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La Superestructura-Media: una
Introduccion
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La fuerza del régimen actual, de magnitud mundial,
estriba en que se ejerce de manera anénima, imperceptible,
y por ende intocable y tanto mds coercitiva.

Para liberarnos de él es urgente hacerlo aparecer

VIVIANE FORRESTER

Sitios de Interés

El objeto del presente trabajo es fundamentar y exponer una
nueva vision de los mass-media -utilizando esta expresion
anglosajona en lugar de su ambigua e imprecisa adaptacion al
castellano “medios de comunicacién de masas”- entendidos,
conforme a la terminologia marxista, como superestructura-
media: esto es, como dispositivo de caracter epifenoménico cuya
razén de ser hay que encontrar en la base estructural o
infraestructura que existe tras la misma y a cuyo servicio
funciona. Planteamiento éste a doble nivel que, desde mi punto
de vista, hasta el momento no se ha acometido con el necesario
rigor y que nos permitird apreciar tanto las fuerzas efectivas que
funcionan en la actualidad bajo la superficie de los mass-media
hoy vigentes como el significado preciso que revisten los
escenarios que, como veremos, se distinguen en su seno.
Mientras que, por lo demas, el predominio creciente de la
publicidad que se aprecia en tales media nos pondra en la pista
del cometido instituyente, en cuanto instrumento de organizacion
de la cohesidn social, que aquéllos ejercen en la actualidad, en
virtud de la colusidén que tiene lugar en en una creciente mayoria
de ellos entre contenidos (pretendidamente) no publicitarios y
contenidos (directamente) publicitarios. Y que cumple, dentro del
principal de los dos escenarios mediaticos que como veremos se
distinguen en la actualidad, una funcionalidad de indole
propiamente econdmica: puesto que actla como vehiculo de
extraccion, cara a la cuasi-clase social constituida por los
consumidores, de la plusvalia que alimenta el funcionamiento del
vigente capitalismo de consumo (conforme a la terminologia
popularizada entre nosotros por el socidlogo Jesus Ibanez: cf.
Ibanez 1986).

Los conceptos que aqui se desarrollan, cuyos primeros esbozos
por parte del autor datan de una fecha tan lejana como 1977 y
que se han plasmado por el momento parcialmente en algunos
trabajos preliminares (Caro 2001 y 2004), forman parte de mi
proyecto por ayudar a desentrafiar, en la medida de mis
posibilidades, los mecanismos que actian dentro del mencionado
capitalismo de consumo (que se encuentra actualmente, por lo
demas, en proceso de transicidon hacia lo que podemos
denominar capitalismo virtual: cf. Caro 2002). Mecanismos entre
los cuales tanto la superestructura-media como la publicidad
ocupan sin ninguna duda un lugar primordial.

Para imprimir la maxima claridad posible a la exposicion, he
utilizado el sistema de preguntas y respuestas, de modo que el
lector pueda apreciar a primera vista qué entiendo por cada uno
de los conceptos y categorias que se desarrollan a continuacion.

éQué es la superestructura-media?

Una nueva concepcién de los actuales mass-media, que pretende
contemplarlos como un todo abarcando los diferentes escenarios
que se distinguen en su seno, las funciones especificas que tales
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escenarios cumplen y los dispositivos estructurales al servicio de
determinados grupos e intereses que existen en la base de los
mismos.

éPor qué hablar de superestructura con relacion a los
actuales mass-media?

Porque los actuales mass-media funcionan a dos niveles: 1) un
nivel epidérmico o supraestructural constituido en general por un
imaginario en el que se intenta hacer participar a los
destinatarios (mas que receptores) mediaticos; y 2) un nivel de
base o infraestructural donde se sedimentan los intereses (de
indole econdmica o de otro tipo) a cuyo servicio se construyen y
publicitan tales imaginarios. Doble nivel cuya misidon consiste en
“naturalizar” y revestir de un brillo ideoldgico estos intereses
haciendo que los destinatarios de la superestructura-media los
asuman como propios.

