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RESUMEN

Cuando se hace referencia a la influen-
cia de los medios de comunicaciéon de
masas en la sociedad, debemos empe-
zar por analizar su importancia, domi-
nio y contexto histérico en el cual los
mismos son estudiados. En el caso par-
ticular de la posmodernidad, los mass
media ejercen una gran influencia so-
bre los individuos y la forma en que
estos ven y perciben el mundo. Esta
influencia es la resulta de multiples
elementos visuales que seducen las
mentes de quienes observan, como es
el caso de los videos publicitarios. Bajo
la racionalidad de diversos tedricos, el
presente ensayo aspira proporcionar
un aporte reflexivo en cuanto a la ma-
sificaciéon de ideales establecidos en
los videos propagandisticos del curso
virtual de inglés OpenEnglish.
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ABSTRACT

When referring to the influence that
mass media have on society, we must
begin by analyzing their importance,
domain, and the historical context in
which they are studied. In the particu-
lar case of postmodernity, mass media
have a great effect over individuals and
the way in which they see and perceive
the world. This influence is the result
of multiple visual elements that sedu-
ce the minds of those who watch; that
is the case of publicity videos. Under
the rationality of several theoreticians,
the following essay intends to offer a
reflexive discourse about the repro-
duction of established ideals present in
the advertisement videos of the virtual
English course called Open English.
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Introduccion

Para entender y analizar el espacio social que resulta del nuevo cambio
de siglo es necesario redefinir sus caracteristicas mas basicas; las mismas
gue se originan por la suma de una serie de transformaciones de base
social, politica, econémica, entre otras, y que son la resulta de influyentes
eventos, revueltas contraculturales, guerras y el vertiginoso avance de las
redes telematicas.

Este espacio social estd moldeado,en primer lugar, por la aparicion de
agentes sociales y culturales que buscan el reconocimiento y la valida-
cién, como lo son por ejemplo los movimientos feministas, ecoldgicos, la
presencia de minorias, y otros movimientos ideoldgicos similares. Tam-
bién ejercen su influencia el repecho social y geopolitico de las grandes
doctrinas ilusorias, la supremacia del sistema capitalista como promotor
de la globalizacidon econdmica y la universalizacion de los sistemas de in-
formacion.

Asi pues, esta transformacion se va haciendo tangible por el mismo
dinamismo que modela y desaloja el tradicional orden social y econémi-
co,dando paso a una incertidumbre que se hace espacio en esta nueva
sociedad, convirtiéndose en una suerte de experiencia elemental y habi-
tual. La secuela no es mas que una efigie fragmentada en una sociedad
desestructurada que a su vez se observa en los individuos en forma de
ruptura, pérdida de limites y significados de la persona, especialmente en
la dificultad que presentan estos sujetos para estructurarse.

Breve Reseiia de la Sociedad Moderna.

Occidente es la cuna de la sociedad industrial moderna. El moder-
nismo es sindnimo de transformacién y cambio social que representa el
vuelco mas significativo en la historia de la humanidad.Lo que se conocia
como sistema social de relacidn directa (dado por la familia, la aldea y los
gremios) se rompe y surgen novedosas formas de practica socialque dejan
a los individuos despojados y desarraigados de esa prdctica ya conocida,
guedando expuestos a una suerte de vacio social.
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Los agentes transformadores relativos a la industria y el trabajo, imper-
sonalizaron los vinculos laboralesque pasaron a ser regidos por normas,
reglamentos y leyes, quedando como unico vinculo el del salario. Fried-
mann (1958) utiliza la frase “desmenuzamiento del trabajo” para referirse
a estos grandes cambios. La grieta entre trabajo y vida también se hizo aun
mas profunda. Con la industrializacién se implantaron otros valores sociales
y econdmicos, asi como también nuevos modelos de conducta.

Comparablemente surgid la burguesia, direccionando el nuevo orden
social y cimentando el enfrentamiento con la clase trabajadora. Significan-
do que, luego de una etapa de prosperidad y optimismo, se evidenciaron
conflictos producto de continuas contradicciones como resultado del desa-
rrollo industrial.Beck (1997), ya lo advertia cuando al referirse a esta nueva
sociedad la llamaba “sociedad del riesgo,” en donde cada vez se evidencia-
ba mas el desencanto y perdida de la fe en el tan prometido progreso.

