como esa realidad acaba expresada y rutinizada en unos
habitos de conducta concretos. En nuestro mundo actual, la
sofisticacion en la elaboracion de lo que es considerado
como excelente, y por tanto como referente comun, pasa por
las convenciones que rigen los medios de comunicacién y su

decisiva intermediacion social. En este proceso, carisma,

mérito y excelencia se confunden para conformar una

autoridad tan rotunda como sutil y persuasiva: la autoridad

mediatica.

La identificacion actual de excelencia con notoriedad
y fama es también una consecuencia de esta evolucion social
que el Renacimiento europeo permitird aflorar en un largo

proceso que dura hasta nuestros dias y que hace del
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individualismo, mas que del hombre, el centro de su

dinamica.

Héroes de carne y hueso

La busqueda del héroe de carne y hueso, basado en la
consecucion de la excelencia y rodeado del aura y del poder
que otorga el reconocimiento social, da cuerpo a la
modernidad que entroniza al individuo como centro
preferencial de iInterés. Amanece, en el Renacimiento, un
individuo capaz de controlar y conquistar por si mismo un
mundo tan hostil como prometedor. Esta conciencia del poder
transformador de los humanos como individuos responsables
de su entorno es un punto de apoyo decisivo a todas las
hazafias viajeras, descubridoras, cientificas y culturales
de una modernidad que pronto ofrecera nuevos héroes,
Iideres y formas de relacion social.

La transformacion del mito heroico medieval
imaginario, como lo fuera Amadis de Gaula, en otro héroe
también imaginario pero mucho mas proéximo y real (39) como
Alonso Quijano ayuda a buscar héroes en los mas prosaicos
humanos y focalizar el interés en los individuos. La
literatura, de amplificada influencia a través de la
imprenta, sera en adelante, junto con el teatro, la gran

proveedora del relato de sucesivos héroes, emblemas de
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excelencias diversas, en los que los hombres se buscan
explican a si mismos.

Con la consagracion moderna de este ideal de
excelencia individual —que también se mira en la antiguedad
griega y romana que dedicO estatuas o acuiid monedas a
guienes lo encarnaron- la creacion de famas va adquiriendo
un caracter de construccioéon social estable: se aplica
progresivamente a una pléyade de aspirantes al
reconocimiento de su propia excelencia en cualquier tipo de

actividad. Por decirlo asi: el mito del héroe hace escuela

en la busqueda de singularizacion y reconocimiento social

de individuos en las nuevas actividades emergentes. La fama

va a poder construirse desde una diversidad de puntos de
arranque, y esta posibilidad crecera al compas del
desarrollo unas actividades sociales variadas.

A partir del Renacimiento, la figura del héroe de
carne y hueso se convierte en un referente de vida. Su fama
trasciende su entorno inmediato, traspasandose a una
cultura que hace -y harda, en un proceso dinamico- de la
notoriedad y el prestigio social expresion del culto al
individualismo. El individuo reconocido socialmente
encarnara, progresivamente, un poder simbélico de decisiva
influencia. Esta tradicion es la que culmi