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Resumen: E| presente articulo es parte de los resultados de una
investigacién mas amplia, la cual, abord6 el estudio de una telling story
televisivo publicitario, producido para persuadir el consumo de sectores
trabajadores informales empobrecidos via crédito informal en Costa Rica.
Especificamente, este escrito académico-cientifico se enfocé en realizar un
analisis cualitativo de la publicidad producida por la industria publicitaria.
Dichos artefactos publicitarios, fueron objetos de un analisis critico politico de
la imagen, estudiandoles a nivel de: sus efectos ideolégicos y
representacionales. Ahora bien, una de las principales conclusiones que se
alcanz¢ fue la comprension de la publicidad, como fendmeno social potente,
el cual operé en clave simbdlica-cultural y de sutura ideoldgica frente y ante
una realidad cotidiana desigual y excluyente social, econdémica vy
culturalmente, dentro de esta operacidon ideoldgica la publicidad, como
artefacto cultural instrumentalizd elementos miticos de la idiosincrasia
costarricense, cuyo resultante fue, no solo, la reproduccion del sistema
cultural del capitalismo, sino también la reproduccion y actualizacion de
ciertos elementos miticos nacionalista del pais.

Palabras clave: Industria cultural, publicidad, artefacto cultural, ideologia,
representaciones sociales, nacionalismo costarricense

Advertising Cultural Industry as an Ideological-symbolic Suture in
the Society of Costa Rican Social Inequality

Abstract: This paper is part of a broader sociological investigation and on
this research what is intended is to studies the narration of television
advertising; which is produced to persuade the poor informal and
impoverished working classes to consume through informal credit in Costa
Rica. Particularly, this academic-scientific paper analyzes advertising, which is
conceived as cultural artifacts produced by the advertising industry, then these
were the object of a critical political analysis of the image. One of the most
important conclusions that the study yielded was the understanding that
advertising, as a powerful social fact, operates in a cultural-symbolic key and
as an ideological suture in the face of a social, economic and culturally
unequal daily life. In addition to advertising as an artifact, a cultural
instrumentalized certain mythical elements of the Costa Rican idiosyncrasy to
reproduce the capitalist cultural system and also reproduce and update
certain parts of the country's nationalist myth.

Key words: Cultural industry, advertising, cultural artifact, ideology, social
representations, Costa Rican nationalism
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Introduccion

Este articulo es fruto de un proceso de investigacion mas amplio, el cual se
avoco a comprender los procesos de reproduccion y asimilacion ideoldgica,
por parte de sectores populares urbanos a la cultura capitalista neoliberal
costarricense. Para poder precisar el objeto de investigacion, el estudio defi-
nié como una de sus unidades principales de analisis, una exitosa campana
publicitaria de consumo crediticio-aspiracional, que defini6 como su target
preferencial a sectores populares y trabajadores en todo el pais. Esta campa-
na, definida como un telling story, es: “Los Paganinis” (2010-2016) y fue el
producto de una potente sinergia entre, por un lado, la agencia publicitaria
1. La agencia Tribu, quizas las - Tribu DDB" y por el otro, la marca de ventas retail “El Verdugo” perteneciente
mas importante del pais, fue g Grypo Monge, holding transnacional especializado en este tipo de activi-

vendida en al afio 2015 a la X .
reconocida firma francesa de ~ dad comercial. Ambas son empresas nacionales.

publicidad y medios de . . . . T T
comunicacién Havas Worlwide S€falado lo anterior, el estudio se preguntd por qué tipos de significados

(Fallas, 2015), lo que significo  jdeoldgicos estaban presentes en el orden cultural cotidiano representado en
fgﬁ:’;ﬁ:'i;’gﬁ;ﬁ:” a la campaiia “Los Paganini”. Sus objetivos fueron, entonces, primero identifi-
internacional estadounidense ~ Ccar los contenidos ideoldgicos y representacionales presentes en la publici-
dDeDs%éC;na?oq;&%Sté vinculada dad y segundo; dar cuenta de la operacion ideoldgica e inclusive hegemonica
’ que expresa la publicidad como artefacto ideoldgico propio de la industria cul-
tural publicitaria (Coto, 2018). Las interrogantes propuestas fueron concebi-
das con la intencion de problematizar y acercar una mirada comprensiva y
critica, al sistema de reproduccion socio-cultural del capitalismo contempora-
neo, por medio de sus industrias culturales y como en la operacion ideoldgica
de estas, se integran objetiva y simbdlicamente especificamente a las perso-

nas, grupos y clases sociales excluidas.

Realizado este breve en marque, el articulo se organiza siguiendo el formato
usual de un producto de caracter cientifico-académico. Se discute primero los
elementos metodoldgicos, aca se concentrd en exponer las etapas previstas
para realizar el analisis critico de las imagenes publicitarias; luego, hay un
segundo apartado de discusién tedrica analitica, en la cual se puso particular
atenciéon en la hermenéutica critica marxista concebida por F. Jameson, asi
como en los conceptos de artefacto cultural, industria cultural e industria cul-
tural publicitaria. La tercera parte corresponde a la discusion de los resulta-
dos y hallazgos, fruto del analisis y la interpretacion del material audiovisual.

Metodologia

El enfoque de la investigacion se planted desde una perspectiva cualitativa,
su eleccién respondié principalmente al caracter mismo del objeto de estudio
luego, a otros elementos relacionados a la viabilidad temporal de la investiga-
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cion. Es importante subrayar que el estudio se propuso, ademas, como anali-
sis de caso, el cual precisé la necesidad de definir los alcances del tema y la
relacién con su contexto social, como clave que dond elementos comprensi-
vos (Coller 2005, 29).

Descrita la perspectiva de la investigacion, es fundamental recordar que la
unidad de analisis del estudio gird en torno a la campafia publicitaria televisi-
va de “Los Paganini”. El primer episodio se externd en television y redes so-
ciales en el 2010 y los ultimos dos spots publicitarios vieron la luz al final del
2015 y principios de 2016. No es un detalle menor indicar que durante este
periodo, tanto la agencia como la campafia fueron objeto de multiples pre-
mios, en especial entre el 2010 y el 2011.

Las fuentes de informacion fueron principalmente una constelacion de 6 pie-
zas audio visuales, las cuales conformaron el nucleo de la campana publicita-
ria; pero, ademas, se realizaron dos entrevistas semiestructuradas a los crea-
tivos publicitarios de la agencia Tribu que gestaron la historia de “Los Pagani-
ni’, dos entrevistas semi estructuradas mas a las mercadologas del Grupo
Monge que disefaron la estrategia de la marca vy, finalmente, una pieza au-
diovisual adicional, que registraba una entrevista realizada al CEO del Grupo
Monge. No obstante, este articulo se fundamente centralmente en el analisis
de los spots audiovisuales?®.

En relacion al analisis de la publicidad, se construyé un procedimiento para el
estudio critico de la imagen; esta, en términos tedricos, siguié de cerca los
aportes de G. Deleuze (2010) sobre la imagen-movimiento y principalmente
la hermenéutica critica-politica marxista de F. Jameson. El aporte del fil6sofo
francés al método presentado fue de utilidad principalmente en la primera fa-
se de interpretacion critica de las imagenes, proporcionando una suerte de
unidad o forma basica narrativa fundamental para el estudio del lenguaje au-
diovisual.

Dicha forma narrativa, Deleuze (2010) la sintetiza en la formula: SAS’. Segun
Deleuze, tendencialmente la narrativa cinematografica, en especial la del ci-
ne estadounidense, escenifica una situacion inicial (“S”), desde la cual se
describe un estado de cosas, social por ejemplo, en el cual se despliega un
habitus; en ese estado u orden se suscita un acontecimiento (A) que desplie-
ga un enfrentamiento transcendental entre dos sujetos antitéticos usualmen-
te; el cual conmueve el estado de cosas de la historia relatada, que deviene,
en un nuevo habitus que sostendra una situacion distinta (S°) a la situacion
inicial original®.

El ensamble entre Deleuze (2010) y Jameson (1989) consolidé la posibilidad
de reconstruir las logicas internas y relativamente auténomas de los spots
publicitarios o artefactos culturales publicitarios (ACP)* con el fin de poder
dar cuenta de sus ritmos propios y su mundo ficcional representado para
después del analisis, delinear los pasajes y transitos, reconocer los amarres
del universo de la historia de “Los Paganini”; es decir, del texto al contexto de
referencia social y cultural del cual deviene y forma parte.
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2. El restante material
empirico, se utilizo para
comprender la dimensién de la
légica de la produccion del
artefacto ideologico cultural por
la industria cultural publicitaria.

3. Recordemos que los spots
publicitarios son dispuestos
como un telling story, mas
adelante se vera con detalle,
cual son sus contenidos:
estado de cosas, su situacion
inicial, acontecimientos y
personajes.

4. La nocion de artefacto
cultural de Jameson (1989) es
una redefiniciéon al concepto
documento de barbarie de
Walter Benjamin (2008), mismo
que se presenta, como una
categoria critica frente al
términos documentos
culturales, que son aquellos
documentos que expresan una
historiografia de los
vencedores y que anula, en
términos generales la
posibilidad de construir una
historia de las victimas, en
palabras de P. Ricoeur (2009).
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5. El método de interpretacion
se desarrolla, principalmente
en el primer capitulo: “Sobre la
interpretacion: la literatura
como acto socialmente
simbdlico” (Jameson 1989, 15-
82). En su libro documentos de
cultural, documentos de
barbarie.

6. Es claro que la propuesta
critico-hermenéutica parte y
sigue muy de cerca, las

reflexiones de W. Benjamin

(2008 [1989]) en “Sobre el
concepto de la Historia”.

7. Para Jameson (1989), la
historia no es un simple texto,
es una narracién maestra para
que lo sea cabalmente, debe
dar cuenta la narrativizacion de
ese inconsciente politico, de
ese Real oculto, antes de su
previa textualizacién (30).

8. Para comprender la
resolucién simbdlica, Jameson
(1989) hace alusion al estudio
de la estructura mitica en Levi-
Strauss, para explicar la
operacion simbolica de
resolucién imaginaria, ilustra
que las mascaras de los
indigenas caduvea, son una
expresion estética formal que,
simbolicamente tratan de
resolver, sin logarlo totalmente,
la contradiccién objetiva de una
sociedad jerarquizada
organizada en castas o grupos
endogamicos (Jameson 1989,
62.66).
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La conjuncién entre Jameson y Deleuze permitié construir una técnica de
analisis critico-ideoldgica de la imagen, que se organizo en seis niveles anali-
ticos, el primero de analisis de formas y contenidos de la imagen; un segun-
do nivel, representacion del mundo; un tercer nivel sistemas de personajes;
un cuarto nivel, enfrentamientos y cierres simbdlicos; un quinto nivel, ideolo-
gemas y discursos dialégicos; y, finalmente, un sexto nivel centrado en la
constelacion ideoldgica y modos de produccion o especificamente o forma-
ciones sociales.

Discusién sobre Jameson y el método de interpretacién politico
marxista

Frederic Jameson?® realiza un esfuerzo por presentar y explicar lo que podria
definirse como una hermenéutica de interpretacion politica marxista, la cual
puede ser aplicada tanto a distintas expresiones narrativas, incluidas la na-
rrativa audiovisual. La propuesta de intelectual estadounidense, entonces,
propone cuatro escenarios u horizontes analiticos para interpretar criticamen-
te el signo ideoldgico y los artefactos culturales®.

Jameson (1989) parte de la tesis de W Benjamin (2008), la cual sostiene que
todo artefacto cultural es un documento de barbarie; es decir, que los docu-
mentos culturales son una especie de dispositivos que imponen un relato his-
térico dominante; o sea, la historiografia del progreso de los triunfadores que
oculta su barbarie contra la historia de los oprimidos. A esa historia que sub-
yace en el pasado, luego de la historiografia de los vencedores, y que a ve-
ces emerge, Jameson la denomind inconsciente politico.

A partir de esta premisa basica, el intelectual estadounidense traza cuatro es-
cenarios u horizontes analiticos para interpretar los AC como signos ideoldgi-
cos; el fin de su propuesta es dar cuenta de esos ocultamientos en la histo-
ria’ restaurarlo en “la superficie del texto de la realidad reprimida y enterrada,
de esa historia fundamental” (17) de todas las sociedades que ha existido
hasta nuestros dias. Refiramos, brevemente, a los escenarios que propone
Jameson.

