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Resumen. En el campo del consumo y las representaciones sociales que ha provocado el cine. Este
articulo a través del anélisis de la saga de “La guerra de las galaxias” y el cine de franquicia en la
ultima década, busca reconocer el comportamiento del espectador segun la nocion de fetichismo
de la mercancia creada por el cine de franquicia, caso de estudio la saga de la “guerra de las
galaxias”. Para ello se enmarcara la discusion en el concepto de industria cultural, a partir del orden
cronolégico de aparicion de la saga. El analisis sefiala como las técnicas de marketing han instalado
un cine — espectaculo que situa al pablico en la cultura de masas, provocado por el fetichismo de
la mercancia. A modo de conclusion, el articulo sefiala la instalacion de un fetichismo de la
mercancia que parece exacerbar un cine de franquicia en el cual se enmarca la saga de “La guerra
de las galaxias”.
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Abstract. In the field of consumption and social representations that cinema has caused. This
article, through the analysis of the saga of "Star Wars™ and franchise cinema in the last decade,
seeks to recognize the behavior of the viewer according to the notion of fetishism of the
merchandise created by franchise cinema, the case of | study the saga of "Star Wars". For this, the
discussion will be framed in the concept of cultural industry, based on the chronological order of
appearance of the saga. The analysis shows how marketing techniques have installed a cinema -
show that places the public in the mass culture, caused by the fetishism of merchandise. By way of
conclusion, the article points out the installation of a merchandise fetishism that seems to
exacerbate a franchise cinema in which the “Star Wars” saga is framed.
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Introduccion

Con “El ascenso de Skywalker”, novena y ultima entrega de la franquicia original de “La guerra
de las galaxias”, nos encontramos, 42 afios después del inicio, en una paradoja vital. Es el cierre de
la historia creada por George Lucas, pero su conclusion esta argumentalmente muy cerca de donde
comenz@: una lider rebelde marcada por el destino para guiar a un ejército contra las fuerzas de la
oscuridad; un ser que lucha consigo mismo para no caer en el mal al que estad predestinado y
personajes que representan exactamente lo mismo que sus antecesores, incluso con una revelacion
familiar como giro narrativo. 42 afios en que el cine cambid para siempre y donde “La guerra de
las galaxias” generd una idea de cine-espectaculo en un momento en que los modelos narrativos
de la década del 70 estaban en crisis. Fue un proceso en que la eficacia ideoldgica de la industria
cultural convirtié el ritual de ir al cine en un proceso de consumo y posesion de la mercancia,
incluso antes de verla, y en el que el segmento juvenil se convirtié en la audiencia mayoritaria. En
ese momento, el cine como fendmeno cultural entré en una nueva etapa que definié las précticas
del consumo actual.

Y hoy, cuando nuestro comportamiento como espectadores ha sido modificado
radicalmente (tanto, que parte importante del cine que vemos no lo vemos en el cine), la historia
de “El ascenso de Skywalker” nos sitta narrativamente en el punto de partida. Theodor Adorno lo
habia vislumbrado en 1944 en “La industria cultural. llustracion como engafio de masas” (coescrito
con Max Horkheimer), cuando sefiald el caracter regresivo del cine, en que el éxito de la formula
parece ser que el espectador reciba el mensaje que de antemano espera recibir. Todo el cine de
Marvel y “La guerra de las galaxias”, las franquicias mas lucrativas de la historia, apuntan a la idea
adorniana del siempre lo mismo, que sustenta su éxito a la vez que lo vuelve fatalmente superficial
(Adorno y Horkheimer 179).

Aunque parezca ilégico, este rasgo define hoy al cine de franquicia en la industria cultural
del capitalismo tardio: la mercancia-cliché que logra sentido como producto en serie, en tanto
provoca una experiencia de facil digestion y cuyo discurso responde a un ideal de produccion y
entretenimiento. Hace pocos meses, el cineasta Martin Scorsese planted, en una entrevista a la
revista Premiere, que las peliculas de Marvel no le parecian cine, sino una experiencia mas cercana
a los parques tematicos. La indignacién de los fans fue tal que debi6 aclarar sus dichos en The New
York Times. “Se hacen llamar secuelas, pero en realidad tienen espiritu de remakes™?, dijo. Para el
director, el misterio que encierra el cine es una revelacion tanto estética como emocional y
espiritual. Ademas, sefiald que el cine de superhéroes no tiene riesgo alguno porque sus imagenes
estan hechas para satisfacer un conjunto especifico de demandas.

