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Eje: Identidades. Alteridades.

La influencia de las TIC en la conformacion identitaria adolescente:
los floggers del Abasto entre el decir, el hacer y el ser

Introduccion

Este trabajo es una aproximacion al estudio de un tema mds amplio que
consideramos de gran relevancia en la actualidad: /los cambios que se producen en la
subjetividad a partir de las nuevas practicas vinculadas a las tecnologias de la
comunicacion e informacion. Nuestra intencién es explorar tres dimensiones que
consideramos fundamentales: los usos de las tecnologias de la informacion, la
incidencia de los discursos medidticos en la conformacion identitaria y por ultimo el
pasaje de la interaccion virtual a la real. Para ello, por un lado analizaremos algunos
discursos mediaticos sobre el tema; y por otro lado trabajaremos con entrevistas en
profundidad para conocer las percepciones que los adolescentes tienen respecto de sus
propias practicas y de la informacién mediatica producida en torno a ellas. Nos interesa
centrarnos en los jovenes y para esta primera etapa hemos elegido a los floggers debido
a que es por excelencia un grupo construido a partir del uso de estas tecnologias. La
denominacion flogger proviene del hecho de poseer un fotolog: pagina web personal
que permite publicar fotos y texto, y a la vez recibir los comentarios de sus pares en un
formato estandarizado'. El sitio fue abierto al pablico en el afio 2002, en la actualidad

posee mas de 20 millones de usuarios en todo el mundo, y se calcula que hacia fines de

' El sitio Fotolog.com fue creado por Scott Heiferman y Adam Seifer y nacié como una red de 200
personas que compartian fotos.



2007 eran 2.084.000 los usuarios argentinos de fotolog ocupando el segundo lugar entre
los paises latinoamericanos®.

En la actualidad, la mayoria de los adolescentes se encuentra en constante
interaccion con las tecnologias. La mayor parte de ellos tiene celular, e-mail y un gran
porcentaje fotologs y blogs. Esto significa que, al mismo tiempo que interiorizan los
implementos tecnologicos y se apropian de las herramientas informaticas, su
subjetividad se ve progresivamente transformada, en tanto adquieren nuevas
percepciones del tiempo y del espacio, asi como nuevas formas de aprender y de
relacionarse. Con esto nos referimos tanto a diferentes y novedosas percepciones de los
chicos en términos del ritmo y la velocidad de las cosas como a nuevas percepciones del
espacio que recorren y en el que se mueven. Al ritmo de la velocidad con la que las
nuevas tecnologias irrumpen cada vez mas, la atencion cambia y cambia el modo de
pensar qué significa, por ejemplo, leer un libro de trescientas paginas sin ninguna
imagen, asi como cambia la percepcion de lo que significa hablar con una persona sin
hacer ninguna otra cosa: las conversaciones de los chicos son multiples, breves y
vertiginosas. Y en términos del espacio, podemos plantear que evidentemente el espacio
virtual surge como un “espacio” de sociabilidad; esto nos da la idea de que es un lugar
que los chicos comparten y en el que se encuentran -lejos, ademas, de miradas paternas.
Es un espacio privado y apropiado que solo pueblan los pares.

Esta irrupcion de las tecnologias de la que venimos hablando impact6 de manera
particular en los jovenes. Si tenemos en cuenta las cifras, tomadas de un estudio
realizado en el afio 2008 por la Fundacién Telefénica’, el 57% de los adolescentes de
entre 10 y 18 afios utilizan conexion a Internet. Asimismo, el hogar es el lugar mas
habitual de acceso. Por otro lado, es interesante saber que Argentina tiene un 46% de
respuestas afirmativas en la opcion de que se conectan “en casa de un amigo”, lo cual
indica un uso marcadamente social de Internet. Argentina es uno de los paises en donde
predominan los “creadores de contenidos” -cuestion que podemos relacionar con los
floggers-: su perfil blogger es del 32%, lo cual significa que un tercio de los
adolescentes argentinos crea algin contenido en Internet. Otro resultado del estudio que
puede ser destacado, apunta a considerar que hay mayor conectividad a Internet en

hogares con adolescentes. Esto es una evidencia de la importancia que ha cobrado la

% Segiin datos estadisticos de Fotolog.com a fines de 2007 Chile ocupaba el primer lugar con 2.896.000 de
usuarios y Brasil el tercero con 1.086.000.