El primer horizonte: El circulo de la politica y el acto simbdlico

En el primer escenario de interpretacion el artefacto cultural (AC), se entien-
de como pieza o documento individual; por lo tanto, como un universo narrati-
Vo propio, auténomo y con un sentido original; por ende, el artefacto y su
sentido no se relacionan aqui con un contexto especifico (Jameson, 1989),
sino que su hermenéutica se despliega captando justamente ese universo de
sentido propio y original del relato. Ahora bien, el foco de atencién de la inter-
pretacion centra su atencion en las contradicciones emergentes en la narrati-
va, asi como en los actos simbdlicos que se operan para dar cuenta de esas
contradicciones, buscando resolverlas o porque no ya, encubriéndolas provi-
sionalmente®.
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Segundo escenario u horizonte: la contradiccion social y el
contexto

El segundo horizonte hermenéutico retoma la relacion entre el acto simbdlico
y la contradiccién®. El acto simbdlico, como se apunté arriba, funge como una
resoluciéon o encubrimiento de una contradiccién o herida presente en la na-
rrativa del Al; justamente, esta insuficiencia simbdlica revelara el pasaje al
segundo momento de interpretacion, al dar cuenta de una causa ausente que
va mas alla del documento individual, la cual desborda el sentido y légica in-
suficiente del relato para ser comprendido bajo sus propias coordenadas. Es-
ta insuficiencia o falta de sentido transparenta la opacidad de la relaciéon dia-
léctica que se establece entre el Al con una realidad sociohistorica especifi-
ca, la cual representa ahora su contexto o referente de enunciacion ampliado
(Jameson,1989). Asi mismo, es oportuno indicar que después de la emergen-
cia de esta relacion entre texto-contexto, el Al sufre una primera reescritura,
la cual asumira el documento ahora como un artefacto de orden cultural [AC]
(Jameson, 1989).

Tercer horizonte:
ideologema

La reescritura dialégica de clase y el

El tercer escenario, parte del Al reescrito como un AC, el cual es asumido
ahora como un hecho o fenémeno social, es decir, como un objeto cultural.
Como objeto socio-cultural, en este tercer escenario, el relato sera analizado
via categoria de clase social' y el discurso sera asumido como fenémeno
dialdgico, el cual carga ideologemas™ que emergen como point de caption
(Zizeck 2005, 125 y ss.); en otras palabras, esto quiere decir que, el artefacto
cultural expresa un orden social y cultural, que encierra en si un conflicto,
una lucha entre individuos, grupos y clases sociales, que usualmente devela
una relacion de opresion y dominacion de una clase sobre otros grupos o
fracciones de clase' (Jameson 1989, 67).

En este horizonte, por consiguiente, se acude a una segunda reescritura, en
donde se interpreta el AC en funcién del conflicto narrativos y discursivos an-
tagonicos de clase, que “opuestos luchan dentro de la unidad general de un
cbédigo compartido” (Jameson 1989, 68-69). Tal paso permitira identificar las
voces de los grupos oprimidos como las voces del amo -de la que tanto habla
T.W. Adorno (2008) y su consecuente hegemonia.*

Cuarto escenario: el horizonte del modo de produccién

Finalmente, la ultima rescritura que se desprende de la hermenéutica critico-
politico planteada por Jameson (1989); situa al AC en relacién al modo de
produccion y como este ultimo se expresa en una sociedad o formacion so-
cial especifica que lo concibe y anima en su manifestacion real, ficcional,
ideoldgica y cultural. Cuando Jameson (1989) piensa en el concepto de mo-
do de produccion, asume a esta categoria, como una estructura total, en don-
de las condiciones materiales tanto como ideoldgico-simbdlicas, confluyen
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9. La nocién de contradiccion
es central para todo analisis
cultural marxista (Jameson
1989, 65), por qué, bien
siguiendo a Marcuse (2003); la
contradiccion es el momento
negativo en el proceso de lo
social, en donde se enuncia la
potencia de lo que puede ser,
es lo posible-utépico, contenido
en un orden social. Ver Razon
y Revolucion, 70y 149y ss.

10. Aca Jameson (1989) hace
eco a la definicion de clase
social de E. P. Thompson
(2012) para este la clase es un
fendmeno, el cual no es una
“estructura”, tampoco una
“categoria”; sino una situacion
“algo que tiene lugar — de
hecho- y se puede demostrar
que ha ocurrido — en las
relaciones humanas. Todavia
mas, la nocién de clase
entrafia la nocién de relacion
historica” (27).

11. Por ideologema Jameson
(1989) comprendera siguiendo
de cerca de Baijtin y Mededev
(1994, 48) un producto
histérico, signo, palabra
materialmente dicha, impresa o
escrita que circula en una
relacién de comunicacion
social, por tanto, existente en
el entorno social. Son unidades
minimas en las ideologias
entendidas estas como sistema
de pseudo-ideas, creencias y
prejuicios que conforman proto
narraciones, especies de
fantasias de la clase y los
personajes colectivos
(Jameson 1989, 70).

12. El ejemplo clasico que
emana de la teoria marxista es
la lucha ente la burguesia y
clase trabajadora, en el
desarrollo de este
enfrentamiento se situan las
clases medias o bien, la
diversidad de las pequefias
burguesias.

13. Se entiende aqui por
hegemonia “como un proceso
de reapropiacion y
neutralizacion, la cooptacion y
trasformacion de clase, la
universalizacion cultural de
formas que originalmente
expresaban la situacion de
grupos «populares»”
subordinados o dominados”
(Jameson 1989, 70).
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14. La categoria de modo de
produccion y formacioén social
como expresion sincronica,
incursionan como causas
ausentes y nuevos codigos
maestros de interpretacion.

dialécticamente en las condiciones de existencias cotidianas de las personas,
de los grupos o clases sociales, produciendo y reproduciendo un estado de
cosas dominante' (Jameson 1989, Poulantzas 2007, Althussser 2003). Esta
posicion le permite tomar distancia de cualquier determinismo econémico.

Para el intelectual marxista, en este registro hermenéutico, la tarea del critico
cultural sera reestructurar el campo de fuerzas en donde las dinamicas y sis-
temas de signos asociados a varios modos de produccién pueden registrarse
y aprehenderse, esa dinamica es lo que se define como la ideologia de las
formas; es decir, captar: “la contradiccion determinada de los mensajes espe-
cificos emitidos por los diversos sistemas de signos que coexisten en un pro-
ceso artistico dado asi como en su formacion social general” (Jameson 1989,
79).

Explicado a grandes rasgos, el modelo de interpretacion que fue utilizado pa-
ra el analisis de la publicidad estudiada, es importante que se explique breve-
mente qué se entiende en este trabajo por industria publicitaria. En principio,
lo primero que se tiene que comprender es que la publicidad es por excelen-
cia una Industria Cultural (IC).

Para Adorno y Horkheimer (2004), la IC, en términos concretos, expresa un
sistema de industrias dedicadas a la produccién, mas o menos planificada de
productos, experiencias y servicios para ser consumidos. Sus expresiones
mas claras las encontramos en el sistema de revistas, radios, cine y televi-
sion y en la actual industria de creacion de espectaculos y entretenimiento, lo
mismo que las empresas generadoras de contenidos para internet.

Para Adorno (2008), la principal caracteristica que define a las IC es justo la
manufactura de productos y contenidos que seran consumidos de forma ma-
siva, consumo que sera determinado en buena medida desde las IC, a partir
de lo anterior Adorno afirma que desde las IC se ejecuta una integracion in-
tencionada desde arriba de millones de personas consumidoras, en las que
se establece grados de especulacion y administracion de sus estados de
conciencia e inconciencia, no sin resistencia, y en donde, lo mas importante
no son las personas en si mismas que son convertidas en objeto, sino el cal-
culo de la ganancia y en su limite la reproduccion material y simbdlica del
status quo de la sociedad capitalista.

La industria publicitaria (IP), entonces, se presenta como la encarnacion tipi-
ca ideal del concepto de IC, trazado por Adorno; dicho de otro modo, en la IP
se despliega con absoluta riqueza todas las caracteristica de la IC, su racio-
nalidad técnica, la administracion y produccién de conciencias, subjetivida-
des, habitus, ideologias y representaciones, imagenes del mundo social, des-
de la cual se insufla un poder, la voz del amo que dicta una forma de ordenar
la vida econémica, social y cultural cotidianamente (Adorno, 2008, p. 296).
Solo habria que subrayar que la publicidad se presenta como objeto de ma-
nufactura de la ICP vy, por lo tanto, como artefacto técnico-cultural publicitario,
como dispositivo ideolégico cultural.

A modo de cierre, se entendera que los diversos escenarios interpretativos,
cada una de las reescrituras del AC y en especial cada una de las categorias
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asociadas a estas fases representan, en este trabajo, la constelacion tedrica
analitica que permitié guiar la comprension e interpretacién de los artefactos
publicitarios. Se procedera, sin mas, con el estudio de la muestra audiovisual,
con la exposicion de los resultados del analisis, hallazgos y, hacia el final, las
conclusiones.

Resultados

Seis retratos publicitarios o la representacion del mundo de los
Paganinis

Los seis spots de “Los Paganini” conforman una telling story'®; cuya estructu-
ra audio-visual y tematica concuerda con la férmula narrativa SAS’ que De-
leuze (2010) abstrae de sus estudios sobre el cine; es decir, los seis anun-
cios describen una situacion inicial, posteriormente una situacion de accién
conflictiva que se conforma como una suerte de climax que transformara to-
do el desarrollo de la historia, desembocando en una situacién nueva y dife-
rente que enuncia un nuevo estado de cosas y una promesa.

En adelante se realizara una descripcion de la escena introductoria de los
anuncios, la cual es la misma en las seis producciones audiovisuales. Cabe
sefalar que la introduccion funciona como una suerte de preambulo que pre-
para y les avisa a los espectadores, de entrada, en relacién con ambiente so-
cial y cultural que estara presente en todo el desarrollo de las pequenas his-
torias. La descripcion de esas escenas iniciales de “Los Paganini” sera el pri-
mer paso, que permitird, como se vera en adelante, ir avanzando hacia inter-
pretaciones mas profundas y complejas.

La Introduccion general de la historia de “Los Paganini”

Toma aérea, la camara desde el cielo capta una gran mansion; rodeada de
extensos jardines de los que emergen imponentes arboles que se levantan
sobre un verde y tupido césped, los cuales, alcanzan a desembocar en multi-
ples entradas, gradas que conducen a terrazas abiertas decoradas con hie-
dras que cuelgan entre pilares, arcos y vigas constituyendo frescas marque-
sinas que rodean una azul y hermosa piscina. La imagen es acompafada
con musica clasica, un fragmento de algun concierto de cuerdas, luego la
voz en off anuncia, como si se tratara de una serie de televisién: “Los Pagani-

nr.
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15. La idea de Los Paganini
como audio-visual, fue
conceptualizada por los
publicistas como si fuera una
serie televisiva; no como si
fuera una simple campafa
comercial.
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16. La idea de Los Paganini
como audio-visual, fue
conceptualizada por los
publicistas como si fuera una
serie televisiva; no como si
fuera una simple campana
comercial.

17. Ver: “La sala” de Los
Paganini
https://lyoutu.be/LXcj1WIgjLs

Imagen 1. Captura de video anuncio “Paganini: La Sala”

Fuente: Grupo Monge, 2010.

Un primer apunte analitico es evidenciar la disposicién que se establece en-
tre varios elementos: la musica, las palabras y las imagenes que conforman
un ideograma®. La mansioén, “Los Paganini” y el clasismo de los violines re-
fuerzan una idea principal sobre un ambiente cultural, que desde ya gira en-
torno a los valores de: elegancia, riqueza, opulencia y alta cultura, asociados
a un estilo de vida de clase alta con tintes aristocraticos, el cual es encarnado
por los personajes que habitan y poseen la “produccion” de ese espacio artifi-
cial.

Pero, en especial, el papel de la musica en el ideograma publicitario, como
ilustracién musical, juega como una suerte de leitmotiv técnico que llena los
silencios incomodos, los tiempos muertos y el peligro de la pérdida de aten-
cion de la persona en la recepcidon de la promesa por anunciar; la musica jue-
ga, de inicio, a sostener la reproduccion de la realidad en este caso “ficcional”
del documento cultural individual y su sentido univoco que evoca desde ya la
diferencia y la distincion social (Adorno 2007, 17-23).