La Estética en la Modernidad
Cultura de Elite

En el contexto histérico moderno, el arte tiene un norte bien estableci-
do: La budsqueda formal de lo novedoso. La tradicidn o las formas antiguas
de representacion artistica fueron supeditadas por la innovacién. De este
modo, para que una obra fuera considerada “moderna” debia cumplir con
la condicidn Unica de estar dentro de la categoria de lo nuevo.

Dicho asi, estaba establecido que aquellas obras que rompieran con lo
normativo serian llamadas “obras modernas.” La autoridad de la tradicién
estaba en busqueda de cambios que se pronunciaran evidentemente sobre
un estado de prosperidad e ilusién, como feroz argumento contra el mer-
cado.

Siendo que los modos de producciéon eran lo comun, la modernidad vi-
vencio la experiencia estética como tal: un modo mas de produccién. El arte
se identificaba con el cambio, la critica y el progreso. Aunque el cambio se
asume siempre como indicativo de superacidn, algunos criticos considera-
ron que el arte moderno era Kitsch o de mal gusto y que carecia de energia-
creadora al no propiciarninguna creencia en la originalidad, creencia que se
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habria puesto en evidencia al concretarse y radicalizarse en expresiones
artisticas de vanguardia.

La busqueda del principio del cambio se vio saturada, dando lugar a lo
gue Octavio Paz (1987) llamé “tradicion de la ruptura,” un continuo cues-
tionamiento del discurso moderno, que venia dado por el establecimiento
de un modelo para crear arte, a través del cual la critica se volvio ritualista
y la rebeldia se convirtié en un proceso. Es decir, lo que el arte tanto nega-

ba, criticaba e ironizaba dejé de ser creativo.
La Postmodernidad

La postmodernidad representa una nueva situacion historica que se
caracteriza por ser heterogénea y diferente, tanto en el arte como en el
pensamiento. Ella representa ademads el declive de la llustracién, el fin de
la modernidad y el surgimiento de un periodo post-capitalista.

Los enfrentamientos entre propietario y proletario son sustituidos por
otro tipo de oposiciones, siempre de una mayoria contra una minoria,
como es el caso de los grupos representados por pobres, nifios, desem-
pleados, mujeres, minorias étnicas, entre otros.

Esta época supone el tiempo de la industria cultural y del ocio, o la
también conocida sociedad del espectaculo, en la que el saber es la prin-
cipal fuerza. Si antes la pugna era contra quien dominaba la materia pri-
ma, ahora la lucha es por quién domina la informacién. Este dominio de
informacion ocurre a través de las redes telematicas que de acuerdo a lo
planteado por Echeverria (1999), son medios de interaccién entre las per-
sonas y no meramente medios de informacidn y comunicacidn. Por ello,
aquel que domina los medios de comunicacién o las redes telematicas es
guien tiene acceso a la fuente de poder.

En consecuencia, la penetracién masiva de los medios tecnoldgicos de
informacion crea un nuevo espacio que afecta la vida social, la economia,
la comunicacién, la memoria y la identidad personal,representando esto
una etapa de adaptacioén del individuo en unos contextos que seran de
suma relevancia para la constitucion de supropia identidad.
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Parte de esa novedad proviene de la “globalidad” en estos escenarios.
Marshall McLuhan (1998) a través de la metafora de “aldea global,” hace
referencia al fin de lo local y lo nacional para dar cabida a lo transnacio-
nal, cuyo principal promotor es el capitalismo a escala planetaria. En este
contexto, las transformaciones interculturales ocurren tanto a nivel local
como internacional, y son percibidas y vivenciadas por un individuo inter-
conectado a nivel mundial.

La Estética en la Postmodernidad

La ruptura, como férmula inequivoca del cambio, se convirtié en tra-
dicién. La modernidad, y los principios que la fundamentaban, quedaron
cercados y limitados por la vanguardia, que aunque representé “la gran
ruptura”, también dio paso al cierre de la tradicién de la misma.

Asi pues, el arte postmoderno pasaria a representar el fin de las van-
guardias y de la tradicidn de la ruptura, arrastrando consigo el fin del ar-
tista como agente creador y vaticinador; en otras palabras, el fin del genio
mismo. Para Jameson (1991), esto representa la “pérdida del sentido cri-
tico,” el cual da lugar al “pastiche,” figura antagdnica que hace referencia
a la desaparicién del aspecto creador del artista para convertirlo en un
simple repetidor e imitador de estilos muertos.