3 Fundacion Telefonica, La Generacion interactiva en Iberoamérica, Niiios y adolescentes ante las
pantallas, Editorial Ariel, Noviembre 2008.



sociabilidad virtual entre los jovenes. Los datos expuestos que nombramos
anteriormente, revelan el vinculo existente entre las nuevas tecnologias y la subjetividad

adolescente que intentaremos abordar en nuestro trabajo.

Sociabilidad adolescente, subjetividad flogger

Ser adolescente implica una posicion ambigua entre dos etapas de la vida, una
pasada y una siempre por venir. Esta situacion incierta se verifica en dos planos: por un
lado, en el hecho de que los jovenes estan en plena construccion de su personalidad; y
por otro lado en las condiciones impuestas a la subjetividad por el capitalismo tardio,
caracterizado por una incertidumbre que es la tUnica certeza: todo recae sobre el
individuo, no hay nada predeterminado e irrevocable (Bauman; 2000). Este fenémeno
de desinstitucionalizacion e individualizacion que ocurre a nivel mundial, se ve
exacerbado en la Argentina post crisis 2001°.

En este marco, la familia ha dejado de ser el principal nicleo de contencidn, y se
ve imposibilitada para acompanar a los jovenes en la socializacion por medio de los
nuevos canales que la modernidad ofrece. Hoy en dia, la brecha generacional es cada
vez mayor debido a los constantes avances tecnologicos y, al interior de la familia, esto
se observa en los cambios producidos en la relaciéon entre padres e hijos. En este
sentido, los medios masivos de comunicacién y los grupos de pares han ganado
espacios influyentes en la vida cotidiana y, por ende, en el proceso de subjetivacion,
socializacion y formacion de su identidad (Krauskopf; 2000). La juventud aparece no
s6lo como una edad de la vida, sino también como un producto simbdlico que atraviesa
la cultura y es fetichizado por la sociedad de consumo.

En la actualidad, nos referimos a un adolescente con determinadas
caracteristicas, derivadas de su socializacion atravesada por las nuevas tecnologias de
informacioén y comunicacion. Segun Balardini, el uso de la computadora y de Internet se
ha ido masificando en una cultura en la que los hijos ensefian a los padres cémo manejar

los adelantos tecnologicos. Este autor sefiala algunos aspectos de estas nuevas

* El estallido del modelo de convertibilidad, al final del afio 2001, nos enfrenté a varias consecuencias.
Una de ellas fue la crisis institucional que afect6 al Estado y a la clase politica. Por otra parte, el malestar
social generalizado -por la profundizacién de la recesion econdmica, el aumento del desempleo y la
pobreza y la implementacion del “corralito” financiero- derivo en masivas manifestaciones que exigieron
la renuncia de los dirigentes de turno (Svampa; 2001).



generaciones ligadas al mundo tecnolégico y digital: la imagen como centro de la
cultura actual en detrimento del texto, en la cual el texto aparece como accesorio
ilustrando la imagen; sentimiento de autonomia respecto al mundo de los adultos, ya
que se cuenta con un mundo propio, Internet, que aparece como un territorio mucho mas
frecuentado y apropiado por los jovenes que por los adultos, pero a la vez como un
terreno seguro ya que los adolescentes entran en €l sin salir del hogar. De esta manera,
el ciberespacio les permite también la exploracion de su propia identidad, ya que el
intercambio con otros en el anonimato les permite cambiar de edad, género y
caracteristicas.

Si hablamos de medios de comunicacion, hay que decir que la juventud es el
grupo social mds receptivo y al mismo tiempo el més vulnerable. Hay que reflexionar
acerca de la importancia de los contenidos transmitidos, ya que la identidad del
adolescente se construye a partir de un proceso de negociacion en el que el joven define
su subjetividad por medio de un didlogo entre los modelos que observa en la television
y los que observa en sus propias experiencias.

Los medios juegan un papel fundamental ya que operan en un momento clave de
transicion del entorno familiar de origen hacia la cultura més amplia de pares. Y aqui
hay que tener en cuenta que puede surgir un conflicto, derivado de la oposicidon en algin
punto, de los valores transmitidos por los agentes socializadores tradicionales (escuela,
familia) y los valores transmitidos por los medios.