Scorsese, quien con “El irlandés”, dijo lo que muchos callan por conveniencia o sopor
intelectual: que cada nueva entrega del llamado cine de franquicia (que es como prefiero definir a
este cine mainstream que va mas alla solo de la tematica de superhéroes) es una especie de loop
eterno de los mismo temas, tratamientos y arquetipos, caracteristicas estudiadas milimétricamente
para que los fans reciban lo mismo una y otra vez. “Si al espectador solo se le vende una cosa
eternamente, por supuesto que solo va a querer mas de lo mismo”, agregd el director en la columna.
Scorsese sufrid las consecuencias de la osadia de ir en contra de los tétems del mainstream
cinematografico global. Legiones de fanaticos, como los orcos de “Juego de tronos,” criticaron
duramente al director. Incluso lo instaron a aclarar sus dichos, olvidando que quien los decia era el
autor de “Taxi driver” y “Toro salvaje”, titulos que parecen imposibles de imaginar, incluso, en el

2 Columna de opinidn publicada el nov. 4, 2019. Martin Scorsese: | said Marvel movies aren’t cinema. Let me explain.
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escenario cinematografico actual. Vale destacar que Scorsese no solo no modificé su opinion sobre
el cine mainstream, sino que realizo una de las més bellas reflexiones recientes sobre el misterio
que aun preserva el arte cinematografico.

Por ello, una de las preguntas fundamentales que quedaron resonando luego de ver “El
ascenso de Skywalker” no es si el personaje de Rey iba a convertirse en la nueva jedi o si Keylo
Ren lograria zafar del lado oscuro. Era preguntarse por qué a 42 afios del inicio de una saga que no
tiene misterios, hay espectadores que se prestan docilmente para ver lo que ya saben que ocurrira.
Maés alla del fanatismo y del poder de la cultura mediatica para determinar los consumos, el actual
estadio del capitalismo tardio —dominado por el capital financiero— apunta a una nueva forma de
subjetividad en la relacion de los sujetos con las mercancias culturales, que se explica de forma
mas abarcadora desde la nocidn de industria cultural, pese a los 76 afios que han transcurrido desde
su publicacion. ¢Por qué podrian causar tanto enojo los dichos de Scorsese cuando el partido ya
esta ganado?, diran los escépticos. Considerando lo anterior, el objetivo que guia este articulo es
reconocer el comportamiento del espectador segln la nocion de fetichismo de la mercancia creada
por el cine de franquicia, caso de estudio la saga de la “guerra de las galaxias”.

Discusion tedrica

A proposito del incontenible camino comercial de “La guerra de las galaxias”, Mark Fisher
planteaba que lo Unico que agreg6 la franquicia a la formula del filme nostalgico posmoderno
(definicion de Fredric Jameson) es el espectaculo de su propio éxito como experiencia (Fisher 324).
Esa cualidad alimentada por los medios y el marketing de la industria cultural es una manifestacién
ineludible de su carécter de mercancia fetiche, en tanto podemos satisfacer nuestras necesidades al
estar integrados en su propio suceso, como veremos mas adelante.

El concepto de fetichismo de la mercancia es acufiado por Karl Marx al final del Libro 1
(Capitulo 4) de El capital. Alli lo ubico como una critica del mercado capitalista, de las instituciones
que lo legitiman y de los saberes sociales que avalan a este mercado. Al haber mercado, se produce
el fendmeno de la inversion entre el mundo humano y el de las cosas. Entonces, las cosas se
personifican, se independizan de sus creadores y las personas y las relaciones sociales se cosifican.
Como lo que existe son relaciones sociales de produccion, las personas se encuentran fatalmente
alienadas con respecto al caracter social de su trabajo. Esa alienacion permite encontrar
capacidades especiales 0 magicas suprasensoriales (Marx 36)3 en las mercancias, lo que les hace
creer que asi van a poder satisfacer las necesidades del consumidor. Esa satisfaccion es lo que se
entiende como fetichismo de la mercancia.

