NOVENAS JORNADAS DE JÓVENES INVESTIGADORES

DEL INSTITUTO GINO GERMANI:

EJE 4. PRODUCCIONES, CONSUMOS Y POLÍTICAS ESTÉTICO-CULTURALES. NUEVAS TECNOLOGÍAS

1,2 y 3 de noviembre de 2017
Título “El fenómeno de retoma discursiva en la representación del impacto de las nuevas tecnologías en las relaciones interpersonales en dos videos de Youtube”: El caso Look Up (hipotexto dirigida por Garu Turk, 2014) y Conexión Real (hipertexto, dirigida por José Cicala y Nicolás Cuño, 2016). 
Palabras clave: Retoma discursiva- Sociosemiótica-nuevos medios.

FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES –UBA-

CARRERA DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN

El presente trabajo se inscribe en el Proyecto Ubacyt 20020130100188BA de la Programación 2014-2017 “Absorciones y retomas discursivas. El campo de los efectos”. Directora: María Rosa del Coto y Co-directora: Graciela Varela. 1 de agosto 2014 a 31 de diciembre de 2017.
PONENTE: LORENA STEINBERG 

Licencia y Profesora en Ciencias de la Comunicación Social de la Universidad de Buenos Aires.

San Luis 3365 8vo. B

Tel. 1558932255

lsteinberg@fibertel.com.ar 

(J.T.P. de Semiótica II, Carrera de Ciencias de la Comunicación, Facultad de Ciencias Sociales, U.B.A.)

INTRODUCCIÓN

Los fenómenos de interdiscursividad (la abundante combinación y recombinación de géneros y discursos) y de transmedialidad (el desarrollo de un discurso en múltiples plataformas) expanden la semiosis infinita a la Red, regulando nuevos hábitos de producción, circulación y reconocimiento. Dicha dinámica está signada por un proceso de retomas y asociaciones reticulares, en tanto reescrituras semióticas de tipos y géneros discursivos, absorciones y confluencias de estilos y regímenes representacionales (ficción/no ficción; testimonial/mockumental; sobriedad/humor; crítica/ludismo; etc.) con variadas formas de funcionamiento. 

Las transformaciones ocurridas en esta etapa de la mediatización han modificado no solamente los criterios habituales para producir discursos sociales sino también los modos de describirlos y clasificarlos. Más aún, junto con otros cambios tecnológicos y culturales, la emergencia de medios digitales pone frente al destinatario diversos tipos de discursos y géneros cuyas propiedades están aún por especificarse. 

La Teoría de los Discursos Sociales de Eliseo Verón ligada a la semiótica de Charles Peirce, permite enmarcar el análisis de nuevos productos a la luz de modelos de larga tradición y cuyas conceptualizaciones siguen mostrándose pertinentes y vigorosas respecto de los desafíos y transformaciones que afronta hoy el análisis de los medios. En este marco, la ponencia releva las operaciones de retoma interdiscursivas en dos exponentes textuales en su cruce con los nuevos medios, aplicando un análisis de los tres órdenes de la configuración significante, es decir, dando cuenta del funcionamiento de operaciones icónicas (que aparecen principalmente en las imágenes visuales); indiciales (que interpelen al destinatario a nivel visual, gestual, verbal, etc.) y simbólicas (en sus dos acepciones, tanto las operaciones lingüísticas, como las fuertemente convencionalizadas). Cabe aclarar que estos tres órdenes de la configuración significante son concebidos por Verón (...), no como tipos de signos, sino como niveles de funcionamiento: “los tres órdenes están presentes bajo diversas formas y en grados diversos en cualquier discurso.”(Verón, 2003:10) Esto implica que todo discurso va a estar conformado por dichos órdenes. 
DESARROLLO