El pasaje a la posmodernidad y a un sistema social de organizacion que Bauman
denomina “liquido” implica un impacto en la subjetividad de los actores, y los
adolescentes son el grupo social por definicidbn mas receptivo y maleable. Estructuras
tradicionales de socializacion como la escuela y la familia les dan paso a los
protagonistas de esta Era, los medios de comunicacion, principal fuente de informacion
que globaliza y homogeneiza sentidos y experiencias. Como lo expresa Balardini (2002)
“[...] una consecuencia de estas transformaciones es que la adquisicion de una
condicion juvenil por parte de los jovenes, ya no dependera exclusiva o
predominantemente de su circulacion por la institucion escolar, sino de su captacion por
la propaganda y las pantallas calientes de un mundo juvenilizado”. En este sentido, la
pantalla aparece como facilitadora de modelos para la construcciéon de la propia
identidad y, de este modo, “[...] el lugar del consumir y del tener, se mimetizara con la

posibilidad de ser” (Balardini; 2002).



Siguiendo a Gilles Lipovetsky “el individualismo posmoderno” se caracteriza
por el impulso de los deseos de autonomia individual, un repliegue de las personas
sobre si mismas, en persecucion de sus intereses privados a fin de lograr una mejor vida
para ellas mismas, del culto al cuerpo, a las relaciones y al placer. La preocupacién y la
practica constantemente reflexiva en torno a su propia imagen y su cuerpo nos hacen
pensar, siguiendo a este autor, en los floggers como un emblema de este modo de ser
posmoderno.

En este sentido, es posible decir que a diferencia de los jovenes de otras
generaciones, los adolescentes de hoy en lugar de luchar por revolucionar el mundo,
luchan por integrarse a ¢l puesto que, ademads, “[...] el mercado, la productividad y el
consumo son los nuevos organizadores del mundo” (Balardini; 2002).

Las tecnologias seran wuna herramienta clave para desarrollar la
conceptualizacion de un estilo y cddigos propios, que hace las veces de una arena en
donde manifestarse lejos de la mirada de los adultos.

Las entrevistas fueron realizadas a jovenes de entre 14 y 18 afios que concurren
a la escuela secundaria. Hablamos de jovenes que nacieron en la década de 1990 y que
vivieron la crisis del 2001 en el seno de sus hogares. Para el analisis, hemos organizado

el material recogido de las entrevistas en torno a las siguientes dimensiones.

Los medios en el medio

A mediados del Siglo XX, la difusion de la television significé el ingreso de lo
publico al ambito privado del hogar; en la actualidad, con Internet, la division entre lo
publico y lo privado es cada vez menos clara. En el hogar se han ido generando una
serie de posibilidades de consumo cultural como el “delivery” o el “pay per view”,
constituyéndose éste como un espacio mas de consumo. Los medios de comunicacion
adquieren una nueva dindmica y, a través de los nuevos intermediarios culturales, la
informacion es consumida como mercancia en el hogar. La “inmediatez” con la que
circula la informacion mercantilizada (“lo ultimo”, “hace instantes”) esconde el proceso
de elaboracion que existe por detras. Segin Ramonet (1999), el valor de lo instantaneo
y el desarrollo de las tecnologias audiovisuales generan una superabundancia de
informacion que confunde y disminuye la libertad: “[...] la forma moderna de la censura

consiste en afiadir y acumular informacion”. Asi los medios masivos de comunicacion



se constituyen como generadores de la realidad, ejerciendo el poder simbdlico de
legitimar determinados discursos politico-ideologicos.
En este sentido, observamos en las entrevistas que la mayoria de los jovenes

advierte cierta “distorsién” de la realidad por parte de los medios:

“Hay pibes que no sé, se guian mucho por los medios de comunicacion
vy por las falacias que inventan dia a dia para hacer raiting, como
Floggers Vs. Emo o Floggers Vs. Cumbieros, y eso lo captan los chicos,
v lo transmiten hacia otros y asi empiezan los problemas. (...) Lo tocan
sin saber o entender que esto es una moda, no es una guerra o guerrilla.

Creo que no entienden la conciencia de los jovenes de hoy”.
(Diego, 18 arios)

Como vemos, el abordaje del tema flogger por parte de los medios es percibido
como provocador y sensacionalista.

Una de las formas en las que se configura esta nueva subjetividad desde lo
medios de comunicacion, es a partir de la figura de las celebridades. Segin Ewen (1991)
la industria de los medios produce una serie de personajes que son utilizados como
portadores de marcas, de estilos, en cuya produccion se pierde cualquier contenido
critico o significado contestatario que pueda representar la celebridad. Esto se observa
en el surgimiento mediatico de la figura de Cumbio, una adolescente que fue erigida
como icono del mundo flogger por los medios. Sin embargo, los entrevistados reniegan

de Cumbio como un referente:

“No, en parte no es su culpa, es culpa de la prensa porque pasa algo y
van a ella. Como que ella piensa lo mismo que todos nosotros. Por ahi
uno piensa una cosa, otro otra y ella habla en general. (...) No es que
hay una ideologia como dicen los medios. No es que nuestro dios es
fotolog y nuestra reina es Cumbio. Viste que pusieron en las noticias:
“Cumbio, la reina de los floggers”, como que nos gobierna a todos, y
no es asi. Por ahi los medios tienen algo de culpa’.