Casi ochenta afios después de “El Capital”, Theodor Adorno y Max Horkheimer, al observar
los lineamientos de la industria del espectaculo en el capitalismo (en especial el cine y la musica),
estudiaron cémo “‘el concepto de cultura operaria como una categoria de reconocimiento de lo que
somos en cuanto sociedad histérica” (Cardenas 9), lo que posibilita una racionalidad
autoconsciente para que esta estructura administre y desarrolle la vida social de los hombres y
ejerza su control sobre ellos. Cuando este producto cultural es observado, exhibido y apropiado,
gracias a su naturaleza técnica de reproduccion (en especial el cine), se convierte en objeto y la

% Dice Marx: “No hay aqui nada mas que una determinada relacion social entre los hombres mismos, que
adquiere para ellos la forma fantasmagérica de una relacion entre cosas. Para encontrar una analogia hemos
de refugiarnos, por tanto, en la nebulosa region del mundo religioso. Ahi los productos de la cabeza humana
parecen personajes dotados de vida propia, que se relacionan entre ellos y con los hombres. Lo mismo
sucede en el mundo de las mercancias con los productos de la mano humana” (36).
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mejor manera que tiene de circular es a través de las imagenes. Para Adorno y Horkheimer, este
proceso no es una apropiacion natural de los consumidores, quienes, en ese caso, desearian un tipo
de productos culturales determinados. Es un sistema que produce, organiza y planifica objetos
culturales en masa para ser consumidos bajo un férreo control. Esta direccionalidad vertical la
definen como industria cultural en la medida que responde a un proceso de racionalizacion
mercantil en el plano de la Kultur (que une a las disciplinas espirituales como el arte, la filosofia,
la ciencia, la literatura o la musica, previas a su reproduccién material), donde termina siendo
subsumida por la nocion de industria. Se diferencia asi de la cultura de masas, concepto que
implicaria una manifestacion genuinamente popular como expresion del deseo de un colectivo y
que estaria mediada por la industrializacion de los medios de comunicacion. El punto de unién con
el pensamiento marxista es que, para que se produzca esta relacion de dominacion mercantil, se
necesita que el consumidor esté alienado.

El concepto original de industria cultural apuntaba a describir el impacto en la estructura
social del capitalismo fordista 0 como los bienes culturales comenzaban a ser mercantilizados
segun una nueva logica de consumo. En las décadas posteriores a su formulacion, los conceptos de
cultura de masas y cultura mediatica lograron una actualizacién mayor, en la medida en que la
sociedad se complejizé significativamente, diversificando (y en apariencia democratizando), la
oferta de bienes culturales, los que ya no necesitaron definirse como artisticos, puesto que se habian
homogeneizado segun el imperativo mercantilista. A juicio de este autor, un rasgo diferenciador
para reapropiar el concepto de fetichismo de la mercancia dentro del analisis de la industria cultural
es que la relacion del consumidor con estos bienes establece nuevos niveles de subjetivacion, no
desde la esfera mercantil, sino que, desde su relacion simbdlica con la obra misma y su
representacion, cuyo consumo es la materia prima “para la fabricacion de los sujetos que
corresponden a estas representaciones” (El fin, Griiner 331).

Sin embargo, hay otro rasgo que para Adorno constituye la base de su nocion de producto
cultural devenido en mercancia. Es el caracter aparente de obra Unica y auratica creada por un
autor. Al aparecer opuesto a la manufactura impersonal e industrial, este rasgo de autoria le otorga
un aura especial que fortalece su caracter fetichizable. “Cada producto se presenta como individual;
la individualidad sirve para reforzar la ideologia, pues con ella se produce la impresion de que lo
completamente cosificado y mediado es un refugio de la inmediatez y de la vida" (citado en
Céardenas 11). Esta paradoja entre los bienes culturales que parecen ajenos al intercambio
comercial, pero que estan regidos por sus condiciones de reproduccion material, se basa en la
presencia del autor de la obra para invisibilizar la produccién como mercanciay le otorga una falsa
cualidad artesanal, pero que refuerza paraddjicamente su potencial de fetiche.