Segun este autor, las representaciones artisticas modernas estaban re-
pletas de histeria y angustia, mientras que al arte postmoderno lo concibe
como carente de todo poder critico. Lo asocia con un caracter esquizofré-
nico que describe al artista como un recipiente vacio incapaz de asimilar
los lenguajes y las imagenes que lo estimulan. Pastiche y esquizofrenia,
entonces distinguen los atributos que caracterizan la condicion estética
postmoderna.

De acuerdo a la visidn de este autor, la obra postmoderna consistira
entonces en un continuo de significantes desarticulados, mas sin embar-
go, asociados en algo parecido a un collage, que lejos de perseguir la uni-
dad en pro de una creacién innovadora, generaliza la funcién de diferen-
ciacion por sobre la unificacion.
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Cultura de Masas

El arte ha sido analizado e interpretado segln el contexto histérico y
las circunstancias que en él se dan. Este analisis, por ende, suele ser trans-
disciplinario; no es exclusivo de las ciencias sociales. Los modos de expre-
sién artistica siempre han generado diversos enfoques para su analisis y
comprension.

Ese contexto histérico ha moldeado la manera en la que se expresan
los valores artisticos, determinando sus formas, técnicas y contrastes.
También han sido cambiados los medios tradicionales de representacion,
haciendo uso de la tecnologia para su propagacion. Al ser un reflejo de
su tiempo, el arte también ha interpretado el lenguaje de la globalidad y
del multiculturalismo, vinculando lo contemporaneo con lo internacional.

Para Vattimo (1990), el vehiculo que sirve para tal fin son los medios de
comunicacién de masas, los cuales constituyen “la esfera publica del con-
senso”que originan un cambio en los contextos de creacion y recepcion
cultural. Por tanto, el escenario artistico contemporaneo se caracteriza
por ser altamente heterogéneo, variado, creativo y sin canones; reflejo
de una multiplicidad de tendencias en una sociedad tipica de cambio de
siglo. Una sociedad fragmentada, cuya nocién de identidad ha cambiado,
producto de la desestructuracion en el dmbito socio-econdmico y politico.

Rol de los Medios de Comunicacion de Masas en la Sociedad Postmoderna.

Vattimo (1990) interpreta la sociedad postmoderna como un debili-
tamiento del ser. Para este autor la postmodernidad es una sociedad ca-
racterizada por la comunicacién generalizada, es decir, la sociedad de los
“mass media”, o medios de comunicacion de masas.

El autor apela a la situacién del arte para establecer de qué forma la
nocidn de genio creador es la que mejor expone la condicién moderna.
Al parafrasear a Lyotard (2000), se hace un culto a lo nuevo y original en
directo antagonismo con el pasado tradicionalista, que implican en este
caso la repeticién de los modelos clasicos.
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En este escenario, se hace presente la légica de un mercado de la infor-
macion que exige una continua extensién de su esfera, en pro de conse-
guir que “absolutamente todo” adopte la formay la funcidn de un objeto
de comunicacién. Vattimo (1990), comenta:

Esta multiplicacidn vertiginosa de la comunicacion [...] constituye el
efecto mds evidente de los mass media, siendo, a la vez, el hecho que
determina (en interconexion con el fin del imperialismo europeo, o al me-
nos con su transformacion radical) el transito de nuestra sociedad a la
posmodernidad. (p. 80)

En este escenario, el autor italiano sefiala que al otorgarle a su obra el
titulo “La Sociedad Transparente,” justamente hace alusion a la probabili-
dad que el mismo sugiere. Dicho asi, el mismo autor expresa lo siguiente:

En este escenario, el autor italiano sefiala que al otorgarle a su obra el
titulo “La Sociedad Transparente,” justamente hace alusion a la probabili-
dad que el mismo sugiere. Dicho asi, el mismo autor expresa lo siguiente:

Si nos hacemos hoy una idea de la realidad, ésta, en nuestra condicion
de existencia tardo-moderna, no puede ser entendida como un dato ob-
jetivo que estd por debajo, o mas alla, de las imagenes que los media nos
proporcionan. ¢Como y dénde podriamos acceder a una tal realidad “en
si”? Realidad, para nosotros, es mds bien el resultado del entrecruzarse,
del “contaminarse” de las multiples imagenes, interpretaciones y recons-
trucciones que compiten entre si, o que, de cualquier manera, sin coordi-
nacion central alguna, distribuyen los media. (p81)

A la luz de esta reflexién se podria afirmar que la sociedad postmo-
derna esta sujeta a una comunicacién masificada y generalizada que se
vincula con la fabulacién nietzscheana del mundo, es decir,las imagenes
gue se proyectan a través de losmassmedia representan el mundo obje-
tivo, tal cual es. Bajo este contexto, es légico pensar que lo que se cono-
ce como”realidad del mundo” es algo que se compone como escenario
de las distintas, variadas y viables fabulaciones que en relacion al mundo
pueden ser.
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Arte, Cultura y Medios

Aunque tradicionalmente los conceptos de arte y cultura han estado
estrechamente relacionados, se conoce que el arte se refiere a la expresion
creativa, la aplicacidn de destrezas e imaginacion destinada a lo sensorial,
productos visuales apreciados por su extrema belleza y poder emocional
sobre quien lo percibe; mientras que cultura es un término bastante am-
biguo que podria ofrecer varias acepciones. Por ejemplo, para Williams
(1994), cultura podria referirse a: 1) el desarrollo de la mente y el intelec-
to, 2) los procesos de este desarrollo reflejado en intereses y actividades
culturales y 3) los medios o productos artisticos de estos procesos.

Segln Escobar (1980) ésta se puede dividir entre cultura superior y
cultura de masas. La primera se refiere al dominio intelectual y artistico,
mientras que la segunda hace alusidn a todos los elementos que tipifican
a una sociedad, a saber: costumbres, arte, politica, religion, ética, ciencia
y todo aquello que le permite desarrollarse y progresar.

Sin embargo, esta diferenciacion se torna un tanto difusa con la apa-
ricion de los medios masivos de comunicacion,especialmente cuando la
cultura de élite pasa a formar parte de la cultura creada por y para estos
medios. Entonces, la cultura de masas, al incluir a todos y cada uno de los
estratos sociales, se convierte en una suerte de agente “democratizador”
de la cultura, al convertirla en una especie de patrimonio de todos.

Sin embargo, esta democratizacién es vista como infame. Al estar la
cultura masificada por diferentes vias que auxilian su fin, se convierte en
un factor que con facilidad permea la educacién de las personas. Esta pre-
ocupacion se hace sentir desde las esferas de la escuela de Frankfurt a
saber a continuacion.

Vision Tradicional de la Cultura: La Escuela de Frankfurt
La Escuela de Frankfurt, liderada por prominentes Tedricos Criticos de
primera generacién como Max Horkheimer (1895-1973), Theodor Ador-

no (1903-1969), Herbert Marcuse (1898-1979), Walter Benjamin (1892-
1940), Friedrich Pollock (1894-1970), Leo Lowenthal (1900-1993), Eric
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Fromm (1900-1980), se caracterizé por presentar entre sus discusiones,
temas altamente relevantes con extraordinarios matices novedosos.

Esta escuela fue la primera en teorizar acerca de la enorme transfor-
macion cultural iniciada en el Siglo XX por el efecto de los medios de co-
municacion, a través de los cuales la cultura estaba alcanzando niveles de
caracter industrial. Las inquietudes presentadas por este grupo de tedri-
cos, vigentes el dia de hoy, se basaban en posturas muy criticas y negati-
vas acerca de los contenidos culturales y el impacto que ocasionaban los
cambios sociales en los cambios culturales.

La escuela de Frankfurt distinguiéo muy bien la diferencia entre cultura
tradicional y cultura industrializada, haciendo notar que esta Ultima es la
resulta del modelo capitalista de produccion, precisando que la “Industria
Cultural,”término acufiado por Horkheimer y Adorno es propia de la cul-
tura de masas. Asi pues, el propdsito de esta escuela era estudiar la socie-
dad industrial avanzada y la industria de la cultura que en su seno surgié.

Asi tenemos entonces que, Industria Cultural, es un término que hace
referencia a los procesos de transmision de la cultura. En su obra “Dialéc-
tica del lluminismo”,Horkheimer y Adorno dejaron ver los cambios que
desde entonces han sufrido los medios de comunicacién de masas y el
rasgo industrial que ha alcanzado la produccion de la cultura en la socie-
dad actual.