La marca en la era de la convergencia      

Los fenómenos de interdiscursividad en los nuevos medios se dan en un contexto en el cual reina la convergencia mediática, concebida como “el flujo de contenido a través de múltiples plataformas mediáticas, la cooperación entre múltiples industrias mediáticas y el comportamiento migratorio de las audiencias mediáticas, dispuestas a ir casi a cualquier parte en busca del tipo deseado de experiencias de entretenimiento” (Jenkins, 2008:14). 
 Las  transformaciones ocurridas en los lenguajes como consecuencia de los cambios tecnológicos también son notables en el surgimiento y modificaciones de los tipos de discurso en general, así como también en las estrategias discursivas utilizadas en particular. En este marco, el discurso publicitario tuvo que generar un cambio en su estrategia publicitaria. En primera instancia, se podría afirmar que este tipo de discurso apunta a persuadir al destinatario, interpelado en calidad de potencial consumidor, para incentivar una conducta de compra o de recompra. Esta huella del discurso se fue modificando en congruencia con varios condicionamientos y transformaciones socio- culturales. Por un lado, la “era de la convergencia”, mencionada anteriormente. Por otro lado,  nos encontramos ante un consumidor crítico, informado y experimentado, en el cual se vuelve de vital importancia los valores intangibles de las marcas, que ponderan su marco normativo. Es en este contexto en el cual los anunciantes decidieron realizar un proceso de mixtura entre sus objetivos comerciales con contenidos de entretenimiento (advertainment-cortometrajes y videojuegos especialmente), de manera de persuadir a los consumidores desde otra estrategia menos explícita o evidente. 

“La marca es una instancia semiótica, una máquina productora de significados. Construye mundos posibles, los segmenta y les da un decorado atractivo” (Semprini, 1995:50). Esta afirmación, nos lleva a repensar cómo se complejiza la configuración de la estrategia publicitaria, haciendo foco en la construcción de mundos posibles que generen credibilidad, legitimidad y afectividad, en donde cobran vital protagonismo los valores de la marca. Esta instancia semiótica se construye en los tres órdenes de la configuración significante, es decir, en el funcionamiento de operaciones icónicas (que aparecen principalmente en las imágenes visuales); indiciales (que interpelen al destinatario a nivel visual, gestual, verbal, etc.) y simbólicas (en sus dos acepciones, tanto las operaciones lingüísticas, como las fuertemente convencionalizadas). Se analizarán las operaciones que se conforman en las tres dimensiones mencionadas para repensar su nuevo funcionamiento en el marco de la convergencia y el advertainment. 
Los dos exponentes seleccionados para el análisis hacen referencia al impacto de la tecnología en las relaciones interpersonales. Si bien tematizan el mismo contenido, tienen estrategias discursivas diferentes. Cabe señalar que la forma en que designan a cada video, refiere en el caso de #conexiónreal, al formato de hashtag de Twitter, el lenguaje de las redes sociales, e interpela a los internautas a comentar e interactuar.  Look Up, a través de una modalidad imperativa, interpela al destinatario a levantar su mirada del celular para poder “vivir la vida”. Se puede observar que el operador lingüístico “tengo 422 amigos”, varios likes se relaciona con la red social Facebook, haciendo referencia al lenguaje propio de dicha red. Cabe mencionar que la dimensión indicial cobra una vital importancia en el marco de ambos videos, dado que alude al orden del contacto, desde el cual se quiere concientizar e interpelar al enunciatario para que genere un razonamiento entimemático que cierre las premisas propuestas por cada video, que se trabajará más adelante.
Operaciones relacionadas con la representación de la dependencia de la tecnología.
En ambos videos se representan diferentes situaciones en las cuales aparecen personas con sus cabezas inclinadas hacia abajo, pendientes de la pantalla de su celular, ensimismadas por lo que en ella ocurre e interactuando con la misma, ignorando el entorno social que los rodea. Se recurre a una operación de omisión y sustitución, en las cuales, las personas invisibilizadas por sus amigos, familiares, parejas, etc., son representadas por una ausencia notoria, con la estrategia que el enunciatario focalice su atención en dicha ausencia.
“En ambos casos ocupa un papel determinante un discurso nostálgico y distópico con respecto a la tecnología: las imágenes de los niños jugando con sus amigos y familiares en el parque y corriendo al aire libre entre risas contrastan con un mundo actual en donde todo entretenimiento gira en torno al uso de computadoras, tablets, consolas y celulares en el ámbito privado. En el núcleo mismo de esta concepción opera otra discursividad relativa al “sueño americano” y la valorización del vínculo familiar como institución fundamental. En Look Up, se identifican como huellas las imágenes de una pareja que se enamora, compra una casa y forma una familia. En #conexiónreal, la relación padre-hijo mostrada en la ficción cobra mayor peso al tratarse de una relación existente en la “vida real””. (Gómez, Gabriela; Nelson, Tomás; Pescia, Natacha; Sandoval García, Macarena; Vicente, Sofía; Villanueva, Guido, 2017:5) 