Justamente esta idea adorniana del autor como sustento aparente del potencial auratico de
la obra ha sido uno de los rasgos reconocibles de la franquicia de “La guerra de las galaxias”, en la
propia imagen de George Lucas y el mito de su éxito como una mercancia fetichizable més, que
incluye, ademas, el propio potencial auratico de sus protagonistas (en especial la de Carrie Fisher
y/o Princesa Leia), los que ayudan a dotar a la franquicia de una experiencia ilusoria, en la que la
identificacion, influencia e inspiracion de un artista esta por sobre las condiciones mercantiles de
su intercambio. Esa capacidad de convertirse en mercancia fetichizable esta en la base de la nocion
de industria cultural pensada por Adorno, entendida como forma de dominacion ideoldgica que
desde la esfera del ocio “buscaba neutralizar los disensos salariales y el inconformismo ante las
desigualdades sociales” (citado en Robles 116). Si para Adorno (Dialéctica, 175) la dominacion
ideologica de la industria cultural de mediados del siglo XX se situaba en la pérdida del misterio
original de la obra artistica para ser convertida en mercancia, en el presente, la globalizacion
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complejizo el escenario, al aparentar una idea de democratizacion de los consumos culturales en
un contexto de acumulacién y hegemonia econémica significativamente mas acentuado.*

Andlisis

En su primera trilogia, de 1977 a 1983, el caracter aventurero de “La guerra de las galaxias”
fue visto como una respuesta a un cierto agotamiento del New Hollywood, ese cine de autor que
intentd retratar las raices miticas de la identidad de EE. UU. y que abarca aproximadamente desde
“Bonnie & Clyde” (1967) hasta “El francotirador” (1979). Un cine que a comienzos de los 70’
parecia incontenible: adulto, arriesgado y renovador y que, ademas, provenia de las entrafias de los
estudios. El cine de Ford Coppola, Scorsese, Spielberg, Penn, Cimino, Lumet y del que George
Lucas fue parte en un comienzo con su debut, THX 1138 (1971).

Era un cine predominantemente politico, de raiz progresista y anti establishment, que
reflejaba la profunda fractura y el pesimismo de la sociedad estadounidense post Nixon, esa que
ilustrativamente recrea “Joker ”, dirigida por Todd Phillips. Quizas es un poco aventurado cargarle
una densidad ideoldgica a la saga que probablemente el propio Lucas no pensd, pero es evidente
que el director introdujo de golpe el escapismo mas juvenil y la narrativa del cine de matiné que
reelaboro la tradicion de las aventuras de las décadas anteriores (de Buck Rogers a Flash Gordon,
del mito del Rey Arturo a Tolkien). Esto es lo que Fredric Jameson definié como la nostalgia
posmoderna (Recuerden, Fisher 324): recuperar el imaginario cultural de la ciencia ficcion de los
afios 50 y 60, conectando a los jovenes de entonces con un vinculo emocional al corazon del
conservadurismo del cine familiar.

La década del 70 y este cine habian demostrado que los ideales emancipatorios de los afios
60 del hipismo y el flower power fueron un esfuerzo indtil. La violencia urbana, el desempleo y el
caracter reaccionario de la politica en EEUU, asi como el desaliento fatalista por los efectos de la
guerra de Vietnam (simbolizada en la figura de Nixon), fueron el terreno que abonaron el enorme
impacto de la primera cinta de la saga, en 1977.°

Las técnicas de marketing que se instalaron con los filmes a contar de su estreno fueron
determinantes, al saber, antes de estrenar, que el éxito dependeria de la perpetuacion de su
argumento en el tiempo, lo que con los afios se llamo saga. La franquicia de mufiecos que se lanz6
junto al filme se agotd rapidamente y una nueva partida se vendio en la siguiente navidad, lo que
inaugura la estrategia de sobresaturacién de marketing con la que la franquicia redefinié el
mainstream de Hollywood.