Primer horizonte: Los escenarios del universo de Los Paganinis

Primer retrato escenogréfico: La sala'

De los seis retratos publicitarios, cuatro de ellos describiran los espacios in-
ternos de la mansién en la que la familia Paganini vive; los restantes dos acu-
den a ambientes exteriores, uno de parajes montafiosos y el otro nos presen-
ta un paisaje costero. Todos los escenarios se concentran en representar las
actividades que disfrutan estos personajes en su tiempo de ocio; nos dejan
entrar a observar su estilo de vida.
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Imagen 2. Anuncio “Paganini: Bangladesh”.

L, S

Fuente: Grupo Monge 2015.

El primero de los seis spots discurre en “la sala” de television” de la mansién
Paganini. La imagen en movimiento recorre todo el gran habitaculo de iz-
quierda a derecha; lo primero observable es un arpa de madera, la madera
también esta presente en las dos grandes puertas de entrada, asi como en el
arco donde estas encajan. La amplia sala de television es atravesada por lar-
gas vigas horizontales que cruzan el cielo del habitaculo. Hay innumerables
mesas, también de madera; en una de estas mesillas descansan un jarrén de
plata y un tazén de cristal con uvas y manzanas.

En otra de estas mesitas, se aprecia una fotografia de la mascota familiar;
ademas, se logra observar mas floreros, candelabros colgados desde el te-
cho, adornos indistinguibles, estatuas, un cuadro enorme, etc. El aspecto del
espacio esta impregnado de un halo clasico y calido; esa calidez viene dada
por la chimenea que arde con fuerza iluminando toda la estancia y que pode-
mos ver por entre los hilos del arpa. Todo guarda un orden y responde a una
estética.

Imagen 3. captura de video anuncio “Paganini: Piscina”

Fuente: Grupo Monge, 2015.

https://revistas.uned.ac.cr/index.php/rupturas Rev. Rupturas 13(1), Costa Rica, Ene-Jun 2023. ISSN 2215-2466. pp 87-120.



https://revistas.uned.ac.cr/index.php/rupturas

96 Industria Cultural Publicitaria como sutura ideolégica-simbélica en la sociedad de la desigualdad social costarricense

18. Ver: “Bangladesh” de Los  Segundo retrato escenografico: Bangladesh™
Paganini i . . .
https://www.youtube.com/watch La segunda escenografia retrata el sistema de estancias de la gran mansion.

2v=i . . . .y

Pvsjay2zeundcU En esta oportunidad, la toma exhibe una primera gran sala: su decoracion es
excesiva, casi barroca; luego hay una segunda sala que se mira al fondo, ilu-
minada por la luz del sol, en la que se observa a personas interactuando.

Ubiquese ahora la atencion en esa segunda sala que yace en el fondo de la
imagen. Justo los rayos del sol se reflejan contra el piso generando un efecto
curioso que ilumina justamente a las personas. Conversan, platican sentadas
alrededor de una mesa. Son cuatro personas; tres de ellas estan sentadas v,
mientras tanto, hablan animadamente toman té o alguna bebida caliente. Hay
una cuarta persona que esta de pie: es un hombre.

19. Ver: “El jardin” de Los Tercer retrato escenogréfico: El jardin®
Paganini . .y . . .
https://www.youtube.com/watch De la intimidad de la mansion se transita hacia sus exteriores, donde de nue-

2vErGMIXEWEmA4 vo otra toma general recorre y muestra un amplisimo y hermoso jardin; en él
hay farolas de metal forjado y flores multicolores. Se yergue una gran palme-
ra en conjuncién con otros tantos arboles. Cerca de las flores, se observa
una escultura de una garza estilizada, dorada y hermosa. En la mitad de este
bello jardin, se aprecia un toldo ataviado con blanquecinas telas: debajo de
este hay una mesa, en la que yace una mujer en posicion de flor de loto,
quien medita; alguien mas, vestido de negro frac, pule una copa plateada. Es
de dia y el cielo es azul; la atmosfera conjura elementos hinduistas y hace
alusion al budismo.

20. Ver: “La piscina”de Los  Cuarto retrato escenografico: La piscina®
Paganini
https://www.youtube.com/watch El cuarto escenario se desarrolla en la alberca, esta enmarcada por una am-

?vjay2zeundcU plia terraza, columnas blancas, farolas, las puertas de madera y sus amplios
ventanales, gigantes jarrones blancos, dorados y floreados, que representan
el fin de un largo corredor sobre el que se levantan unas poderosas vigas y
un techo artesonado de madera. Tres esculturas rodean el espejo de agua;
una de ellas representa un signo de dolar enorme. Al lado de esta escultura,
una persona limpia la alberca, ataviado con un overol blanco; a su lado, un
par de mujeres en vestido de bafio disfrutan acostadas del sol y de la piscina.
Una de ellas es la hija de los Paganini y es atendida por el mismo hombre en
frac.

21.Ver:"Las flores’de Los ~ Quinto retrato escenografico: Las flores®
Paganini . .- . I ‘. .
https://www.youtube.com/watch Pero la vida cotidiana de ocio y goce de los Paganini también discurre fuera

?v=rd4dSBGPgAC de la proteccion de su mansion, entre el verde de un paisaje montafioso y la
calidez de la costa. El quinto escenario es el mas bucélico. Aparece sobre
una callejuela, una elegante limousine Cadillac negra, con su parrilla platea-
da y sus faros van prendidos. La “limo” avanza lentamente sobre el sendero y
se logra visualizar dentro de ella al chofer que la conduce. Es invierno y el
aura es casi nostalgica. Al lado del camino hay un puesto de venta de flores.
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Entre jofainas cargadas con racimos, hay un hombre ataviado con una gorra
y camisa verde y un delantal amarillo. Esta concentrado, de repente toma
conciencia de que la “limo” se ha estacionado frente a él. La toma vuelve so-
bre el Cadillac; el chofer, quien también es el mayordomo y va ataviado con
un frac, abre la puerta y se bajan dos personas.

Una es mujer y el otro es un hombre; ambos visten botas, casco de equita-
cion, guantes y llevan fustas en sus manos; suena el teléfono celular del
hombre, del sefior Paganini, lo mira, este no puede atenderlo; se molesta su
mujer, la sefiora Paganini. Ella avanza hacia el puesto de flores y es cuando
se aprecia, de nuevo, al vendedor: es el Pulseador, un hombre de contextura
gruesa, fuerte; el primer plano deja ver su rostro, este expresa una amplia
sonrisa, mira a los Paganini y se dispone a interactuar con ambas personas.

Sexto retrato escenografico: La playa®

La ultima escenografia abandona el espacio vallecentralino y transporta la
historia a la playa. En la calida costa la sefiora Paganini, su amiga, el mayor-
domo con su frac y Condesa, la perra chihuahua, descansan confortablemen-
te rodeadas de sillas y sombrillas de playa, bolsos coloridos, mesas con man-
teles delicados y juegos de plata para el té. Abundan los colores y tonos pas-
teles.

Al fondo de este oasis de comodidad, la toma cambia y deja ver que alguien
los observa: un nuevo Pulseador y su hijo, que venden granizados desde su
carrito lleno de adornos que le dan un aire jovial y popular. Ellos observan al
mayordomo, tratando de tomar una fotografia con una cadmara digital que no
sabe usar. El copero y su hijo acuden y le ayudan al mayordomo; el padre
Pulseador no lo logra, pero su hijo si. El si sabe cémo opera la camara digi-
tal. Se ha llegado a la antesala del enfrentamiento; todos los capitulos una y
otra vez llegaran a este punto, pero antes de adentrarse en él, es necesario
hablar y pensar el universo de los Paganini y el juego de relaciones de sus
personajes.

Primer escenario o la situacion inicial: El universo artificial de lo
Paganini

Los seis retratos descritos conforman los escenarios en los cuales se desa-
rrollara —en un futuro— un acontecimiento particular; sin embargo, ya desde la
misma introduccién se logra visibilizar la constitucién de un mundo dado con
sus coordenadas particulares en torno al espacio, al tiempo, a la estética, y a
su ambiente social y cultural. El espacio objetivo esta repleto de objetos ya
resefados. El interior de la mansion es clasico y barroco, pero, en la medida
en que se aleja de la vida interior, hacia la vida exterior esta se llena de natu-
raleza, luz, agua, colores y telas, etc. El clasismo cede a un ambiente y ethos
mas ecléctico, posmoderno.

Es claro que esta constelacion de objetos dispuesta es habitada y animada
por otra constelacién de elementos de otro talante, objetos si, pero animados
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22. Ver: “La playa” de Los
Paganini
https://www.youtube.com/watch
?v=0FZdbYwO0sBE
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y con rostros o rostrificados por los primeros planos: jla tablet! o el televisor
23. Deleuze (2010) define el jparlante! y sus nombres-marcas: jLG! o jHuawei!?®. Luego los sujetos-perso-
;%ngscgnggﬂzsirgﬂigz que ha najes, que usan el espacio material y los objetos que lo habitan; estos sujeto-
sacrificado lo esencial de su ~ objetos tienen nombres genéricos propios e impropios, algunos ya enuncia-
movilidad global, y que recoge  dos: La Paganini, EI Paganini, La hija Paganini, Las amigas de los Paganini,
glgé‘gﬁ:?):éﬁgﬁ;'sbre toda o] mayordomo, Condesa —la mascota—, Amanda (quien es la sirvienta en el
movimientos locales que el capitulo de la sala de television), el vendedor de flores, el jardinero, el copero

resto del cuerpo mantiene por y su hijo, el empleado de la piscina, personas que encarnan roles, cualida-
lo general enterrados” (132).

Para Deleuze (2010) des, afectos, individuaciones y acciones que dibujan en una espacialidad y
entonces, no solo los humanos  temporalidad particular, una situacién (un acontecimiento repetitivo) que im-
tienen rostros, los objetos plica la conformacion de un estado de cosas general y un estado animico,

ueden ser rostrificados. .
P afectivo (ver cuadro 1).

Cuadro 1. Caracterizacidon general de personajes

Serior | Hombre: delgado, 50 afios o mas, casado, patron/ Vida interior: casa, ocio, sala/ Vida
Paganini | exterior: calle, hace negocios, ocio, equitacion, plurilingiie, delgado /Estatus: buen
gusto y opulencia, clasismo, cosmopolitismo, ociosidad, lenguaje culto, arrogancia,
ignorancia, diferencia.

Seriora | Mujer: gruesa, casada, 50 o mas afios, patrona, pelo negro, maquillaje/ Vida interior:
Paganini | salas, ocio, tomar el té-café /Vida exterior: jardin, calle, costa, ocio, equitacion,
meditacion, jardin/ Estatus: buen gusto y opulencia, clasismo, cosmopolitismo,

ociosidad, lenguaje culto, arrogancia, ignorancia, diferencia.

Amiga de la | Mujer: contextura media, 40 o mas afos, invitadas, pelo negro maquillaje/ Vida

sefiora: | interior: hogar, ocio, visita social, tomar té-café /Vida exterior: costa, ocio, tomar el
sol.
Seriorita | Mujer: delgada, soltera, 20 o mas afios, rubia, patrona, maquillaje/ Vida exterior:
Paganini | piscina, ocio, rubia, desnudez, blancura, tomar el sol / Estatus. buen gusto y opulencia,
clasismo, belleza, deseo, ociosidad, arrogancia, ignorancia, diferencia.
Amigas | Mujer: delgada, soltera, 20 o mas afios, rubia, invitada, maquillaje/ Vida exterior:
sefiorita | piscina, ocio, desnudez, blancura, tomar el sol.

Mayordomo | Hombre: delgado, blanco, entre 50 a 60 afios, pelo negro/ Vida interior: sala, trabajo,
servicio, empleado /Vida exterior, jardin, calle, costa, servicio, empleado/ Estatus:
trabajo; servidumbre, pasividad, sin voz, desconocimiento, clasismo y diferencia.

Mercancia | Objeto: mercancia con nombre o marcas, mercancia/ Especie: tecnologico, pantalla,

rostrificada | smartphone, camara, audio-sonio, tablet transmite/ Forma: rectangular, negro, gris,
pantalla/ Funcién: comunicacion, registro experiencias, informacion, reproduccion,
audios, imagenes, idiomas, entretenimiento / Lugar: salas, jardines, costa, piscina,
calle/ Estatus: deseo, belleza, innovacion, moda, valor de uso, valor simbélico, disputa,
distincion.

