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Editorial

Cuadernos de Comunicélogos surgié de multiples conversaciones con colegas en
las que nos sugerian generar una Revista Académica para publicar articulos en el

campo disciplinar de la Comunicacion en todo su espectro y diversidad.

En los 15 anos de Comunicélogos como proyecto independiente de investigacion,
nuestro objetivo siempre estuvo vinculado a contribuir en el proceso colectivo para
la construccion de un campo disciplinario que implique a Investigadores, Docentes

y Profesionales vinculados con las Ciencias de la Comunicacion.

Recordemos que conviene siempre conjugar a las Ciencias de la Comunicaciéon en
plural dado que en su camino polifénico, de flujos y reflujos en el tratamiento de
las distintas problematicas despliegan una triple articulacién: 1) Multidisciplinarias,
al compartir con otras disciplinas su objeto; 2) Interdisciplinarias, por intercambiar
metodologias, técnicas y herramientas con distintas disciplinas; 3)
Transdisciplinarias, como punto de encuentro entre diferentes campos del saber
facilitando asi la interpretacién y produccién de conocimientos mas alld de las

fronteras disciplinarias.

En este marco nos interesa participar colaborativamente en la generacién de los
cada vez mas necesarios espacios de consulta y reflexién permanente sobre las
Teorias, Enfoques, Modelos, Escuelas, Metodologias, Técnicas y Herramientas que
hacen a nuestra disciplina y, de esta manera, contribuir entre todos a su

crecimiento.

Asi, Cuadernos de Comunicélogos se propone como un espacio de consulta,
intercambio y debate sobre la cada vez mayor integracién entre los diversos

desarrollos inter-multi-trans-disciplinarios de las Ciencias de la Comunicacion.

Dr. Alejandro Ruiz Balza

Comunicélogos - Director General




Estrategia y Comunicacion:

del Costumbrismo a las Buenas Practicas

Alejandro Ruiz Balza’

Resumen

El presente texto se refiere a las caracteristicas del vinculo entre estrategia y comunicacion
en la actualidad. También describe doce dimensiones de articulacion para Ffacilitar la
visualizacién de las tendencias estratégicas en nuestro campo profesional. En este juego
entre relaciones evidentes e inéditas se articula base conversacional minima y necesaria
para el desarrollo sostenible presente y por venir de la reputacién organizacional en el
mercado contemporaneo. Para ello se contraponen los ejemplos del Circulo Vicioso del
Uso y Costumbre con las Buenas Practicas como proceso lterativo para facilitar el

desarrollo innovador de estrategias comunicacionales.
Palabras Clave: Estrategia, Innovacién, Buenas Practicas.
Abstract

This text refers to the characteristics of the relation between strategy and communication
at present. It also describes twelve dimensions of articulation to facilitate the visualization
of strategic trends in our professional field. In this game between evident and novel
relationships, a minimum and necessary conversational base is articulated for the present
and future sustainable development of the organizational reputation in the contemporary
market. For this, the examples of the Vicious Circle of Use and Custom are contrasted with
Best Practices as an iterative process to promote the innovative development of

communication strategies.

Key words: Strategy, Innovation, Best Practices.

1 Comunicdlogo - PhD Ciencia Politica




Introduccion

Desde los tiempos en que el Estratega de la antigua Grecia era el Jefe del Ejército,
elegido en Atenas entre los ciudadanos de primera clase y tenian a su cargo el
control de toda la actividad militar y la politica exterior de la ciudad, la Estrategia

estuvo vinculada con el ambito militar, los conflictos bélicos.

La logica binaria y compartimentada asociada a la estrategia se cristalizé en el
imaginario social y contribuyé numerosas veces durante el siglo XX al fracaso de
muchos procesos de estrategias comunicacionales pensadas desde un paradigma
obsoleto, que colocaba a los expertos en la misma posicién jerarquica del Estratego

de la antigua Grecia.

Tras el fin de la Guerra fria y el auge del modelo de red como forma organizacional
preeminente, la nocién clasica de estrategia también cambié su forma de
enfrentamiento lineal y bipolar por el de mdultiples centros, escenarios, flujos,

relacionesy circulacion:

Durante mucho tiempo, la estrategia fue la hija de la guerra. Un
pozo de guerra ordenado, con sus promesas nunca tuvo victorias
finales y siempre mantuvo infeliz a los vencidos. ;Vuelve el dia
donde nosotros podemos escuchar a la estrategia como el hijo de la
paz? (...) Por lo tanto, por una artimana de lenguaje, estrategia, arte
y ciencia de la guerra, hoy se convierte en una ciencia de la paz (Le
Moigne, J.,1997)

Hoy la nocién de estrategia ha cambiado profundamente, pasando del
enfrentamiento a la relacion. Esta relacion es al menos de dos tipos: Evidente e

Inédita. Las relaciones evidentes son las cldsicas en todo campo de gestién.

Las mismas son de gran importancia dado que muchas veces con organizar lo
evidente puede producirse una transformacion. Las relaciones inéditas implican
elementos tradicionalmente pensados como contradictorios e invitan a transitar las

paradojas y superar lo anteriormente percibido como contradictorio.
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Grafico 1

Evidentes Inéditas

Clasicas en todo campo de gestion. Implican elementos tradicionalmente

pensados como contradictorios.

De gran importancia dado que muchas
Invitan a transitar las paradojas y
superar lo anteriormente percibido

veces con organizar lo evidente puede
producirse una transformacién.

como contradictorio.

Fuente: Elaboracién Propia.

También en el campo de la comunicacién encontramos relaciones evidentes e
inéditas. Las primeras tienen que ver con los componentes que encontramos en
cualquier manual de comunicacién institucional y siguen teniendo vigencia en

términos de gestioén.

Las segundas son las que pueden facilitar e integrar nuevos elementos a nuestra
estrategia comunicacional concebida como un proceso complejo, no reductible a

disenos de estructuras o a arengas esclarecedoras.

Una estrategia comunicacional es el resultado de un multivariado abanico de
convergencias, de politicas, historias, estilos, circunstancias, actores y liderazgos,
que en un momento de la vida social / organizacional, desencadena un proceso

activo de compromiso, interaccion, produccion colectiva, pertinente y eficaz.

La sustentabilidad de una alta performance en nuestra estrategia comunicacional
resulta una herramienta clave para el management contempordneo en un contexto
en el cual las organizaciones necesitan reformular permanentemente su relaciéon

con el mercado.




Si bien el desarrollo de la ciencia y de la tecnologia ha colocado a todos los
profesionales de las ramas mas diversas ante un gran desafio - teniendo un
conjunto de instrumentos de gestién a su disposicion que posibilita un despliegue
muy importante a partir del valor agregado que la técnica coloca en el proceso de
gestién — aln sigue siendo, afortunadamente, el factor humano el elemento mas

importante de las organizaciones.

Es por ello que abordar el ejercicio profesional sin contar con un marco de
referencia claro denota un alto grado de irresponsabilidad. Conviene entonces
detenerse y aclarar nuestra visién, posicionamiento, opinién, orientacion, etc., que
puede coincidir o disentir en parte o por completo con las sugeridas mas arriba,
pero algo es clave: se debe partir de un marco conceptual claro. El desafio consiste
en poder recorrer permanentemente el camino de ida y vuelta entre el
pensamiento y la accion, la teoria y la practica, para el desarrollo de nuestra
experiencia profesional en un mundo que nos invita permanentemente a recorrery

habitar paradojas.

Para intentar dar cuenta de las relaciones evidentes e inéditas que muchas veces
necesitamos realizar y recorrer a la hora de desarrollar una estrategia en
comunicacion, a continuacion presentaremos sintéticamente las doce dimensiones
clave, que por supuesto, se encuentran lejos de ser las Gnicas ni mucho menos las

ultimas:

1- Global / Local: para la gestién comunicacional se trata se recorrer en
ambas direcciones la premisa “pensamiento global y accién local /
pensamiento local y acciéon global” en el espacio reticulado que debilita las

fronteras de lo nacional y lo local.

2 - Anticipacion / Accion: la anticipacion es una herramienta fundamental en
la toma de decisiones para sensibilizar sobre tendencias prevalecientes en un

tema, por eso la comunicacién necesita pensar prospectivamente.




3 - Innovacion / Conservacion: en la sociedad actual la constante central es

conservar a las organizaciones en estado de cambio e innovaciéon permanente.

4 - Informacion / Comunicacion: comunicar es siempre mas que transmitir e
intercambiar Informacién, es por eso que la gestion comunicacional necesita
proponer enfoques conversacionales en todos los niveles organizacionales

internos / externos, formales /informales.

5 - Cultural / Comunicacional: la estrategia comunicacional necesita siempre
tomar como punto de partida al marco provisto por la cultura organizacional,
que es el contexto clave para el desarrollo de la viabilidad y factibilidad de

cualquier accién comunicacional.

6 - Recursos Humanos / Comunicacion: la motivacién es central para la
creacion de valor y ésta se genera en la integracién dinamica entre las
politicas de recursos humanos y de comunicacién que Faciliten la participaciéon

y realizacion personal de todos los miembros de una organizacion.

7 - Individual / Colectivo: la gestion comunicacional implica la interaccién
constante y organizada orientada a enriquecer la toma de decisiones a partir

de la experiencia individual agregada para la accion colectiva.

8 - Interno / Externo: todo lo que se comunica externamente también es
comunicacion interna y viceversa, por lo tanto la comunicacion necesita

responder estratégicamente a la misién organizacional.

9 - Formal / Informal: la gestion comunicacional requiere integracion y
complementacién entre los circuitos formales e informales dado que la
interacciéon eficiente entre lo formal y lo informal Facilita los procesos de

innovacion vitales para el management contemporaneo.

10 - Privado / Pablico: profesionalizacién de la comunicacién es una demanda

tanto para las empresas del sector privado como para los organismos publicos




y las entidades del llamado “tercer sector” ya que los lazos que éstas
construyen con sus publicos y sus acciones comunitarias constituyen su activo

intangible central.

11 - Comercial / Social: El diseno estratégico y la ejecucién de acciones
socialmente responsables refuerza la reputacién organizacional en un
horizonte en el que se presenta como tendencia una cada vez mayor
integracion entre las dimensiones de marca, producto, cultura, identidad e

imagen.

12 - Competencia / Cooperacion: la competencia como objetivo de
supervivencia organizacional no es viable como fin en si mismo, es por eso que
resulta estratégico el desarrollo de la cooperacién para la generaciéon de

relaciones de articulacién entre lo publico, lo privado y lo social.

El objetivo de proponer una matriz combinatoria de conceptos clave como un
marco de referencia parte del supuesto que la estrategia comunicacional como
practica global, no puede limitarse solo a la acciéon unilateral en el dominio de la
Ultima habilidad requerida por el mercado laboral. Por el contrario debe unir este
indispensable esfuerzo a otro igualmente imprescindible: la puesta en sistema del

conjunto de nuestros saberes, habilidades y experiencias.

Es en el ejercicio prudente de la integraciéon entre las distintas dimensiones -
muchas veces consideradas opuestas, extremas y/o paralelas - que desde nuestro
punto de vista puede configurarse un marco de referencia minimo para la
estrategia comunicacional que implique ir mucho mas alld de resolver el acertijo,

completar el puzzle o armar en el menor tiempo posible el "Cubo de Rubik?".

2 El “Cubo de Rubik” o “Cubo M4&gico”, es un conocido rompecabezas mecénico creado por el
profesor de arquitectura y escultor hingaro Erndé Rubik en 1974. Sus 6 caras giratorias (en el
formato original, los hay de mayor complejidad) estan divididas en cuadros de un mismo color sélido
cada una y el objetivo/desafio del juego pasa por mezclar/girar aleatoriamente el cubo para
desarmar el orden inicial y una vez realizada la mezcla de colores de las seis caras intentar volver a la

configuracion de partida.




Muchos colegas sostienen que una estrategia comunicacional estd directamente
relacionada con la alineacion de todos los canales y soportes de la organizacion, tal

y como se tratara de un Cubo de Rubik resuelto y completo.

Es cierto que este popular juego de combinaciones se parece mucho a nuestra
labor profesional. Cuando nos convocan de una organizacién para trabajar en su
comunicacion institucional la sensacién es similar a la de estar ante un cubo magico
por resolver. Sin embargo, la experiencia nos ensefa que al contrario de lo que
muchas veces se suele inferir, en el vertiginoso mercado contemporaneo, no se
trata de ordenar las caras del cubo en forma homogénea para poder afirmar que la
comunicacion institucional esta en orden y es éptima para la organizacién en la que

estamos trabajando.

Por el contrario, la excesiva homogeneidad puede llevar a una dispersién de los
activos intangibles de la organizacion con la consecuente pérdida de
sustentabilidad comunicacional de la misma. Nuestro quehacer profesional
cotidiano tiene mucho mas que ver con mantener las caras del cubo en constante
movimiento, tal y como si las doce dimensiones hasta aqui mencionadas fueran sus
distintas caras, y en su combinacién se configurara relacionalmente la estrategia de

comunicacion y la comunicacién estratégica.

El Circulo Vicioso del Costumbrismo

En culturas organizacionales que no documentan procesos y dependen de la
trasmision oral, la informalidad el uso y costumbre y/o costumbrismo, se producen
situaciones comunicacionales perniciosas que re retroalimentan negativamente en
forma de un Circulo Vicioso que vincula permanentemente a la Oralidad, la

informalidad y el costumbrismo:
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Grafico 2

—> Oralidad = Informalidad = Costumbrismo

Fuente: Elaboracién Propia.

Tan antigua como la humanidad, la transmisién oral es un excelente canal de
comunicacion siempre y cuando no se a el Unico o el mdas importante en las
organizaciones. Mas aun cuando se vuelve un medio que contradice las normas

escritas que configuran la dimensién normativa de cualquier tipo de organizacién.

El caso mas frecuente sucede cuando luego de que un nuevo miembro concluye el
curso de induccién formal, lee las normas y reglamentos de una institucion, realiza
una capacitacién introductoria, etc.; ingresa a su adrea de desempefo y otro
miembro con mayor antigiedad le dice: "Todo lo que te dijeron, leiste o escuchaste

esta bien, pero aca las cosas se hacen de este modo...."