En sus primeros afios, “La guerra de las galaxias” se desarroll6 en un naciente marketing
de productos publicitarios (mufiecos y objetos). De esta manera, la saga estaba, por sobre todas las
cosas, para poseerse, por lo que se convierte en mercancia pura y dura. Comenzd a tener vida antes,
durante y despues de los filmes. La relacion con los fans aun era fundamentalmente sensual. Los
afiches, las poleras, hasta los productos de belleza, podian tener una importancia similar o mayor
que las cintas. Siguiendo a Marx, la cualidad del objeto sensiblemente supransensible (19) de la
saga no estaba en los filmes mismos (eso era para su caracter de evasion), sino que en la apropiacion

4 El analisis de Adorno y Horkheimer sitda la eficiencia de la industria cultural en la posibilidad de que el espectador
se relacione con el bien cultural desde la empatia y la emocidn, lo que genera una tension “tan automatica y que no
necesitaria ser actualizada, y sin embargo logra reprimir la imaginacion” (171). En las Gltimas décadas, el vaciamiento
de contenido propio del cine de franquicia solo permite ser intercambiado y, por tanto, fetichizado en su propia
condicion.
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de sus mercancias objeto. Dicho de otro modo, la necesidad se satisfacia no solo en ver las
peliculas, sino en apropiarse del mufieco, la miniatura de la nave o el vestuario de sus personajes
como manifestaciones de su relacion social.

El punto clave es que, mas alla de la idea aceptada de que esta estrategia de consumo fue
un factor crucial de la infantilizacion de los publicos cinematograficos, fue una variable importante
del enorme cambio en la estructura econdmica global que el neoliberalismo encarné a inicios de la
década del ochenta del siglo XX, principalmente en EEUU y Gran Bretafia con Ronald Reagan y
Margaret Thatcher, respectivamente. El capitalismo financiero global tuvo un peso simbdlico
enorme al promover el consumo exacerbado como idea de individualismo y libertad. Esta
experiencia significo una especie de “refundacion cultural ... en que las técnicas de construccion
de lo simbdlico constituyen una fuerza productiva central” (Grlner 9). Asi, la globalizacion y el
acceso democratico a la informacién y a los contenidos es vista como una utopia libertaria que
apenas logra disfrazar el potencial hegemonico de la industria cultural, cuya ideologia es el propio
consumo de sus mercancias mas que su contenido.

En ese proceso, este fetichismo del objeto se convirtié en una experiencia de subjetivacion
cuando el objeto mercancia se transforma fundamentalmente en imagenes, gracias a los procesos
de mediatizacién. Donde ya no nos alcanza con el mufieco de Luke o el Halcon Millenial en
miniatura para atesorar la saga. Ahora el consumo de estas iméagenes son las representaciones que
hacemos de nuestra realidad y esta “es una lucha ideoldgica que se da en el campo de las
representaciones antes que de los conceptos” (Griiner 134).

Jameson caracteriza a este incremento del consumo dentro del capitalismo tardio como el
inicio de la desaparicion del sentido de la historia y a la emergencia de “un presente perpetuo y un
cambio permanente que anula tradiciones” (Jameson 37). En el cine de franquicia, este fenémeno
comenzd a atrofiar el rol politico del sujeto consumidor, lo que es nitido en las sagas méas exitosas
de las Ultimas décadas: ya sean relatos medievalistas del tipo “El sefior de los anillos” o “Juego de
tronos”, o fantasias escapistas como “La guerra de las galaxias” o “Los vengadores”. Un profundo
sentido ahistorico es aplicable a ellas. En ese sentido, “La guerra de las galaxias” y su imaginario
triunfa rotundamente en la medida de que no simboliza nada, solo a si misma y sus circunstancias
de produccién. Al no poder (o no querer) interpretar el mundo tal como habia sido el cine del New
Hollywood (en relacion no a su caracter realista, sino que a su estatus politico), la fascinacion se
volcd al potencial fetichizable de la saga, con una energia incontrarrestable: “La idolatria del objeto
impedia al sujeto percibir la intrincada —y a veces sangrienta— red de relaciones sociales de poder
y dominacion” (Griiner 330). Hoy esta relacion nos lleva al corazon mismo de la industria cultural
y su capacidad ilimitada para generar imagenes de la nueva mercancia-fetiche por consumir (;No
es acaso ese el rol que cumple la imagen tan de moda de Baby Yoda?).