Se trata entonces de esparcir el analisis marxista de la economia ha-
cia la produccion de lo que hoy se puede llamar bienes culturales. Estos
tedricos se pronunciaron en contra de la mercantilizacion de la cultura,
argumentando sobre las consecuencias nefastas que esa mercantilizacion
ocasiona en los contenidos culturales y artisticos.

En este mismo sentido, Walter Benjamin (1989) subraya que el modo
en que el arte se transfigura en mercancia, sucede por la capacidad indus-
trial de copiarlo y repetirlo. En su escrito “La obra de arte en la época de
su reproductibilidad técnica”, expone la paradoja de que una obra catalo-
gada como Unica se puede reproducir infinidad de veces y comercializar-
se, perdiendo su autenticidad y desvaneciéndose su aura.

107



ARTE, ESTETICA Y MEDIOS DE COMUNICACION DE MASAS EN LA SOCIEDAD POSTMODERNA
Lilian Surth / P.P. 97--114

Sin embargo, diferente a Horkheimer y Adorno, Benjamin visualizé una
oportunidad en medios tales como el cine, la fotografia, la musica popu-
lar y el jazz por representar éstas herramientas Utiles para modificar la
conciencia de las personas. De acuerdo a esta concepcion,estos medios
se podrianutilizar positivamente para usurpar o interferir sobre el funes-
tocontrol social y asi crear lo que se conoce como conciencia de masas,
aprovechandojustamente su difusién masiva.

Los socidlogos Lazarsfeld y Merton(1977), sustentan lo que Benjamin,
al reconocer que los medios de comunicacién de masas son un poderoso
instrumento de dominacion, pero al mismo tiempo estos autores desmi-
tifican la idea obsesiva de que los ciudadanos estan obligados a obedecer
y plegarse a los deseos y convicciones de quienes producen y reproducen
ideas e ideales a través de estos medios.

Sin embargo, el asunto del poder ejercido a través de los medios de co-
municacidn de masas es unacuestion con la cual es dificil lidiar, pues estos
medios son doblemente poderosos: por un lado esta el factor de masiva
distribucidn y facil accesoque tienen los usuarios, y por otro, el hecho de
gue gozan de arte y estética en si. Los nuevos modos de expresidonson en
si mismos representaciones artisticas, entre ellos se cuentan: el video, el
arte computarizado, la actuacién, la propaganda, la animacion, la televi-
sién y el videojuego.

Elemento estético en los medios de comunicacion de masas
El video

El video, segln la Real Academia Espafiola (2014), es un “cortometra-
je, generalmente musical, de secuencias breves y formalmente inconexas,
usado con frecuencia en publicidad”. (s.p) Dentro de las nuevas tenden-
cias artisticas, el video constituye una de las formas expresivas mas dina-
micas con las que cuenta la industria cultural para propagar y difundir de
manera rdpida y eficaz temas sociales, culturales, politicos, econédmicos,
educativos, entre otros. El video, entonces, establece de manera breve y
contundente los mensajes que la industria desee divulgar.
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Aungue el videoarte emergid en el afio 1963 en Estados Unidos y Euro-
pa fue en los afios setenta cuando vivencio su gran glorificacién, todavia hoy
constituye una gran herramienta de difusién, aun cuando hay muchas otras
gue le acompafian. Este tipo de representacion artistica ha venido evolucio-
nando sistemdticamente y adaptandose a los diferentes estilos y tendencias
de la época.

Este género artistico surgid a la par de la consolidacién de los medios de
comunicacién de masas cuando se desed explorar las aplicaciones artisticas de
dichos medios. Ademas de constituir una herramienta mas econdmica que el
cine, el videoarte busca satisfacer los gustos que rompen con los pardmetros
comerciales establecidos.

El videoarte estd conformado basicamente por una serie de imagenes en
movimiento acompafiadas de audio, pero su pericia para establecer lo reque-
rido — la difusién de una idea — va mas alla de estos simples elementos.