Se podría pensar que #Conexiónreal se constituye en el hipertexto de Look Up en tanto hacen referencia temática sobre los efectos negativos en la interacción social que conlleva el uso excesivo de las nuevas tecnologías, sino que además pondera, a través de distintas operaciones de sentido, el contacto cara a cara y las relaciones interpersonales. Asimismo, en función  de recurrir a una operación fundamental como la sustitución de personas invisibilizadas por las conductas de quienes deberían interactuar con ellas. Desde una perspectiva técnica, también se selecciona la estructuración del montaje (como la “desaparición” de personas) y del comentario explicitado verbalmente, como la voz en off y la música de foso, que orientan la interpretación de las imágenes. Sin embargo, en este mismo proceso se puede observar una diferencia interesante, dado que en el caso de Look Up se recurre a una modalidad exhortativa que podría tener por finalidad concientizar al destinatario de su dependencia con respecto a las pantallas; mientras que en el caso del adverfilm se apunta a realizar una producción de contenidos que entretengan y, que a su vez, transmitan los valores intangibles de la marca, el branding corporativo. En este contexto, la modalidad interrogativa y afirmativa son las seleccionadas para poder inspirar cierta reflexión en el destinatario con respecto a una problemática  que implica una preocupación de la marca, dentro de lo que podría llamarse su responsabilidad social como valor.
El orden del contacto, la dimensión indicial. 
Tanto en #Conexiónreal como en Look up se llama la atención del destinatario a través de índices comentativos vinculados al dispositivo técnico y al dispositivo lingüístico, en términos de Bettetini. Ambos casos se estructuran en torno a una voz acusmática que tiene por finalidad instaurar un discurso aleccionador para incentivar una reflexión con respecto al uso de las tecnologías y su impacto en las relaciones humanas. 
“En #Conexiónreal, la construcción del contacto no se hace a partir de los sonidos in, sino específicamente a partir del dispositivo lingüístico organizado en torno a la voz en off del protagonista y la música de foso extradiegética. Por el contrario, en Look up, el contacto se construye a partir del sonido in visualizado (la voz de Gary Turk). Sin embargo, comparte con #Conexiónreal la apelación a la música de foso extradiegética y la voz (devenida) en off del narrador para ilustrar las imágenes presentadas” (Gómez, Gabriela; Nelson, Tomás; Pescia, Natacha; Sandoval García, Macarena; Vicente, Sofía; Villanueva, Guido, 2017:6) 

