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María Acaso


			Considerada como una de las actuales referentes en España y Latinoamérica dentro de lo denominado como la Revolución Educativa. Su principal línea de trabajo consiste en evidenciar la obsolescencia del sistema educativo actual y desarrollar prácticas educativas contemporáneas en la educación general y, especialmente, en el terreno de la alfabetización visual. Libros como Pedagogías invisibles: el espacio del aula como discurso (Los Libros de la Catarata) o rEDUvolution: hacer la revolución en la educación (Paidós) y su blog mariaacaso.es pretenden llevar a la práctica el cambio de paradigma que la educación actual necesita. 
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Para mis hijas, para que sean capaces de leer las imágenes del futuro.


		


		

			





INTRODUCCIÓN


			Este libro se llama Esto no son las Torres Gemelas no solo porque sea un título impactante, sino porque lo que aparece en la portada no son las Torres Gemelas, son una representación visual de las Torres Gemelas, las cuales en la realidad ya no existen, pero bien hubiera podido ocurrir que siguieran existiendo y nosotros pensásemos que no al confiar en esta imagen. Si reflexionamos un momento sobre lo que acabo de escribir resulta que, a no ser que el lector haya estado hace poco en Nueva York, tenemos el mismo problema: todos sabemos que las Torres Gemelas no existen porque hemos visto fotos de su ausencia y no porque hayamos estado allí.


			Esta ausencia de frontera entre realidad y representación nos lleva a afirmar que el poder que tienen las imágenes sobre nuestro concepto de verdad es tal, que todos nosotros consideramos cierto lo que a través de ellas se representa. El efecto realidad (denominado así por Roland Barthes en su libro La cámara lúcida) hace que entendamos cualquier representación visual como un documento y, por tanto, no pongamos en duda su contenido.


			En un mundo en el que el ciudadano medio urbano consume cerca de 800 imágenes diarias, es hora de que nos paremos a pensar qué es lo que está pasando. Es hora de que nos preguntemos quiénes hacen estas imágenes y para qué las hacen, por qué todas ellas emiten mensajes que adquirimos de forma inconsciente de tal manera que, al deglutir la información que recibimos, no tenemos las riendas sobre lo que pensamos, sino que las tienen otros.


			Definido el terrorismo como “Dominación por el terror. Sucesión de actos de violencia ejecutados para infundir terror” (Diccionario de la Real Academia Española, 2014), estos otros a los que nos referimos son aquellos que ejercen la violencia visual, que está llegando a convertirse en un verdadero terrorismo ejercido por aquellos que quieren hacernos sentir miedo y utilizan las imágenes para ello, un sentimiento muy lucrativo que nos impulsa a comprar, ya que en las sociedades gobernadas por los medios de comunicación, el miedo generado desde la cultura visual es el principal incentivador del consumo.


			A lo largo del libro intentaré explicar cómo funciona este sistema de transmisión de la información a través del lenguaje visual para, en un segundo paso, ofrecer al lector un sistema de análisis que le lleve a la comprensión de dicha información visual de tal manera que llegue a establecer la diferencia entre lo que una imagen nos transmite y lo que nos quiere transmitir. Este es el punto sobre el que gravita el presente texto, llevar al lector a experimentar la no tan sutil diferencia entre ver y leer, que es la clave para llegar a desarrollar un mecanismo crítico que nos conduzca a un tipo de conocimiento generado por nosotros mismos.


			Mi deseo es que, al final del proceso de lectura, el lector desarrolle una serie de reflexiones sobre los productos visuales que le rodean, imágenes que ha dejado de ver para empezarlas a leer, teniendo en cuenta que este es solo el principio de un recorrido donde este libro podrá servir de pista para descubrir un mundo en el que cada uno de nosotros ha de realizar el viaje solo.