(Mario, 14 arios)

“Le hacen una imagen que no es... Es muy de barrio la chica... Que es
mejor que todos porque tiene un fotolog y la conocen todos, y no es asi.
Es igual que nosotros, sale igual que nosotros, esta con la gente que
estamos nosotros y, sin embargo, capaz que nosotros no Somos

conocidos asi por todo el mundo”.
(Maia; 18 anos)



Cuando pensamos en los medios de comunicacion, partimos del supuesto de que
la realidad es una construccidn social. Asimismo, los actores, a través de sus practicas y
sus modos de razonar, intervienen en el proceso de construccion de la realidad. Tal
proceso es intersubjetivo, es decir se comparte con quienes poseen en comun codigos,
ideas, valores, espacios y contextos. El mundo se elabora mediante procesos de
simbolizacion que posibilitan a los actores construir esquemas organizadores y
referencias para ordenar la vida social. Hay un concepto interesante para pensar estos
procesos que es el que plantean Barbero y Garcia Canclini acerca de las “mediaciones”.
Para Barbero, éstas son las zonas de articulacion entre los procesos de produccion de
sentido a partir de lo que proviene de la comunicacion y de otras practicas de
produccion de significado. Este autor propone como lugares de mediacion la
cotidianeidad familiar, la temporalidad social y la competencia cultural. Por su parte
Garcia Canclini reconoce como mediadores a la familia, el barrio y el grupo de trabajo.
En definitiva, la comunicacidén no es un proceso lineal sino una interaccion en la que
uno no puede saber de modo completo lo que esté activando en el otro.

Segun Bourdieu (1997), las relaciones de comunicaciéon mediatica ejercen
violencia simbdlica en tanto se produce una cierta complicidad tacita entre quienes la
padecen y quienes la practican. La formula comunicacional que adoptan los medios
cuando algo aparentemente trivial es mostrado hasta el hartazgo parece ser “ocultar
mostrando”. La certeza de que hay noticias que venden mas que otras nos sefiala que
hay noticias que se muestran pero no con el fin de informar, sino que son seleccionadas
por su capacidad de generar sensaciones, y siempre ocultan algo, omiten algo. Los
medios producen discursos cuyos efectos pueden ser la estigmatizacion y, en muchos

casos, construyen una “radiografia” de los floggers:

“Los jovenes hiperfrivolos”

“Algo de fama, un poco de frivolidad, mucho narcisismo. ;jComo se
hace un flogger perfecto? Lo mds esencial: la imagen (...) ni los
pantalones chupines de colores despavoridos, ni las remeras fetiche de
la marca A. Y. Not Dead, ni los ultimos anteojos Ray Ban tamario
parabrisas tienen permitido perderse en el placard.”

Revista Noticias, 14 de marzo de 2008



“;Como son los floggers?”

“El aspecto de los floggers cumple la funcion de destacar y llamar la
atencion: usan peinados largos y desmechados, con flequillos que les
tapan la mitad de la cara, y las mujeres se maquillan con colores
fuertes. El jean de corte ajustado (o chupin) de varios colores es
uniforme para ambos sexos, acompanado por remeras escotadas y
camperas, todo de colores chillones. El look se completa con zapatillas
de lona, gorras, vinchas, y grandes lentes de sol.”

Diario Perfil, 8 de septiembre de 2008

Con respecto a la television, Bourdieu sostiene que los temas de discusion son
impuestos, al igual que las condiciones de la comunicacion. En este caso, se trataria de
una censura que se manifiesta, por ejemplo, en la limitacion del tiempo. El autor afirma
que la television es un colosal instrumento de mantenimiento del orden simbolico, la
violencia simbolica es una violencia que se ejerce con la complicidad tacita de quienes
la padecen y también, a menudo, de quienes la practican en la medida en que unos y
otros no son conscientes de padecerla o de practicarla. Hay un sector importante de la
poblacion que no lee diarios y no tiene acceso a Internet y, por lo tanto, la television se
constituye como su unica fuente de informacion. De esta manera, la television ejerce un
monopolio de hecho sobre la formacion de opinion de esa gran parte de la poblacion.