Pulseadora | Mujer: Natalia, 25 o mas afios, delgada, pelo negro/ Vida interior: casa, sala, empleada,
servicio. Estatus: trabajadora, doméstica, limpiar, actividad, lenguaje popular,
inteligencia, confianza, sencillez, tenencia, igualdad.

Pulseador | Hombre: hombre, padre, hijo, empleado, 15 a 50 afios, mestizos, pelo negro, risos/
Vida exterior: casa, jardin, calle, costa, piscina, limpia, vende/ Estatus: vendedor de
flores, pedn de finca, jardinero, copero, mantenimiento, trabajador, limpiar, actividad,
lenguaje popular, inteligencia, confianza, sencillez, tenencia, igualdad.

Fuente: Elaboracion propia.

Todos los elementos que estan ahi tienen como origen, razon y finalidad, ser
de utilidad para los Paganini. Por un lado, el mayordomo, por ejemplo, casi
vaciado de subjetividad, casi convertido en objeto inanimado es un cuerpo
sin voz, una suerte de mimo gesticulador, que expresa una incapacidad para
establecer algun de tipo dialogo con los otros. Es un autémata que sirve a los
Paganini. Por otro lado, el Pulseador se mueve entre la ausencia-presencia,
asi cuando es presencia en el habitus de los Paganini se presenta como otre-
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dad, un cuerpo dispuesto para la accion, la rutina y la repeticiéon cuya unica
funcién parece ser atender, limpiar y reproducir el escenario de placer, ocio y
tiempo libre de los Paganini.

La representacion del estilo de vida de los Paganini da cuenta primero de la
posibilidad del no trabajo como ldgica cotidiana; pero para que su existencia
sea posible (segundo) parece necesitar oprimir, dominar y poseer la subjetivi-
dades, el cuerpo, la fuerza y el tiempo del mayordomo y de los Pulseadores,
a quienes ese mundo de ocio (y tercero) se les presenta violentamente distin-
guido y ajeno, declarandoles, en especial al Pulseador, como lo otro diferente
desvalorizado cuyas necesidades, intereses, gustos, deseos y goces deben
ser postergados para lograr plenamente el arte de vivir confortable, ostento-
S0, caprichoso y altamente estetizado de los Paganini.

Como retrato general, este universo artificial constituye una imagen indivi-
dual: el Paganini mirando la television y acariciando la mascota; la Paganini
bebiendo el t&¢ mientras piensa en su viaje a Bangladesh; o la joven Paganini
tomando el sol mientras charla al borde de la piscina; todos ellos son frag-
mentos en los que acontece otro acto casi inmovil, el de la mayordomia (¢ la
mediania?): pule la plata, sirve el té, espera y atiende rigida y sobriamente, y
luego el Pulseador y sus praxis: limpian cuadros y bustos, venden cosas,
etc., pero también se les contempla a todos ellos a cierta distancia; esa dis-
tancia parece ser lo Unico que teje los fragmentos que describe la imagen: to-
do lo une y quiza jtodo lo destruyal

Es justo esa condicion del Pulseador como interseccion del mundo de ocio
de los Paganini frente al mundo de servidumbre y trabajo de los Pulseadores,
de la cual emana su condicién de posibilidad. Si la mayordomia representa
justo al autémata que no tiene mas voluntad que la de su amo, lo pulseador
se incrusta en el paraiso artificial de la clase, la distincién y la arrogancia de
los Paganini como una voluntad que anuncia una fuerza ajena y insubordina-
da al poder clasista de los Paganini. Expresa otra espacialidad: su propio uni-
verso, su propia voluntad, deseo, autonomia, voz, personalidad, es sujeto y
hasta tiene nombre: Amanda. Conoce, como se vera mas adelante, el secre-
to de la distincion que ejercen con violencia simbdlica los Paganini.

El enfrentamiento: La destruccion de la distincion entre los
Paganini y los Pulseadores

Los Paganini aparecen como sujetos dominantes y en ese papel se presen-
tan como sabedores de su poder econémico y cultural, se reconocen como el
principio y el fin de todas las cosas, los objetos y las situaciones; se saben
sujetos de poder; es decir, con la capacidad de imponer su voluntad y deseos
por sobre las necesidades, los intereses, afectos y deseos de los demas. Son
los genios de su mundo; por ello, la comprension, el uso, el valor y la funcién
de este se hallan —en apariencia— en sus manos.

Empero, como se indico antes, la y los pulseadores tienen la posibilidad de
comprender desde abajo el interior y exterior del universo de los Paganini.
Estos personajes tienen voluntad de poder y su voluntad tiene la potencia pa-
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ra subvertir el orden de la diferencia y la distincién que operan violentamente
en el mundo artificial en favor de los Paganini y esto es asi porque las/os Pul-
seadores, conocen el secreto en el que descansa su poder. Ese centro de
poder esta depositado en la tenencia de un artefacto en particular: el objeto-
mercancia tecnoldgico.

Asi, si lo pulseador se muestra como interseccién y cohesién conflictiva, el
objeto-mercancia es la centralidad que reune todos los deseos; la lucha por
su apropiacion determina la condicion de posibilidad de reproducir el orden
de los Paganini o bien la emergencia de un nuevo estado de cosas cuyo ca-
racter no serda mas el valor de la diferencia-distincion. El conflicto se traduce,
entonces, en la situacion de enfrentamiento por la apropiacién y el dominio
del fetiche tecnolégico, del objeto-mercancia que encarna la centralidad v,
por tanto, la contradiccion fundamental que expresa el universo artificial de
los Paganini.

Bangladesh como retrato ideal general de todos Ilos
enfrentamientos

El enfrentamiento hay que entenderlo como la situacién limite que transfor-
mara el estado de cosas interna de la narrativa del artefacto individual. Se

24. P?r m:,tiv?s de ext?g}sién hara alusion a uno solo de los enfrentamientos?*, en el cual esta la sefiora
€ este articulo es posible . . .
hacor rofaroncia o umo'salo de Paganini departiendo con sus amigas: ella las pone al tanto de su asombroso

los seis enfrentamientos. viaje a Bangladesh. El intercambio se describe a continuacion:

La Paganini: Divino, exotico, sofado y tomé unas fotos
espectaculares...que les quiero ensefiar. ¢Nooo le gus-

taaa? (6s-7s).

Las amigas: se sorprenden, se asombran por lo que ven

en la Tablet. (las fotos son de Amanda, son selfies)

La Paganini: jAhhh...! —Resopla con fuerza. Toma una

campana dorada y la hace sonar con rigidez y fuerza.

Plano general. La imagen se concentra en Amanda, la empleada, que lleva
uniforme rosado con un vuelo blanco en sus hombros, el cabello al frente y
recogido. Ella esta sacudiendo una fotografia. De pronto escucha la campa-
na. Atiende su llamado. -se escucha un piano, ritmo rapido, vertiginoso...
Suspenso. (25s-27s).

Pulseadora-sirvienta: juffffl —Suspira y parece algo preo-

cupada y temerosa, lleva mucha prisa (25s-27s).
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Cambio de imagen: Toma generalisima del salon principal. El piso es un da-
mero verde con blanco, marmoleado. Decoracién victoriana, muchas pintu-
ras, retratos, sillas, una lampara. Aura clasica, pero hay tres esferas preco-
lombinas tras las Paganini, sus amigas y el mayordomo. El piano continda

La Paganini: jUfff...! —respira profundo y resopla de nue-

vo con fuerza— (28s).

(29s-31s).

Cambio de imagen: primer plano sobre el mayordomo. Su rostro serio y seve-

La Paganini: jAmanda! —inquiriendo con tono serio, auto-
ritario y enojada— ;qué hacen sus fotografias en mi ta-
blet? Voltea su rostro, dejando de ver a Amanda (30s-
34s).

ro (37s-38s).

Cambio de imagen. Primer plano sobre Amanda. Brillo en sus ojos, sonrie

Amanda: —mira y luego aparta los ojos de la tablet y lue-
go ve a la Paganini— jUy dofita qué vergienza! — Hay un

poco de sorpresa o pena (35s-41s).

Paganini: jJum!, jjum! —expresando burla y superioridad
ante la aparente vergienza de Amanda por el acto de
irrespeto que realiz6 al usar la Tablet de la Paganini
(41s).

con orgullo.

El enfrentamiento lo perturba todo. Lo que se anunciaba como un desenlace
en el cual la sefiora Paganini desplegaria todo su poder sobre Amanda, hu-
millandola, no acontece asi y, por el contrario, Amanda se presenta segura y
llena de autoestima. Lo que parecia ser una ocasion para la tragedia anuncia

h
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Amanda: jSeguramente se confundié con la suya! Como
son igualitas jajaja -vuelve a ver la Tablet con seguridad y

se va de la sala (42s-45s).

Paganini: jAhhh! —Sorprendida y ofendida, la Paganini, al
escuchar esto ultimo. Sus amigas se miran entre si, ex-

presando agravio (44s-45).
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25. Fragmento de los capitulos:
Bangladesh, El Jardin, La
Playa, Las flores, La piscina.

26. Sus frases demuestran
esta emocion: “4Y usted cémo
supo?”; “;, Como supo?”,
“¢Cémo? Si las traje de
Europa”; “Ya sé, usted tiene
uno igualito”; ¢ Y usted como
se sabe el password de mi
smartphone?

lo opuesto. Amanda abandona su rol de objeto de dominacién y burla y se al-
za como una heroina y, al hacerlo, deposita la bufonada sobre los hombros y
el rostro atonito de la Paganini, quien ahora es una villana y se vuelve una
caricatura de si misma. Amanda triunfa sobre la Paganini, sobre los Paganini.

La accion de Amanda —que es la de todos los Pulseadores— es muy significa-
tiva: marca el nuevo origen y el nuevo final de la historia; ella inicia la trans-
formacioén al develar el saber de uso del Smart TV, anunciando un conflicto
que yacia latente y ahora se presenta a la conciencia de los Paganini como
tragedia; ella abre las puertas de un abismo y por ende, de un peligro, el cual
es totalmente evidente ahora: la destruccion de la diferencia, de la distincion
de los Paganini frente a todo lo demas: la mayordomia autémata y la activi-
dad reproductiva conservadora de lo pulseador. Amanda es la arquitecta de
un nuevo estado de cosas, que luego es replicada por los otros Pulseadores:

Amanda: jY... yo tengo uno igualito en mi casa!” -
El jardinero: “i{Me extrafia! ... yo tengo uno igual!” -.
El coopero: “jMi glila tiene una igual!” -

El vendedor de flores: “No, doiiita (...) tengo el mas nue-

VO

El trabajador de la piscina: “jJa! jDiay! ... porque este es

el mio. El suyo es ese”.?®

Frente a la accion disruptiva de las/os Pulseadoras/es, la reaccion de los Pa-
ganini exuda en principio incredulidad®: ellos no comprenden cémo sus “tra-
bajadores ignorantes” no solo saben usar el bien tecnolégico, sino que tienen
uno igual al de ellos. De este escenario emergen varias interrogantes: ¢ cémo
logro lo pulseador revolucionar el orden cultural y material de lo Paganini, ins-
taurando una nueva matriz dominante centrada en /a igualdad como su sue-
fo y promesa realizada? ;Qué campos del antiguo estado de cosas se ha
transformado y cuan profunda es esta aparente revolucion? Y finalmente,
¢cual es el caracter material y cultural del nuevo estado de cosas?

Para responder todo lo anterior, habria que trazar la tesis general de que la
anulacion de la diferencia supone varios registros de transformacién. El pri-
mero y mas importante es que la destruccién de la diferencia crea una solu-
cion a la antinomia que resguardaba de forma latente. Sin embargo ¢ cual era
en detalle el caracter de esa contradiccion? En términos puntuales, los arte-
factos narrativos publicitarios dibujan y presentan un conflicto en el que se
expresa una contradiccion fundamental entre el mundo de lo Paganini o el
mundo de la distincién y la diferencia versus un estado de cosas de lo Pul-
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seador que existe en la “sombra”. Los Pulseadores y su trabajo, como ya ha
sido visto, conservan pulcro, confortable y en orden el estilo de vida ocioso
de los Paganini.