La falta de un registro formal de todo proceso termina en la informalidad que
siempre facilita las refundaciones permanentes y las improvisaciones a la hora de
llevar adelante cualquier conjunto de tareas. También la emergencia del
especialista: "para esto preguntale a X dado que es la Unica persona que lo puede
resolver". En estos contextos esa persona que es la "duena" de un proceso dado
que es la Unica que la sabe hacer y cuyo saber se lleva consigo cuando se va de la
organizacién cualquiera sea el motivo de la partida. A su vez la informalidad
extendida en el tiempo corre el riesgo de facilitar la discrecionalidad y enseguida a
la corrupcién dada la falta de registro escrito, visible y evaluable por cualquier

miembro de la organizacién y/o auditoria externa.

Esta es la paradoja que enfrentan los expertos en cambio cultural en las
organizaciones. Por una parte la cultura se nutre de la historia de la organizacién,

por tanto salvo que se pueda volver en el tiempo y cambiar el pasado el ndcleo
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cultural de una organizacién es dificil de modificar. Por otra parte, es en la
identificacion de estos circulos viciosos donde la comunicacién puede facilitar la
innovacién en procesos promoviendo conversacionalmente la documentaciéon de
los mismos e identificando los mejores caminos para realizarlos e integrarlos

sistémicamente con toda la organizacién.

Las Buenas Practicas como Proceso Iterativo

El proceso de Globalizaciéon en curso va generando distintos patrones normativos
globales que muchas veces emergen bajo la forma de Institutos, Metodologias,
Técnicas, Normativas de Calidad ISO, etc. Esto puede verse por ejemplo en las
referidas a la Calidad Total, Las Competencias, la Responsabilidad Social, entre

otras.

Fundado en Atlanta, EEUU en 1969, el Project Management Institute (PMI) es una
ONG que tiene por objetivo reunir globalmente a profesionales dedicados a la
Gestion de Proyectos para contribuir a 1) Formular estdndares profesionales en
Gestion de Planes, Programas y Proyectos; 2) Generar Conocimiento aplicado a
dicha Gestion a través de la Investigacion; 3) Promover la Gestion de Proyectos

como Profesion Autonoma Certificada.

Actualmente con sede en Filadelfia, cuenta con mas de 500 000 miembros, Ffiliales

en mas de 100 paises y se define a si mismo como:

Es una organizacién sin fines de lucro que avanza la profesién de la
direccién de proyectos a través de estdndares y certificaciones
reconocidas mundialmente, a través de comunidades de
colaboracién, de un extenso programa de investigacion y de
oportunidades de desarrollo profesional. Nuestro gran apoyo a la
profesion a nivel mundial nos convierte en los lideres globales de

esta competencia estratégica de las organizaciones (PMI 20163).

3 Recuperado de https://americalatina.pmi.org/latam/AboutUS/WhatisPMIl.aspx
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Se trata de una organizacién clave para la implementaciéon y gestion de Planes,
Programas y Proyectos con estandares globales que produce certificaciones,
capacitaciones y publicaciones. que permanentemente identifican "Buenas
Practicas", que se formalizaran, normativizaran y difundirdn para su replicacién en
procesos de gestién en tanto se trate de conocimientos, habilidades, herramientas
y técnicas aplicadas en multiples experiencias previamente e identificadas como
factores clave para que aumenten la viabilidad y la factibilidad de los Planes,
Programas y Proyectos. Su publicacién clave es el PMBOK (Guide to the Project
Management Body of Knowledge / Guia de los Fundamentos de Gestién de
Proyectos), un libro en el que se presentan estandares, pautas y normas para la

Gestion de Planes, Programas y Proyectos.

Por su parte las lineas establecidas por la Organizacion Internacional para la
Estandarizacién (ISO) para la implementacion de procesos y normas de Calidad en
todo tipo de organizaciones se han vuelto fundamentales para la integracion de los
estandares en las organizaciones a nivel global y local y se han convertido en un

marco de referencia tanto en el dmbito privado como publico.

Este conjunto de normativas reinen mas de un siglo de experiencia de gestién
profesionalizada y estandarizada cuyo conocimiento e integracién es un desafio y
una gran oportunidad para optimizar el disenoy la aplicacion de nuestra estrategia
comunicacional. Ahora bien, no todo puede conseguirse "On Demand" o "Pret a

Porter".

El disefo y desarrollo de estrategias de comunicacién requiere hoy en dia a un
tiempo 1) conocer y desarrollar experiencias que sean o puedan estandarizarse
como Buenas Practicas, 2) implementar certificaciones internacionales y 3) ser
innovador en forma iterativa, permanente y sustentable. Para ello es necesario
pensar el pasaje del circulo vicioso del Costumbrismo al proceso iterativo de las

Buenas Practicas. Pensada en términos de proceso recursivo* orientado a las

“Se trata de procesos que van mas alld de la retroalimentacién. Un proceso recursivo es aquel cuyos

productos son necesarios para la propia producciéon del proceso.

13



Buenas Practicas la nuestra estrategia de comunicacion vincula dindmicamente los

siguientes 3 componentes:
Grafico 3

—— Conversacion — Registro — Buenas Practicas ——

a

Fuente: Elaboracién Propia.

En este proceso podremos partir del desarrollo de un proceso comunicacional /
conversacional participativo y de calidad, documentable y por tanto a salvo de la
corrupcién de la discrecionalidad y que genere Buenas Practicas adoptadas y
adaptadas a nuestro contexto de actuacidon organizacional particular y a la vez
disponibles colaborativamente para toda la comunidad local, regional y global que

pueda beneficiarse con ellas.

La importancia del prefijo "CO"

La estrategia estd hoy mas que nunca directamente relacionada con el prefijo "Co™:
Conversacion;
Colectivo,;
Colaborativo;
Comunidad,;

etc.,
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Que podemos enumerar entre otras palabras clave necesarias para volver
comunicacionalmente sustentable a cualquier organizacién que desee mantenerse

en la conversacion.

A la vez necesita facilitar y ampliar la documentaciéon de todas las acciones de
comunicacion,, desde las mas basicos, pasando por las reuniones, y alcanzando

procesos comunicacionales integralmente.

Y finalmente lograr identificar Buenas Practicas que faciliten tanto las innovaciones
de procesos como de productos sin perder de vista que siempre y en el mejor de los

casos la comunicacion es un malentendido en comun.
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La Comunicacion Promocional del Libro:

Un Desafio Discursivo

Felicitas Casillo’

Resumen

El booktriiler fue uno de los primeros textos promocionales de la industria editorial,
exclusivamente nativo del &mbito digital. Sin embargo, luego de un periodo de popularidad
su difusion mermé. En este articulo se describe su funcionamiento narrativo y se enumeran

algunos desafios.
Palabras clave: Discurso; Booktrdiler; Industria editorial.
Abstract

Booktrailers were one of the first promotional texts of the publishing industry exclusively
native on Internet. However, after a period of popularity, its diffusion declined. This article

describes its narrative structure and lists some challenges.
Key words: Discourse, Booktrailer; Book Industry.

A lo largo de la historia de la literatura, la promocién del libro fue un asunto
controvertido debido en parte a la relacion compleja entre arte y mercado. La
circulacion se relaciond, por un lado, con el viaje propio de la obra a partir de la
lectura contempordnea y sucesiva. Ese itinerario implicaba tertulias,
presentaciones, debates y, en general, diversas lecturas. A partir de Wittgenstein
(1953), la obra podria considerarse como un “juego del lenguaje” en cierta
comunidad histérica de sentido. En palabras de Gadamer (1996), esta inteleccion
seria aquella genuinamente artistica, relacionada a la literatura — y al arte en

general- como “juego, simbolo y fiesta”.

" MA - Doctoranda. Universidad Austral - CONICET. Universidad de Belgrano.



Pero por fuera del ejercicio de la lectura, la circulacion de una obra se debid
también a la logica y estructura propias del campo cultural (Bourdieu, 2012; Garcia
Canclini, 2011), encrucijada de “transitos y traducciones” (Grossberg, 2010), de

superposiciones con campos diversos y con discursos transversales.

El presente articulo desarrolla el caso de un estilo novedoso de promocién en el
campo editorial: los booktrailer (BT). Se llamé con ese nombre a piezas
audiovisuales cortas que promocionan libros. Son realizados por grandes
editoriales, pero como requieren de un bajo presupuesto de produccién, los
autores independientes y las editoriales exclusivamente digitales también los
utilizan. Suelen difundirse antes de la presentacién del libro y forman parte de los
elementos promocionales de la edicién. El sentido de este andlisis consiste en
comprender una de las formas en que se concreta la comunicacién sobre la

literatura.

Los BT surgieron en 2008 y crecieron a la par de las tecnologias moviles y los
nuevos habitos de consumo. Si bien en la Argentina no fueron mayormente
difundidos, si en EEUU y Espana. Abundan las paginas especializadas, con rankings
sobre los BT mas populares o mejor producidos. Otras, en cambio, difunden
instrucciones sobre como realizar estas piezas audiovisuales de modo 6ptimo. A
partir del enorme éxito de los BT, en 2010, el grupo editorial norteamericano
Melville House lanzé los Moby Awards, un ranking que difunde los mejores y peores

del ano.

Los trailers de libros proporcionan conocimiento y preparaciéon para
la lectura. Facilitan informacion acerca de los personajes; se revela
con detalle sélo lo suficiente como para introducir a los lectores
potenciales, pero no tanto como para que se eche a perder el
proceso de descubrimiento que tiene lugar durante la lectura. Los
personajes y la historia se introducen sélo para ayudar a preparar el
terreno y ofrecer una vista previa de los antecedentes o el punto de
vista de la historia, similar a lo que se realizaba en los circulos de
lectura (Gunter & Kenny, 2008).
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Si bien el parrafo antes citado expone el objetivo de un BT, en numerosas ocasiones
se observa una deficiente calidad técnica o una referencia problematica de la obra
original. Debe tenerse en cuenta que, al igual que los trdileres cinematograficos,
los BT son obras referidas a un texto original, y ahi radica la dificultad que presenta
su realizacién, porque a diferencia de la promocion del cine, implican otro lenguaje,
no el de la obra original. En este sentido, los BT son uno de los primeros productos
promocionales de la industria editorial que escap6é a la légica impresa y que
representd, aunque de forma todavia rudimentaria, las posibilidades del mundo
digital.

La principal dificultad de los BT no parece ser técnica sino narrativa. Las
conclusiones que se presentan a continuacién provienen un andlisis realizado en
dos etapas, primero sobre un corpus de BT del ano 2012 y luego con la suma de
piezas de 2015. Por medio del analisis de contenidos se observé en primer término
la aparicion de componentes audiovisuales. Luego, el mismo corpus se abordé por
medio del analisis del discurso, para comprender la correspondencia entre la obra

referencial y la referida.

El proceso de produccion de un BT

En el nuevo contexto de la industria del libro, los realizadores de BT suelen ser
agencias cuyo cliente es directamente el escritor. En otros muchos casos es el
mismo escritor quien emprende la realizacion de la pieza audiovisual. En este
sentido, exitosas plataformas web como Bubok o Lulu, en las que hasta la misma
edicién del libro resulta dirigida por el autor, parecen confirmar la tendencia de la

ley de “hazlo t mismo” que comienza a modificar el mundo editorial.

Existen en internet, tanto en castellano como en inglés, numerosas paginas que
aluden el proceso de realizaciéon de BT y brindan consejos sobre como realizarlos.
También prosperan pequenas agencias que brindan servicios para autores, entre
ellos, la realizacion de BT. Ejemplos de este tipo de emprendimientos son el portal

espanol Mundo Palabra y el norteamericano Authors Broadcast, entre otros. Son
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estas empresas de servicios integrales para editoriales, autores y guionistas, al

mismo tiempo que plataformas gratuitas para la difusién de la Literatura.

El australiano Andrew Wrathall (2010), Publishing and Digital Media Coordinator de
la agencia Books+Publishing sostiene que el objetivo de un BT “es crear un sentido
de la atmoésfera del libro, y, en definitiva, atraer al espectador”. A su vez, Wrathall
coincide con Justin Ractliffe, editor de Random House, en que de ninguna manera
un BT se trata simplemente "de contar la historia del libro". "El trabajo consiste en
cambio en crear el sentimiento y emocién que deseamos generar en el publico",

enfatiza Wrathall.

José Manuel Aparicio es el director de Mundopalabras.com la agencia literaria
espanola antes mencionada que trabaja con los productos de novedosas companias
de publicacién como Bubok y People Ebooks, entre otras. Durante la entrevista que
concedié a la autora de este trabajo, Aparicio sostuvo que las etapas en la
produccién de un book trailer son basicamente la obtencién de los datos del libro
tales como sinopsis, ideas principales y frases; el desarrollo de un guién, y por
altimo, la fase de produccién. Con respecto a cudl es la principal caracteristica de
un BT de calidad, sugirié que lo mdas importante “es la concisién, no querer contar
demasiadas cosas” y que el objetivo de todo BT “deberia ser fomentar en el
potencial lector la curiosidad por la obra, que el video le haga fruncir el ceno, que

quiera saber mas”.

Etapas de produccion

Existen muchos tipos de BT y la eficacia de cada uno depende, en parte, de las
caracteristicas de la obra original. Por lo que en primer término, en la etapa de
preproduccion, antes de tomar cualquier decision audiovisual, es necesario
conocer esa obra. En otras palabras, leer el libro y distinguir tono, atmodsfera,

acciones y personajes principales.

El segundo paso, y dentro de la misma etapa, consiste en la creacién de un

storyboard, de unos 20 a 25 frames, y de forma simultanea, elegir qué tipo de
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imagenes se utilizaran, si seran imagenes en movimiento, inméviles o animaciones.
En el caso de las imagenes, al igual que en el de la musica, la mayoria de las
agencias recomiendan cuidar el origen de las mismas y buscar en bancos de
fotografias con derechos comunes. Esta decisién depende a su vez del presupuesto

y recursos técnicos con los que cuentan los realizadores.