Este monopolio -que homogeneiza y unifica mensajes- se opone a la proclamada
concepcion liberal de la necesidad de producir discursos diversificados. Se trata de una
produccion bastante homogénea, los titulares y las noticias se repiten en diferentes
periddicos y medios, y esto hace provoca que ciertos temas se instalen con gran
velocidad.

Asimismo, los éxitos mediaticos responden a los intereses de las corporaciones
y, en muchos casos, estos €xitos mediaticos van seguidos de éxitos de venta. A través
del marketing, las grandes marcas se apropian de simbolos y personajes mediaticos
utilizdndolos en sus campanas publicitarias. En el caso de los floggers, algunas
publicidades han hecho uso de su estética y, a su vez, en 2008 Cumbio fue convocada
por la marca “Niké” para realizar su campaiia publicitaria.

El peso de lo comercial y del mercado en el medio y en la produccién se hace
evidente con la creciente importancia que han ido cobrando los ratings para la pauta
publicitaria. La l6gica del mercado y del marketing establece un nuevo principio de

legitimidad que constituye la consagracion de la “visibilidad mediatica”. Todo el



esfuerzo esta dirigido a la construccion de lo visual, a la produccion de imagenes a
través de las cuales poder mostrarse, hacerse visible, abandonando el anonimato para
ocupar un lugar en la pantalla. De ahi la importancia que cobra el cuerpo y la estética, la
vestimenta y los accesorios, el consumo y las marcas, todo ello fusionado en la
fotografia y condensado en la pantalla a través del fotolog.

Esto se observa en su propia definicion respecto de “ser flogger”, dado que no
se identifican como tribu sino como moda, lo que conlleva una carga temporaria de

fugacidad ademads de reafirmar el aspecto consumista:

“Dicen que flogger es el que tiene fotolog, y no es asi. Cualquiera puede
tener un fotolog, mas ahora, pero no sos flogger. Es por la manera de
vestirte, la musica, por la gente, todo tiene que ver para que te digan
flogger (...) [Sobre su identificaciéon como tribu urbana] No, como tribu
urbana no. Yo estudio, trabajo y hago mi vida mas alla de todo esto. Es
una moda, pero una tribu urbana no”.

(Maia, 18 arios)

Ser flogger es algo comun, no es una distincion, en cuanto a la moda si,
pero cualquier persona que use fotolog.com es flogger. Otro tema es
tener la moda flogger... Yo trato de no hacer ninguna distincion, quiero
que todos se traten igualmente sin importar qué ropa o estilo [Sobre su
identificacion como tribu urbana] No, no, para mi son una moda urbana,
es algo pasajero, pero hay que disfrutarlo, hay que disfrutar tu niiez.
(Diego, 18 afios)

La busqueda de la “primicia informativa”, de la exclusiva, conduce a que la
mayoria de los medios de comunicacion terminen haciendo y diciendo lo mismo. Asi,
esa busqueda de la exclusividad desemboca en la uniformizacion y la banalizacion
constituyendo discursos univocos y homogéneos. En muchos casos, la television, que
pretende ser un instrumento que refleja “la realidad”, acaba convirtiéndose en un
instrumento que crea realidad, que selecciona y construye imagenes.

Con respecto a esta imagen medidtica observamos por un lado que los
entrevistados toman distancia y son criticos de este discurso, pero a la vez éste se

internaliza y pasa a formar parte de su propio discurso identitario.

“La tele muestra que todos son huecos, que no estudian...pero no somos
huecos, yo este aiio voy a entrar a las olimpiadas de matemdtica, ;A eso
le llaman hueco? ™.

(Esteban, 15 arios)



“«“

s mds una cuestion de superficialidad. Yo por lo menos me considero
una persona vanidosa. O sea, soy muy superficial .
(Mario, 14 arios)

Las noticias resaltan “la falta de contenido” o “el exceso de frivolidad” de los
floggers haciendo hincapié justamente en las dimensiones criticadas y, asi, lo construido
como negativo es puesto en primera plana.

Generar realidad es producir una visén del mundo, fabricar una nocion de la

realidad para luego propagarla, difundirla y venderla como una mercancia mas.

Conclusiones

En un primer intento por definir la subjetividad flogger, nos encontramos con
que los floggers presentan particularidades que los acercan mas a su propia definicion
de “moda”. Se sittian bien en el centro del sistema, tanto por sus gustos y practicas
como por los espacios que ocupan.

