La ideología en los pies

A veces las grandes teorías parecen lejanas a la realidad. Es precisamente porque son teorías: contemplaciones a distancia, de conjunto, para apreciar lo que hay de común o las tendencias generales del pensamiento y de la práctica. Aplicar las teorías a hechos concretos da cierta garantía de correcta interpretación de lo que tenemos demasiado cerca. Sin embargo lo importante no son las teorías sino la vida. Es de ella de donde han surgido, no al revés, lo cual no resta a las teorías nada de su importancia en el momento de orientar la acción. 

Resulta interesante observar con distancia ciertos accidentes y aparentes menudencias que, más allá de su inmediuatez, se manifiestan entonces como síntomas de un marco interpretante general bajo cuya influencia actuamos e leemos los signos. 

Alguna pista 

Desde ese punto de partida empírico, e incluso materialista, ha habido aproximaciones teóricas interesantes. Ágnes Heller, seguidora de Lukács, escribió su Sociología de la vida cotidiana, en cuya introducción el mismo Lukács afirma que “la vida cotidiana constituye la mediación objetivo-ontológica entre la simple reproducción espontánea de la existencia física y las formas más altas de la genericidad […] consciente”. La autora misma comienza así su discurso: “Para reproducir la sociedad es necesario que los hombres particulares se reproduzcan a sí mismos como hombres particulares. La vida cotidiana es el conjunto de actividades que caracterizan la reproducción de los hombres particulares, los cuales, a su vez, crean la posibilidad de la reproducción social”.  Y los hombres particulares, no por separado sino en cuanto inmersos en un medio social, son los que forman el sujeto social, el sujeto de la antropología cultural que lo ha encerrado en el concepto de “hombre medio”. Esta fórmula es empleada tanto por Mauss, como por Lévi-Strauss, Giesz y Augé, por ejemplo, y por citar algunos autores que pueden demarcar una geografía apropiada para situar el diseño. Marcel Mauss piensa que esa uniformidad o regularidad en las prácticas es lo que constituye precisamente el “hecho social”, una cierta forma de totalidad, algo que Lévi-Strauss ve como “totalidad percibida”, no sólo teórica, estructural o especulativa, por lo que cada individuo sería conspicuo representante de esa manera de ver común. El hombre medio es pues una forma de totalidad, lo cual, en una sociedad aparentemente compleja como la de hoy proyecta cierta vulnerabilidad sobre el individuo, pues la posmodernidad nos ha traído, entre otros efectos,  precisamente la consciencia de la imposibilidad de totalidad. Pero así como existe la construcción (no la preexistencia) de lo social existe también la construcción de totalidades. Una de ellas es la que, según Giesz, a partir de un hombre medio adecuado a una mid-cult, deriva en el hombre kitsch. Esta palabra, de tintes coloquiales y estéticos, parece convertirse cada día en una definición adecuada de muchos de los aspectos de la cultura de masas y, y por lo tanto de la cultura media general. Para Augé, dado que el hombre medio se desenvuelve y deja su huella configurando un lugar (el lugar simbólico del lenguaje, pero también un lugar físico simbolizado), la sociedad de hoy ha generado sus propios lugares, carentes de localización generada por un conjunto de relaciones: un modelo que la globalización ha hecho vigente haciendo del mundo “un lugar”.  Siguiendo en esta línea se podría decir que las relaciones típicas de esos lugares son ciertos estándares no ya generados por el hombre medio sino impuestos al mismo. No son espacios relacionales sino normativos. Nada importa que esta imposición sea blanda o bien recibida. Los grandes medios de producción de conciencia se ocupan de crear los estándares de comprensión de la realidad que configuren a su vez el hombre medio tipo. Basta ver las nuevas técnicas publicitarias que, cada vez con mayor empeño y bajo apariencia de “personalización”, se ocupan más en los modos de vida y en la generación de “cultivos” a largo plazo que en la zafia presión inmediata (aunque también aparantemente). Pero en este caso el aspecto totalizador de la comprensión de la realidad inducido en el hombre medio no remite a la realidad misma sino a un “efecto de totalización” llamado ideología. 