El siguiente paso es el de la produccion: filmacién y diagramacién de imagenes,
que mas tarde, durante la etapa de montaje, seran ensamblados con
sobreimpresos, efectos sonoros y musica. Por Gltimo, la difusién del BT. Esta es, si
no la parte mas importante, si la que da sentido a todo el trabajo. Ademas de
subirlas a plataformas como Youtube o Vimeo se las suele localizar en redes
sociales, paginas de editoriales y diarios, utilizando o no pauta publicitaria, como
noticia o publicidad, y paginas especializadas como AuthorsDen vy

booktrailers.ning.com

En la siguiente matriz SIPOC (Supplier, Input, Process, Output, Customer), puede

apreciarse el proceso de produccion de estas piezas promocionales.

Proveedor Input Proceso Output Cliente

/Consumidor

Autor/obra En el caso de que el BT Corto.

Historia/Tema | fuera realizado por el
— / P -Editorial.

) mismo departamento de
Entrevistas.

promocion de la Editorial y

NO por una agencia o

-Lector
disenador externo, el .
habitual.
equipo de Marketing y
Prensa se avoca a la
roduccion y edicién del
procuccion y edict -Lector
video. .
potencial.
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Editorial
>

Minima
informacion
de la edicion,
recursos
sonorosy

audiovisuales.

1- Preproduccion
Guionado y story
board.

2- Produccion
- Grabacién de
actuacionesy
locuciones.
- Diagramaciény
diseno de

sobreimpresos.

3- Posproduccion
- Montaje.
- Edicién final de

color y sonido.

4- Lanzamiento

- Circulacion.

-Paginas

especializadas.

-Paginas no
especializadas.

Fuente: Elaboracion Propia.

Desarrollo de las caracteristicas narrativas del BT

Los BT son piezas promocionales que no suelen superar el minuto y medio de

duracién. La mayoria utiliza imagenes, ya sean estdticas o en movimiento,

animaciones o filmaciones, y sobreimpresos, y pueden incluir voz en off de un
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locutor. Tomando como base las distinciones clasicas, es posible ubicar al tréiler

dentro del género deliberativo. Este busca convencer al oyente considerandolo

como un arbitro.

Por lo general cuentan con un exordio (introduccién), narratio (minima insinuaciéon

de la trama con inclusién de argumentacién) y epilogo (cierre). Suelen especificar

de forma sintética los datos de la novela original, como el género, el argumento, la

atmosferay los personajes, a veces totalmente explicitada por medio de la palabra;

o implicita, por medio de la imagen o el sonido.

Exordio: La introduccion en los BT esta dada en general por medio de alguna
frase, mencion al autor u obra original. A diferencia de otras narraciones, en
tanto texto publicitario, el BT debe implicar un pequeno climax, natural a la
narrativa de los traileres en general, que suele estar marcada por sucesivos

momentos de tension.

Narratio/argumentacion: Por lo general sugiere mas de lo que explicita. El
conflicto no aparece descrito sino que se lo insinta. Una de las técnicas mas
utilizadas es la alternancia entre imagenes y sobreimpresos o voz en off. Por
lo general, durante algunos segundos de la narracién suelen intercalarse
argumentaciones. En la mayoria de los casos consisten en una imagen o un
sobreimpreso para sugerir el interés mayor de la obra. Por ejemplo: una
imagen de los momentos de mayor tension o de los personajes mads

atractivos.

Epilogo: La conclusién del BT. Suele estar dada por la portada de la novela,
cuando se exponen los datos utiles para la adquisiciéon del producto. Es la
parte menos artistica de la pieza, pero necesaria para los objetivos

comerciales.

Para clasificar este tipo de piezas promocionales, podrian utilizarse dos

valoraciones distintas, la primera correspondiente a la obra original, la segunda
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corresponde propiamente a los BT: por relevancia adjudicada al autor u obra, y por

tipo de narracion.

Segun el criterio de relevancia de autor de la obra original, los BT pueden

clasificarse como:

1. Basados en best sellers: Esto cambiara considerablemente la naturaleza
de la argumentacion, porque se alude por lo general al autor y a otras
obras reconocidas de su autoria. De esta manera, las alusiones seran

extradiegéticas.

2. Basados en obras de autores noveles: La argumentacion en este caso se
basara sobre todo en el interés potencial que podria suscitar la obra, y las

alusiones seran intradiegéticas.

Segun el criterio de la estructuracion de la narracién, los BT seran:

3. Dramaticos: Aquellos que presentan un despliegque de la trama para
presentarla al espectador y potencial lector. Pueden incluir la lectura de

pasajes de la obra.

4. Expositivos: Son aquellos que implican informacion de la obra, del autor,
pero no representan la historia sino que la aluden. Pueden incluir

fragmentos de entrevistas al autor.

Los BT manifiestan semejanzas y diferencias con los trailer cinematograficos. Estos
ultimos utilizan el texto original, la pelicula, como materia prima, en cambio los BT
deben “fabricarse” wun material original. Los traileres cinematograficos
promocionan un texto por medio del mismo lenguaje: un trailer cinematografico es
una pequena pelicula que invita a ver otra pelicula. Pero un BT utiliza otro lenguaje

que el de la obra original: es una pequena pelicula que invita a leer un libro.
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Es esta una dificultad y al mismo tiempo un desafio creativo. Para los realizadores
de traileres cinematograficos el principal desafio estaba en el montaje, mientras

que los realizadores de BT realizan todo el proceso produccién audiovisual.

(...) un trdiler no se diferencia mucho de cualquier otro tipo de
anuncio o spot publicitario que vemos en television. Los dos son
anuncios audiovisuales de corta duracién y los dos buscan
posicionar su producto dentro del mercado. (...) Si observamos el
fenomeno de los trdiler desde una perspectiva global, tres
caracteristicas comunes surgen a primera vista. La primera se
refiere a su razén de ser, es decir, al porqué de su existencia. La
segunda, al objeto para el cual existen: a la naturaleza del objeto al
que hacen referencia. La tercera tiene que ver con su propia

naturaleza narrativo-audiovisual (Dornaleche Ruiz, 2007).

Estas tres caracteristicas del trailer cinematografico que enumera el parrafo citado
valen también para los BT, porque si el objeto de un trdiler es el de promocionar un
producto, debe hallarse una estrategia publicitaria en su naturaleza narrativo-
audiovisual. En el trailer cinematografico existe menos riesgo en la referencia a la
obra original en tanto se utiliza el mismo material de la obra. En cambio, en los BT
realmente es posible recrear un mundo que no se corresponda del todo con el

original, y este es su principal desafio.

Conclusiones

El enfoque con que se ha trabajado no fue el andlisis de la difusién, circulacién o
recepciéon de los BT. El andlisis propuesto en cambio se basé en la narracion, con el
objetivo de sugerir sus caracteristicas textuales. En este sentido, los
inconvenientes mas comunes con respecto a los BT cominmente se relacionan las

posibles disparidades entre la obra original y la referida.

En cualquier caso, esta disparidad, suele implicar simplificaciones, redundancias
innecesarias y confusiones en el tono o en las atmésferas del BT. Otro de los

inconvenientes observados es la utilizacién de herramientas narrativas pobres que
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desprecian el valor de la obra original, como por ejemplo: la alternancia contintda

entre imagenes estaticas y musica.

Algunas de las ventajas y oportunidades que brinda este Formato son:

e Bajos costos de produccién y difusién.

e La estructuracidon clasica de la narracién permite ordenar y dosificar la

informacion.

e La claridad de los objetivos (;qué se pretende hacer con el BT?) permite

concretar una pieza comercialmente util, atractiva y compartible.

e Implicar de algun modo al espectador. Tendencia efectiva a interpelacién en

la mayoria de los BT.

e Posibilidad de elegir los puntos mas fuertes de la obra y exponerlos del

modo mas atractivo posible.

Sugerir una “experiencia de lectura”.

Como se sugirio al comienzo, el interés de los BT radica en que son textos
referidos. Su naturaleza misma consiste en transparentar otro texto con el fin de
promocionarlo. Las dificultades que enfrenté este formato se deben a la necesidad
no siempre satisfecha de generar contenidos de promocién valiosos alrededor de la

industria editorial.
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El efecto Netflix: como los sistemas de
recomendacioén transforman las practicas de

consumo cultural y la industria de contenidos

Ignacio Uman’
Resumen

En la Gltima década los sistemas de recomendacién se han vuelto sumamente populares.
Entre los ambitos mas usuales se encuentran las recomendaciones de productos en tiendas
online, peliculas, series, musica, libros, productos de consumo masivo o recomendaciones
de perfiles en redes sociales. Un recomendador es un sistema complejo y sofisticado que
mediante diferentes técnicas analiza la informaciéon de los usuarios, la filtra y genera
conocimiento accionable: predice qué producto serd interesante para el usuario y la
empresa. Utilizando Filtros colaborativos y basados en contenido, selecciona un producto
que si se compra maximiza el valor tanto para el comprador como el vendedor en un

momento determinado del tiempo.

El caso de la plataforma Netflix resulta ejemplar en este sentido. El agudo conocimiento
del comportamiento del consumidor es lo que provee datos al sistema de
recomendaciones de peliculas y series, que permite que los usuarios descubran el 80% de
los contenidos que consumen habitualmente en la aplicacién, generando asi una
experiencia personalizada de consumo. No obstante, las predicciones de estos sistemas
pueden resultar en una sobre simplificacion que no siempre refleja los matices culturales y
sociales del gusto, las motivaciones de las preferencias por un producto u otro y la
seleccion sofisticada que hacen usuarios y consumidores de las plataformas. Por ello,
conviene tener en cuenta otras variables que intervienen en este proceso

multidimensional de consumo e intercambio.

Palabras clave: Netflix, Sistemas de Recomendacién, Consumo Cultural, Algoritmos, Big

Data, Personalizacion, Contenidos.

1 Consultor en comunicacién cientifica y tecnoldgica. Docente de posgrado. Magister en Direccidn de
Comunicaciones Institucionales (ignacio@umancomunica.com.ar).



Abstract

In the last decade recommendation systems have become extremely popular. Between the
most common areas can be founded products recommendations in online stores, and also
it is expected to find movies, series, music, books, consumer products or profiles
recommendations on social networks. A recommender is a complex and sophisticated
system that, through different techniques, analyzes the user information, it filters and
transform into actionable knowledge: it predicts which product will be interesting for the
user and the company. Using collaborative and content-based filters, it selects a product
that, if is purchased, maximizes the value for both the buyer and the seller at a given

momentin time.

The case of Netflix's platform is exemplary in this field. The detailed knowledge of
consumer’s behavior it provides data to the recommendations system, which allows users
to discover 80% of the content they usually consume with the application, generating a
personalized consumption experience. However, the predictions of these systems may
result in an oversimplification that does not always reflect the cultural and social nuances
of taste, the motivations of preferences for one product or another and the sophisticated
selection made by users and consumers of the platforms. For this reason, it is convenient
to consider other variables that intervene in this multidimensional consumption process

and exchange process.

Key words: Netflix, Recommendation Systems, Cultural Consumption, Algorithms, Big

Data, Personalization, Contents.

Introduccion

Todos los dias que iniciamos sesién en nuestras aplicaciones (Apps), recibimos una
lista personalizada de peliculas, series, canciones y libros. También de artistas,
directores y autores. Lo mismo ocurre con los perfiles en redes sociales, donde a
través de nuestra red de “amigos” se nos recomienda a quien seguir o con quien

conectarnos.

28



Esta dinamica sélo es posible gracias a los sistemas de recomendacién en grandes
volumenes de datos o Big Data’ una tecnologia con un enorme poder para trazar
una radiografia del gusto de los suscriptores y usuarios de las mas conocidas
aplicaciones de internet (Amazon, Google, E-Bay, Facebook, Netflix, Spotify, etc.).
Se trata ni mas ni menos de algoritmos® de aprendizaje de preferencias, que -con
una eficiencia pocas veces vista- predicen lo que seguramente nos interesara en el

futuro.

Los sistemas de recomendacién* consisten en un conjunto de técnicas y
herramientas de software cuyo propdsito es asistir a un usuario durante un proceso
de toma de decisiones (Ricci, Rokach, Shapira y Kantor, 2011: 1-5) recomendandole
items que podrian ser de su interés, cuestiéon que se ha vuelto critica a la hora de

elegir un producto.

El recomendador selecciona un producto que, si se compra, maximiza el valor tanto
para el comprador como para el vendedor en un determinado momento del
tiempo. Para efectuar las recomendaciones, el sistema analiza y procesa la
informacion histérica de los usuarios (edad, compras previas, calificaciones), de los
productos o de los contenidos (marcas, modelos, precios, contenidos similares) y la
transforma en conocimiento accionable, es decir, predice qué producto puede ser

interesante para el usuario y para la empresa (Gemmis, laquinta, Lops, Musto,

2 El término Big Data surgié como un concepto recurrente para describir conjuntos de datos cuyo
tamano estd mas alld de la capacidad de las bases de datos tradicionales para capturar, almacenar,
administrar y analizar. Sin embargo, el alcance del término no sélo se refiere a los datos en si, sino
también a un conjunto de tecnologias que capturan, almacenan, administran y analizan, grandes y
variables colecciones de datos, para resolver problemas complejos. Sus principales caracteristicas
son Volumen, Velocidad y Variedad. (Mayer-Schéonberger, Cukier, 2013: 50-80).

® Un algoritmo puede entenderse como un conjunto prescrito de instrucciones o reglas bien
definidas, ordenadas y finitas que permite llevar a cabo una actividad mediante pasos sucesivos y

hallar la solucién a un tipo de problemas.

4 Los primeros sistemas de recomendacién nacieron en 1992, cuando dos investigadores
informaticos, Paul Resnicky John Redil, desarrollaron un método de recomendaciéon para los

articulos de UseNet, una red global de discusién online creada en 1979, predecesora de ArpaNet.
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Narducci y Semeraro, 2009). En diversas industrias los recomendadores, ademds,
tienen cierto nivel de autonomia a la hora de presentar las recomendaciones al

usuario final>.