Dentro de los elementos artisticos notables en una produccién de este tipo
se tienen la dinamica visual y conceptual a través de la narracion filmo o fo-
tografia. Esta forma de arte es predominantemente conceptual, es decir, es
una forma de relato visual y audiovisual. Sintetiza y articula cédigos expresivos
originarios de numerosas esferas de lo audiovisual. El videoarte es una mani-
festacién que rompe con lo convencional o lo “visualmente correcto” ya que se
apoya en parametros espacio-temporales e interactivos totalmente diferentes.

Apreciacion estética dentro del lenguaje audio-visual segiin Marqués Graell.

Las diferentes formas de comunicacidn que existen se diferencian unas de
otras por el tipo de lenguaje que utilizan. En el caso del lenguaje audio-visual,
propio de los videos, se manejan dos elementos claves para difundir el mensa-
je deseado: las imagenes y los sonidos.

Segun Maqués (1995), como todo lenguaje, el lenguaje audio-visual esta
conformado por una serie de simbolos que obedecen a unas normas de utili-
zacioén. Estas normas son las que hacen posible esta particular manera de co-
municacion.
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Este autor establece que dentro de estas normas se encuentran aspec-
tos morfolégicos, gramaticales, semanticos y estilisticos que sirven para
establecer el ambiente multi-sensorial a través del cual se ofrecera al re-
ceptor una experiencia unificada donde los elementos iconicos predomi-
naran sobre los verbales.

En cuanto a los elementos morfolégicos del lenguaje audiovisual se tie-
nen: el sonido (musica, efectos de sonido, palabras, silencios) y la imagen,
gue ensamblados cuidadosamente recrean situaciones reales o ficticias.

Los elementos sintacticos, al igual que la sintaxis en una lengua, se
refieren al ordenamiento de los elementos que unificados de manera co-
herente permiten al receptor captar con precisién el mensaje entregado.
Estos elementos vienen dados por planos, angulos, composicion, profun-
didad de campo, distancia focal, continuidad visual de la toma o raccord,
ritmo, iluminacién, color, temperatura del color, momentos de la camara,
técnica para pasar de un plano a otro, textos y graficos que ofrecen in-
formacion mas alld de los que las imagenes muestran, trucos que hacen
gue el espectador no diferencie entre realidad y fantasia, musica y efectos
sonoros.

Los elementos didacticos, hacen referencia a la intenciéon pedagogica.
Esta caracteristica tiene relacidn estrecha con los elementos semanticos.
Estos ultimos, son la razén de ser de la creacion del mensaje. Los dos tipos
de elementos semanticos que existen son: el significado denotativo u ob-
jetivo, propio de la imagen, y el significado connotativo o subjetivo, que
dependera de la apreciacion e interpretacion que le dé el receptor.

En la semantica del lenguaje audio-visual se activan aspectos sensibles en
el receptor, que se suministran a través de estimulos afectivos que determi-
nan los mensajes cognitivos. En palabras de Sergei Einsenstein(1955), el len-
guaje audiovisual opera de la imagen a la emocidn y de la emocidn a la idea,
por ello constituye un elemento de relevante importancia al momento de la
realizacion artistica.

Es aqui donde la critica por la alienacién que genera un consumo masivo

de imagenes, sonidos y mensajes,ha sido motivo de analisis de numerosos
expertos en el drea, como Umberto Eco,quien alega que el lenguaje de la
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imagen debe provocar reflexiones criticas y no conducir a la hipnosis gene-
ralizada.

Caso practico de estudio: open E“gliSh

videos propagandisticos de OpenEnglish

es un curso de inglés on-line creado por el venezolano Andrés Moreno,
quien a través de su pagina www.openenglish.com ofrece a los usuarios cla-
ses de inglés en vivo con profesores nativo-hablantes a través de una plata-
forma virtual.

En poco tiempo ha ganado el agrado de la gente a través de su parti-
cular manera de promocionar sus servicios, encausando su propuesta de
aprendizaje virtual a través de videos propagandisticos en los cuales un
personaje jocoso y divertido conocido como “Wachu,”’entretiene a todos
con sus dificultades para comprender y articular de manera “correcta” tan
necesario idioma.

Numerosos diarios internacionales lo sefialan asi: CNN: “curso de in-
glés on-line arrasa en Latino-América,” THE WALL STREET JOURNAL: “Es-
cuela virtual supera los 100.000 estudiantes,” TENDER: “Andrés Moreno
es un gran fan de la tecnologia y del impacto que ésta causa en los usua-
rios,” THE MIAMI HERALD: “OpenEnglish representa un alto potencial de
aprendizaje virtual,” entre muchos otros comentarios de diversos diarios
de mundial reconocimiento.