Proceso

Descendiendo un escalón hacia lo sensible: ¿dónde se asientan los procedimientos por los que una cierta comprensión de la realidad (ideología) se impone? No son otros que los habituales que dieron  lugar a la sociedad de masas: la comunicación masiva y la producción masiva. De ningún modo se pretende decir que ambos sistemas son condenables, sino sólo su gestión, la forma de propiedad de los mismos, que, evidentemente, no corresponde a ese aludido hombre medio. Aunque el esfuerzo por ideologizar (naturalizar una falsedad, según Barthes) debiera parecer ingente hasta requerir sistemas de control duros (tal como han existido en la modernidad), la realidad es que, aun siendo el control igualmente duro y estricto, la apariencia es amable, incluso imperceptible, natural, como la verdadera ideología. De la ideología alienada se ha pasado a la ideología participativa. El mecanismo parece ser el siguiente: El control del lenguaje y de los medios se ejerce a través de una socialización invasiva, dominantemente publicitaria (efecto “cultivo”). Acto seguido se internaliza acríticamente el lenguaje del Otro (uno deviene imperceptiblemente ajeno), y se replica en cuantas ocasiones existe el estímulo comunicativo entre los “hombres medios”. El magma totalizador es un estándar naturalizado que se filtra en cuantas ocasiones el hombre medio se siente pertenecer al grupo imitando comportamientos preestablecidos. 

Lugares y actores

Y si, por fin, bajamos a los hechos concretos: ¿cuáles son los lugares concretos en que se ejerce la transmisión y perpetuación de la ideología? Innumerables. Cada día y a cada momento se encuentran ejemplos de una aceptación entre inconsciente e impotente, de estándares que seguidamente se repiten como normales-naturales. Cabría en este momento aceptar una objeción: quienes evidencian ciertas prácticas puede que no lo hagan necesariamente como correa de transmisión alienada de una ideología fabricada en otro lugar, sino que se trate de una convicción propia, de una visión del mundo y de los quehaceres sociales. En ese caso se haría necesaria la discusión. En el debate quizás se pondría de manifiesto que esas pretendidas opciones no son muchas veces sino el reflejo de una corriente dominante que logra ser entendida como opción conceptual en lugar de como poder. Es el fallo lógico de quienes se apuntan al poder, o a lo que se lleva, como única garantía de razonabilidad. Es el lugar de los siempre vencedores. Por el contrario, de no ser así, podría tratarse de una verdadera opción en competencia y contraste con otras, y en ese caso sin duda estaríamos en una situación de auténtica democracia intelectual y política, algo también alejado de en principio de la ideología. Pero ese debate no suele existir: la fuerza misma de los hechos dominantes, transformados en dogma, lo imposibilita en gran parte.

En cuanto a los lugares en que esa ideología se pone en acción habría que comenzar por el campo dominante de la publicidad, cuya diaria aceptación por parte de los ciudadanos de sus incongruencias y estupideces confirma el triunfo de sus estándares expresivos y relacionales. Pero si incluso, como concesión, nos centramos en el campo de lo que algunos entienden como diseño más genuino (“diseño-diseño”, “diseño puro”), es posible que unos pocos ejemplos sirvan para confirmar el discurso propuesto.