Existen dos tipos de filtros o sistemas de recomendacién.

1) Los Filtros colaborativos: generalmente basan su légica en las caracteristicas
del usuario. Es por ello que los datos disponibles del usuario son su eje; el sistema
analiza las compras anteriores, preferencias, calificaciones que ha dado de otros
productos, el importe medio de las compras, etc. y busca otros usuarios que se
parecen a él y que han tomado decisiones similares. Los productos que han tenido

éxito en estos casos, seguramente también le interesaran al nuevo usuario.

2) Los filtros basados en contenido: el producto es la base de la prediccién, en
lugar del wusuario. Utilizan las caracteristicas del articulo (marca, precio,
calificaciones, tamano, categoria, etc.) para hacer las recomendaciones. En un
ejemplo de streaming cinematografico, los productos serian las peliculas y los
datos disponibles son titulo, portada, sinopsis, ano, pais de origen, director,
actores, género, duracién, etc. Para enriquecer mas al sistema, se valoran las
calificaciones que el usuario ha hecho sobre las peliculas -calificaciones explicitas,
como las puntuaciones con estrellas o favoritos, o implicitas, cuantas veces la ha
visto o si la ha visto completa- asi como las caracteristicas propias del usuario. Estos
datos, centrados en el producto y alineados con datos del usuario, son la materia
prima del sistema de recomendacion. De este modo, el algoritmo funciona como un

servicio de citas online, pero se empareja al usuario con una pelicula.

NetFlix: cuando el algoritmo y la experiencia del usuario lo es todo

> Si bien ain no se han realizado numerosos estudios para medir el impacto econdémico de los
sistemas de recomendacién, existen valiosas referencias de medicién en sitios del sector Turismo:
http://www.rizomatica.net/medir-el-impacto-economico-de-los-sistemas-de-recomendacion/
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1111/j.1468-0297.2012.02512.x
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NETELIX

"Netflix knows it has just 90 seconds to convince the user it has something for them to watch
before they abandon the service and move on to something else, so personalization is key to
ensuring users keep coming back." - Business Insider

and Run
s

Building Da

Fuente: redwoodalgorithms.com

Netflix es una empresa estadounidense de entretenimiento cuyo modelo de
negocios se basa en el streaming® de video, multimedia y productos bajo demanda.
Tiene mas de 110 millones de suscriptores en mas de 190 paises, y cada uno de

ellos recibe una experiencia diferente cada vez que inicia su sesion’.

En un articulo de Business Insider?, Lara O'Reilly comenta que recientemente sus
ejecutivos han revelado el modo en el que funciona su exitoso algoritmo. Con el
propésito de generar recomendaciones eficientes, utiliza un complejo programa de
aprendizaje automatico® que toma en cuenta mas de 100 factores y le sugiere al

usuario el contenido que le gustaria ver.

® Se entiende por “Streaming” la distribucién digital de video a través de internet de manera que el
usuario utiliza el producto a la vez que se descarga.

" Estadisticas generales de Netflix recuperados de: https://computerhoy.com/noticias/apps/asi-

funciona-sistema-recomendaciones-netflix-66807
8

Recuperado de: http://www.businessinsider.com/how-the-netflix-recommendation-algorithm-
works-2016-2

 Segin Murphy (2012) el aprendizaje automatico (machine learning) es una disciplina cientifica es

una disciplina cientifica del ambito de la Inteligencia Artificial que crea sistemas que aprenden
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La primera capa del sistema de recomendaciones de la plataforma analiza qué es lo
que ha visto un espectador, el orden y las fechas de reproduccién, los programas
que ha abandonado sin terminar o los que ha marcado como favoritos, entre otros
datos similares. Esta “metadata” aporta muchisimo valor al modelo, que debe
contemplar la heterogeneidad de gustos e intereses. En segundo lugar, esta
informacién de uso se combina con otros pardmetros que ayudan a comprender
mejor el contenido de los programas. Para ello personal de la plataforma
(generalmente directores, guionistas y criticos de cine) visualiza minuto a minuto
todos los contenidos y los etiqueta de manera pormenorizada. De hecho se
catalogan unas 150 categorias de contenido para poder recomendar con mayor

precisiéon qué ver (Amatrian y Basilico, 2012).

Algoritmo de Recomendacion

¢ ¢Quées lo préoximo que le gustaria ver
al usuario?

3 ﬁ oy E?Fﬂm K +  75% de la actividad de los usuarios se
N y bﬁ e 5 l‘ debe al algoritmo de recomendacion.
. * Netflix emplea més de 800
desarrolladores.

* El algoritmo evoluciona de acuerdo a
los nuevos productos y el
comportamiento de los usuarios.

/Scorn +  Resultados: Menor nimero de
1 usuarios que cancelan su suscripcién
/ vz

o] |

s ‘7 [ P4

© » L

i g .

S A RR @

P iy ™

Popularity

Fuente: DAC, Data Mining Consulting, Pera.

automdaticamente. “Aprender” en este contexto significa identificar patrones complejos en millones
de datos.
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Entre un 75% y 80% del contenido en Netflix puede ser hallado y visualizado
facilmente gracias a este sistema. El “etiquetador” toma el material, lo ve y a partir
de eso llena 150 criterios clave para identificar ese titulo. En House of Cards, por
ejemplo, algunas de las categorias y etiquetas son: tono -oscuro, cinico, satirico-,

trama -politica, corrupcion, traicién-, violencia -3, moderada-°.

En declaraciones a Business Insider, el vicepresidente de innovaciéon de productos
de Netflix, Chris Jaffe, explicé que entre 2012 y 2013, la empresa se dio cuenta de
que necesitaba resolver el "problema del agujero de conejos": tener tanto
contenido que los usuarios se pierden. Al igual que en Facebook News Feed, en
Netflix los usuarios aprecian que algunos contenidos estén excluidos porque no

podrian asimilarlos.

Los directivos de la plataforma saben que disponen tan sélo de 90 segundos para
convencer al usuario de que tiene algo que ver antes de abandonar el servicio y
pasar a otra tarea, por lo que la personalizacién es clave para garantizar que los
usuarios vuelvan. No obstante, Netflix, se asegura de no sobre-personalizar:
aunqgue lo que mas nos interese sean los dramas televisivos oscuros, cada tanto se
introducen variantes como recomendarnos un documental o una comedia. El
propio Jaffe senalé que la clave del valor esta en lograr una verdadera experiencia

del usuario:

Trabajamos constantemente para hacer que la experiencia sea cada
vez mejor. Es un enfoque Unico. En algunas empresas cuyo producto
esta evolucionando, el equipo del podria ser el impulsor. Presenta la
idea, el disefio y las construcciones, lanza el producto y ve lo que
sucede. Mi equipo no puede tomar esa decision. Se nos ocurren las
ideas, pero lo que impulsa las decisiones sobre los productos son
nuestros clientes, lo que hacen realmente los clientes y como usan

el producto (O’Reilly, 2016, en: Business Insider).

0 véase Revista Semana (2017): https://www.semana.com/cultura/articulo/netflix-vicepresidente-

de-innovacion-habla-como-funcionan-los-algoritmos/530670
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Nuevos y viejos sistemas de recomendacion

Similaridad

* Identifica las peliculas o series que
pueden tener contenido similar.

* Utiliza informacién de la metadata de
la pelicula, rating, data de
visualizaciones.

* Se puede utilizar estos conceptos en
otros modelos.

Queue Add
* Se puede utilizar en diferentes

contextos:

— Cuando el usuario realiza una
blisqueda de un titulo.

— Cuando decide afadir titulos a la
cola.

— Listas personalizadas.

Dot Mining Consuling'SAC
Fuente: DAC, Data Mining Consulting, Peru.

Netflix nacié por un hecho anecdético: Reed Hastings, uno de sus creadores, alquild
“Apolo 13" en la cadena de videoclubes Blockbuster y al devolver la pelicula con
unos dias de retraso tuvo que pagar 40 délares. Si bien la empresa fue creada en
1997, inicialmente como un negocio de “videoclub online” o por correo postal (para
EE.UU.), su revolucién se dio con el servicio de streaming de video y la relacién

directa con el indice de velocidad de los proveedores de servicios de internet."

Podria plantearse ahora el siguiente ejercicio. Retroceder unos 30 afnos en el
tiempo, cuando nuestro plan era ver una pelicula en la comodidad de nuestra casa,
camindbamos hasta el videoclub del barrio, furor de los afnos 80-90. Era un local
vidriado con cientos de cajas ordenadas por categorias (géneros) y dispuestas en

estantes parecidos a los de un supermercado.

" Netflix Inc. Annual Report (2014), recuperado de: https://web.archive.org/web/20140308004838
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Esos estuches (tangibles) se concentraban en ganar espectadores con una receta
simple: una fotografia de los protagonistas, el titulo en letras grandes y un
resumen del argumento. Claro que en este modelo de negocios el tiempo de
alquiler era limitado y la desventaja era devolver la pelicula a tiempo. En ciertas
oportunidades, la demora de tiempo era clave: estdbamos pendientes de cuanto
tardaba en estrenarse la pelicula en video, luego de pasar por la sala de cine. Al
mismo tiempo, le pediamos recomendaciones de peliculas al encargado del

videoclub o alguno de nuestros amigos-conocidos cinéfilos.

Si bien desde entonces ha pasado “mucha agua bajo el puente”, la estrategia de
seduccion de Netflix no es muy diferente. También se vale de la clasica triada titulo-
fotografia-sinopsis pero el foco estd puesto en sus sistemas de recomendacion. Por
ello, la plataforma no necesita hacer una clasica investigacién de mercado entre los

consumidores de video, sino que recurre directamente a su enorme base de datos.

Si se elige Black Mirror aparecerdn en portada otras peliculas y series de ciencia
ficcion. Pero también apareceran otros contenidos especialmente destinados a
personas fascinadas por la tecnologia y la informatica (geeks), que no
necesariamente estan relacionados con el género, aunque esta red de datos los ha
considerado atinados para atrapar al cliente. Si en cambio optamos por ver La Casa
de Papel, seguramente recibiremos recomendaciones de series de accién, policiales
y thrillers. Pero también, si hubiese otra tendencia posible de consumo, nos podrian
recomendar mas contenido de series espafolas o de habla hispana

(independientemente de si vivimos en Espafna o no).

En una publicaciéon de Revista Wired'?, Libby Plummer explica que el foco de las
recomendaciones de Netflix estd puesto en un tipo de predicciéon que ha dejado de
lado la informacién sociodemogréfica -geografia, edad, género-. En cambio, los
usuarios son agrupados por gustos que definen perfiles y que poco o nada
dependen del sitio de residencia y de los contextos, factores que muchas veces se

consideran en los clasicos pre-test publicitarios.

12 Recuperado de: http://www.wired.co.uk/article/how-do-netflixs-algorithms-work-machine-

learning-helps-to-predict-what-viewers-will-like
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Detras del algoritmo sobreviven elementos que conjugan elementos tradicionales
y digitales. A la clasica sinopsis se anaden fotografias aleatorias (que varian segdn
las reproducciones y en ocasiones sorprende que no muestren a los protagonistas),
etiquetas que avisan cuando hay nuevos capitulos de una serie, adelantos animados

de 30 segundos (trailers o previews) y valoraciones de otros espectadores.

A todo este modelo contribuye la crisis de la publicidad tradicional y de los
expertos del marketing como “fuente fidedigna” de recomendacién’. En este
sentido, la recomendacién boca a boca o entre pares gana fuerza mediante
sistemas de comercio electrénico y tiendas online que utilizan la reputacién, el
filtrado colaborativo y la experiencia de los consumidores como un valor agregado
para la toma de decisiones, frente a otros medios y actores tradicionales que

pierden peso.

Criticas a la estandarizacion de gustos y preferencias. El caso de Spotify.

Resulta evidente que los sistemas de recomendaciéon se basan en un algoritmo
cuya evolucién y usos aplicados al consumo cultural son infinitos. De hecho, Netflix
disend sus series de éxito como House of Cardsrastreando en los grandes
volimenes de datos (Big Data) que generan todos los movimientos de sus usuarios
para analizar lo que los satisface’. El algoritmo construye, en este escenario, un
universo cultural muy ajustado y complaciente con el gusto del consumidor, que

puede avanzar hasta llegar siempre a lugares reconocibles (Carr, 2013).

(Es la hiperdisponibilidad de productos culturales una realidad propia de la
posmodernidad? Ante la dificultad que despierta este interrogante, pareciera ser
que internet y las plataformas de Streaming, han vuelto posible un mundo analogo
a la ficcion que describia Borges en "La biblioteca de Babel", donde podriamos

hallar casi todas las obras existentes. En este universo borgiano, en tiempo real,

13 “Antes que escuchar a los medios hay que escuchar al consumidor. El 76% no cree que las marcas y

empresas digan la verdad en los anuncios. La gente cree mas en la gente”, sefala Luis Gémez,
director de marca de Iberdrola. Marketing Directo.com, (2009).
Y En el caso de House of Cards, Netflix utilizé la base de datos de las preferencias expresadas de sus

usuarios para hacer una “recomendacién inversa”: le recomendaron usuarios a una serie.
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solo deberiamos saber lo que queremos e introducirlo en el buscador para

encontrarlo en ese preciso momento que lo necesitamos (Verdu, 2016).

Alex Heath analiza el tema de la construccion del perfil de gustos de suscriptores
en un articulo especializado de Business Insider?®, en el cual menciona diferentes

declaraciones criticas de Ajay Kalia, senior product owner de Spotify'®:

En el caso de la musica esta idea de hiperdisponibilidad puede
asustar. Es realmente un mapa incompleto de lo que esta disponible
(...) Pensamos que quizas podiamos interpretar ese mapa de la
musica para el usuario y lo primero que descubrimos es que no
existe una forma Unica de hacerlo. Es algo muy personal, cada uno
tiene el suyo. Y muchas veces son islas inconexas. Por ende lo que
podemos hacer es trazar unas lineas entre ellas para que tengan

sentido para cada uno.. (Heath, 2015)

El sistema de recomendaciones de Spotify se basa en las busquedas de sus
suscriptores, a qué géneros las asocian, qué significa para ellos jazz, blues o soul 0 a
qué horas y dias del ano le dan play a determinadas obras. El resultado es tan dispar
que a veces es imposible que el sistema relacione a un musico con otro (Verdd,
2016). La mayoria de los algoritmos pueden omitir entonces elementos
discordantes y cierran el circulo del gusto en torno a lo mds obvio, aquello de "si le
ha gustado Coldplay, entonces le gustard Keane o Travis", o a lo mds solicitado, en

caso de recurrir a busquedas similares de otros usuarios.