En lo que hace a los usos de la tecnologia, es evidente que este grupo de
adolescentes ha planteado especificidades, pero llegados a esta instancia es necesario
diferenciar entre una apropiacion parcial (contenidos de los flogs, formas de interaccion,
jerarquias, pasaje del espacio virtual al real) y una apropiacion total >, no condicionada
por las estructuras y formatos previamente disefiados y que constrifien su uso.

Aun asi, es notorio que los conocimientos de tecnologia y la especificidad en sus
usos y apropiaciones les da un poder en el mundo real que se desprende del mundo
virtual. En principio, las jerarquias en los flogs se extienden a la vida cotidiana, en
donde los chicos obtienen recompensas a veces monetarias por su popularidad:
contratos con boliches, ofertas de programas televisivos y propuestas de publicidad.
Mas aun, la brecha generacional con los padres deriva en una adquisicion de status en el
hogar y una pérdida en la capacidad de socializacion que brinda la familia, adquiriendo

mayor relevancia entonces la calle y los medios de comunicacion.

> MARI SAEZ V. M. (2006): “En los nuevos medios de comunicacion digitales, la interactividad y el
hipertexto sugieren que el centro del proceso comunicativo es el usuario, y no el productor del texto,
gracias al descentramiento y la estructura no lineal sobre las que se han construido los multimedia y las
paginas web. Sin embargo, en contadas ocasiones se llega al nivel maximo de participacion del usuario,
en el que emisor y receptor intercambian sus posiciones”.
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Los medios de comunicacion actian como amplificadores y propagadores de las
modas y, en este caso, difunden la moda flogger con una potente eficacia simbdlica.
Tanto es asi que podriamos afirmar que la masividad del fendémeno ha sido directamente
proporcional al tiempo dedicado a los floggers por parte de los medios.

Si bien en la television la mayoria de los programas se burlan de ellos, de sus
peinados, de su vestimenta y de su obsesion por autorretratarse, los floggers anhelan
estar en los medios y mostrarse a través de ellos. Ante la burla y el menosprecio los
floggers responden con mayor exposicion. Aun a sabiendas de la subestimacion y la
discriminacion, ellos parecen prestarse a un juego que los seduce, es la atraccion de la
fama y el estrellato. El anhelo de ser a través de los medios es mas fuerte que la
sensacion de humillacion, pareceria ser que es preferible aparecer ridiculizado por los
medios a que nunca haber aparecido en ellos.

Con respecto a la incidencia de los medios en la constitucion de la identidad
flogger observamos que muchos de los entrevistados han internalizado el discurso
medidtico -acerca de la frivolidad y el culto a la imagen- pasando éste a formar parte de
su propio discurso identitario. Sin embargo, muchos otros toman distancia de la imagen
mediatica construida sobre ellos y son criticos de este discurso. El poder simbdlico de
los medios radica en imponer una vision de lo social, un discurso que es comprado,
reproducido y propagado.

Las pautas culturales que configuran el entramado de la moda flogger no son tan
distintas a los valores que se proponen en la actualidad. La rebeldia de estos
adolescentes pasa por usar ropa de colores y llevar peinados llamativos. En una
sociedad que produce simbolos en serie el esfuerzo es por distinguirse: los jovenes
floggers -lejos de manifestar consignas contestarias- exaltan el consumo de los bienes y
simbolos que propone la publicidad acatando las normas éticas de la sociedad de
consumo.

En general, la vision critica con respecto al discurso mediatico surge cuando
quien recibe la informacidn tiene nociones sobre el tema; de lo contrario, rara vez es
puesto en duda. Esto nos abre nuevas puertas para continuar explorando en torno a la
incidencia de los medios en la conformacion de sociabilidades, puesto que en este
sentido parece bien pertinente preguntarnos: ;quién es y como se conforma y distribuye
el publico? ;Cémo se modifica la actitud del usuario a partir de la posesion de distintos
capitales (culturales, econdmicos, sociales, simbolicos)? ;Qué contrastes hay entre el

proceso de reflexividad que puede suponer un medio como la television y otro mas
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interactivo como Internet? Si bien sabemos que la concepcion de un receptor puramente
pasivo ha sido ya dada por tierra puesto que los contenidos son siempre atravesados por
las biografias y contextos personales y sociales de los usuarios, ;podemos pensar en la

reproduccion de las diferencias sociales a partir del acceso desigual a la informacion?
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