éPor qué hablar de destinatarios de la superestructura-
media mas que de receptores mediaticos?

Porque el tipo de comunicacion unidireccional que es propia de
los mass-media actlia como precondicién para la adhesién de sus
destinatarios a los imaginarios que construye y publicita la
superestructura-media, que es la finalidad Ultima que ésta
persigue. Y asi, la audiencia en la que se aglomeran los
receptores de los diferentes mass-media reviste un cometido
instrumental al servicio de aquella adhesién (con el resultado de
que el valor imaginario de cada medio estara en relacion directa
con su volumen de audiencia). De modo que mas que de
transmisién comunicativa -que implicaria algun tipo de accién
totalitaria sobre los receptores, la cual esta refiida con la
naturaleza de la superestructura-media- hay que hablar de
participacion comunitaria de los destinatarios de los medios en un
imaginario cominmente asumido que determina en gran medida
su identidad individual y actlia como instrumento de cohesion
social. Lo que redunda, finalmente, a favor de los intereses de los
grupos de poder que estan en la base de tales imaginarios.

¢En qué sentido la unidireccionalidad de los mass-media
condiciona el funcionamiento de la superestructura-
media?

En el sentido de que hace posible esa participacién comunitaria
en un imaginario instituido. Por el contrario, una comunicacion
bidireccional —como la que posibilita en principio Internet y es
propia, en general, de la comunicacién persona a persona- no
constituye el acceso adecuado para esa participacién comunitaria,
en la medida que proporciona a los interlocutores una libertad
dialéctica que dificultaria decisivamente la impregnacidn colectiva
en un imaginario comun. Por lo demas, esta dimension
unidireccional pone de relieve la naturaleza clasista que esta en
la base de la superestructura-media, ya que en el origen de todo
imaginario instituido existe una minoria dominante que lo
instituye a su servicio. Y asi, la participacion comunitaria en un
concreto imaginario instituido que, como veremos, promueven y
facultan en la actualidad los mass-media pertenece al mismo
orden de cosas que la adhesion al poder establecido de que daba
testimonio en las sociedades estamentales el ‘pueblo Ilano’
cuando dicho poder se mostraba ante él revestido de los
emblemas y cortejos que lo distancian y a la vez lo hacen visible:
situacion ésta que, no por casualidad, se ha reproducido
recientemente en Madrid con ocasidn de la boda de los Principes
de Asturias, cuando una parte de ese ‘pueblo Ilano’ se ha
dedicado a atesorar a posteriori fragmentos incluso irrisorios de
esa mostracion, prolongando asi en carne viva la escenificacion
mediatica del acontecimiento que previamente habia construido y
publicitado la televisién (aglomerando una audiencia como nunca
antes se habia conocido en Espana). Y esta es también la razén
de que la construccién del imaginario instituido por los mass-
media participe de la misma primordialidad icénica que
caracterizé -y sigue caracterizando en determinados ambitos- la
mostracion publica del poder real.



éQué sucederia si una comunicacion bidireccional
sustituyera a la unidireccional que es propia de los mass-
media o entrara en conflicto con la misma?

Que, como acabamos de ver, se pondria gravemente en cuestién
la viabilidad de los mass-media para construir y publicitar
imaginarios sociales. Ya que dicha bidireccionalidad se traduciria
en una diversidad comunicativa de naturaleza cadtica que
cuestionaria de entrada la adhesion comunitaria a un especifico
imaginario. Una muestra significativa de ello se ha dado
recientemente en Espana con ocasion de la guerrilla
comunicacional que precedio6 a las elecciones generales del 14 de
marzo: cuando el gobierno del PP intentd insertar en el
imaginario terrorista instituido, el cual atribuye de manera
automatica cualquier accidn terrorista que tenga lugar en
territorio espafiol a la organizacién ETA, los salvajes atentados
sucedidos en Madrid tres dias antes: imaginario éste compartido
por una gran mayoria de los espafioles y en cuya construccion
han tenido una participacion decisiva los medios de
comunicacion. Y fue la disonancia creciente que tuvo lugar entre
ese imaginario instituido y tales atentados conforme se fueron
conociendo las circunstancias que concurrieron en los mismos lo
que origind la citada guerrilla comunicacional, estructurada en
torno al envio inorganizado y caédtico de miles de mensajes
bidireccionales intercambiados persona a persona a través del
correo electronico y los teléfonos moviles. Con el resultado de
que esta intervencidon comunicacional por una parte de la
sociedad civil absolutamente imprevista consiguié neutralizar en
gran medida la accion massmediatica cuidadosamente planificada
del Gobierno. Hasta el extremo de constituir un factor decisivo,
segun todas las interpretaciones, en la consiguiente derrota
electoral del partido en el poderl.