Para referirse a la relacion entre gusto y distincién, Pierre Bourdieu (1979) planted
acertadamente que el gusto ha sido durante anos un elemento clave para la
diferenciacién social y estilo de vida. Ese elemento tan sencillo permite a las
personas juzgar a los demas 'y, a la vez, ser juzgados. Da la posibilidad de distinguir,

clasificar e, inevitablemente, de ser etiquetado bajo ciertos parametros.

15 Recuperado de: http://www.businessinsider.com/how-spotify-taste-profiles-work-2015-9

6 Spotify no fue la primera compaiia en entrar al negocio de la musica online, pero fue un
innovador en aspectos de marketing, tecnologia y opciones de suscripcion que le han permitido ser
el lider en este Ultimo mercado, el de la suscripcion.
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Se trata de una reduccion que también es posible gracias a los algoritmos y
sistemas de recomendaciéon: se prejuzga una identidad basada en elementos
culturales, gustos y preferencias, para ir asignando -paulatinamente- mas

elementos de diferenciacion.

En la frontera de las limitaciones de los sistemas de recomendacién, se encuentran
andlisis criticos del funcionamiento cuasi maquinico y automatizado de los
algoritmos, argumentando que nos hacen rutinarios, previsibles, y afectan nuestra
curiosidad por explorar todo el acervo cultural. A esta perspectiva critica se
suscribe la opinién de Ramén Sanglesa, coordinador del Data Transparency Lab de

Espana’’:

Estos sistemas se basan en el pasado para predecir el futuro. La
primera dificultad es conseguir la masa critica para que tengamos
mas datos y las proyecciones sean mejores. Ademas corren el riesgo
de quedarse en una misma area de recomendacion. En el consumo
cultural, el peligro estda en la uniformizaciéon del gusto, lo que
(lamamos ‘filtro burbuja’. Y asi se van creando comportamientos

mas estandares (Businessinsider.com, 2015).

Con el propédsito de desmitificar el poder de personalizacion de los sistemas de
recomendaciéon, Andrea Manteca, bloguera especializada en tecnologia’®,
reflexiona sobre los riesgos y la sobresimplificacién de las preferencias que

efectivamente puede generar esta innovacion tecnoldgica:

Los [algoritmos de recomendaciéon] pueden convertirse en un arma
de doble filo, haciéndote vivir en una burbuja informativa, un

Truman Show: el confort ideolégico, el no verse nunca expuesto a la

" Data Transparency Lab es una iniciativa conjunta entre Massachusetts Institute of Technology
(MIT), Mozilla y Telefénica 1+D. Su objetivo es articular a la comunidad de desarrolladores,
disenadores, investigadores, empresarios y legisladores para mejorar la transparencia de datos
personales a través del disefio y la investigacion. Mas  informacién  en:

http://datatransparencylab.org/es/
18

Recuperado de: https://blogthinkbig.com/lo-que-realmente-te-recomienda-un-algoritmo-de-

recomendacion
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contradiccién ni a puntos de vista opuestos. Basados en reacciones y
gustos del pasado, el algoritmo de recomendaciéon configuraria
nuestra opinion del manana. Estos algoritmos, como casi todo en la
vida, dependen del uso que las personas le demos, alejandose de
blancos y negros puros, con numerosos matices de gris (Manteca,
2017).

Como puede apreciarse, si bien el uso de sistemas y algoritmos de recomendacién
estd generando transformaciones visibles en las practicas de consumo cultural y en
la infraestructura de contenidos masivos, ain conviene ser prudente. En este
sentido, no estaria de mas detenerse a reflexionar sobre aquellas tensiones y
contradicciones no resueltas por los avances tecnoldgicos, no aferrarse al
determinismo tecnoldgico™ y situar en el anélisis aquellos aportes fundamentados
que también cuestionan las incidencias del poder algoritmico en la
estandandarizacién de gustos y preferencias sobre diversos productos de consumo

cultural.
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Comunicacion, Cultura y Genero:

La Mujer Maravilla, ¢Aliada del Feminismo?

Maria Mercedes Galindez’

Resumen

En este articulo reflexionaremos acerca de la serie televisiva de los afos 70's, Wonder
Woman, en funcién de tres variables cualitativas de andlisis: Comunicacién, Cultura y
Género. De esta manera, veremos coémo un producto cultural de consumo masivo es reflejo
de su contexto y, a través de una mirada comunicacional, puede evidenciar también los
avances en cuanto a los Estudios de Género de la década referida. Puntualizaremos
especialmente en la figura de la Mujer Maravilla, como primera superheroina que intenté
ser un emblema feminista de la 2da. ola y analizaremos hasta qué punto una mujer de
carne y hueso puede verse realmente reflejada en esta diosa amazona, superpoderosa,

fuerte, bella, que tiene como principal objetivo de vida de salvar a la humanidad entera.

Palabras clave: Comunicacién; Cultura; Estudios de Género; Serie de TV; Mujer Maravilla;

Feminismo.

Abstract

In this article we will consider the 70's tv series, Wonder Woman, based on three
qualitative variables of analysis: Communication, Culture and Gender. We will analyze how
a cultural product of mass consumption can be a reflection of its context and, through a
communicational perspective, it can also show the advances in terms of Gender Studies, so
important today. We will highlight especially the role of Wonder Woman, as the First
female superhero who is supposed to be a feminist emblem of the 2nd. wave and examine
to what extent she can truly reflect real women bearing in mind her goddess nature,
amazing superpowers, unparalleled beauty, and the fact that her main goal is to save

humanity.

Key words: Communication; Culture; Gender Studies; TV series; Wonder Woman;

Feminism.
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Resulta interesante observar de qué manera se ven reflejadas caracteristicas de las
distintas épocas en productos de la industria cultural, tales como series, sitcoms y
peliculas para poder analizar la evoluciéon o cambios que pueden presentar ciertas
corrientes y situaciones y, de esta manera, comprender mejor nuestros contextos

del pasado y presente.

En este caso, mediante las variables Comunicaciéon, Cultura y Género, nos
enfocaremos en la serie Wonder Woman (o Mujer Maravilla) que fue emitida en la
década del 70' en Estados Unidos dirigida al publico masivo y, en especial, a las
familias. Como primera superheroina en la historia de los superhéroes, Diana
Prince, pretende representar la lucha del movimiento Feminista en tanto es una
mujer superpoderosa, fuerte y bella que pelea contra enemigos hombres, salva a su
amor, Steve Trevor en todos los episodios, y tiene como objetivo final proteger a la
humanidad. No obstante, existen algunas contradicciones discursivas y dentro del
relato de la serie y de las caracteristicas de la protagonista especificamente que
podrian alejar a la Mujer Maravilla de ese lugar emblematico dentro de la lucha por
los derechos de las mujeres con el que se la suele relacionar tan estrechamente

dentro de la cultura popular.

;Presenta la Mujer Maravilla un modelo saludable al que las mujeres pueden aspirar
y verse reflejadas? En su afan por encarnar la lucha por la igualdad de derechos
entre hombres y mujeres, ;logra la Mujer Maravilla representar a la mujer del
mundo real, victima del machismo cultural y razén de ser del Feminismo? ;O cae
ella misma también en las trampas, jaulas invisibles y roles prefabricados que

atentan contra cualquiera de las mujeres que transitan la vida fuera de la ficcion?

Del Coémic al Prime Time

El 7 de noviembre de 1975 la cadena ABC emitié el episodio piloto de la 1era.
temporada de Wonder Woman, una serie basada en los comics de DC con el mismo
nombre, creados por William Moulton Marston en 1941. Protagonizada por Linda
Carter en el rol de Wonder Woman y Diana Prince y Lyle Waggoner como Steve

Trevor, la serie contd con 3 temporadas con un total de 59 episodios de 42 a 51
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minutos de duracion aproximadamente. A partir de la 2da. temporada, en 1977, la

serie fue emitida por la cadena CBS hasta su cancelaciéon en 1979.

La historia trata sobre la princesa amazona Diana, hija de la reina Hippolyta de la
Isla Paraiso, lugar que se ubica en medio del Tridngulo de las Bermudas que jamas
aparece en ningdn mapa y que se encuentra habitado sélo por mujeres amazonas?
que escapan del machismo imperante del pasado. Estas mujeres se caracterizan por
ser bellas, inteligentes, fuertes y poderosas guerreras que nunca envejecen y que

reciben entrenamientos especificos y poseen poderes sobrenaturales.
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Diana Prince, Wonder Womany la Princesa Diana. Fuente: Elaboracién propia.

2 En la mitologia clasica, aquellas que vivian en un pueblo habitado y gobernado sélo por mujeres.
Las caracteristicas de las habitantes amazonas eran que poseian habilidades para la guerra y se
enfrentaron, incluso, con héroes y dioses. El término amazonas refiere, entonces, a ese sitio poblado
por mujeres, donde los hombres no tienen espacio ni son bienvenidosy se lo relaciona con la imagen

de mujeres fuertes, independientes y guerreras.

45



En 1942, el piloto norteamericano Steve Trevor sufre en ataque naziy su avion se
estrella en la Isla Paraiso donde es encontrado por las amazonas. Tras una ardua
competencia déonde se evaltan habilidades de pelea y defensa y uso de poderes,
Diana resulta ganadora y es elegida para acompanar a Steve de regreso a la Tierra
para su recuperacién y para apoyar a Estados Unidos y a los Aliados en su lucha
contra los Nazis, en el contexto de la Segunda Guerra Mundial. Para mantener
oculta su identidad de Wonder Woman, Diana utiliza el nombre de Diana Prince y es
contratada por Trevor, quien ignora quién es Diana realmente, para que sea su

secretaria.

Diana, tal y como especificamos anteriormente, es una princesa amazona con
poderes sobrenaturales y un entrenamiento fisico que la prepar6 para poder luchar
contra sus enemigos y, mas especificamente, defender a sus aliados. Es una mujer
joven, bella, inteligente y valiente, quien se disfraza para ocultar su rostro y
participar de la competencia por quién sera la encargada de acompanar a Trevor a
la Tierra para su recuperacion, pese a la negativa de su madre, la reina, de que ella
se postulara como candidata. No soélo desafia a su madre y a su reina, sino que
ademas gana la competencia por ser realmente la mejor y, con resignacién vy
preocupacion, Hippolyta la prepara para su viaje, le otorga su caracteristico traje de
superheroina, le ensefna cémo manejar sus armas y cdmo cambiar de una identidad
a la otra de forma instantanea. De esta manera, Diana comienza a vivir en la Tierra
como Diana Prince, asistente de Steve en la Oficina de Servicios Estratégicos,
donde maneja informacién valiosa sobre planes de guerra y ataques del Eje y, de
forma secreta, es también Wonder Woman, una superheroina encargada de luchar

contra el mal, proteger a la humanidad y derrotar a los Nazis.

Mucho mas que un Super Traje

Resulta interesante, desde la perspectiva de este trabajo, detallar que el traje de

Wonder Woman consiste en un corset? rojo y dorado, un cinturén dorado, unos

3 El corset es una prenda rigida, que en mayor medida utilizan las mujeres, cuya funcién es moldear
la figura para dar cierta forma. Durante los siglos XVII y XVIII fueron adaptandose, de acuerdo a las

modas y a las nuevas formas del cuerpo femenino que se pretendia lucir. Cabe destacar que las
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shorts azules con estrellas, botas altas rojas y doradas con taco alto, una tiara

doraday, en ocasiones, una capa roja, azul y blanca con estrellas.

Como podemos observar, los colores son los de la bandera estadounidense, pais al
que ella va a vivir tras abandonar la Isla Paraiso y al que defiende incesantemente

ante los ataques de enemigos en particular y nazis en general.

Lynda Carter como la Mujer Maravilla en su traje de corset y lazo de la verdad.

Fuente: https://www.lyndacarter.com/press/wonder-woman-star-lynda-carter-will-receive-a-star-on-

the-hollywood-walk-of-fame-2/

ninas comenzaban a usarlos desde temprana edad, para acostumbrarse a su rigidez y para que su
cuerpo vaya adaptandose a la forma deseada. La idea es que el cuerpo de la mujer acompane la
nueva figura impuesta por la moda del momento y no que la prenda se ajuste a la mujer,
dependiendo de cada caso. Resulta llamativo, de esta forma, que un icono que representa la
supuesta liberacién femenina y sea considerado como feminista, como es Wonder Woman, lleve un
corset como traje de superheroina; una prenda incomoda, inflexible, que aprisiona el cuerpo
femenino y, de forma artificial y poco saludable, genera la imagen de una forma fisica que poco se
asemeja con la realidad. Salvar al mundo y liberar a las mujeres dentro de un corset, es, en si misma,

una contradiccioén.
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Si bien Wonder Woman tiene como objetivo salvar a la humanidad, es en el pais de
referencia donde conforma su nuevo hogar y donde cotidianamente ejerce su
mision de superheroina. Dentro de sus armas mas reconocidas estan los brazaletes
reflectantes, de una material tipo metal indestructible llamado "feminum" que
proviene de la Isla Paraiso, con los que se defiende ante ataques de balas y rayos; la
tiara, que la utiliza como boomerang y el lazo de la verdad, que sirve para que sus
enemigos confiesen sin mentiras sus planes, puede borrar la memoria de quién es

atado y también es imposible de romper o cortar.