El título de estas líneas alude  en concreto a cómo se filtra la ideología precisamente en lugares tan aparentemente modestos como son los pies de las fotos. En ese concepto entran no sólo los artefactos específicamente llamados así, sino los comentarios de trabajos, exposiciones y premios, las convocatorias, los comunicados interprofesionales, las ofertas de empleo, las reseñas de libros, los titulares y subencabezados de la prensa, etc.  Lo que en realidad podría llamarse cara pública o mediática del diseño, o “periodismo de diseño”, —algo que siempre tiene un carácter hiperbólico o provinciano, puesto que no existe. Por lo general lo más enjundioso suele darse en estos textos cortos, puesto que el cuerpo del texto (cuando lo hay, ya que los textos se van reduciendo progresivamente a tenor de del triunfo de una ideología que no necesita dar explicaciones ni justificaciones), suele ser una crónica de sociedad u una simple descripción. El “periodismo” de diseño adopta como modelo (¿y cómo podría ser de otro modo si imita a la corriente principal en la que lo espectacular y lo banal ocupan la primera plana?), el estándar de la crónica de sobremesa, de la moda (es comprobable el paralelismo entre las expresiones utilizadas para el diseño y para la moda: revisitar a Barthes), una cuestión de paparazzi más que de análisis riguroso. Y, a pesar de las quejas sobre la poca atención de la prensa,  los descalabros presumiblemente sean menores porque esa atención aún no abunda. 

En muchos casos esa labor aparentemente modesta (titular, pies de foto, breve comentario a trabajo o a publicación…) se delega en aprendices, meritorios, etc., lo cual no es ningún estigma para ellos, puesto que alguien supuestamente delega esa responsabilidad en la confianza de que los estándares cumplirán automáticamente su función reguladora. De hecho el “piefotista” asume el encargo de dar vida a las imágenes creándolas un marco de lectura, de anclaje. Ese  anclaje (presuntamente informativo) se convierte frecuentemente en relevo, en interpretación. Y en ese caso es fácil que el filtro crítico no ejerza de tal ante los tópicos, las frases hechas y términos con glamour (“legendario”, “mítico” y otros igualmente siempre positivos, por supuesto), la aportación poética, la demostración de estilo, etc. De ese modo, a través del sistema del lenguaje se reproduce, más que se produce, la totalidad del hombre medio: el individuo es transparente al lenguaje flotante que como hecho social le pertenece, vierte a través de él mismo lo previemente social, pero acríticamente, aceptado. Un lenguaje en el que nos constituimos como sujeto (Lacan). Aunque duela a nuestra personalidad exclusiva, no somos el sujeto que imaginamos sino el constituido simbólicamente, y en este caso sin nuestra activa participación. En nuestra elitista intimidad no nos vemos reflejados en los hechos que se describen, lo que resultaría en la paradoja de que nadie se vería aludido por ellos mientras existen casi como única manifestación. Entonces ¿quién los generaría esa imagen?

El discurso aquí presentado no sería tan duro si los ejemplos siguientes pudieran admitir otra explicación más benevolente. En conjunto no se muestra nada nuevo: todos lo conocemos. Lo que se pretende es ponerlo en el candelero para que el espejo nos devuelva una realidad de la que frecuentemente nos lamentamos cuando llegan las consecuencias, olvidando nuestra responsabilidad en las causas. Recuérdense, sin ir más lejos, los gallineros mediáticos ocasionados a propósito de algunas notables convocatorias recientes: la del Gobierno de España, la de las Olimpíadas del 2016… Es posible que los mayores responsables no sean quienes han ejercido de simples mediadores de “lo que hay”.

Datos

Anuncios

- “¿Quieres dedicarte a algo divertido? Te descubrimos el mundo del diseño”.