Esta novedosa propuesta capta a los usuarios enfatizando los bene-
ficios de contar con el facil acceso a las clases virtuales a través de su
famoso slogan de presentacion que dice “Profesores norteamericanos, 24
horas al dia.” También destaca la importancia de la utilizacidon de herra-
mientas tecnoldgicas como elemento clave para la optimizacidn del pro-
ceso de ensefianza y aprendizaje.

Sin embargo, estas propagandas tienen una connotacién de critica ha-
cia las herramientas tradicionales de ensefianza del idioma inglés, hacien-
do una perspicaz descalificacién hacia el docente de aula, en especial a
aquellos que no sean hablantes nativos de este idioma, el uso de libros
como recurso de ensefianza, los cursos largos de inglés que se dividen por
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niveles y por sobre toda las cosas una burlesca satira que discrimina vy ridi-
culiza a todo hablante de inglés que no posea el tan deseado acento nati-
Vo, representado en este caso, por su gracioso personaje estrella, Wachu.

El asunto de los acentos es un tema socio-lingliistico que en estos mo-
mentos se encuentra en el tapete. De acuerdo a la American Speech-Lan-
guage-Hearing Asociation o A.S.H.A (2013), el acento es la pronunciacion
caracteristica de un grupo de individuos que hablan un mismo idioma.

De él se deriva el acento regional, que tiene que ver con la manera en
la que la pronunciacién del hablante se ve afectada por la regién o lugar
donde habita o reside; y el acento extranjero, el cual hace referencia a los
elementos fonoldgicos que distinguen propiamente a un idioma determi-
nado. Para Gupta (2013), el acento se define como la forma o manera en la
gue se pronuncia un idioma.

Tomando en consideracion las anteriores definiciones, se deduce enton-
ces que todos los hablantes tienen acento. Es imposible hablar sin mostrar-
lo. El acento resulta de cdmo, donde y cuando se aprende un idioma de-
terminado y tiene la particularidad de variar y cambiar a través del tiempo
dependiendo de las experiencias personales asociadas al estimulo auditivo
al que se estd expuesto, produciéndose cambios que se van presentando de
manera inconsciente e involuntaria, casi imperceptible.

Otras veces, el acento puede ser cambiado voluntariamente, con mucho
esfuerzo, dedicacidn y la ayuda de un foniatra o especialista del habla y del
lenguaje, quien con herramientas y ejercicios especializados ayudan a per-
sonas que por motivos meramente profesionales, como actores y actrices,
0 personas que por presiones de orden social, moral y cultural desean cam-
biar o por lo menos intentar reducir su acento de origen.

Por ello resulta interesante observar que en la leyenda del video propa-
gandistico disponible en la seccién de medios de la pdagina oficial de este
curso, titulado: Persuationor Pronunciation? Se lee: “Existen limites para la
comunicacion, especialmente cuando tu pronunciacién no te ayuda, descu-
brelo aqui.”
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Sin embargo, Shah (2012) sostiene que hablar con acento no necesa-
riamente debe interferir con una comunicacion inteligible y por ello no se
deberia acudir a la modificacién del mismo, ya que para muchos, éste es la
marca de su identidad cultural, y modificarlo representaria una auto-nega-
cién y una interpretacion errada del valor que se le otorga a los acentos de
otras personas.

Por su parte, Aziz (2005) también destaca que hoy en dia seria inacep-
table sefialar que algun acento sea mejor que otro. En todo caso sélo se
trata de diferencias dialectales y particularidades del habla escrita u oral
gue hacen de cada idioma algo singular.

Video de Persuationor o Pronunciation?

En cuanto al analisis estético de este video, se puede afirmar que los
aspectos morfoldgicos y sintacticos del mismo se presentan en blanco,
negro, y escala de grises, como una evocacion a los clasicos videos de la
marca Calvin Klein. En psicologia del color, la escogencia de estos matices
tiene una intencionalidad. El color blanco representa limpieza, pureza, luz,
calma. El negro se asocia al misterio, poder, elegancia o sobriedad. Y el
gris implica neutralidad. Cuando el producto audiovisual se exhibe de
esta manera, el interés del receptor se fija en otros aspectos, basicamente
en lo que acontece en la historia que se muestra.