Al comenzar una nueva vida en la tierra como Diana Prince, secretaria de Steve,
comienza a tener sentimientos amorosos para con su jefe y pareciera que son
correspondidos. Aunque la serie no propone la posible relacién romantica entre
ambos protagonistas como centro de la historia, se sugiere que entre ellos existe
mas que un vinculo profesional o, incluso, de amistad, pese a que no llega a
concretarse. Como Prince, ella es quien colabora con Trevor en el ambito de la
oficina, aportando informacién valiosa y datos interesantes que ella misma recoge
y razona que luego Steve puede utilizar para sus planes y estrategias. Como
Wonder Woman es la encargada de rescatarlo cada vez que es capturado por el
enemigo o sus planes se ven arruinados. Por primera vez tiene contacto con el sexo
opuesto y se siente atraida y curiosa al respecto pero, al mismo tiempo, es
consciente de que ya sea como superheroina o como mujer, él la necesita y ella

puede ayudarlo.

En cuanto a Steve Trevor, es un Mayor piloto de las Fuerzas Armadas de Estados
Unidos que combate en la Segunda Guerra Mundial. En una de las batallas es
atacado por Nazisy su avién se estrella en la Isla Paraiso donde Diana lo conoce y lo
regresa a la Tierra. A lo largo de la serie, podemos ver como se complementa
perfectamente con Diana, ya sea desde su lugar de Wonder Woman como desde su
rol de brillante secretaria. Es interesante porque podemos ver, por primera vez, a
un hombre que sistematicamente se encuentra en peligro y es una mujer la
encargada de salvarlo y protegerlo. Como comentamos con anterioridad, se sugiere

una relacién amorosa entre Steve y Diana, pero no se evidencia de forma explicita.
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Otro de los personajes interesantes que podemos destacar de la serie es Drusilla,
hermana menor de Diana, que también proviene de la Isla Paraiso y es una princesa
amazona. Su primera aparicion en el show televisivo es en la 1era. Temporada,
episodio 5 titulado "The Feminum Mystique Part 1"4 donde es enviada a
Washington por la Reina Hippolyta para que convenza a Diana de volver a la Isla
Paraiso; plan que se ve frustrado cuando la joven princesa es testigo de lo necesaria
que es su hermana para salvar a la humanidad, cuando siente curiosidad por
interactuar con humanos y con el sexo opuesto y cuando ella misma descubre ser

una superheroina, Wonder Girl.

Es importante mencionar que Drusilla no es un personaje fijo en la serie, dado que
no aparece en todos los episodios y sélo se hace presente cuando desde la Isla
Paraiso la Reina la envia por alguna misién puntual que tiene que ver con que Diana
regrese a su hogar. Sélo se la puede ver en tres episodios a lo largo de la serie: The
Feminum Mystique Part 1, The Feminum Mystique Part 2° y Wonder Woman in
Hollywood®. Cabe destacar que éstos Ultimos dos episodios mencionados hacen
referencia en sus nombres a la emblematica obra de Betty Friedan’ publicada en
1963, La mistica de la feminidad (o en inglés, The Femenine Mystique), considerada
fundamental para comprender el movimiento feminista de esa época y Fiel

representante de la 2da. Olaé.

4 The Feminum Mystique Part 1. 1era. Temporada, episodio 5, emitido en noviembre de 1976.
Recuperado de: http://www.imdb.com/title/tt0750266/

> The Feminum Mystique Part 2. 1era. Temporada, episodio 6, emitido en noviembre de 1976.
Recuperado de: http://www.imdb.com/title/tt0750267/?ref_=tt_ep_nx

® Wonder Woman in Hollywood. 1era. Temporada, episodio 14, emitido en febrero de 1977.
Recuperado de: http://www.imdb.com/character/ch0267365/

" Lider del Movimiento Feminista Estadounidense durante las décadas del 60 y del 70, tedrica

feminista, fundadora de National Organization for Women (NOW) en 1966.

8 Con respecto a la historia del Feminismo, puede dividirse en tres etapas u olas (Granillo, 2001),
cada una con caracteristicas propias, necesidades y objetivos especificos distintos de acuerdo al

contexto social, politico, econémico y cultural que las enmarcaba. La Primera Ola comienza en
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En su libro, Friedan plantea la existencia de un "malestar sin nombre" que padecian
aquellas mujeres de clase media, que vivian en sus comodos hogares con la Gltima
tecnologia en electrodomésticos tipicos del American Way of Life y que, sin
embargo, no lograban estar satisfechas con sus vidas familiares, aburridas, vacias y
que, con frecuencia, recurrian al alcohol o incluso al suicidio. Si bien el texto
describe la cotidianidad de las mujeres en Estados Unidos, esta problematica es
compartida de forma global y la mayoria de las mujeres en distintas partes del
mundo se vieron reflejadas en la insatisfaccion causada por el estilo de vida

detallado por la autora.

Si no me equivoco, el malestar que no tiene nombre que perturba
las mentes de tantas mujeres estadounidenses de hoy en dia no es
una cuestion de pérdida de la feminidad ni de demasiados estudios
ni de las exigencias de la vida doméstica. Es mucho mas importante
de lo que nadie reconoce. Es la clave de esos problemas nuevos y
viejos que llevan anos torturando a las mujeres y a sus maridos e
hijos, y desconcertando a los médicos y a los responsables del
mundo educativo. Bien pudiera ser la clave de nuestro futuro como
nacion y como cultura. No podemos seguir ignorando esa voz que
resuena en el interior de las mujeres y que dice: "Quiero algo mas

que mi marido, mis hijos y mi hogar". (Friedan, 1963, pp. 68 -69).

Estados Unidos y en Inglaterra a fines del Siglo XIX y principios del Siglo XX donde las mujeres
activistas, llamadas Sufragistas, reclamaban igualdad de derechos para la mujer frente al Estado, es
decir, derecho a la propiedad, igualdad de derechos dentro del matrimonio y, especialmente,
derecho a votar. La Segunda Ola del Feminismo comienza en la década del 60' en Estados Unidos y
se caracterizé por la busqueda de la igualdad de las mujeres desde el punto de vista no formal, es
decir, desde aquellos espacios donde la mujer continta siendo considerada inferior pese a los logros
conseguidos en términos de derechos. Toman temas como la sexualidad femenina y el derecho de
las mujeres a vivirla libremente; la posibilidad de dedicarse de lleno a su carrera; la lucha contra la
violencia hacia las mujeres, las violaciones y los acosos laborales y por los derechos en la
reproduccién en tanto medidas anticonceptivas y el derecho al aborto. Finalmente, la Tercera Ola
tiene su origen en la década del '90 y continua vigente hoy en dia. Considerando que no existe un
Unico modelo de mujer, sino que hay tantos modelos como cantidad de mujeres en el mundo, logran
combinar distintos enfoques del Feminismo con, por ejemplo, la Teoria Queer, el Ecofeminismo y la
Transexualidad, replantedndose qué se considera positivo o negativo para la mujer de hoy, en

cuanto a la sexualidad y su libertad, el trabajo sexual, la pornografia, etc.
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En cuanto a la Reina Hippolyta, es quien gobierna la Isla Paraiso y la madre de Diana
y Drusilla. Lider de las amazonas, es quién le ensena a Diana sobre sus poderes de
Wonder Woman cuando debe ir a Washington para acompanar a Steve Trevor tras
su accidente. A lo largo de la serie podemos ver cémo la Reina intenta traer

nuevamente a Diana a la Isla Paraiso.

Estereotipos no tan maravillosos

Considerando la dinamica de los conceptos Comunicacién, Cultura y Género que se
proponen en el presente trabajo, en referencia a las Teorias de Comunicacion,
podemos observar que en Wonder Woman los estereotipos fuertemente criticados
por la Escuela de Frankfurt parecieran, por un lado, romperse y, por otro,

sostenerse firmemente.

En palabras de Theodor Adorno y Max Horkheimer con respecto a la necesidad de
consumo de preconceptos y estereotipos a modo de simplificar las ideas vy

caracteristicas especificas del ser humano:

Pero seria vano esperar que la persona contradictoria y decadente
no vaya a durar generaciones, que el sistema deba necesariamente
saltar por causa de esta escisién psicolégica, que esta mentirosa
sustitucién del individuo por el estereotipo deba resultar por si

intolerable a los hombres. (Horkheimer y Adorno, 1987, p.187).

De esta manera, vemos cémo dos de los autores mds reconocidos de la corriente de
la Escuela Critica sefnalan que los estereotipos son un intento de las industrias

culturales por sustituir al individuo con toda su subjetividad.

Asi, en relacion con la serie televisiva de referencia, vislumbrando lo mas evidente
que se propone en un primer nivel de andlisis, podemos decir que se quiebra la idea
de que es el hombre quien debe rescatar a la mujer que se encuentra en peligro,
gracias a su fuerza Fisica, a su inteligencia, a sus habilidades especiales, etc. En el
caso de Wonder Woman vemos, por primera vez, a una mujer superheroina con

poderes sobrenaturales, incluida la fuerza fisica, que lucha contra enemigos del
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sexo opuesto y episodio tras episodio no sélo se dedica a salvar a Steve Trevor, sino

a toda la humanidad.

De esta manera, se destruye el estereotipo de la dama en peligro que espera ser
rescatada por un noble caballero, tal y como sucede en los cuentos de hadas
clasicos vy, lejos de ser una victima fragil, débil e indefensa, Diana despliega sus
habilidades sobrenaturales y no duda en pelear de igual a igual con cualquiera que
se le enfrente. Es ella quien toma el rol activo y se atreve a lanzarse en la aventura
de ser una superheroina, abandonando su hogar donde vivia comodamente junto a
su madre y sus hermanas, para salvar al mundo. A la inversa de lo que sucedia hasta
entonces, el hombre, en este caso, es quien ocupa el lugar de victima, de joven en
apuros quien, indtilmente, intenta liberarse de sus situaciones de peligro pero que,
finalmente, siempre es rescatado por la misteriosa mujer super poderosa que

acude a salvar su vida.

Sin embargo, podemos decir también que otros estereotipos si persisten en la serie
de referencia, a pesar de considerarse el personaje de Wonder Woman como un
icono del feminismo y de las mujeres que luchan por la igualdad de género por
estar planteado, supuestamente, como la primera superheroina, como una mujer

fuerte, independiente, poderosay superior al hombre.

Dentro de los estereotipos que se mantienen y que se pueden observar podemos
mencionar el hecho de que Linda Carter, actriz que personifica a Wonder Woman,
es hermosa, alta, esbelta, con ojos azules y rostro angelical; la idea de que la belleza
en la mujer es tanto o mas importante que sus habilidades, capacidades,
personalidad, etc. se deja entrever en la serie comentada. Para enfatizar en el
atractivo fisico del personaje principal, el traje que utiliza, tal y como hemos
descripto anteriormente, consta de un corset ajustado y escotado, un short y botas
altas con tacos; es en ese uniforme que Wonder Woman se la pasa corriendo
escenas tras escenas en busqueda de los villanos o de Trevor, quien siempre esta

en peligro, en un claro objetivo de hacerla lucir, también, su llamativa figura.
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Otro de los estereotipos que se pueden encontrar en la serie es el hecho de que, si
bien Wonder Woman es una princesa amazona con poderes sobrenaturales, lucha
contra villanos masculinos y logra vencerlos y, ademas, rescata a su amor, a la hora
de tomar su identidad de humana como Diana Prince, debe ocupar el rol de
secretaria de Trevor, vuelve a un espacio donde se encuentra subordinada a un
hombre. Teniendo todos los poderes para dominar la tierra y mostrarse superior a
los hombres, cuando debe actuar como una mujer humana, real, promedio y sin
habilidades sobrenaturales, elige jugar el papel de asistente, de estar
jerdrquicamente por debajo de Steve, su jefe. Debe ubicarse alli porque en aquella
época la mujer que trabajaba por fuera de su casa ocupaba espacios laborales

similares al de Diana; ni siquiera Wonder Woman pudo escapar al contexto.

En la contradiccién que se vislumbra, podemos ver un primer intento en Wonder
Woman de querer darle cierto espacio de importancia y relevancia a la mujer, de
querer romper con un gran estereotipo que implica que las mujeres son débiles y
no pueden ir al rescate de los hombres pero que, al mismo tiempo, se sostienen los
tipicos encasillamientos en los que se encierra a la mujer, donde debe ser bella,
usar una vestimenta sensual y atractiva y, en el momento en que se muestra en el
mundo real y en el ambito profesional, debe responder siempre a un hombre, sin

importar lo poderosa que pueda ser.

La Diosa Amazona, la Superheroina y la bella Asistente

En cuanto los temas propuestos en la serie, tomando la Teoria de la Agenda
Setting, podemos decir que, a simple vista y tal y como propone la serie, vemos a
una mujer poderosa, independiente, capaz de enfrentarse al mundo de los
hombres, salir victoriosa e incluso rescatar a su amado. En una primera lectura,
podriamos senalar éstos puntos que, consideramos, son los que el show televisivo

de los anos 70's pretendi6 destacar.

No obstante, es interesante hacer una 2da lectura respecto de Wonder Woman y
los mensajes que emite episodio tras episodio. Si tomamos en cuenta la relevancia

de lo fisico que se le otorga a la protagonista, no sélo pelea a la par de los hombres
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y logra vencerlos, sino que es una mujer muy atractiva y el atuendo que utiliza
realza su belleza a tal punto que podriamos considerar que su fisico es casi tan
importante como sus poderes sobrenaturales y capacidades. El hecho de que en el
rol de superheroina Diana vista un traje sensual dentro del cual experimenta todas
sus aventuras, corretea en busca de Trevor y realiza sus coreografias de peleas le
otorga a la idea de mostrar el cuerpo femenino en accién de forma sensual una
importancia que se equipara con el uso de sus armas como los brazaletes o el lazo

de la verdad.

De esta manera, la idea de que una mujer puede ser todo lo poderosa que desee
siempre y cuando se vea también hermosa y sensual es una de las lineas que
podemos percibir en un andlisis comunicacional con perspectiva de género.
Podriamos sintetizarlo como idea general: "Que el poder y la fortaleza no vayan a
arrasar nunca con la belleza." (Considerando que esto ultimo es, casi por obligacién,

propiamente femenino).