- “Escuela de diseño X-Bambino: de 3 a 10 años” (!)
Ofertas de empleo

- “En X estamos buscando sangre nueva en Creatividad Y Diseño Editorial. Gente que nos aporte ideas diferentes y que se arriesgue a presentar propuestas transgresoras […] Creativos a rabiar Qué (sic) se salgan de lo convencional Qué (sic) nos aporten ideas frescas, diseños nunca vistos Qué (sic) tengan un perfil diferencial…” 

Convocatoria cultural. Tema: licántropos y otro lunáticos

- “música licántropa con DJ por un himno a la luna”

- “¿hay algo en esto de la energía creativa del diseñador y de su necesidad de hacer un buen marketing?… y el diseñador ¿no debe ser eficiente, seductor y gran trabajador nocturno para convencer el cliente?”
Pies de foto

- “…el propósito de X ha consistido en otorgarle un mayor protagonismo enriqueciendo gráficamente su superficie, lo que implica una desconcertante renovación en la percepción de los objeto s…Es un juego referencial que responde al deseo del diseñador de que los objetos trasmitan sensaciones.” (Erotic vases)

- “diseña comida e inventa disparates rituales para alimentarse en un medio delirante” 

- “es una lección de apertura a la diferencia, un compromiso social y político, testimonios de un humanismo perfecto” (Sobre Pesce)

- “dentro de cualquier sex-shop hay un universo impresionante que se puede renovar”

- “aparece de nuevo la gracia de los aperitivos con formas”

-“… en torno a lo antropológico”

- “atender a lo individual es hoy una forma de interactividad, o quizás la nueva forma de expresar lo que antes era el lujo”
Propuestas a concurso

- “… personalizados según sus características particulares. De gran capacidad y maniobrabilidad, con una línea moderna e innovadora”

- “tradición y sencillez sin recurrir a la típica imagen...”

- “… basada en la sencillez y en la claridad y que busca romper con la imagen tradicional y clásica existente en el mercado … se trata de renovar la línea de snack juvenil, dándole un fuerte impacto visual moderno…”

- “la magnífica narración gráfica nos desvela la mítica movida madrileña”

- “… tiene que despertar interés y deseo”

- “el ilustrador utiliza con maestría materiales distintos y mil texturas para componer este exquisito 

cuento”

Reseñas
- “un reto para estudiosos… y amantes de lo efímero” (tras decir que se trata de una  investigación y un ensayo serio).

- “original intento”

- “gracias a una original organización alfabética” (!)

Exposición

- “…ya ocupa su lugar …preparada para renovar el sector …límites cada vez más borrosos entre especialidades”

Premios

- “para un ámbito que se nutre de la innovación continua”

Y un largo etcétera que cada uno puede comprobar constantemente.

Si se recogen las palabras marcadas se obtiene un conjunto homogéneo (y “marcado”) desde el que se condiciona, pontifica, reafirma, adhiere, magnifica… pero siempre de manera amable y “normalizada”. La impresión de que el diseño pertenece al ámbito de lo banal, de la farándula, del espectáculo (modelos por otro lado vigentes y hegemónicos en nuestra sociedad estetizada) no es sólo una alternativa entre otras sino una perfecta coincidencia con una opción social y política. 

Es en esas menudencias aludidas donde se forja el intercambio simbólico que deja de manera particular en el lenguaje el modo concreto de aprehender la realidad. El sujeto y el objeto de las afirmaciones es el hombre medio.

Pero ¿por qué existiendo teorías plausibles y hechos reconocidos no cambia la situación? Puede que se desconozcan las teorías: todos sabemos que el nivel del aprendizaje del diseño es fundamentalmente instrumental. Puede que no se vea conexión entre las teorías y los hechos: a ello puede contribuir el foso entre universidad y profesión, entre estudios en profundidad pero parcializados y especializados y una realidad diaria que se nutre más de la transmisión de los valores dominantes que de esos estudios. Puede también que invadidos por un cinismo inconsciente, la “corriente principal” haya sustituido, como credo mucho más inmediato, a las teorías, reduciéndolas como mucho a citas elegantes. 

Pero esto quizás no sea sino evidenciar un círculo vicioso difícil de romper. Como en tales casos hay que comenzar por algún sitio, puede que desde esos “pies de foto”, más a pie de obra que las grandes políticas de diseño (¿las hay?), se pudiera comenzar un cambio en la manera de percibir las cosas y la realidad. 
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