			





CAPÍTULO 1


			LA CONSTRUCCIÓN DE LOS MUNDOS VISUALES 		QUE NOS RODEAN


			Mira a tu alrededor y piensa seriamente en cuántas imáge­­nes ves al día y cuánto tiempo dedicas a consumir dichas imágenes. Las horas pasadas delante del televisor alternando imágenes de tipo informativo (telediarios principalmente), imáge­­nes comerciales (publicidad) y las imágenes de entre­­tenimiento de los programas deportivos, de los que tocan temas del corazón y de las series o de los espacios de telerrealidad que constituyen el principal conjunto de representaciones visuales que los ciudadanos occidentales consumimos. Pero no olvidemos:


			

					
Las imágenes publicitarias que pueblan visualmente nuestra ciudad (vallas gigantes, marquesinas del transporte público, mobiliario urbano diseñado únicamente para albergar publicidad, etc.).



					
Los escaparates de las tiendas y todo el conjunto de carteles y demás herramientas del visual merchandising que hay en el interior de los espacios comerciales contemporáneos.



					
Las fotografías de prensa y las imágenes comerciales, que constituyen casi el 50 por ciento de cualquier publicación comercial.



					
El cine.



					
Las imágenes de Internet.



			


			Si realmente cogiésemos lápiz y papel y contabilizásemos todas las imágenes que consumimos a lo largo de un día, llegaríamos a cifras de las que nos sorprenderíamos no solo por cantidad de consumo, sino por el tiempo que empleamos en consumirlas. Teniendo en cuenta que un ciudadano urbano entre los 18 y los 22 años consume cerca de 800 imágenes diarias y dedica casi tres horas a hacerlo, podemos afirmar que, en los tiempos que corren, la información de carácter visual es el tipo de información que más consume el ciudadano occidental.


			Los seres humanos utilizamos tres tipos de información para comunicarnos: la información oral (lo que escuchamos y hablamos), la información textual (lo que leemos y escribimos) y la información visual codificada por un tipo diferente de lenguaje, el lenguaje visual. En Occidente, siempre se había privilegiado la información oral y textual frente a la visual hasta que, desde el desarrollo de la televisión y los medios de comunicación de masas a partir de los años sesenta, es la comunicación audiovisual el principal sistema de comunicación.


			¿Por qué se le da tan poca importancia en la escuela, donde los niños aprenden a leer y producir textos pero no imágenes?


			¿Por qué nadie se ocupa de la alfabetización visual? ¿Por qué hay tan pocos libros y estudios sobre la influencia de las imágenes en la vida cotidiana de las personas? Está claro: porque a los productores de imágenes nos les interesa que el consumidor medio sepa leerlas, que no es lo mismo que con­­sumirlas. Mientras que consumir es una actividad que se realiza a gran velocidad con la finalidad de producir una reacción posterior de compra de un producto o de consolidación de determinadas ideas, leer significa hacer conscientes los objetivos tanto ocultos como visibles de cualquier construcción visual. Si queremos desarrollar un pensamiento crítico hacia las imágenes que nos haga ser capaces de generar ideas propias sobre los sucesos del mundo, es necesario reflexionar sobre varias cosas:


			

					
Comprender qué significa el término “imagen”.



					
Entender la imagen como un sistema de representación.



					
Entender cómo el conjunto de imágenes que nos rodean forman una realidad más poderosa que la realidad misma.



			


			UNA IMAGEN ES UNA BOMBA


			Una imagen es un sistema de representación a través del lenguaje visual, es decir, es una construcción de carácter ficticio, entendiendo por ficción aquello que no es la realidad. Sin adentrarnos en una complicada disertación filosófica para diferenciar entre lo que es la realidad y lo que no lo es (lo que sobrepasaría los límites de este libro), solo nos interesa dejar claro que una imagen no es la realidad; las imágenes son, hoy más que nunca, tergiversaciones intencionadas de la realidad, construcciones hechas por alguien para algo, en la mayoría de los casos con intenciones muy concretas.


			La herramienta que utilizan los constructores de imágenes para representar la realidad es el lenguaje visual, un código específico con unos componentes y una gramática especial. Estos componentes son el tamaño, el formato, la forma, el color, la textura y la composición, mientras que la gramática es la retórica visual1.