Otro punto que se puede analizar, en relaciéon con la importancia de lo fisico y el
traje atractivo que Wonder Woman utiliza, es que vemos a la mujer mas poderosa
jamas mostrada en televisién, tanto o mas fuerte que cualquier hombre, con
habilidades extraordinarias dignas de una semi diosa, encerrada en un corset
ajustado, luchando enérgicamente con botas altas con incémodos tacos,
maquillada perfectamente y con un pequefno short. Si bien podemos comprender
que se trata de una ficcion, donde la protagonista debe verse bien y no debe ser
realista sino verosimil dentro del contrato de lectura planteado a la audiencia,
resulta por demas extrano que alguien que posee todos los poderes del universo
deba hacer su trabajo con un atuendo tan incomodo, poco practico e incluso un
tanto ridiculo, considerando las actividades de exigencia fisica que Wonder Woman

despliega en cada episodio.

Otro de los temas que podemos encontrar es el hecho de que Wonder Woman es
todo lo poderosa y superheroina que pueda ser, pero cuando decide vivir en
Washington como una mujer humana promedio debe esconder su identidad de

princesa amazona y sus habilidades sobrenaturales para poder ser compatible con

54



la realidad que se vive en aquel lugar en aquella época. De esta manera, busca
ubicarse en un empleo subordinado a un jefe masculino, sin importar que sea el

hombre a quien le salve la vida en cada episodio.

Nuevamente, vemos como se transmite la idea de que no importa cuadn capaz,
inteligente, especial sea una mujer, para el mundo de los 70's todavia debia
responder a las 6rdenes de un hombre; Wonder Woman jamds podia ser todas las
mujeres que seguian la serie dado que era practicamente imposible que lograran
identificarse o verse en ella, sin embargo, Diana Prince, servicial, atenta, educada y
una eficaz secretaria era a lo que el publico femenino debia aspirar y en quien el

publico masculino reconocia al sexo opuesto.

El problema aqui es que, con el avance de la 2da ola del Feminismo, cada vez mas
enfatica y demandante y ganando territorio rapidamente, la mujer no opté por el
mensaje de seguir los pasos de Diana Prince, tal y como podriamos interpretar que
la serie televisiva propone en parte, sino que, en muchos casos, decidié lanzarse a la
imposible, subyugante, peligrosa y auto destructiva aventura de intentar lograr ser

Wonder Woman. Una mujer que, tal y como planteamos anteriormente, no existe.

La idea de la mujer por lograr ser la mejor, ser perfecta en todos los &mbitos de su
vida: familiar, profesional, laboral, personal y siempre luciendo bella, es, hasta el dia
de hoy, uno de los principales flagelos que el mundo Ffemenino padece
cotidianamente. Podriamos decir que, en este caso, el mensaje emitido fue un arma
de doble filo donde se presentan dos modelos de mujer posibles dentro de una
misma persona y, en la mayoria de los casos, tuvo mas adeptas aquel que
demostraba tener estandares imposibles de cumplir. Diana Prince, lo mds cercano a
una mujer de carne y hueso promedio de la serie se vio desdibujada y se volvié una
opcién poco atractiva para la audiencia femenina ante la posibilidad de poder
convertirse en mujeres superheroinas en sus contextos particulares, exitosas,
reconocidas, superiores a los hombres, poderosas y hermosas, tal y como es

Wonder Woman. ;Quién querria ser Diana Prince, pudiendo ser la Mujer Maravilla?
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De esta manera, podemos relacionar la imagen que proyecta Wonder Woman con
la idea de la mujer multitasking, la mujer orquesta, es decir, aquella que puede con
todo, al mismo tiempo, y de manera perfecta. El multitasking, como lo indica su
palabra original en inglés, quiere decir "multi tareas"; aquellas personas que

pueden hacer varias cosas a lavez y de forma eficiente.

Reflexionando acerca de lo que el concepto representa, en nuestra opinion, tiene
mas relacién con una maquina, un robot, un electrodoméstico, que con un ser
humano. Desde ya que hay actividades que pueden hacerse al mismo tiempo v,
debido a las exigencias cotidianas de la actualidad, toda persona con obligaciones
laborales y profesionales, no tiene mas opciéon que ser multitasking para poder ser

exitoso en sus empleos, carreras, e incluso relaciones personales.

En el caso de la mujer y el multitasking, nos referimos especificamente al modelo
femenino de que pueden hacerlo todo, sin elegir sinceramente qué es lo que
realmente desean, necesitan o pueden hacer. Las madres y profesionales que se
sienten frustradas y culpables por no poder estar en dos lugares a la vez, por no
poder cumplir con todo y querer, aun asi, intentar desafiar las leyes de la fisica y
emprender una aventura imposible por poder llegar con todas las obligaciones del
trabajo y estar presentes en el acto escolar de uno de sus hijos. No estamos
diciendo que no se pueda, de hecho, es perfectamente posible cumplir ambos
roles, solo que no puede hacerse todo a la vez; es necesario valorizar, jerarquizas,

reconocer lo que se quiere y se necesitay, finalmente, tomar la decisiéon y elegir.

El multitasking es una trampa donde la sociedad en general, pero las mujeres en
particular, han caido y casi voluntariamente han optado por ser sometidas a ella.
Wonder Woman, con toda su perfeccion imposible, su traje, su belleza y sus
superpoderes de diosa amazona salvadora de la humanidad y reinvindicadora de las
mujeres, lejos de ser un modelo positivo, resultd, para la mayoria de las mujeres, la
materializacién de que la perfeccién efectivamente existe y es a lo que la mujer
estd llamada; que el multitasking es posible, necesario y deseado para poder

sentirse plena.
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¢Un Emblema Feminista?

Teniendo en cuenta los Estudios de Género, tal y como mencionamos con
anterioridad, durante la década del 70' regia la llamada Segunda Ola del
Feminismo, donde la mujer habia conquistado ciertos espacios y derechos, como el
poder votar, estudiar, trabajar pero continuaba siendo tratada socialmente como

inferior al hombre.

En el momento en que Wonder Woman fue emitida, la lucha por los derechos de
igualdad en lo cotidiano era el centro del reclamo feminista. Es por ello que, en una
primera mirada de la serie podemos ver cdémo, de alguna manera, las premisas de la
Segunda Ola del Feminismo se veian explicitadas en el show de referencia.
Comenzando por el hecho de que, como hemos expresado, Wonder Woman es la
primera superheroina creada en el mundo del comic y versionada en una serie de
televisién para el publico masivo y familiar. Ver a una mujer en el centro de la
escena luchando contra hombres poderosos y venciéndolos, con habilidades
sobrenaturales, capaz de salvar a su interés amoroso y a la humanidad era, hasta
entonces, algo inédito y se corresponde con la época en la que la serie estuvo en
pantalla. En el afan por mostrar que la mujer podia ser tan o mas poderosa,
eficiente, inteligente y auténoma que un hombre, y en concordancia con los
reclamos feministas del momento, en Wonder Woman nos presentan a una super
mujer capaz de inspirar a miles de mujeres y convencerlas de que, efectivamente,

asi era en la realidad.

De esta manera, podemos comprender, hasta cierto punto, el motivo por el que la
figura de Wonder Woman se volvié, en muchos casos, un icono que representa los
valores del feminismo; las mujeres ven en ella a una referente que les demuestra,
episodio tras episodio, que la lucha por la igualdad de derechos y oportunidades no
es vano, que la mujer es tan poderosa como ella misma se perciba, que la mujer

también puede salvar al mundo si asi se lo propone.

Sin embargo, y como ya hemos mencionado, debemos tener en cuenta el peligro

que representa el modelo de mujer multitasking, de mujer orquesta. Aquella que
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debe poder con todo, al mismo tiempo, y de forma perfecta. La mujer puede,
efectivamente, lograr todo lo que se proponga, siempre que sea impulsado por una
eleccion sincera y no por el sentimiento artificial de que debe y tiene la obligacién
de poder con todo a la vez. Lejos de elegir y de ser libre, es meterse

voluntariamente en una prision de la que es practicamente imposible salir.

De esta modo, y como venimos desarrollando en apartados anteriores, es necesario
analizar la serie en cuestidon con una mirada critica desde la perspectiva de los
Estudios de Género. Tal y como mencionamos, en su rol e Wonder Woman, la
protagonista es capaz de salvar al mundo y desplegar una serie de habilidades
superpoderosas, luchar contra enemigos masculinos y rescatar a su amado; no
obstante, cuando debe retomar su rol de mujer de carne y hueso, se coloca en un

lugar jerarquicamente inferior a los hombres.

Esta necesidad de esconder sus poderes, su verdadera identidad detras de unos
lentes, un prolijo peinado y un traje gris de oficinista no es mas que el panorama
que afrontaban las mujeres reales que consumian la serie en aquella época. La
mujer puede ser todo lo poderosa que desee, pero a la hora de afrontar el mundo
real, el mundo del trabajo profesional, no importa cudles sean sus poderes, siempre

deberd estar subordinada a un jefe masculino.

Otro aspecto fundamental que debemos mencionar, tal y como aborddbamos
anteriormente, es el hecho de que Wonder Woman es una mujer impactantemente
bella, que dista extensamente de lo que es el aspecto fisico de las mujeres
promedio que podrian ver la serie, y realiza todo tipo de peripecias, aventuras,
coreografias de accion y pelea en un ridiculo traje encorsetado, incomodo, con un
short ajustado, sensuales botas largas de taco alto y su cabello a la perfeccion
decorado con su inconfundible tiara, signo de realeza. Insistimos en esta
descripcion, dado que es muy poco probable que cualquier mujer pudiera vestirse
de esa forma e, incluso teniendo los poderes de Wonder Woman, exitosamente

enfrentar a sus enemigos y vencerlos sin siquiera despeinarse.
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La idea de que una mujer poderosa debe mantenerse atrapada en un traje rigido,
inflexible, incdmodo y poco practico, que hasta podria considerarse una especie de
jaula, puede ser relacionada con el hecho de que la mujer le brinda demasiada
atencién a la apariencia, a lo externamente visible, perdiendo el eje de cudl es su
objetivo principal. En este caso, el objetivo de Wonder Woman es salvar a los
hombres y pelear fisicamente, si es necesario, para cumplir su meta, de manera
que, es poco realista que privilegiara un atuendo tan incompatible, desde el punto

de vista de lo practico, con su misién.

De la misma manera, llevado a las mujeres reales, podemos ver cémo en cierta
forma también eligen sus propias jaulas o construyen sus propias celdas dentro de
incomodos atuendos o peinados, costosos accesorios, excesivo maquillaje y crueles
zapatos de taco alto para afrontar sus actividades cotidianas y que las hacen ver o
sentir sensuales, a la moda, elegantes pero no del todo relajadas, seguras, libres. La
serie de referencia puede ser tomada para analizar c6mo una idea positiva, de
querer mostrar a la mujer fuerte, independiente y poderosa, no estd exenta de
tenirse de realidad y terminar evidenciando que, ni siquiera Wonder Woman, se
encuentra a salvo de la trampa femenina de que la mujer puede hacer todo lo que
se proponga de forma perfecta, sobre eternos tacos, inmovilizada en atuendos

sensuales, costosos y a la moda y escondida detras de capas de maquillaje.

La verdadera jaula dentro de la que la mujer se encuentra encerrada es,
justamente, el sentir que debe ser Wonder Woman sin ser del todo consciente de
que ni siquiera la protagonista misma de la serie soportaba ser la brillante
superheroina un episodio completo; Diana Prince es tan necesaria como la Mujer
Maravilla y como la Princesa Diana. Podemos considerar, de esta forma, que es a
partir de la época del show televisivo de referencia, en el contexto social especifico
y con un modelo de mujer estoica en el centro de la escena, sostenido en la
bdsqueda incesante por la perfecciéon, que la mujer comienza a construir su jaulay
a ubicarse en ese incomodo lugar de sentir que debe ser capaz de hacerlo todo,
igual o mejor que los hombres, de forma constantemente perfecta y viéndose

espléndida a toda hora.
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Otra de las contradicciones que presenta la serie, tiene que ver con cémo
explicitamente se refiere a los personajes masculinos y a la figura del hombre en
general y como lo que se verbaliza no suele coincidir con el accionar de los
protagonistas. En el episodio referido previamente, The Feminum Mystique Part 1,
Drusilla aparece sorpresivamente en el departamento de su hermana mayor y
cuando ésta llega y la descubre mantienen la siguiente conversacién con respecto a

los hombres:

Drusilla: (Sorprendida) ; Trabajas tu para un hombre?

Diana: (entre risas) Si.

Drusilla: ; Te dice lo que debes hacery lo haces?

Diana: Si.

Drusilla: Oh. ;Cémo son ellos Diana, los hombres?

Diana: Que te diré, son como los nifos. Se sienten dioses y genios;
son unos tontos. Son todo eso.

Drusilla: ;Puedo conocer a alguno?’®

Asi, vemos cual es la opinidn que, en este caso Diana, pero la serie en si tiene sobre
los hombres, en un intento por demostrarse feminista y en pos de las mujeres.
Queda evidenciado como el género es un tema recurrente, de forma mas o menos
explicita se hace presente en cada episodio de la serie de referencia, tal y como es
uno de los topicos de fondo de la historia en general. La idea de recurrir al
desprecio del hombre para asi enaltecer o creer que se enaltece a la mujer es, en
cierta forma, un reflejo de la época; con las feministas de la 2da. ola reclamando
igualdad de derechos y de trato cotidiano el denostar al hombre en una serie que
se auto percibia feminista era una forma de acercarse a su publico objetivo y

ganarse su simpatia.

De esta manera, vemos como la serie de referencia se manifiesta, a simple vista, a
favor de la igualdad de género, de los derechos de la mujer y de la liberacién

femenina. Sin embargo, realizando un analisis un poco mds profundo, es evidente

° Wonder Woman, The Feminum Mystique Part 1. 1era. Temporada, episodio 5, emitido en
noviembre de 1976. Recuperado de: https://www.youtube.com/watch?v=SRuYSzVyHa0 Min: 00:
03:16 2 00:03:44.
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que Wonder Woman es referente de su épocay, a pesar de que las feministas de la
2da.ola se hacian escuchar en reclamo por la igualdad de derechos, a la hora de
representar el mundo real, vemos cémo todos los poderes sobrenaturales, la
autonomia, la fuerza fisica que podria tener Wonder Woman, queda escondida
detras de los timidos lentes de la eficiente y obediente Diana Prince, secretaria del

Mayor Steve Trevor.