En el caso de #Conexiónreal se inicia con la pantalla en fondo negro, en donde figuran el logo, el nombre de la marca y el título presentado con un hashtag. De esta manera, la marca se hace presente desde el inicio como sujeto de la enunciación que enmarca el adverfilm a través de un aparato conceptual ausente que deja huellas en el nivel del dispositivo lingüístico. A continuación, aparecerán los índices comentativos en el nivel del dispositivo técnico, a partir de los planos detalle difuminados entre sí en los que se deja ver al personaje, aunque centrados en su indumentaria: los zapatos, el saco y el llavero del auto en donde se observa nuevamente el logo de la marca. Aquí se pone de manifiesto una enunciación marcada estructurada en torno a la ocularización cero. Esto también se observa en Look Up, sin embargo, la enunciación marcada se pone en evidencia en este caso desde el comienzo con la mirada a cámara del narrador (que se construye, a la vez, como instancia intradiegética). Este narrador está ubicado en el centro de un plano fijo con fondo negro. De esta manera, se apela a concentrar toda la atención del destinatario en él. La ocularización cero continúa durante las imágenes ilustrativas a partir de nuevas huellas en el dispositivo técnico: enfoques, travellings, planos y contraplanos que llaman compulsivamente la atención (Gómez, Gabriela; Nelson, Tomás; Pescia, Natacha; Sandoval García, Macarena; Vicente, Sofía; Villanueva, Guido, 2017:6) 
Cabe señalar una diferencia fundamental entre Look Up y #Conexiónreal: el cartel que anuncia el título del primer vídeo y que llama la atención compulsivamente al estar resaltado mediante una puntuación sonora y en blanco y negro, se presenta después del plano presentación del narrador en donde se recurre a la voz, la mirada a cámara y los gestos para iniciar el contacto con el destinatario. Estos recursos van a funcionar como operadores de regulación del vínculo entre sujetos. Se plantean dos formas de establecer el vínculo entre enunciador y destinatario, es decir, un operador bisagra como la mirada a cámara en un caso, y  una voz en off que interpela directamente, en el otro caso.
En el caso de #Conexiónreal no se presenta la mirada a cámara, como se emplea en Look up. En el adverfilm, se puede pensar que se inicia con una focalización externa, dado que el destinatario posee menos información que el personaje. Luego se pasa a una ocularización interna, dado que la cámara coincide con los ojos del personaje, con lo que ve, situaciones diversas en las cuales las personas están concentradas en sus pantallas. “Este tipo de ocularización se evidencia a partir de las huellas del dispositivo técnico (plano y contraplano). A partir de aquí la música de foso, en términos de Chion, se vuelve predominante y sólo queda desplazada a un segundo plano ante la voz en off del protagonista que interviene con frases específicas: “¿Qué nos pasa?”, “Mirarse a los ojos es tanto”, “Estamos tan cerca y no nos vemos”. Esto constituye una operación de regulación del vínculo entre sujetos. Hacia el final, el video pasa a una focalización espectatorial en la que el espectador posee una ventaja cognitiva con respecto a los personajes, se retorna a la ocularización cero y se hace presente otro operador de regulación del vínculo entre sujetos cuando el sujeto de la enunciación hace “visibles” a las figuras empíricas detrás del video mediante los créditos y agradece explícitamente al espectador (“Y gracias a vos, sí, a vos”). Resulta relevante señalar cómo el mismo tipo de vínculo se regula de manera diferente en ambos videos: aquello que en #Conexiónreal se propone desde la palabra (mirarse a los ojos) en Look Up se materializa en el nivel del dispositivo técnico con la mirada sostenida al eje de los ojos en los ojos”. (Gómez, Gabriela; Nelson, Tomás; Pescia, Natacha; Sandoval García, Macarena; Vicente, Sofía; Villanueva, Guido, 2017:7) 

El uso de la voz como recurso, el orden simbólico e indicial
El empleo del nosotros inclusivo a nivel enunciativo hace referencia a un yo + tú, orden simbólico-indicial, dado que en ambos videos se intenta simetrizar la relación a través de dicha estrategia de acercamiento de las entidades intradiscursivas. Sin embargo, cabe mencionar que en el caso de Look up se evidencia una modalidad enunciativa imperativa, mientras que en el caso de Conexión Real tiene por finalidad la formulación de preguntas disparadoras utilizando una modalidad interrogativa, para incentivar una reflexión acerca de una práctica naturalizada. 
En este contexto, representar la “adicción a la tecnología” como una preocupación de la marca Key Biscayne, implica que la marca se encuentra con consumidores informados y críticos y comienzan a cobrar importancia “los valores intangibles de las marcas” en este caso, valorar la comunicación cara a cara (Domingo y Martorell, 2011: 14). Esta tematización en el adverfilm da cuenta del posicionamiento de la marca con respecto a dicha problemática.  Se apela a los aspectos emotivos en la conexión con la argumentación planteada por los enunciadores configurados en los videos. 
Aunque es necesario subrayar que en Look Up aunque predomina el contrato de lectura cómplice a nivel argumentativo, la reiteración, la explicación y la ejemplificación que recorren todo el video a nivel icónico son característicos de un contrato de lectura pedagógico. Vale decir, que combina una modalidad simétrica para lograr la identificación con el destinatario, para luego instaurar un discurso aleccionador, más tendiente a una modalidad pedagógica. A modo ilustrativo, “no te entregues a una vida en que sigas el camino de la masa, dale a la gente tu amor, no les des un “Me gusta”. Desconéctate de la necesidad de ser escuchado y definido. Sal a conocer el mundo. Deja las distracciones atrás. Levanta la vista del teléfono, apaga la pantalla, deja de ver este video, vive la vida de la forma real”. 