En cuanto a la musicalizacidén, una ambientaciéon musical instrumental
sirve de fondo al latido de un corazdén y una respiracién agitada que refle-
jan la tensidn sexual entre una joven con acento americano y el personaje
Wachu, con acento latino y rasgos fonoldgicos y fonéticos propios de su
lengua materna.

Las imagenes presentadas son lentas y simples. Los planos son varia-
dos ya que las partes del cuerpo de los personajes se muestran completas
o parciales utilizando un angulo normal que llega a convertirse en dngulo
picado, o también llamado vista de pajaro, cuando las imagenes se apre-
cian desde arriba.

Otro elemento resaltante de este video es la intencidn parddica. Para
ello, se dibuja una situacion satirica de la oferta del producto publicitario
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enmarcada dentro de unos recursos estéticos que recuerdan los notables
y erdticos videos de la renombrada marca Kalvin Klein Limited. En las ar-
tes, la parodia ha sido un elemento presente y visible. Desde Don Quijote
de Miguel de Cervantes hasta la serie de televisién Los Simpsons de Matt-
Groening, la parodia se ha caracterizado por interpretar humoristicamen-
te innumerables obras literarias, musicales, teatrales, cinematograficas, o
simplemente la cotidianidad de la vida misma.

También llamada pastiche, cita irdnica, apropiacion o intertextualidad,
la parodia se considera un recurso de uso frecuente en la postmoder-
nidad. Hutcheon (1993), especifica que las representaciones parddicas
postmodernas estdn lejos de ser nostalgicas, por el contrario tienen un
alto contenido critico, mientras que Benjamin (1989) explica que la paro-
dia como cualquier forma de reproduccién pone en tela de juicio la nociéon
de lo original como raro, Unico y valioso.

Lo expuesto anteriormente implica que el arte pasa a tener una signi-
ficacidn y existencia nueva y diferente en las que prevalece un lenguaje
dado por imdagenes sometidopor quién usa ese lenguaje y con qué fin.
Con respecto al video PersuationorPronunciation?, es el elemento seman-
tico detras de la parodia el cual resulta determinante en esta representa-
cién artistica.

El mensaje directo de esta publicidad consiste en invitar a las perso-
nas a mejorar su pronunciacion a través del curso virtual Openenglish.
com. Sin embargo se deja ver que la tensidn sexual entre los personajes
principales de la historia se rompe toda vez que el joven Wachu exhibe su
marcado acento latino, por lo que la joven, no sélo lo corrige, sino que se
aleja mostrando un total desinterés en su propuesta.

La situacién planteada aca refleja la concepcidn que tiene mucha gen-
te en cuanto al manejo de un segundo idioma. En un estudio conducido
por Vargas (2008) el cual pretendid establecer la actitud de los hablantes
nativos y no nativos hacia los acentos extranjeros, se determind que el
acento tiene profundo impacto sobre la evaluacion y valoracion de las ca-
racteristicas personales del hablante y que un idioma puede o no determi-
nar si un hablante no nativo se percibe como un individuo con cualidades
positivas o negativas.
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En este estudio, ambos grupos por igual estimaron y evaluaron muy
positivamente al acento nativo, expresando que éste destacaba en el ha-
blante rasgos de ambicidn, estabilidad, liderazgo, atraccion social y senti-
do del humor, entre otros.

Un hallazgo sorprendente en este estudio revelé que, paraddjicamen-
te, fueron los hablantes no nativos quienes evaluaron muy negativamente
a otros hablantes con acento extranjero, dejando ver que no son sola-
mente los hablantes nativos quienes por lo regular generan rechazo hacia
otros acentos, indicando a su vez que los hablantes extranjeros también
contribuyen con el reforzamiento de la idea de que si existe un acento
ideal.

De modo que esta produccidn artistica también fomenta una idea que
en la actualidad se considera equivocada, en especial cuando en la post-
modernidad los individuos reclaman su derecho a ser diferentes, es decir,
el respeto a su identidad; por ello, seria algo mas que un acto de discrimi-
nacion racial obligar a estos hablantes a imitar un acento nativo en parti-
cular, lo cual equivaldria a desconocer su propia existencia (Baker, 2012).
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