Ya sea desde el lugar de superheroina o como Diana Prince, con su naturaleza de
princesa amazona y sus habilidades sobrenaturales, Wonder Woman siempre se
posicion6 en un lugar de rigidez, de aparente control absoluto. La Princesa Diana
tuvo que ganar una dificil competencia, ocultando su identidad, quizas en el Gnico
momento espontaneo en que la vemos, en cierta forma, Flexibilizar las reglas de lo
establecido, para poder ser la encargada de acompanar a Estados Unidos a Trevor

y, una vez alli, luchar para salvar al mundo.

Como Wonder Woman, de forma muy estricta y precisa cumplia con éxito una a una
sus misiones y resolvia cualquier obstaculo que se le pudiera presentar, pero
siempre de forma controlada y respetando constantemente los limites impuestos
por ella misma y por su madre, la reina (como podria ser no revelar su identidad, ni
dénde se encuentra la Isla Paraiso, siempre con el mismo traje, su pelo impecable,

etc).

Como Diana Prince, el control se hace ain mas evidente; la perfectamente eficiente
y responsable secretaria que colabora con su jefe y obedece a sus érdenes y
pedidos sin ningdn tipo de objeciones y que, ademads, debe evitar a toda costa
utilizar sus poderes y habilidades especiales en la piel de la asistente de Trevory,

desde ya, no revelar jamas su identidad secreta.

En las tres facetas de la protagonista podemos ver cémo el control, el cumplir
ordenes (de su madre, de su jefe) y misiones (como Wonder Woman, como princesa
amazona) es un denominador comudn como caracteristica del personaje y de lo que
desea transmitir; todo se encuentra perfectamente calculado, previsto vy, de surgir

algdn inconveniente, asegura su resolucién. Mas que a una mujer de carne y hueso,
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la Mujer Maravilla representa a la supuesta mujer perfecta, que, tal y como
expusimos anteriormente, no es de este mundo (proviene de la Isla Paraiso), no es

humana (es una diosa amazénica), y, por consiguiente, no existe.

Palabras Finales

Como conclusion, podemos decir que la serie Wonder Woman en general y la figura
de la Mujer Maravilla en particular son fieles reflejos de la época en que fueron
enmarcadas y, a través de algunas Teorias de la Comunicacién, queda evidenciada
en parte la 2da. Ola Feminista y la situacién de los Estudios Género en la década del
70'.

Por un lado, tal y como analizamos, es importante destacar que la Mujer Maravilla,
como primera superheroina, es un emblema dentro de la lucha feminista por los
derechos de las mujeres; protagonista de un comicy, luego, de una serie televisiva
que apunta a toda la familia, es un logro dentro de la representacion femenina en
los productos culturales de consumo popular. La destreza fisica, el pelear de igual a
igual contra adversarios masculinos, los superpoderes y su capacidad de andlisis
ante situaciones problematicas, sin dudas eleva la imagen de mujer que se
proyectaba en los medios masivos de comunicacién hasta ese entonces. Diana
Prince es inteligente, amable y bella; Wonder Woman es una superheroina, fuerte y
poderosa; La Princesa Diana es una diosa amazona, valiente y con la misién de
salvar a la humanidad. En todos los casos, detrds de cada uno de los roles
representados hay una mujer. En ese sentido, la serie y el personaje, demuestran
cierta alineacién con los valores que representan y defiende el Feminismo del

momento.

Sin embargo, tal y como mencionamos, segdn nuestra éptica, no podemos
clasificarla como una serie claramente Feminista, dada la poca semejanza que la
misma Mujer Maravilla demuestra con respecto a la mujer real debido a los
estandares de perfeccion que pretende demostrar en cada uno de los episodios:
superpoderes ilimitados, fuerza fisica extraordinaria y habilidades para el combate;

inteligencia y sabiduria superior, todo dentro de un comprimido y rigido corset que

62



exalta su belleza fisica practicamente inigualable con el de una mujer de carne y
hueso pero, a su vez, también recordando que la mujer debe tener control de
todos aquellos atributos positivos y fuera de los comin que pudiera llegar a
presentar, en ocasiones hasta ocultos, debajo de incomoda moda, tratamientos de
belleza o del mas perfecto maquillaje. La Mujer Maravilla propone que la mujer
puede ser todo lo que ella desee ser siempre y cuando se mantenga subordinada al
hombre, no demuestre demasiadas cualidades intelectualesy, por el contrario, si se
ocupe de lucir hermosa, amable y disponible para cuando sea requerida por un
superior. Los valores femeninos pueden cambiar y acompanar el movimiento
Feminista de la 2da. Ola, vigente en los 70's, pero aquellos ponderados y libres de
ser mostrados siguen siendo los mas tradicionales. La contradiccion, en términos de
Feminismo y avance en los Estudios de Género, que presenta la serie y su

protagonista queda evidenciada.

Gal Gadot como Wonder Woman (2017). Fuente: Elaboracién propia.
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Finalmente, es importante mencionar también que, en el 2017 la empresa DC Films
estrend la pelicula "Mujer Maravilla'®", distribuida por Warner Bros. Pictures,
protagonizada por Gal Gadot en el rol de la superheroina obteniendo una gran

repercusion y éxito de taquilla™.

En el caso del film, vemos una notoria actualizacién del rol de la mujer
representado por Diana Prince, donde ella misma cuestiona, por ejemplo, la
vestimenta que las mujeres utilizaban en la década del 40 y como era posible que
pudieran moverse con libertad e incluso luchar contra sus enemigos con esos
vestidos y tacos. No obstante, la pelicula presenta una serie de contradicciones
que, desde el punto de vista de la Comunicacién y los Estudios de Género, y, sobre
todo, desde el contexto actual en el que la mujer real ha tomado un rol protagénico
en la sociedad y no teme alzar la voz para reclamar por sus derechos, se tornan
evidentes y merecen una reflexiéon y un andlisis critico aparte y en detalle en un

proximo articulo.
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Resenas

Plataformas mediaticas.

Elementos de analisis y

AL CLUERE  disefo de nuevas
mediaticas

experiencias

José Luis Fernandez, La

Crujia, 2018

Plataformas Continentales

Fragmentos del Prélogo de Carlos A. Scolari

Si alguien me parara por la calle y me preguntara: “;Cudl es el gran cambio que se
esta viviendo en los medios de comunicaciéon?” no dudaria en responderle: el pasaje
del broadcasting al networking. Si entre los siglos XVIII-XIX se pasé de la energia
del viento y del agua a la del vapor, entre el siglo XX y el XXI se dio el pasaje de una
ecologia medidtica donde reinaba el T-Rex televisivo a otra donde, si bien el
broadcasting no desaparece, tiende a perder la centralidad que tenia y su lugar en
la economia de la atencién comienza a ser disputado por las nuevas especies
interactivas. Podria decirse que entre broadcasting y networking existe una
conflictiva convivencia; para nombrarla J.L. Ferndndez ha apostado por un
concepto: postbroadcasting (Fernandez, 2013). Nombrar lo nuevo nunca es facil. La
velocidad del cambio tecnomediatico es mucho mas rapida que la de la produccion

tedrico-conceptual y a menudo hay que apelar al archivo de prefijos.

Segin Andrew McAfee y Erik Brynjolfsson, autores de Machine, Platform, Crowd

(2017), los tres conceptos que titulan su libro son claves para comprender las



mutaciones tecnosociales de la sociedad postindustrial. McAfee y Brynjolfsson
parten de una cita muy conocida del estratega Tom Goodwin que no tardé mucho
en viralizarse (todos la hemos visto en algin Power Point o en una de esos horribles
carteles coloreados que genera Facebook): Uber, la compania de taxis mas grande
del mundo, no posee vehiculos. Facebook, el propietario de medios mas popular
del mundo, no crea contenidos. Alibaba, el minorista mas valioso, no tiene
inventario. Y Airbnb, el mayor proveedor de alojamiento del mundo, no posee
bienes inmuebles (cit. por McAfee y Brynjolfsson, 2017:13). Esta mirada optimista y
por momentos demasiado light —donde las plataformas como Facebook parecen
ser simple espacios interactivos que ofrecen informacién- no impide que McAfee y

Brynjolfsson, al final de su libro, alerten a sus lectores:

Dependiendo de como se usen, las maquinas, las plataformas y la
multitud pueden tener efectos muy diferentes. Pueden concentrar
el poder y la riqueza o distribuir la toma de decisiones y la
prosperidad. Pueden aumentar la privacidad, mejorar la apertura o
incluso hacer ambas cosas al mismo tiempo. Pueden crear un lugar
de trabajo imbuido de inspiracion y propésito, o uno impulsado por

la codiciay el miedo (435).

Otros investigadores han sido mucho mucho menos condescendientes respecto al
uso del término “plataforma”. Segun Tarleton Gillespie (2017) antiguamente una
plataforma era “una infraestructura programable sobre la cual se puede construiry
ejecutar otro software”. Desde esta perspectiva tanto iOS como Android, Dropbox,
Twitter, Firefox o Chrome son plataformas de software que permiten ejecutar
aplicaciones a través de una interfaz (las llamadas API - Application Programming
Interface). La suma de plataformas y aplicaciones daria lugar a un “ecosistema”
(Tiwana, 2014). Sin embargo, llegé el dia en que el concepto desbordé el ambito de
la programacién y se convirtié en la keyword magica de las grandes corporaciones
digitales. Para Gillespie “el término era particularmente Gtil porque ayudaba a las
empresas de social media a atraer el interés de varias partes interesadas”. Al
definirse como “plataformas” las empresas prometian, a sus usuarios, un idilico
espacio abierto para la libre participacién, y a los anunciantes, un lugar ideal para

vincular sus productos a los contenidos generados por lo usuarios. Para los entes
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reguladores la promesa era otra: la “plataforma” era un lugar justo e imparcial para

las interacciones que no necesitaba ser regulado.

Nada mas lejos de la realidad. Para Gillespie las plataformas no son espacios
abiertos donde la gente se expresa libremente sino mas bien “paisajes intrincados y
multicapas” donde no todo esta a la vista. La metafora de la plataforma también
oculta el hecho de que “estdn pobladas por muchas comunidades diversas, a veces
superpuestas y, a veces, contenciosas”. Por otro lado, las plataformas ocultan el
trabajo necesario para producir y mantener sus servicios: debajo de cada
plataforma “hay un espacio vacio y polvoriento”. Las plataformas son, de hecho, el
“producto de una inmensa cantidad de mano de obra humana, ya sea disenando los

algoritmos o vigilando el contenido prohibido”.

En otras palabras: en las plataformas pasan cosas tanto o mas complejas que en los
viejos medios de la era del broadcasting. Si los tedricos de la comunicacién
tardaron varias décadas en poner a foco una pequena parte de las logicas de
produccién, circulacién y consumo que animan la vida medidtica, la emergencia de
las plataformas, con todas sus tensiones, fricciones y rapidas evoluciones (el ciclo
vital de las plataformas parece ser mucho mas corto y frenético que el de los viejos
medios), pone a prueba la capacidad de analizar y generar teorias de cualquier

investigador.

En la Gltima década y media los estudios sobre mediatizacion han ocupado un lugar
de gran relevancia en la produccién teérica y empirica europea (Hepp, Hjarvard y
Lundby, 2015; Hjarvard, 2008; Jansson, 2013; Krotz, 2007; Lundby, 2009, 2014). En
Argentina, como es archiconocido, fue Eliseo Verén quien desarrollé una linea de
trabajo que, si bien hunde sus raices en sus primeros trabajos de finales de los afnos
1960 (por ejemplo su andlisis de la semantizacién de la violencia politica) comenzé

a dar sus frutos mas jugosos dos décadas mas tarde.

J. L. Fernandez, después de inaugurar lineas de andlisis indispensables en el campo
de la mediatizacion de los medios de sonido (Fernandez, 2008, 2012), ha abierto el

espectro de su intervencion hasta meterse de lleno en el mundo del
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postbroadcasting y el continente de las plataformas. Porque las plataformas son un
continente, un territorio inabarcable donde cada vez mas se desarrolla la vida social
del Homo sapiens: ahi los habitantes del planeta digital se presentan en sociedad al
momento de nacer, hacen amigos, comparten trucos para ganar en los videojuegos,
encuentran pareja, buscan trabajo, difunden gatitos, pierden parejas y la
plataforma, cada tanto, se encarga de recordarles todos esos momentos de su vida.
Para comprender este continente J.L. Ferndndez propone ir de lo micro a lo macro.
Pero el autor nos advierte: “el camino no debe confundirse con ir de lo simple a lo
complejo: no hay nada mas complejo que lo que se encuentra en lo micro y nada
mas simplificado que sostener posiciones macro”. Para avanzar por ese camino no
basta llevar una mochila con un mismo conjunto de herramientas: J.L. Ferndndez
apuesta por un triple equipamiento sociosemiotico, etnografico y estadistico
sustentando en su experiencia como analista de medios dentro y fuera de la

universidad.

Finalmente, un detalle que no podemos dejar de mencionar: J.L. Fernandez se
mueve con habilidad y evita el riesgo de caer en el refundacionismo, ese pecado
analitico que solo ve discontinuidades y revoluciones tecnolégicas en cada esquina
y resulta incapaz de identificar las continuidades con el pasado. Estas persistencias
también se verifican en la bibliografia, donde conviven clasicos como Claude Lévi-

Strauss y Erwin Goffman con lo ultimo de José van Dijck y Lev Manovich.
Si alguien me parara por la calle y me preguntara: “;Qué puedo leer sobre
mediatizaciones y plataformas?” no dudaria en responderle con un titulo y un

autor. El lector, por suerte, ya lo tiene en sus manos y puede comenzar a disfrutarlo

simplemente girando esta pagina.
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