Cabe destacar que el funcionamiento de la voz en ambos videos es diferente. En los videos analizados, toman la forma de comentarios explicitados verbalmente. Una voz fuera de campo o un personaje se identifica “con el sujeto de la enunciación, propone algunos elementos del relato y, al mismo tiempo, comenta verbalmente los hechos de la narración” (Bettetini, 1984: 195). 

En #Conexiónreal y en Look Up predomina el comentario explicitado verbalmente, es decir, “se comenta como si se relatara”: ya sabemos que se trata de Guillermo Francella, y su voz es la que orienta la lectura de las imágenes buscando generar distensión y laxa contemplación en el destinatario. Esta actitud de locución supone el predominio del relato por sobre la argumentación. “En términos de Chion, hay vococentrismo: la voz de Francella como fuerte dispositivo de contacto hace que predomine la dimensión indicial por sobre la simbólica. Asimismo, desde el punto de vista visual, en la mayor parte coincide con la de Francella-personaje, es decir, se refuerza el comentario a través de una ocularización interna. En cuanto a Look Up, la voz del narrador será la que organizará la credibilidad de lo que se cuenta, dándole al espectador la información necesaria para interpretar las imágenes del video, pero en este caso predominará la argumentación por sobre el relato. En términos de Chion hay aquí, por el contrario, verbocentrismo: predomina lo simbólico de la palabra por sobre lo indicial” (Gómez, Gabriela; Nelson, Tomás; Pescia, Natacha; Sandoval García, Macarena; Vicente, Sofía; Villanueva, Guido, 2017:9). 

Puntos de inflexión en la dimensión argumentativa. 