			Estas imágenes no son ornamentos que adornan las grandes ciudades o hacen más entretenidos los periódicos, lo importante de estas imágenes es que generan conocimiento, es decir, modifican nuestra forma de pensar y hacen que nos posicionemos de determinada manera ante la vida. Una imagen publicitaria en la que aparece una mujer joven, rubia, en ropa interior, anunciando un coche no solo nos anima a que compremos el coche, además describe las características que hacen a una mujer deseable en nuestra sociedad. De esta manera aceptamos que las mujeres lleven determinada ropa, que deban estar delgadas pero luzcan grandes pechos, así como que se convierta en una norma implícita el ideal anglosajón de belleza, en el que el pelo rubio es el canon. De esta manera admitimos el estereotipo de mujer como objeto. Tras deconstruir esta imagen, ¿entendemos lo que quiere decir “generar significado”? No menospreciemos el poder de una imagen: no embellece, sirve para generar conocimiento.


			Debido al enorme grado de confianza que depositamos en las representaciones visuales, casi todos creemos haber presenciado el derrumbe de las Torres Gemelas, muy pocas personas toman conciencia de que solo quienes estuvieron allí lo vieron, el resto solo hemos visto representaciones visuales del derrumbe. ¿Por qué confiamos tanto en las representaciones de carácter visual? Porque desde nuestra más tierna infancia nos han inculcado la idea de que una imagen es la realidad, de tal manera que, automáticamente, confiamos en ellas. Cuando publican la detención de un personaje perseguido, pensamos que ha sido capturado y que es justa su captura. Cuando llega hasta nuestros ojos un hombre andando sobre una superficie extraña, pensamos que ha llegado a la luna. Si vemos la imagen de una modelo, pensamos que siempre está resplandeciente, incluso cuando se levanta por la mañana. Todo esto ocurre porque las imágenes poseen lo que Roland Barthes denominó el efecto realidad, basado en el parecido que determinadas representaciones (sobre todo las fotográficas, la televisión y el cine) mantienen con la realidad, lo que hace que parezca que, ante ellas, estemos ante la realidad misma.


			MUNDOS VISUALES, HIPERREALIDAD 			Y CULTURA VISUAL


			Gracias al progreso de la reproducción industrial, nuestras vidas se encuentran insertas en lo que el teórico del arte José Jiménez denomina mundos visuales, que podríamos definir como mundos paralelos al mundo real, construidos a través del lenguaje visual, que tienen una influencia en nuestra identidad y nuestros quehaceres cotidianos cada vez mayor que la propia realidad.


			Los tres principales tipos de imágenes que configuran estos mundos visuales son:


			

					
Las representaciones visuales informativas.



					
Las representaciones visuales comerciales y de en­­tre­­tenimiento.



					
Las representaciones visuales artísticas.



			


			Mientras que las primeras tienen la función de traspasarnos información de la forma más neutral posible (función que, como veremos, está totalmente pervertida), las comerciales se construyen con el objetivo de que el espectador/consumidor compre un producto o un servicio, incluyendo los de entretenimiento, es decir, las imágenes que se consumen para generar placer. Por último, nos encontramos con las representaciones visuales de carácter artístico, completamente diferentes a las dos anteriores, que sirven para alertar al espectador de los peligros de los dos anteriores2.


			Explicarle a un niño menor de 15 años que Harry Potter no existe es un ejemplo de la permeabilidad de dichos mundos visuales que afecta a los adultos con igual o mayor contundencia que a la infancia: nos cortamos el pelo para parecernos a Meg Ryan, sabemos mejor lo que le ocurre a la familia de la serie de televisión de moda que a la nuestra y damos por sentado que el país tal está ganando determinada guerra porque las imágenes que aparecen en la prensa y el telediario así lo afirman. Pero resulta que el peinado que tanto favorece a la actriz de turno en la película de turno es una construcción visual imposible de realizarse en una peluquería real, que las graciosas peripecias de la familia televisiva están diseñadas para que nos enganchemos a la serie y nos traguemos la publicidad (la programación televisiva es un sistema para vender la audiencia a los anunciantes) y que determinado país que está perdiendo una guerra ha de hacer creer al resto del mundo lo contrario, y lo consigue porque domina los medios de comunicación. El fenómeno de confusión entre realidad y representación, es decir, entre realidad e hiperrealidad, es especialmente agudo desde la llegada de los ordenadores y del software de tratamiento de imágenes, ya que hoy en día cualquiera puede realizar con un ordenador casero modificaciones hace unos años impensables.