Lo Pulseador es lo otro abyecto desde donde, lo paganini, construye su dis-
tincién, su aparente excepcionalidad, su identidad, que encuentra en su arte
de vivir y alta cultura, su dinero y sus posesiones (Bourdieu 2012), en espe-
cial la del articulo tecnolégico la expresion de su dominacion y superioridad;
el objeto técnico, entonces, se transforma en la verdadera mediacion que an-
te la imposibilidad de acceso material de los Pulseadores, reconocen ellos el
limite de sus deseos e ilusiones.

No obstante, el enfrentamiento entre lo Paganini y lo Pulseador evidencia la
contradiccion descrita pero no solo la evidencia, sino que inmediatamente
ejerce una violencia que transgrede el dominio y la autoridad del Paganini. El
Pulseador habla con el patron como un semejante, sabe usar el objeto tecno-
l6gico mejor que él y ademas posee el artefacto tecnoldgico. En resumen; la
idea fuerte “yo tengo uno igualito” destruye la diferencia, que se construyé en
la posesion de la mercancia, pero no cualquier mercancia sino la tecné, que
representa el avance y el valor de innovacion del capitalismo, que representa
el acceso a su vanguardia, la cual es privilegio de unos pocos. El Pulseador y
la Pulseadora son un igual ahora, asi lo declaran, lo confirman con el uso y lo
demuestran con la exhibicién del objeto tecnoldgico.

Lo imposible se torna posible; el balance de la dominacién del paraiso artifi-
cial de lo Paganini ha sido roto, el cisma cambia el origen de la dominacion
cultural; entonces, esta transitara del extremo elitizado y aristocratico, hacia
lo festivo-carnavalesco popular, pletérico de pirotecnia y ritmos, risas y felici-
dad?’; La cultura popular ha instituido un nuevo orden, ensayé un acto simbo-
lico que resolvio la contradiccion. Ahora, el principio de igualdad se impone
sobre el principio de distincién-diferencia.

llustracion 1: Los personajes y su constelacion ideolégica valorativa

Condea- Maryordomo

No actividad Valor

Lo Paganini SI -——b objet

Chi o 4—1 Lo Pulseador

No valor Diferencia/lgualdad Actividad

Amigas Paganini

Fuente: Adaptacion propia a partir de Jameson (1989).
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27. Hecho que se confirma con
la escena final de cada uno de
los spots, en la cual las
personas pulseadores
aparecen libres de uniforme,
del tiempo reproductivo, viven
el ocio, la celebracion.
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Y detras de esa resolucion, se decanta en infinitas transformaciones, las mas
significativas, una inversion, que se suscita en términos axioldgicos, la cual
apuntaria a sancionar la no actividad asociada al ocio, el lujo, la ostentacion,
el clasismo; de ese modo, se revaloriza el registro de la vida activa, el trabajo
(¢.el emprendimiento?), la ayuda desinteresada, la sencillez, como virtudes
positivas, deseables (ver llustracion 1).

Pero, también, tras la destruccion del orden de la distincion-diferencia, se
transforman la razén y la emocion. Lo pulseador heroizado se la atribuye
ahora la perspicacia, la serenidad y la seguridad de las emociones; lo Paga-
nini se convierte en burla de si mismo y, se le atribuye la ignorancia, la inutili-
dad, la dependencia y la incapacidad para el manejo de sus afectos. El len-
guaje culto, aquel que cuida las formas, finalmente también es desplazado
por uso del habla popular, jovial y horizontal, tal y como se aprecia en este in-
tercambio entre el Pulseador y el Paganini, en el spot de las flores:

El Pulseador. jTéngame un toque por fa...! - entrega los

claveles egipcios a la Paganini-

La Paganini: jahhh! -sorprendida ante la actitud del Pul-

seador

El Pulseador: Ehhhh... Permitame primo -toma el telé-

fono del Paganini y atiende la llamada (22-23s).

El Paganini: ;Cémo que primo? -Sorprendido y con enojo

en ascenso (23).

28. Fragmento del capitulo: El Pulseador: C;Alé? (27_28)28_
Las flores, Los Paganini.

Finalmente, la interrogante del como de la transformacion del orden cultural y
material de lo Paganini, se resuelve al final de cada uno de los capitulos,
apenas después de la resolucién del enfrentamiento entre las Pulseadoras y
los Pulseadores sobre el orden de lo Paganini. Es asi que, justo cuando los
spots despliegan una escenario de fiesta popular como signo de celebracion
de la victoria de lo pulseador, revelan, al tiempo, cédmo fue trucado el otrora
status quo de la distincién: ello fue solo posible gracias al crédito econémico
y a un actor-agente externo que emerge de las sombras: es El Verdugo, suje-
to y héroe hasta ese momento anénimo que encarna-representa una fuerza
objetiva y verdadera que posibilita desde fuera del texto, del universo de lo
Paganini, la superacion de la contradiccion.
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Segundo horizonte: de artefacto individual a artefacto cultural

El personaje del Verdugo, como ya se dijo, se nos presenta como el verdade-
ro héroe y protector de Pulseadoras y Pulseadores; sin él, entonces, la trans-
formacion del mundo de lo paganini no seria posible. Empero, lo mas impor-
tante de la emergencia del personaje es que figura como indicador concreto,
que reescribe la historia individual y lo arraiga a un contexto sociohistérico
especifico; es decir, El Verdugo es una imagen iconografica que representa
una marca, un negocio y grupo empresarial de venta retail. Es necesario pre-
cisar uno de esos pasajes en la telling story publicitaria:

Amanda: jY... yo tengo uno igualito en mi casa! (sonrisa
burlona), 31-33s.

El paganini: Sorprendido mira a la sefiora la Paganini,
33s.

Voz en off: jTome chich!... “En el Verdugo la pulseamos
por la que LA PULSEAN". Por eso a los precios altos le
decimos “;TOME CHICHI!” EI Verdugo jSiempre rom-
piendo precios! —suena redoblantes y timbales- (36-
45s). ®

En este punto de la reflexion, la promesa del artefacto individual publicitario
se expresa con extrema sencillez: el Pulseador realiza su deseo de tenencia
de los objetos-tecnoldgicos porque accede a créditos otorgado por el grupo
empresarial y, en el acceso al crédito se logra la realizacién particular del de-
seo de Pulseadoras y Pulseadores. El crédito entonces —y todos los elemen-
tos que lo envuelven— opera como resolucion objetiva de la contradiccion del
mundo de lo Paganini. No obstante, el instrumento financiero es una soluciéon
que esta pensada para operar fuera del artefacto individual y afectar; es de-
cir, opera concretamente en una realidad historica especifica, pero también lo
anterior indica la reescritura y, por tanto, el pasaje del artefacto publicitario de
documento individual hacia un documento cultural, de barbarie®.

Profundicemos: la solucion econémica-material que salda la contradiccién a
lo interno del universo de los Paganini, debe ser re-interpretada como un acto
simbdlico-ideolégico que pretende realizar un cierre en imaginario que busca
dar cuenta de una contradiccion en la realidad social. El artefacto individual
es atravesado por una causa ausente que media a todas las piezas publicita-
rias. Esta causa emerge como una relacion dialéctica del artefacto referido a
una realidad especifica: la sociedad costarricense dividida en clases sociales,
con la cual esta ahora, irremediablemente sujetada y condicionada como de-
venir de su tejido social y cultural (Jameson 1989).
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29. Fragmento del capitulo: La
sala, Los Paganini.

30. Reescritura, etc. que es
acompanada de otra serie de
indicadores mas o menos
evidente en los anuncios, por
ejemplo: el TV plasma y el
celular LG, la camara digital
Kodak, el Ipad; Smartphone
Huawei, etc.
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31. G. Garcia (2014) en un
estudio sobre la formacién de
las clases medias
costarricenses, dira que el
ideologema de la igualdad es
central: “Esta exaltacion de la
igualdad como valor fundante
de la nacionalidad
costarricense minimiza y opaca
las diferencias econémicas
entre nacionales” (321).

32. La nacién imaginada
costarricense, tiene al menos
tres etapas de construccion,
segun Jiménez (2008) la
primera de 1821 a1871; una
segunda de 1870-1848, bajo la
impronta liberal y oligarquias
cafetaleras y finalmente de
1848-1980 bajo el proyecto
ideolégico socialdemdcrata.
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Asi pues, la metafora del enfrentamiento de lo Paganini frente a lo Pulseador
detenta un conflicto real y dialégico entre el individuo rico de clase alta y las
personas de clase trabajadora, empobrecidas y de extraccion popular. La
destruccién de la diferencia en los spots no es un mero acto simbdlico sino
un acto real, que procura dar cuenta de esa lucha desigual, operando con el
fin de realizar el suefio de acceso a la igualdad en la realidad para las perso-
nas trabajadoras, pulseadores de carne y hueso, en su existencia material
cotidiana (Jameson 1989).

Indicado lo anterior, es superlativo destacar que en la relacién entre el Paga-
nini y las personas pulseadoras, gira en torno a un ideologema central: la
“‘igualdad”. La igualdad como ideologema dirige a las piezas publicitarias y su
historia justo frente a uno de los nucleos de la idiosincrasia costarricense. Tal
idiosincrasia crea y recrea una ficcion nacionalista, la cual abraza como uno
de sus suefos (¢ promesas?), la de imaginarse como una sociedad de igua-
les; desde esa representacion a construido buena parte de una mitologia que
imagina a la comunidad, a la nacién como excepcional.

Esto hace que el artefacto publicitario como documento cultural, sea reposi-
cionado en el centro de una tension esencial, la contradiccion igualdad-desi-
gualdad; los artefactos publicitarios retratan, reflejan y buscan responder a la
complejidad de una sociedad costarricense fracturada por la herida material
de la exclusion social y el empobrecimiento, herida real y concreta que se
hunde como una daga contra el suefio mitico de la sociedad, de la comuni-
dad imaginada excepcional de iguales (Anderson 1993), que por al menos
200 afos ha logrado con mucho éxito, encubrir la contradiccién, unir lo desi-
gual que habita inevitablemente la sociedad de clases (neo) liberal conserva-
dora costarricense®'. Dicho esto, es necesario hacer un rodeo para compren-
der tanto ese mito nacionalista como la compleja realidad social costarricen-
se. Dar cuenta de la contradiccion sera central para observar cémo funciona
el artefacto publicitario en ella y en la realidad social.

El mito nacionalista costarricense y la sociedad de la desigualdad

¢ En qué consiste esa realidad simbdlico-ideoldgica, ese suefio o mito nacio-
nalista costarricense? Veamos. La comunidad nacional desde sus origenes
se imaginé en diferencia primero contra Nicaragua; posteriormente, frente a
toda la region centroamericana; este proceso inicio, inclusive, antes de la in-
dependencia del pais en 1821; entonces, se puede decir que, la constitucion
del mito surgioé en ese siglo y en su devenir ha experimentado varios impul-
sos y reconstituciones siempre buscando profundizar ese sentimiento de dife-
rencia excepcional (Acuia 2002, 193-228; Jiménez 2008; Garcia 2014,
320)*.
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En suma, la nacién excepcional puede ser representada como un arcadia idi-
lica y vallecentralina, sanguineamente blanca, racional y pacifista, donde la
pobreza se romantiza y la comunidad imaginada se presenta como una gran
familia patriarcal de labriegos sencillos, de individuos iguales y semejantes,
sin divisidon de clases, en la cual todos son pequefios propietarios amantes
de la tranquilidad (Anderson, 1993, Jiménez, 2008, Solis, 2013).

La convivencia social que de la arcadia mitica emana, Solis (2013) la retrata
con maestria, cuando la describe como un tejido social, sin disonancias, sin
exabruptos, vida admirable, tranquila y sencilla. En resumen, el mito naciona-
lista costarricense se apoya en una constelacién basica de ideologemas cen-
trales que apunta a un individualismo propietario liberal, una democracia pa-
cifista, que habita una arcadia rural de individuos iguales® y étnicamente
blancos-europeos®. (Acufia, 1987, pp. 137-159; Acufia; 2002, pp. 191-228;
Bolafios en Sojo, 2013 p. IX; Facio, 1972, pp. 27-50; Jiménez, 2008, pp. 81-
138; Sojo, 2013, pp. 15-20).