éQué escenarios mediaticos se distinguen dentro de la
superestructura-media?

Basicamente dos: uno mayoritario y en expansion representado
por la televisién generalista y otro minoritario y en retroceso
representado por la prensa de referencia. (Ya que, aunque la
audiencia de la televisidn generalista se encuentre en cierta
medida en retroceso -en especial entre los sectores jévenes y en
lo concerniente a los paises mas desarrollados a nivel
comunicativo-, sin embargo su incidencia en cuanto foco de
construccién y publicitaciéon de un especifico imaginario social no
cesa de aumentar; hasta el punto de cohesionar en la actualidad
a practicamente toda la humanidad en un mismo imaginario
instituido, ademas de incidir de manera decisiva en el conjunto
de los media).

éQué imaginarios sociales construyen y publicitan los
escenarios mediaticos hoy vigentes?

Basicamente dos: 1) un imaginario dominante y mayoritario
centrado en el consumo, con arreglo al cual las actividades de
consumo constituyen el eje de todas las expectativas sociales e
individuales y tendencialmente dirigido a construir y potenciar la
cuasi-clase social de los consumidores, en lo concerniente al
escenario mediatico que protagoniza la televisién generalista; y
2) un imaginario secundario y minoritario centrado en la accion
politica, cuyo objeto es construir en sus destinatarios,
compuestos en lo esencial por lo que hoy subsiste de opinién
publica, una ilusién de participacion politica que entra
crecientemente en contradiccién con la realidad de los hechos, en
lo concerniente al imaginario que protagoniza la prensa de
referencia.

éQué contenidos comunicativos forman parte de tales
escenarios mediaticos?

Basicamente dos: 1) unos contenidos propios del medio,
elaborados o adquiridos por el medido y dirigidos a la
informacion, a la formacion o al entretenimiento de sus
receptores; y 2) unos contenidos ajenos al medio, de indole
publicitaria, que éste se limita a insertar sin intervenir en su
elaboracién y dirigidos en lo esencial a la institucion de sus
destinatarios en un imaginario social centrado en el consumo,



creando asi las condiciones para la extraccidon de plusvalia entre
los miembros de la cuasi-clase social que constituyen los
consumidores.

éComo afecta a su contenido comunicativo el imaginario a
cuyo servicio se encuentra cada medio?

Mientras en el caso del escenario mediatico cuyo exponente
maximo es la television generalista ambos contenidos han ido
confluyendo entre si hasta tender a confundirse en el hibrido que
los circulos profesionales anglosajones conocen con el término
advertainment2 (y que designa a la vez dicha hibridacion y la
decantacién progresiva de la practica totalidad de los contenidos
televisivos hacia los destinados al entretenimiento), en el caso
del escenario cuyo exponente es la prensa de referencia tiende a
mantenerse la diferencia entre ambos. Y ello en relacion directa
tanto con la incidencia respectiva que tiene la construccion y
publicitacién del imaginario consumista (que en el caso de la
prensa de referencia no constituye el objetivo principal) como con
la importancia que reviste para cada medio en especifico la
financiacion publicitaria. De modo que, en lo concerniente al
primer escenario mediatico, los contenidos aparentemente no
publicitarios o “propios del medio” se han convertido en la
practica en un instrumento para captar contenidos publicitarios
ajenos. Lo cual redunda en una indefinicion progresiva del medio
que se hace especialmente patente en el caso de la televisidon
generalista, mientras crece su relevancia como soporte del citado
imaginario consumista.