			Las representaciones visuales informativas, las comerciales y de entretenimiento alimentan lo que Baudrillard3 definió como “hiperrealidad”, que se constituye como el conjunto de imágenes que forman una segunda realidad, muchas veces con más trascendencia en nuestra vidas que la realidad verdadera. Lo mismo que le ocurre a Neo, el protagonista de Matrix. Pensemos en nuestras conversaciones, muchas de ellas giran en torno a temas televisivos. Pensemos en lo que nos gusta comer, cada vez más parecido a lo que sale en la publicidad. Pensemos en lo que pensamos: el trabajo que deseamos, la pareja que queremos, la casa que anhelamos. Todos nuestros sueños de futuro están planteados desde la hiperrealidad, y cuando nos enfrentamos a la realidad vemos que no tiene nada que ver con la primera.


			La hiperrealidad se construye a través de la cultura visual, término que nace del hiperdesarrollo de los mundos visuales que nos rodean. Los avances técnicos han hecho posible la hiperestetificación4 de la vida cotidiana, de tal manera que desde la decoración de una cafetería hasta la corbata del presentador del telediario son textos icónicos, representaciones visuales que transmiten un mensaje.


			¿Qué es esto de “cultura”? El término cultura se puede entender como un conjunto de valores, creencias y significaciones que configuran el entramado social que utilizan las sociedades para dar sentido al mundo en el que viven5. En el terreno privado, la cultura es el lugar donde se configura la identidad del individuo, donde nos educamos y de donde bebemos y acabamos construyendo nuestras creencias y nuestros deseos. Este lugar, que no es concreto, se forma a través de tres lugares que sí lo son: el hogar, la escuela y los medios de comunicación. El espacio geográfico tiene peso en relación con ellos, pero es tal el número de lugares en los que vive un ciudadano occidental (la ciudad en la que nace, la ciudad en la que vive, el sitio al que va de vacaciones, etc.) que es imposible localizar la cultura en un único espacio, como ocurría hace cincuenta años, cuando la mayoría de los ciudadanos nacían, vivían y morían en el mismo sitio.


			A través del término “cultura” se generan dos términos nuevos: “transcultura” y “cultura visual”. El primero hace referencia a un fenómeno básico en la actualidad, que es que la identidad no se crea mediante la adquisición de otra cultura, sino mediante la negación de la cultura anterior, por la desculturización de la propia cultura a favor de una ajena (fenómeno clave del proceso de inmigración).


			“Cultura visual” puede definirse como conjunto de representaciones visuales que forman el entramado que dota de significado al mundo en el que viven las personas que pertenecen a una sociedad determinada. Es el conjunto de productos visuales que pueblan nuestra cotidianidad y dan origen a la identidad del individuo contemporáneo. Es una de las herramientas que construye el significado de la mente, es decir, el sistema que da sentido a nuestras vidas. Así lo explica la teórica norteamericana Kerry Freedman, quien advierte que “la cultura visual modela nuestra visión del mundo y nos permite crear, a través de las formas visuales, conocimiento nuevo”6. Este conocimiento que generamos a través de las imágenes que nos rodean convierte la cultura visual en un vehículo de poder en conexión directa con la construcción de la identidad. Como dice Freedman7, “los individuos se apropian de las características de las representaciones visuales adoptando dichas representaciones como descripciones de sí mismos”. Esta actividad cotidiana otorga un poder enorme a las imágenes, ya que en nuestra sociedad la identidad no es heredada (como pasaba hasta hace muy poco), sino que es construida a través de los intereses de otros. El que manipula la cultura visual maneja el poder que nos conduce a la identidad de las sociedades occidentales actuales, la identidad de consumidor. Somos lo que consumimos, lo que compramos y lo que pagamos.