Ahora bien, esta arquitectura ideologematica, sostiene a un sujeto nacional,
el cual es encarnado por el labrador o el “labriego sencillo” - del que habla
Monge (1980)%*; Este labriego sostiene tres antifaces ideales; el primero, el
del sujeto politico que descansa en el mito de la democracia rural; una se-
gunda careta, la del sujeto social que reposa en el mito de la sociedad sin
clases, la sociedad de iguales; y, finalmente, un tercer antifaz, la del sujeto
pobre individualista y pequefo propietario. Por ende, la triada diferencia-po-
breza-igualitarismo supone la posibilidad de instaurar una actitud natural que
sanciona la riqueza, asi como la mendicidad, enalteciendo la humildad de los
poderosos y el emprendimiento de los desposeidos (Sojo, 30) y posibilitando
—como lo ve con lucidez Jiménez (2008) — “el éxito de que sujetos desigua-
les, con vidas y oportunidades desiguales, se imaginen iguales” (84).

El mito del pais democratico, pacifico e igualitario se inscribe en la actualidad
en una sociedad moderna, compleja y disimil®, cuya realidad social se pre-
senta como la antitesis del suefio mitico nacionalista. La Costa Rica de las
primeras dos décadas del siglo XX es una sociedad que ha sido reconocida
varias veces como el pais mas feliz del mundo®. y amante del desarrollo sos-
tenible, un desarrollo sostenible que se despliega de la mano de un modelo
de desarrollo econdmicamente neoliberal superlativo, segin el Banco Mun-
dial, 2017%.

El rostro del pais de éxito superlativo es aquel, que incluso en la coyuntura
de la crisis econémica mundial de 2007, su PIB real tan solo se redujo en
2,7% en 2008 y 1% en el 2009, para repuntar del 2010 al 2012 a un prome-
dio de 4,9%. y un 4,3% para el 2016. Su ingreso per capita por habitante, se-
gun el Banco Mundial, para el 2017, fue de U$10.840, ingreso 5,5 veces su-
perior al ingreso registrado para 1980%.

Esta sociedad, que puede ser clasificada como de ingreso medio alto, posibi-
lita, por ejemplo, que entre sus ciudadanos circulen 2.628.751 millones de
tarjetas de crédito (Hidalgo y Porras, 2017). Lo que significa que 77.6% de la
poblacién con 18 afios o0 mas contaria con algun tipo de crédito, lo que habla
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33. Sandoval (2003) sefiala que el
presidente Mora, en 1859, es quien
por primera vez habla en un
discurso politico sobre la igualdad
como particularidad del ser
costarricense frente al resto de
Centroamérica (131).

34. La espacialidad idilica ha ido
integrando otras topografias con el
tiempo, un proceso de
nacionalizacion de la periferia,
periferias dejadas de lado por el
caracter racista del mito,
invisibiliza el mestizaje y la
presencia de poblacion negra,
indigena, mulata que ha habitado
los “margenes” del territorio
nacional. Lo abyecto, dicen
Jiménez (2008, 88) y Molina
(2010) ha sido incluido por medio
del pasaje de “la suiza
centroamericana a la metafora de
“la suiza centroamericana entre
los trépicos”.

35. Para Monge (1980) -como
idedlogo nacionalista
socialdemdcrata- la figura del
labrador es fundamental como
sujeto politico-econdmico,
romantizado, que viabilizo el
proyecto liberal del siglo XIX, asi
como el proyecto socialdemdcrata
de 1949 a 1989.

36. Se presentaran las cifras del
afo 2017 en el tanto representa
aflo mas cercano antes de la
proyeccioén de e él ultimo capitulo
de la serie publicitaria Los
Paganini. La realidad social y
econdémica del pais hasta 2022 no
ha hecho mas que seguir
agravandose.

37. Segun el Happy Planet Index
Costa Rica ha sido el pais mas
feliz del mundo en 2009, 2012 y
2017 En palabras de la fundacion,
este pequefio pais tropical y
ambientalista debe su felicidad a
la abolicion del ejército en 1949, a
su inversién en educacion, salud y
pensiones.
(http://happyplanetindex.org/count
ries/costa-rica).

38. Visitar:

https://www.bancomundial.org/
es/country/costarica/overview

39. El pais de crecimiento
superlativo, nace tras una de las
crisis econdémicas mas importantes
de la historia, la crisis de 1980 a
1984; donde se deja el modelo
cepalino y se abraza el credo
neoliberal (Diaz 2021, Solis 1992).
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40. La deuda por tarjetas de
crédito (colones-dodlares) era
en octubre del 2017 de
1.196.995 millones de millones
de colones para julio del 2018
este era de 1.303.776 millones
de millones de colones
(Hidalgo y Porras 2017; Porras
y Calderén 2018).

41. De forma mas puntual, los
Unicos ingresos que realmente
alcanzan y superan el ingreso
per capita promedio son los
hogares ubicados en el IVy V
quintil. Para el quinto quintil el
ingreso es ¢ 2.634 851
millones de colones (con 2,5
personas por hogar, por otro
lado, el ingreso mensual de los
hogares mas pobres (4
personas por hogar promedio)
es de ¢207.870 (ENAHO
2017)..

42. Para 2017, eso significaba
1.092.403 millones de
personas viviendo en la
pobreza, es decir, un 22,1% de
la poblacién total del pais que
apenas supera los 5 millones
de habitantes.

43. La desigualdad también es
territorial, por ejemplo, el
ingreso promedio varia segun
la zona, asi si se vive en el
area residencial urbana el
ingreso se eleva a ¢ 1.168.181
y bajara a ¢ 681.415 (ENAHO,
2017). Como indican Viales y
Delgado (2016) mientras mas
lejos se viva de las ciudades
principales ubicadas en la
GAM, se tiene mas
posibilidades de vivir en la
pobreza y la exclusion.

44. Hoy, la sociedad
costarricense se asemeja a la
imagen de la sociedad liquida
de Bauman (2006); o la
sociabilidad corrosiva, flexible y
riesgosa que describe Sennett
(2005) producto del capitalismo
tardio.
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de una sociedad de alto consumo, construida sobre la base del endeuda-
miento*.

Pero pensando a contrapelo, la historia de éxito superlativo es también el re-
lato de una sociedad que, en el 2017, por ejemplo, registré 44% de empleo
informal, un subempleo de 8,5% y un desempleo que afectaba a mas de 193
mil personas; es decir, 8,5% de la poblacion econémicamente activa. Es el
pais que, si bien, el ingreso per capita esta por encima de ¢1.034.362 millo-
nes mensuales. Los hogares mas ricos, ubicados en el quinto quintil tienen
ingresos 13 veces mayor con respecto a los hogares ubicados en el primer
quintil y si se compara en términos individuales es 19 veces mayor*' (ENAHO
2017).

Los indicadores de pobreza y desigualdad social, son mas que elocuentes en
demostrar los resultados generales del desarrollo dentro del modelo neoclasi-
co actual. Por consiguiente, en mas o menos 40 afios de politica econémica
neoliberal, el pais no ha logrado reducir el empobrecimiento por debajo de
20% promedio de los hogares del pais*; por su parte, el indice Gini solo rea-
firman lo anterior cuando por ejemplo, del 2000 al 2020 esta ha subido 0.87
puntos, ubicandose por encima de 0,50 y convirtiendo al pais, que alguna
vez fue de los menos desiguales de Latinoamérica, en uno de los mas dispa-
res a nivel mundial (ENAHO 2017).

La pobreza y la exclusiéon social se cristalizan, finalmente, en un pais donde
la fragmentacion y la segregacion social espacial elitizadas y forzadas, dibu-
jan en su territorio las heridas del clasismo. Por ejemplo, el CENSO del 2012
contabilizaba para todo el pais un total de 384 barrios marginalizados; de
ellos, 193 se encontraban fuera del Gran Area Metropolitana (GAM) y los res-
tantes 191 en la GAM. Solo en la provincia de San José, se ubica 67,5% de
todos estos asentamientos en precario (MIVAH 2012)*.

Si el mito nacionalista, como realidad ideolégica simbdlica, construye un sen-
timiento de pais excepcional que abraza una convivencia social igualitaria,
sin disonancias y sencilla, admirable y pacifica; esta contrasta con una reali-
dad social que se interna cada dia mas profundo, en una dialéctica de inse-
guridad-inestabilidad-seguridad*, de la que deviene una experiencia subjeti-
va de la vida cotidiana que se desplaza entre el hedonismo y la opulencia, la
ilusién, la esperanza metafisica cristiana conservadora y el pesimismo, la po-
breza y una gama de angustias psiquicas, sociales, politicas y econdmicas
que se ven tensionadas por procesos historico estructurales (atravesados por
la clase, el género, la etnia-raza y los espacios, etc.) que al unisono excluyen
por la via de la precariedad laboral y débiles politicas sociales e integra al pa-
recer por la via del crédito y del consumo.

En otras palabras, la realidad costarricense -parafraseando Horkheimer
(2015)- aloja en su tejido social una dinamica en la cual produce, en ultima
instancia, una fantastica acumulaciéon de poder y riqueza por un lado y, una
impotencia material e intelectual del otro, en donde el poder material e ideol6-
gico opera sosteniendo la acumulacion y los privilegios de una clase, grupo e
individuos exitosos y triunfadores, que se presentan como el patron aspira-
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cional para el resto de la totalidad social; ese grupo habita el mundo feliz des-
crito por el Banco Mundial; el otro extremo, es el que trabaja en la informali-
dad —cuando puede— ordenando y limpiando el pais opulento, pero que, al fi-
nal del dia se retira para habitar y dormir en las barriadas populares segrega-
das.

Tercer horizonte: El retorno al artefacto publicitario como
clausura hegemoénica

Lo cierto es que la formacion costarricense bajo la impronta hegemonica del
neoliberalismo termina dibujando una contradiccion o herida simbdlica cultu-
ral, la cual -como apuntan autores como Jiménez (2008), Molina y Palmer
(2004), desgasta el suefio mitico de la nacién excepcional homogéneamente
blanca e igualitaria, al producir una sociedad que afio tras afio se vuelve ca-
da vez mas desigual y excluyente social, politica y econdmicamente. Se pue-
de sostener que la reproduccién econdmica y cultural de la sociedad burocra-
tica consumista neoliberal costarricense (Lefebvre 1972, 79) es una fuerza
anomica que no solo desestabiliza y disuelve la centralidad del Estado, sino
también la realidad objetiva asi como el imaginario idiosincratico nacional; de
ello se desprende que el tejido social en términos mitico-histéricos sufre un
desgarro; su sujeto social —el “labriego sencillo”- parece ya no poder soste-
ner sus antifaces como emisario del porvenir de la ilusién del pais de la igual-
dad social, politica y econémica.

Hoy, el pais del labrantin es el pais de “sujetos desiguales que ya no se ima-
ginan iguales”. De lo anterior se entiende que el orden social-material y sim-
bélico se tambalea y se acerca asomandose a la orilla del abismo de una
realidad social que excluye y violenta social y culturalmente, con especial en-
cono, a una clase social que tanto el analisis cultural como socio-econémico
sefalan como sus principales victimas: lo popular, lo pobre; las clases me-
dias-bajas y bajas empobrecidas, en toda los grises de su diversidad-diferen-
cia, aquellos costarricenses que no disfrutan y gozan de las promesas de fe-
licidad, consumo, libertad y éxito de la sociedad costarricense de consumo
dirigido neoliberal (Lefebvre 1972, 79).

Si la légica econdmica del neoliberalismo desgarra el registro simbdlico miti-
co que cohesiona e integra social y culturalmente al pais, la pregunta que
emerge tras este panorama social y cultural desigual y empobrecido es ¢ por
queé, a pesar de ello, el tejido social no se precipita hacia procesos de trans-
formaciones politicas y sociales profundas, en especial en los sectores popu-
lares que, cotidianamente, viven la violencia desigual y destructiva de la ac-
tual organizacion social?

Habria que comprender, en términos generales, para acercar una respuesta
siempre parcial a esa interrogante, pensar el lugar que ocupa el artefacto cul-
tural publicitario estudiado aca, en esa contradiccién que forma parte de la
reproduccion general de lo social. Lo primero que se tendria que comprender
es que justo la realidad desigual neoliberal como la realidad mitica de la
igualdad se constituyen en el contexto o referente social en el cual el artefac-
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45. No se sostiene que
encarne, exprese o refleje
todas las contradicciones, jno!,
se sostiene que da cuenta de
los mas vitales y urgentes.