Es interesante resaltar que en ambos videos se puede definir un punto de inflexión con respecto a la argumentación, que tiene su correlato en lo icónico y simbólico. En el caso de #Conexionreal, cuando los protagonistas van a sacarse una sesión de fotos, cambian su indumentaria, y esta conducta tiene su impacto en la transformación de los cuerpos y el vínculo entre los personajes. Cabe mencionar que se plantea una operación indicial referencial y de de autentificación, en el sentido que el vínculo padre e hijo es extradiegético e intradiegético, así como también se posiciona a la marca Key Biscayne como la que posibilita ese “encuentro entre ambos protagonistas”. Esta situación se ve representada a través de los primeros planos de las sonrisas, miradas de complicidad, abrazos, que da cuenta de la afectividad que los une. Por lo tanto, a partir de allí, en el relato se transforman personajes, situaciones y acciones impulsadas por la marca Key Biscayne. Quienes no reparaban en quien tenían a su lado, ayudan a cruzar la calle; quienes saltaban a la soga sin mirar a su hija, se concentran en dicha situación, y así sucesivamente, es decir, se reconectan con su vida cotidiana.  
Look Up muestra cuál es la vida que se está  perdiendo quien vive conectado a las pantallas y su lenguaje. El enunciador constata e ilustra a través del montaje, de las pantallas comparativas, situaciones en las cuales se comparte o no la vivencia de cada persona con sus seres queridos. Se representa un mundo posible vinculado al “sueño americano” de tener pareja, casarse, tener hijos, envejecer con su marido o mujer, etc. Este mundo posible es representado por el montaje, por comentarios atemporales y relatos comentativos, que conjuntamente con la voz acusmática dan las premisas para que el destinatario efectúe la inferencia, “tengo que conectarme a la vida para no perderme tantas vivencias intensas”.  Cabe mencionar que las imágenes validan la argumentación, dado que ilustran las implicancias de “no estar” acompañando a nuestros seres queridos. Tanto en Look up como en #Conexiónreal, las imágenes apoyan la argumentación de estar alienado, desconectado del contexto circundante como consecuencia del vínculo establecido con el celular.
A nivel de lo simbólico, es interesante subrayar que en el caso de Look up, el enunciador presenta a través de una modalidad imperativa una orden para que el destinatario empiece a vivir su vida y tenga una dimensión de todo lo que se pierde por su estado de alienación con el celular; mientras que en el caso de #Conexiónreal, el enunciador comienza estableciendo un nosotros inclusivo, vale decir “¿Qué nos pasa?”. Para luego comentar, “Todavía estás a tiempo”. Esta idea remite al discurso de Look up, dado que la idea representada es la de reconectarse con su vida. Si embargo, cabe diferenciar que la modalidad enunciativa utilizada en cada caso es distinta. En #Conexiónreal incita al destinatario a reflexionar, tanto por el tipo de relato construido como el ritmo del mismo. Mientras que en el caso de Look up, recurre a una modalidad exhortativa para que el destinatario apague las pantallas y ya no viva una vida virtual. 
CONCLUSIONES
“La marca es un motor semiótico, su combustible está integrado por elementos tan dispares como nombres, colores, sonidos, conceptos, etc; el resultado (si se ha hecho funcionar el motor adecuadamente) es un mundo ordenado, estructurado, interpretable y en cierto sentido, atractivo” (Semprini, 1995: 47). ” La relación de las marcas con los consumidores está muy por encima del vínculo con los productos. Por eso se habla de branding, el poder diferenciador de la marca (Domingo y Martorell, 2011). Dado que la función de la marca es crear y difundir un universo de significados en torno a un producto, se instaura como (…) una instancia semiótica, una máquina productora de significados. Construye mundos posibles, los segmenta y les da un decorado atractivo”. (Semprini, 1995:50). Tiene una instancia relacional, su identidad es el resultado de un sistema de relaciones y oposiciones.  Por esta razón en el adverfilm se podría pensar que se genera un sistema de relaciones entre la misma y una preocupación relacionada con la responsabilidad social: “la desconexión de las personas de sus seres queridos como resultado de su adicción a la tecnología”. En el adverfilm #Conexiónreal, se representa un #Conexiónrealundo posible económicamente activo vinculado a los servicios, el mundo empresarial, con personajes vinculados a momentos de ocio y tiempo libre. Propone un contrato a adoptar, un rol por parte de destinatario en ese mundo construido. En este caso, desde las imágenes, los tipos de planos, los movimientos de cámara, el montaje, las locaciones y los cuerpos representados, se trata de generar una identificación por parte del destinatario con dicho mundo construido. Esa es la razón por la cual se recurre al orden indicial para establecer un contacto con el destinatario, de manera que pueda internalizar los valores, emociones, sensaciones y filosofía de la marca: “no quedarse en un nivel superficial y preocuparse por los vínculos”. Este rasgo manifiesta los valores de la marca, incentivando y resignificando el uso de la tecnología en la vida cotidiana, de manera de reconectarse con los vínculos. 
Al analizar los adverfilms #conexiónreal y Look Up, se pueden identificar recursos similares: las placas con los nombres, uso de narradores o algunos casos de montaje, por ejemplo. Se asemejan en utilizar las comparaciones entre imágenes para contrastar situaciones vinculadas al antes y después o al estar desconectado o conectado con los seres queridos. Sin embargo, difieren en la conformación del enunciador más prescriptivo en el caso de Look up y cómplice en el caso de #conexiónreal. Estas modalidades dan cuenta de la necesidad de presentar valores con los que se identifica la marca o los que cuestiona. 
Al hacer un recuento de algunas de las operaciones presentes en los dos videos estudiados, se puede ver que aparecen en sus tres dimensiones. En el uso de las palabras se ve el nivel simbólico. Por ejemplo en el título o uso del narrador. El montaje metafórico es un caso donde se puede señalar la dimensión icónica. De todas maneras, parece haber un predominio de la dimensión indicial en las operaciones. Mismo muchas que a simple vista podrían ser consideradas icónicas o simbólicas, tienen una fuerte impronta relacionada con el contacto para lograr la reflexión o la acción en el espectador (Giuliodibari, P. Lauckner, V., Vezulla, P. Y Domínguez Vatgas, L., 2017:10). 
Se podría considerar a #conexiónreal como un hipertexto de Look Up.  Es interesante destacar que en los casos analizados, el hipertexto retoma las representaciones del hipotexto, así como también las operaciones de configuración de “mundos posibles”, en el sentido de construir un mundo real e ideal como consecuencia de la adicción a la tecnología. Sin embargo, difieren en el cierre de la argumentación presentada al destinatario. En un caso, lo incita a la reflexión #conexiónreal, en Look Up, a una prescripción, a través de una modalidad exhortativa que le ordena al espectador apagar su pantalla y vivir la vida. 
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