			CARACTERÍSTICAS DE LA CULTURA VISUAL


			Hemos definido la cultura visual como el conjunto de representaciones visuales que dotan de significado al mundo en el que vivimos, muy diferente al que existía hace tan solo cuarenta años. La cultura visual ha existido siempre, desde que el ser humano estampó su mano en las cuevas donde moraba, como también existía antes del hiperdesarrollo de la televisión y de la publicidad, pero esta presentaba unas características diferentes a las de hoy. ¿Cuáles son las características para que un producto visual esté en la categoría de cultura visual?


			¿Has visto el partido de ayer? La cultura visual es cotidiana


			La clave para que un producto visual esté integrado en la categoría de cultura visual es que sea cotidiano, entendiendo la cotidianidad como un impacto visual casi diario que se produce de forma tan repetitiva que acaba por formar parte de la vida de la persona. Los productos visuales informativos, los comerciales y de entretenimiento y algunos de carácter artístico (como el arte Pop) son cotidianos para el ciudadano occidental, hasta el punto de que personajes televisivos, de los cómics y de la prensa del corazón y deportiva conviven con nosotros. Forman un todo con nuestras vidas de manera tan compacta que, en muchos casos, ni los consideramos representaciones.


			Un Holiday Inn en el Tíbet. La cultura visual es global


			Los tentáculos de la cultura visual se extienden por todo el planeta: ya no tiene sentido localizar la actividad visual en los límites geográficos del país donde se realiza el desarrollo del producto. La globalización posmoderna de lo visual no tiene fronteras: el último vídeo clip de moda se visualiza tanto en una gran ciudad occidental como en una playa perdida (pero turística) de un país empobrecido y en guerra. David Beckham es un buen ejemplo de la globalización de la cultura visual y de cómo esta sirve como sistema de colonización visual occidental en el mundo.


			Mi mejor amigo es Harry Potter. La cultura visual construye 	la hiperrealidad


			Ya sabemos que la hiperrealidad es el conjunto de imágenes vertidas a través de los medios de comunicación de masas que forman una realidad mayor que la misma realidad. La presencia de la hiperrealidad es tal, que resulta necesario aclarar que las imágenes son representaciones y no la realidad en sí misma.


			Quiero tener la boca de Julia Roberts. La cultura visual 		nos conduce a la hiperestetificación


			El término “hiperestetificación” (Jiménez, 2002) define la característica social contemporánea de elegir personas y bienes solo tomando en cuenta sus características estéticas sin tener en cuenta otros valores, como la moralidad o la ética. Aunque a lo largo de la historia los criterios estéticos han sido importantes en todas las épocas, hoy en día filtramos estéticamente todo lo que consumimos. Desde nuestra pareja hasta el colegio de nuestros hijos, tomamos la mayoría de las decisiones importantes de nuestra vida primando los valores estéticos por encima de todo. El peligro de la hiperestetificación no es que sea un criterio más, es que es el único criterio.


			Flores de plástico en el cementerio. La cultura visual 		es paradójica


			Hace poco he visitado un cementerio y las flores que adornaban la mayoría de las tumbas eran de plástico. Tradicionalmente, en los cementerios cristianos se colocan flores en las tumbas, ya que la flor fresca es un símbolo de representación de la no muerte, de que la esencia de la persona que hemos perdido sigue fresca en nuestra conciencia. Mediante el plástico, este sistema de representación se pervierte: no es solamente algo no fresco, sino que ni siquiera está vivo.


			El hecho de encontrar flores de plástico en el cementerio tiene una serie de características que podríamos definir como posmodernas:


			

					
No tenemos tiempo de nada, pero de ninguna manera tenemos tiempo de ir a regar unas flores al cementerio (que seguramente quedará muy alejado de nues­­tra casa).



					
Utilizamos una copia de algo fresco, que no es fresco pero que parece increíblemente fresco, por lo que se crea una paradoja de carácter visual: una representación de algo no fresco que representa la  frescura.



					
Las flores en el cementerio son una representación tridimensional estática de flores verdaderas realizada en plástico, tecnología derivada del petróleo.



					
Son de consumo masivo (en vez de algo único e irrepetible puede que la tumba de al lado comparta el mismo modelo de flores que las de la mía).
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