éQué dispositivos estructurales actian en la base de cada
uno de ambos escenarios mediaticos?

Basicamente dos: 1) un dispositivo disefiado y conducido por la
cuasi-clase social compuesta por los gestores y detentadores de
la industria del advertainment, los cuales se contraponen como
cuasi-clase dominante-instituyente a la cuasi-clase dominada-
instituida que constituyen los consumidores, en el caso del
escenario mediatico representado por la televisidon generalista
(industria ésta que ocupa un lugar avanzado en el marco de la
actual economia globalizada, en la medida que la publicidad, la
comunicacion, los medios y el entretenimiento han ido
confluyendo entre si hasta configurarse en la practica como la
punta de lanza de esa economia globalizada3); y 2) un
dispositivo gestionado y dirigido por los miembros de la casta
social conocida como clase politica, en el caso del escenario
mediatico cuyo principal exponente es la prensa de referencia.

éComo funciona, en el caso del escenario mediatico
presidido por el imaginario consumista, la relaciéon entre
los dos niveles, superestructural e infraestructural, que se
distinguen en la superestructura-media?

Dicha relacidon se establece en los siguientes términos: mientras,
en primer lugar, el escenario mediatico superestructural
construye un imaginario centrado en el consumo que muestra la
adquisicion y el consumo de cualquier producto como un acto
pleno: plenitud ésta que se manifiesta en la entidad semidsica de
caracter autorreferencial con que la publicidad dota a la marca
(cf. Caro 1993), en segundo lugar el dispositivo infraestructural
que esta en la base de ese escenario se vale de la fascinacion
resultante para hacer experimentar al destinatario como
necesidad del producto lo que sélo es a fin de cuentas adhesidn
al imaginario construido en torno a la marca. Originandose asi la
alienacion definitoria que caracteriza las actividades y
comportamientos de consumo tal como éstas se plantean en la
actual sociedad capitalista, y que los detentadores del dispositivo
estructural que esta en la base de la superestructura-media
utilizan en su propio beneficio como procedimiento, indispensable
para el funcionamiento del propio sistema, para la extraccién de
plusvalia entre los componentes de la cuasi-clase social
constituida por los consumidores. Plusvalia ésta basada en el
valor de consumo que, como he expresado en otro lugar (cf. Caro
1967 y 2002), ha sustituido al valor-trabajo como patrén de la
actual produccion capitalista: valor de consumo éste con arreglo
al cual el valor de lo producido esta en relacién directa con las



expectativas de consumo generadas a favor del producto en
virtud de su entidad semidsica tal como ésta se plasma en el
imaginario de que se ha dotado a su marca (de modo que cuanto
mas fascinante sea ese imaginario, mayores seran en principio
las expectativas de consumo generadas a favor del respectivo
producto). Y son las plusvalias resultantes de la diferencia que
pueda llegar a existir entre costo de produccién del producto mas
construccidon del imaginario de la marca y las expectativas de
consumo generadas de las que se apropia el capitalista como
rentabilidad de su inversion: de modo que mientras mas énfasis
se ponga en la construccion imaginaria de la marca y menos en
la elaboracién material del producto, mayores seran en principio
las expectativas de consumo generadas y, por consiguiente, el
margen de plusvalias (lo cual implica como prerrequisito la citada
alienacién del consumidor, basada en su fascinacion por el
imaginario de la marca, el cual carece en si mismo de cualquier
valor). Mientras que, como resultado de lo anterior, la economia
en su conjunto se incursiona en un gigantesco proceso de
especulacion inflacionaria y de derroche generalizado de recursos
segun el cual la mayor parte de los costos “productivos” se
destinan en la actualidad a la construccién (y publicitacién)
imaginaria de las marcas y no a la elaboracidon material de los
productos. (Lo que apareja, entre otras cosas, la pérdida de valor
que experimenta en la actualidad esta elaboracion material de los
productos)4

éComo funciona, en el caso del escenario mediatico
presidido por el imaginario de la participacion politica la
relacion entre los dos niveles, superestructural e
infraestructural, que se distinguen en la superestructura-
media?