46. Como ya fue explicado el
principio de distincion, es
subvertido y sustituido por el
principio de igualdad, en
donde, lo popular se impone
como el nuevo horizonte ético
y estético.

47. La teoria psicoanalitica de
J. Lacan, plante¢ tres registros
propios de la realidad humana
ellos son: lo real, lo simbdlico y
lo imaginario. En términos muy
simplificados, el registro de lo
imaginario se relaciona con la
representacion, con el reflejo o
la mirada especular, lo
simbdlico se asocia mas con la
esfera del lenguaje la cual trata
de nombrar lo imaginado y la
realidad; finalmente lo real
seria para Lacan, la totalidad,
aquello que escaba, resiste o
elude la posibilidad de ser
simbolizado, lo evanescente
(Lacan 2002, 1-19; Los otros y
Zizeck 2005, 82,103, 115).
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to publicitario se entreteje, se amarra; el segundo punto a considerar es que
el artefacto cultural publicitario se suspende en el medio de esa herida entre
la sociedad de la diferencia-desigual y la comunidad imaginada de la igual-
dad mitica y es justo en ese lugar donde desplegara, operando en toda su ri-
queza, poder y potencia, como sutura simbdlico ideoldgica®. Desde este
complejisimo contexto social es posible ahora no solo reescribir, sino reinter-
pretar todo el universo artificial publicitario desde una sociedad neoliberal di-
vidida en clases sociales. Esta rescritura traza dos movimientos fundamenta-
les a entender.

Reescritura y primer movimiento: el artefacto publicitario y la
desigualdad social

Tras este necesario rodeo, los Paganini son ahora una figuracién de clases
altas y adineradas nacionales, caricaturizadas al extremo en su caracter aris-
tocratico. El mayordomo parece que no deja de ser una metafora de lo que
en realidad son las clases medias, esto es: agentes burocratizados converti-
dos en reguladores sociales que, como sujetos, aspiran a mimetizarse con el
orden vy la cultura que también les domina (mediocridad, mediania, mediacio-
nes); luego Amanda y los Pulseadores no son mas que los trabajadores for-
males e informales, subempleadas, desempleados o empobrecidas, son la
representacion de las clases populares convertidas momentaneamente en
héroes.

El artefacto publicitario se comporta aqui describiendo el movimiento clasico
de la ideologia, descrito por Marx y Engels (1974), invirtiendo las relaciones,
ideas y representaciones de las personas, tal como si fuera una camara os-
cura®. El artefacto publicitario, hasta aca, es un inverso negativo de la reali-
dad nacional. No obstante, la promesa del crédito que anuncia y difunde, co-
mo mediaciéon y pasaje que refiere a la realidad social costarricense, hace
que el artefacto desborde la interpretacion clasica del fendmeno de la ideolo-
gia seguida por Marx y Engels (1974), provocando que el documento publici-
tario sea a la vez inversion y version de la realidad; asi como una distorsion
de esta.

Es justo ahora que el artefacto publicitario ejecuta su primer movimiento, se
transforma plenamente en una imagen dialéctica de la sociedad de clases
costarricense. Las piezas publicitarias encarnan una actitud cinica (Zizek,
2008), nos dicen que la realidad es injusta y desigual (ropaje de verdad) para
luego decir que es posible realizar el acto simbdlico-ideoldgico registrado en
el mundo artificial de lo Paganini; pero que para ello demanda operar un pa-
saje al acto, esto es pasar de la palabra, la escena, la ficcién, al mundo o el
lugar en el cual lo real se precipita (Lacan 2007, 129)*" y dar cuenta del sinto-
ma, en nuestro caso de la contradiccién social.

¢, Qué deviene de todo este proceso amplio de la ideologia representada en
acto, pasaje y rito? La sutura de la contradiccién e instauracion momentanea
o provisional de la igualdad desde el sistema social y dentro de este que es
acusado de generar la distincion, la diferencia, la desigualdad y la exclusion:
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el mercado capitalista financiero y su cultura consumista. Concretamente, el
documento de barbarie no es solo un acto imaginario ideoloégico —en los tér-
minos con que los describe Jameson (1989, 207)“- sino que parte de la rea-
lidad y la transparenta simulandola en su condicién, luego retorna hacia esa
misma realidad disimulandola y modificandola en la representacién (Lefebvre
2006, 37) operando como accion que persuade —como fuerza social— en las
personas en su vida cotidiana para que ejecuten un acto de consumo, ese
acto es demostrativo de una praxis repetitiva e innovadora® la cual busca
instituir como una “nueva” forma de tenencia, no para una persona cualquie-
ra: mas bien para un target singular, definido como pulseador por la industria
cultural publicitaria, el cual no tenia agencia crediticia y ahora puede acceder
a ella en el negocio.

El artefacto cultural publicitario no es un mero reflejo o reduplicacién del con-
texto situacional, es decir, que al retornar a la realidad practica la refracta se-
mejante pero ahora diferente. Invierte de forma cinica, pero resuelve de ma-
nera audaz material e ideolégicamente.

Una vez trazado este analisis es facil transparentar el caracter banal y falso
de la resolucion del ideologema de igualdad implicito en el acto imaginario y
pasaje al acto, se puede sostener sin temor a equivoco que su “cierre” es
funcional: sostiene, estabiliza y reproduce la “fragilidad”®® del orden clasista-
posmoderno (légica cultural) y capitalista neoliberal (I6gica econémica) de la
sociedad costarricense.

Nunca en la serie de enfrentamientos de los documentos publicitarios el fin
es llevar la transformacién del mundo cultural dominante de la “ficcion” hacia
su ejecucion en la realidad y la vida cotidiana. Empero, visibiliza una conce-
sion, un medio para el acceso de objetos y simbolos que en la tenencia les
permite a los/as Pulseadores/as asemejarse al Patron, se les agracia carac-
teristicas positivas, que antes no les eran atribuidos/as, que los transforman
de no sujetos a sujetos del crédito (siempre informales), de tal forma que, asi
como en las escenas, salen ahora de las sombras de lo bajo, segregado, de
lo popular, lo informal y lo excluido para acceder a créditos.

La concesion es un acto de hegemonia por definicion, de integracion de los
marginados que luchan por los signos de estatus de clase —la alta cultura y el
consumo de alta gama— siendo pseudorevindicados ellos y su idiosincrasia
en el movimiento del artefacto, pero la reivindicacion concedida como solu-
cion no confiere a las trabajadoras, a las personas pulseadoras un estatus de
grupalidad o colectividad; a lo sumo seran figurados como clases en si, pero
jamas para si. Ya integrados compiten ahora con las clases medias por la
nueva calidad atribuida desde arriba, creen igualarse con las clases altas y
adineradas, pero en el limite compiten entre ellos, negando su condicion, se
miran al espejo y no desean ser lo que son, sino lo que no son: esto es lo Pa-
ganini, desean ser como el Patron (Bourdieu 2012). El artefacto cultural publi-
citario se presenta entonces para la persona trabajadora como una fuga efi-
mera del espacio social y simbdlico de la desigualdad, donandole el consuelo
de la experiencia religiosa de la igualdad, aunque, al final del dia, retorne
siempre a la misma vida cotidiana segregada y estigmatizada.
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48. En este punto, el
documento cultural publicitario,
que busca como posibilidad, ir
mas alla del acto simbdlico,
sobrepasa en sus efectos a los
artefactos literarios que analiza
Jameson (1989).

49. Lefebvre, deriva al menos
tres tipos: a) praxis repetidora
que reinicia con los mismo
gestos y actos en ciclos
determinados; b) praxis
mimética que sigue ciertos
modelos, crea en veces
mediante la imitacion sin saber
cémo ni por qué y c) la praxis
inventiva y creadora (poises).
“Esta actividad puede
ejecutarse tanto en el
conocimiento como en la
cultura (la ideologia)” (48).

50. Esto dicho casi con
sarcasmo.
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El crédito —el verdadero secreto y promesa de la publicidad- no es mas que
un indicador que revela el poder de El Verdugo —su héroe, su amo amoroso y
masculino —, que en apariencia despliega su voluntad de poder para conver-
tirlos a ellos en su target, en sujetos y sujetas, para protegerles de la usura,
51. Todas estas son marcas €l abuso y ultraje de los “Gollo”, las “Casa Blanca” y los “Monge”, etc.*; tiene
que representan los principales - ;omo verdadero afan convertirse en su tnico amo y usurero, en el Unico hol-
negocios que compiten en el X . , . - .
mercado de ventas retail. ding que rentabilizara a partir de la posibilidad del valor de su trabajo futuro.
Asi, la otrora sonrisa empatica y complice de El Verdugo, que aparecia en la
escena final de los spots, se nos revela ahora como una cifra cinica y perver-

sa del grupo y de la realidad.

Después de todo esto, es necesario advertir y subrayar que el artefacto publi-
citario viaja reproduciendo una subijetividad capitalista-consumista y, en su
operacioén, logra demostrar y ensefarles a las clases populares explotadas
que ellas pueden ser integradas, si efimeramente, al suefio de libertad y feli-
cidad de la sociedad neoliberal, que son sujeto de vivir esta experiencia y
que esta vivencias es subjetiva y objetivamente real y cierta, dado lo anterior,
el artefacto cultural emerge como un instrumento capaz de lograr la repro-
duccion y sostenimiento de dicho orden tanto material, cultural como ideolégi-
camente, ocultando su contradiccién. Pero el artefacto publicitario no solo re-
produce y sostiene la sociedad neoliberal conservadora en su despliegue,
ademas sostiene la estructura mitica nacionalista costarricense. Estas es una
segunda operacion.

Rescritura y segundo movimiento: el artefacto y el suefio mitico
costarricense

Es necesario profundizar, pensar y mirar mas de cerca, esa segunda opera-
cion arriba advertida, la cual, indicaria un problema vy, por tanto, un segundo
registro de resolucién ideoldgico, el cual es necesario aclarar en sus térmi-
nos. A este segundo registro contradictorio se ingresa también mediante la
clave maestra del ideologema de igualdad dado que es el nucleo que organi-
za el documento cultural.

El ideologema igualdad-diferencia expresaria otros elementos vinculados con
contenidos asociados con la construccion de la identidad nacional del pais;
en otras palabras, el documento publicitario hace evidente que en la contra-
diccion de la desigualdad hay latente otro peligro disolutivo para el orden so-
cial, esta vez en el registro de lo simbdlico-ideoldgico; el cual el documento
publicitario entraria a donar una conciliacion, una solucién.

Esto peligro disolutivo ya lo habiamos avisado con anterioridad, no obstante,
es necesario refrescarle. Veamos, el progreso de la logica (neo)capitalista
instaura una realidad social profundamente desigual, clasista y empobrecida,
la cual no solo va fracturando las condiciones existenciales cotidianas de vi-
da, sino que erosiona el orden simbdlico-cultural que cohesiona e integra la
sociedad. El modo de producciéon econémico, entonces, entra en contradic-
cion con la realidad simbdlica e ideologica de la comunidad imaginada, que
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atesora el sueno o anhelo de igualdad como una de sus principales fuentes
de su excepcionalidad.

El artefacto cultural publicitario opera, entonces, sobre este peligro disolutivo,
siempre via el ideologema de la igualdad, el artefacto desciende hasta el
acervo del inconsciente mitico historico, se apropia del suefio de la excepcio-
nalidad y lo re-funcionaliza reactualizandolo (¢ rejuveneciendo lo obsoleto?) e
instrumentalizando. Es el retorno virtuoso (de lo mismo, pero diferente) de lo
mitico: la pobreza, el trabajo, la lucha, la sencillez, la libertad, la autonomia,
la propiedad y la igualdad, retorno que se efectua a partir de la transmutacién
o rencarnacion del labriego sencillo ahora sustituido y simulado por el pulsea-
dor: persona trabajadora, vivaz, lista, humilde y emprendedora.

No deja de ser interesantisimo que la rencarnacién del labriego, esforzado y
sencillo en la figura del pulseador o la pulseadora, se presente en continui-
dad con el mito nacionalista costarricense de homogeneidad racial, blanca,
europea y espafola. Lo pulseador, como neosujeto popular, como reinven-
cion del labriego, no marca una ruptura -por tanto- con el prejuicio étnico, ra-
cial y xenéfobo que habita el imaginario mitico nacionalista costarricense
desde finales del siglo XIX, de impronta liberal (Palmer 2004; Jiménez 2008).