Ese momento crucial en la historia contemporanea es la consolidacion del cine-espectaculo
con plena autoconciencia de su capacidad para homogeneizar el consumo cultural. Para esto, hay
dos factores claves: la tecnologia y la autorreferencialidad. Mark Fisher (Recuerden, 325) apunta
que “el capitalismo tardio ya no puede ofrecer ideas nuevas, pero si puede ofrecer mejoras
tecnoldgicas confiables” (K Pop, Fisher 324). Por ello, la evolucién de los efectos visuales pasa a
tener un rol casi narrativo; es una manera efectiva de construir un discurso centrado en su propia
naturaleza. La autorreferencia de Hollywood —maés que su caracter endogamico— es la capacidad
de las mercancias culturales de hablar de si mismas como instancia aparente de dialogo con los
consumidores. Al transparentar sus enigmas y su imaginario simbolico, “La guerra de las galaxias”
no guarda secretos y permite que el fan haga propia la experiencia bajo una ilusion democratizante
que funciona como la “fabrica de sujetos universales bajo la utopia de la comunicabilidad total”
(Griiner 37).
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Este es el fendbmeno que se ha ido adobando en la Gltima década de globalizacion total. El
consumo indiscriminado de sus imagenes ha conformado la relacion subjetiva del sujeto con la
realidad circundante, que es la manera que tiene de explicarse el mundo que le rodea. Es por ello
que la obsesion por una mercancia como “La guerra de las galaxias™ es casi pornogréfica: busca
que revele hasta el mas minimo detalle, todo debe transparentarse en su imaginario. Sus costuras y
sistema de produccidn estan a la vista, dispuesto a que se lo apropien en un afan emancipatorio.
Para Adorno, la promesa de seduccion es que “las masas sucumben, mas ain que los afortunados,
al mito del éxito. Las masas tienen lo que desean y se aferran obstinadamente a la ideologia
mediante la cual se les esclaviza” (Adorno 178), la que es consumida de manera obsesiva por los
fans, lo que genera la ilusion de igualdad que permite hacerla suya. Al no haber metaforas que
expliquen el mundo, se despolitiza la imagen, al ser la Unica relacion posible la que establece el
fan con este universo ficcional.

La figura del nerd, y posteriormente el fendmeno del cosplay, es quizas el rasgo mas
llamativo de este proceso. El consumo constante conformd esta relacion subjetiva y apolitica con
el mundo en que los consumidores se encuentran entre si y forman comunidades. Pareciera que es
un territorio ganado por los sujetos contemporaneos para decidir con libertad qué mercancias eligen
consumir y de qué manera, al menos esa es la ilusion que el capitalismo tardio nos ofrece. Y son
los medios de comunicacion masivos y su ilimitada fabrica de informacién superficial (también
conocida como trivia) en torno a estas mercancias quienes alimentan el mito de la comunicabilidad
total. El presagio de Theodor Adorno sobre que "la cultura sélo se puede idolatrar si ha sido
neutralizada y cosificada” (14) no deja de tener vigencia en una industria cultural (la del cine
mainstream) cooptada por el imperio Disney.

No es casual, por ello, que desde la fecha en que el conglomerado adquiere Lucas Films, en
2012, la continuacion de la saga en “El despertar de la fuerza” (2015) y ahora con “El ascenso de
Skywalker” supuso el regreso a las ideas originales y la recuperacion del sentido de nostalgia, tal
como lo configurd Jameson.

Una popular cuenta de Twitter (@TripnoticMusic) publico en diciembre del afio 2019 un
gracioso hilo en que hacia una cronologia de los principales hitos de Disney desde 1995 hasta el
2100. Desde la compra de ABC, Pixar, Marvel, Lucas Films y Fox, entre otras, el hilo imaginaba
una historia de expansion nunca antes vista.

2030: Disney compra Apple. Apple Watch es rebautizado como Mickey Watch.

2031: laiglesia de Baby Yoda es la religion de mas rapido crecimiento en el mundo.
2031: Disney adquiere un ejército privado y comienza un espionaje corporativo de
gran escala.

2038: en medio de negociaciones para su adquisicion, Google se escapa en una nave
fuera del sistema solar, con destino desconocido.

2050: Disney compra los Estados Unidos de América.

2051: nace los Estados Disney de América.
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2055: los Estados Disney de América anexan Canada.

2061: la Unidn Europea se une a los Estados Disney de América. Nacen los Estados
Disney del Mundo.

2065: los Estados Disney del Mundo colonizan Marte.

2067: la Luna tiene su propio gobierno bajo los Estados Disney del Mundo. Nace
los Estados Disney del Universo.

2069: comienzan los primeros intentos de colonizacion de Marte. Se usan
prisioneros politicos.