Mientras la prensa de referencia escenifica en la actualidad un
imaginario centrado en la participacion politica de la opinién
publica, lo cierto es que esta escenificacidon funciona al servicio
especifico de la clase politica que esta en su base, la cual se
escenifica ante si misma como dotada de un poder representativo
que ha ido perdiendo en la practica (y que resulta paralelo a su
configuracion como casta social escindida, cuyos miembros se
apoyan mutuamente en la medida que susm papeles son en
buena medida intercambiables). Los causas de semejante pérdida
exceden el espacio aqui disponible y parte de las mismas las he
tratado en otros trabajos (cf. Caro 2001 y 2004). Como ha
sefalado Habermas (1962), lo que él denomina publicidad
burguesa fue perdiendo parte de su relevancia social cuando la
capacidad politica para incidir en la opinién publica fue sustituida
en buena medida por una publicidad comercial a la que
correspondid en lo primordial organizar desde entonces la
cohesidn social (tal como ha expresado Jesus Ibafiez con su
aforismo “Mafiana, cadaveres, gozaréis”, que pone en parangon
el ejercicio de esa cohesion social tal como ha sido
protagonizado, respectivamente, por la religion, la politica y la
publicidad: cf. Ibafez 1989). Y asi, la pérdida de incidencia
representativa de los politicos, paralela a su enclaustramiento
como casta social escindida, es una consecuencia directa de la
emergencia del imaginario consumista hoy dominante al que
corresponde ejercer actualmente en lo basico esa cohesion social.
De este modo, la decadencia de la prensa de referencia —que
conoce practicamente en todo el mundo una pérdida paulatina de
lectores— es consecuencia directa de la pérdida de relevancia del
imaginario de la participacion politica del cual aquélla constituye
su escenario mediatico. Pérdida de relevancia ésta que se
expresa tanto en la paulatina absorcion de los modos de la
publicidad comercial por la comunicacion politica (cf. Caro 2000)
como en la citada deriva autorreferencial segun la cual el
imaginario de la participacién politica que protagoniza la prensa
de referencia se reduce cada vez mas a escenificacién ante si
misma de la clase politica escindida. Mientras que el propio
escenario mediatico que construye esa prensa de referencia se ve
cuestionado en si mismo ante la competencia que suponen los
telediarios o la prensa de difusién gratuita.



Notas:

1 La conmocidn que provocd en el seno del PP esta intervencion comunicativa por
una parte de la sociedad espafola ha provocado que sus dirigentes hayan decidido
utilizar de manera absolutamente mimética y fuera de contexto, en su campafia
publicitaria para las elecciones al Parlamento europeo de 13 de junio de 2004, la
expresion “pasalo” con que concluian los mensajes enviados a teléfonos mdviles
utilizados en el marco de la citada guerrilla comunicacional (E/ Pais, 26.5.2004).

2 Resultado de la fusion de las palabras inglesas advertising (publicidad) y
entertainment (entretenimiento).

3 De modo que, en el marco de dicha economia globalizada, cabe hablar de una
“definicion especificamente comunicativa de la producciéon social” desde el momento
que “la comunicacién es uno de los sectores hegemonicos de la produccion” (Hardt y
Negri 2000 [2002]: 47 y 46). Sobre el creciente predominio del entretenimiento en la
economia, véase Wolf (1999).

4 El autor es consciente de que el mecanismo que aqui se expone en rapida sintesis
necesita una exposicion mucho mas detallada, que espera acometer en un proximo
trabajo.
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