Lo pulseador, entonces, reproduce y representa una igualdad social blanca
excepcional, de espaldas no solo a Centroamérica sino de espaldas a la pro-
pia diversidad étnica-cultural del pais. Esta metafisica étnica-racista -como lo
define Jiménez (2008)- se ejerce en contra, principalmente, de los pueblos
indigenas, la cultura afrocaribefia pero también contra la comunidad china y
judia; es decir, la raza opera aqui, segun la concibe Stuart Hall (2017), como
un significante resbaladizo, el cual sigue constituyendo un régimen particular
de verdad que organiza las practicas sociales, pero que ademas administra
el ejercicio de la violencia simbdlica y objetiva sobre estos pueblos, grupos,
asi como su expulsion e invisibilizacion objetiva y simbolica®.

Como es posible observar, el artefacto publicitario se moviliza del registro ra-
cional-crediticio a lo mas profundo de lo afectivo nacional. El pulseador es el
heredero natural del caracter del campesino; lo pulseador —el o la que lucha—
amarra el transito de la arcadia rural colonial del siglo XVII-XVIII con la arca-
dia urbana (post) moderna del siglo XXI, desde este inconsciente mitico-his-
térico, se movilizan emociones, pasiones y afectos que reivindican las clases
populares conjugandolas con el pueblo, con la nacién y en limite con el mer-
cado como la condicion de su posibilidad, potencia y virtud.

Los publicistas, como voceros del grupo empresarial, propagan a partir del
artefacto publicitario, que las personas explotadas y consideradas como no
dignas de crédito por el sistema financiero formal son apreciadas ahora como
sujetas de crédito por parte del grupo empresarial que, en un aparente acto
de filantropia y responsabilidad social confiara en ellas, en su esfuerzo, y que
les daran derecho al crédito convirtiéndoles de no sujetos a sujetos de crédito
isiempre informal!; pero ademas, por la gracia de este movimiento los trans-
forma en un consumidor (post)moderno y finalmente, los reivindica y restituye
como el verdadero heredero del sujeto nacional y el ungido que rescata y en-
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52. Dos eventos muy cercanos
en el tiempo a este estudio,
retratan la ideologia racista en
el pais. Ambos sucesos se dan
contra defensores indigenas
recuperadores de territorios
auténomos. El primer de ellos,
Sergio Rojas, lider Briri
asesinado un 18 de marzo de
2019, de 16 tiros y el segundo
hecho ocurrido un 24 de marzo
de 2021, otro grupo de persona
asesinan de cinco tiros a Jerhy
Rivera, lider indigena Broran;
ambos homicidios se dan el
zonas sur-sur del pais en
Salitres y Terreaba
respectivamente (Pomareda
2022; El Pais 2020).
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carna el paraiso perdido por causa de la sociedad consumista burguesa y
neoliberal actual (jhegemonia pura!). Como en el pasado hicieron los idedlo-
gos liberales del siglo XIX o los idedlogos socialdemaocratas del siglo XX; se
puede sostener que hoy, los creativos publicistas, las mercadologas, desde la
industria cultural publicitaria y sus agencias, buscan cohesionar el pais y la
nacion.

Conclusiones

Para iniciar esta parte final de conclusiones, quisiera rescatar como el méto-
do de interpretacion politico marxista de imagenes y la teoria de la ideologia
se constituyd, en un escenario propicio para el didlogo, el estudio y la revi-
sion de aportes conceptuales y analiticos de autores clasicos del marxismo
critico tales como F. Jameson, T.W. Adorno, W. Benjamin y de un autor de pe-
so, fuera de esta tradicién, como lo es G. Deleuze; esta articulacién, posibilitd
la constitucion de una potente herramienta teérica, asi como hermenéutica y
comprensiva para pensar los spots publicitarios como artefacto ideolégico-
simbdlicos manufacturada por la industria cultural publicitaria costarricense.

En otras palabras, la hermenéutica marxista de imagenes y sus escenarios
de interpretacion, lo mismo que el sistema de nociones que acompafian a ca-
da uno de sus horizontes, facilité estudiar y comprender los artefactos publici-
tarios no solo como piezas estéticas de narrativa audiovisual, sino justamen-
te, como una suerte de microdispositivos complejisimos; parte y lugar desde
los cuales poder observar el como de los procesos de reproduccion y soste-
nimiento ideoldgico-hegemonico de la sociedad costarricense contempora-
nea, de signo neoliberal, tanto a nivel material como simbdlicamente.

Partiendo de este fondo teérico-metodoldgico e interpretativo, se alcanzan
varias ideas centrales, entre ellas la tesis de que la industria cultural encuen-
tra en la escena publicitaria y sus artefactos comerciales, la expresion por ex-
celencia ideal y absoluta de su légica, de su caracter y, en especial, del poder
que encierra para impactar la vida cotidiana buscando ideologizar su reali-
dad, produciendo -ademas- procesos ideoldgicos, hegemonicos y subjetivos
tendientes a sostener un orden sociocultural y politico especifico.

Ademas, los artefactos publicitarios, como se pudo comprobar, se conforman
como verdaderas imagenes dialécticas de ese mundo atravesado por el fené-
meno de la ideologia, por tanto, como retrato de una realidad social cotidia-
na, que se presente invertida; es decir, como una realidad idealizada, dentro
del mundo imaginado por la narrativa audiovisual del artefacto en su registro
individual pero que, en su reescritura como artefacto cultural, la publicidad
ejecuta un movimiento y efecto ideoldgico sobre la realidad social contradic-
toria, que se dispone como acto simbdlico-material que cierra la herida de la
desigualdad social de la sociedad neoliberal dividida en clases.
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Habria que decir que ese cierre no expresa, cabalmente, la forma clasica
ideolégica de la inversion de la realidad, sino mas bien, busca encubrir y dis-
torsionar la existencia contradictoria luego del despliegue de la “fantasia” mi-
tica de que las personas de clases populares sean integrados y transforma-
dos, tanto material como simbdlicamente, en sujetos con capacidad de con-
sumo, en sujetos objeto de crédito™.
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53. No obstante, habria que
subrayarlo: la integracién es de

Ahora bien, esas ideas y hallazgos; los cuales nos acercaron a comprender caracter provisional, nunca es

cémo un sistema social consolida artefactos culturales, los cuales buscan re-
solver ideoldgicamente y de forma continua sus contradicciones, nos aporta-
ron también luces y claves interpretativas para comprender como ciertos ele-
mentos o contenidos miticos propios del relato idiosincratico nacionalista cos-
tarricense fueron absorbidos e instrumentalizados estratégicamente dentro
del metarrelato del artefacto cultural publicitario para operar del texto al con-
texto y para realizar sus cierres simbdlicos y pasajes ideoldgico a su realidad
histérica de referencia.

Faltaria recordar en estas conclusiones, como trabajé justamente ese regis-
tro idiosincratico en el artefacto publicitario; para ello, es necesario acordarse
que una de las consecuencias no deseadas del despliegue de la sociedad
neoliberal es la conformacion histérica de una estructura de desigualdad so-
cial, la que ha debilitado el relato mitico nacionalista de comunidad imagina-
da de los iguales, que ha cohesionado social, cultural y politicamente la so-
ciedad costarricense.

Sobre estas dos heridas, que van fracturando la realidad social y su orden, el
artefacto publicitario sobrevuela y encaja como un dispositivo excepcional, el
cual se despliega para sostener hegemdnicamente ese orden sociocultural fi-
surado. En esa ejecucién ideoldgica-hegemodnica que desarrolla el artefacto
publicitario, se realiza una serie de cierres y emergencias, que en esta sec-
cion conclusiva seria importante advertir y resumir. Primer cierre: clase-mer-
cado-nacion en amarre, donde la mediacion es el mercado-capitalista, en su
ascendencia material y simbdlica expresada en dos agencias integradoras: la
objetiva, la del instrumento crediticio del grupo empresarial; la segunda, sim-
bdélica-subjetiva, cosificada en el artefacto cultural producido por la agencia
publicitaria.

Segundo cierre: en donde en la Costa Rica neoliberal, se parece demostrar
que el poder cultural del capital puede realizar el suefio mitico para integrar,
hasta cierto punto, lo excluido: lo pulseador. Y en ese movimiento legitima
ideologicamente al mercado —luego a la nacion— como la institucion que sus-
tituye y reemplaza al rigido y anquilosado Estado benefactor socialdemocra-
ta, el cual deja de ser la institucion central que organiza y administra la vida
social del pais.

Primera emergencia: la agencia de publicidad, como agente cultural del capi-
talismo tardio, que al suturar las contradicciones de la sociedad costarricense
(a partir del juego espacio-temporal de lo pretérito-presente) pretende cons-
ciente-inconscientemente una neutralizacion de las posibilidades de transfor-
macion. En otras palabras, el trabajo ideoldgico de la agencia apacigua la es-

definitiva; siempre es efimera.
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cision antagonica de clases, aquello que no puede ser integrado en el orden
simbdlico, por medio de la fantasia ideolégica, la cual por via del humor ba-
naliza el antagonismo social estructural, el cual desplaza y sustituye por una
imagen donde, las clases dominantes y dominadas se mira mutuamente co-
mo organicamente complementarias (Zizek 205, 170-175). El artefacto publi-
citario, como expresion concreta del trabajo ideoldgico de la agencia, logra
que la desigualdad sea cubierta -parafraseando a Lefebvre (1972, 117)- con
un velo muchisimo mas espeso (Lefebvre 1972, 117) e instaura como pseu-
54. Paradgjicamente, porun  doposibilidad Unica para el individuo excluido y explotado®, el perseguir el
Isafno|;:Sqﬁ§i,zsreir22ﬁ$2fi§n suefio de ser sujeto para el credito, ser sujeto del consumo del mercado y pa-
mayor fanatismo el sentimiento a este.

nacionalista pero el otro, son . . . L.
las victimas predilectas de la  Finalmente, segunda emergencia: oculto tras la parafernalia y la retérica pu-

violencia estructural del orden  pjcitaria, surge el Patrén, la familia empresarial, El Grupo Monge, o el hol-

neoliberal costarricense en di ‘L M » | | dad hé l lolad

todos sus registros. ing "Los Monge”, como el real y verdadero heéroe que realiza no solo la des-
truccién de la diferencia, sino una especie de reconstitucion de la igualdad, la
restauracion y retorno del suefio mitico de la excepcionalidad costarricense.
Entonces, la propia familia capitalista Monge une las clases y la patria y tiene
el poder de otorgar su ilusion de una buena vida para las clases populares.

De forma mas concisa, lo que se puede aportar desde este trabajo es que la
sociedad costarricense neoliberal, esta prefiada de industrias culturales que
producen artefactos y que justo esos artefactos portan en su seno imagina-
rios cosmopolitas y nacionalistas desde los cuales se pretende sostenerlo y
reproducirlo todo: la sociedad, la nacion y el mercado, lo desintegrado, lo ex-
cluido, etc., re-actualizando, re-operando y administrando instrumentalmente
los inconscientes miticos de la sociedad costarricense, con resultados de ver-
dad efectivos en apariencia, logrando reproducir subjetividades con un doble
caracter capitalista y-nacionalista. Se consigue, pues, la reproduccion de un
orden socio-cultural y simbélico desde arriba; que lo unico que busca es libe-
rar la regeneracion del capital y reactualizar una subjetividad nacional, la
cual, en esencia, preserva una sensibilidad conservadora moralmente, que
sostuvieron con éxito primero los idedlogos liberales del siglo XIX y luego los
idedlogos socialdemdécratas de la segunda mitad del siglo XX, tal como Pal-
mer (2004) y Jiménez (2008) han hecho ver.

Finalmente, el trabajo del analisis, desplegado, puede sostener que, efectiva-
mente, la publicidad juega con los imaginarios de comunidad nacional. Las
piezas en estudio demuestran y muestran una complejidad e intrincamiento
unico que posibilitan incluso plantear la tesis de que el sujeto capitalista, su
subjetividad y deriva cultural descansan profundo en el inconsciente mitico
histérico de la invencion de la ilusién y, por ende, hay una constitucién triadi-
ca del sujeto nacional. El entretejimiento entre el suefio del mercado y el sue-
fio mitico de la nacién se sucede sin pocos contratiempos, parece que ambos
brotan de los mismos contenidos y horizontes ideolégicos.
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