2074: comienza la primera guerra civil de Marte.

2080: la colonizacion de Marte finaliza. Se inaugura Disneylandia Mars.

2091: la resistencia final es anulada. Comienza la construccion de la Estrella de la
muerte.

2100: Disney anuncia un nuevo filme de los X-Men. Los fans de Marvel estan

excitados.

Més alla de la delirante cronologia que establece, los afanes expansionistas del imperio
Disney para homogeneizar a la industria cultural es quizas el rasgo definitivo que marca el
capitalismo financiero (especulativo, podriamos agregar) del siglo XXI. No solo no hay cémo
escapar de él, sino que ocurre bajo nuestros pies de manera incontenible, mientras nos entregamos
de cuerpo y alma a sus mercancias. Que el mismo estudio sea el duefio de Marvel y Lucas Films
€s mas que una mera circunstancia corporativa. Desde la creacion del Universo Marvel con “Iron
man” (2008), se ha perfeccionado fuertemente el proceso de vinculo emocional con los productos
que se habia iniciado con la segunda trilogia de “La guerra de las galaxias” (1999 — 2005),
reemplazando la valoracién objetiva de los filmes y sus mercancias a la relacion que se establece
con ellos y con las comunidades que las comparten. Para Adorno, el cambio en el sentido que le
damos a las obras se da cuando “en lugar del goce se impone el participar y estar al corriente; en
lugar de la competencia del conocedor el aumento de prestigio” (citado en Robles 118).

En la Gltima década, los foros de discusion en Youtube o el uso indiscriminado de las redes
sociales han ayudado a mediatizar las obras devenidas en mercancias en su dimension social mas
que en su valoracion artistica. La creacion de los “universos” para entender las macro narrativas de
las franquicias han resultado en una pérdida del caracter especifico de cada obra. El valor de cambio
se convierte asi en su poder intercambiable: importa mas como consumo una obra en relacion a
otra que esté alejada en la sucesion narrativa, pero conectada por relaciones anecddticas, lo que nos
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obliga a sumergirnos en una red de relaciones para ser parte del juego de la obra, que “se vuelve
asi solamente un medio para medir la jerarquizacion, el estatus social o la pertenencia” (id. Robles
118). Este rasgo propio de estos tiempos nos lleva en Gltimo término a la naturaleza seminal de la
industria cultural: convertir el consumo mismo en la experiencia. “Las obras espirituales del estilo
de la industria cultural ya no son también mercancias, sino que son mercancias y nada mas”
(Adorno 275).

Esa dependencia, desde “Iron man” (2008), se ha ido convirtiendo en el signo de una década
en que pasamos desde el consumo fetichista de las imagenes mediadas por el marketing a una nueva
subjetivacion de la mercancia fetichizada bajo el nombre de fan service. La utopia de la
comunicabilidad total de Griiner cobra pleno sentido cuando el consumidor adquiere “derechos”
para dialogar con la obra. El fan service es la ultima utopia democrética, el mas reciente eslabon
del control hegemdnico de la industria cultural en que nos creemos con el poder de incidir. Como
dice bellamente Mark Fisher a proposito de la idea del conservadurismo heddnico: “podemos
comentar sobre cualquier cosa, nuestros tuits pueden ser leidos en television, pero nuestra
capacidad para controlar nuestras propias vidas es minima... El capital se ha introducido en todas
partes, tanto en nuestros placeres y suefios como en nuestro trabajo” (Fisher 336).

La polémica que domind los debates previos al estreno de “El ascenso de Skywalker” fue
sobre como debia concluir la saga. La decepcion por el anterior filme, “The last Jedi” (2017), el
que fue mayoritariamente rechazado por los fans por haber aventurado nuevas lineas narrativas y
tratamientos, provoco el regreso de J. J. Abrams, director de “El despertar de la fuerza”, quien
garantizaba retomar los arcos narrativos de esta cinta, la primera de la reciente trilogia.

Estaba fresco el disgusto que provocé la temporada final de “Juego de tronos”, lo que
incluso motivo una peticion global para que los productores la rehicieran por completo. Un poco
mas atras, la valoracion negativa de “Los vengadores: infinity war”, en cuyo final el villano Thanos
barria con la mitad de la humanidad, fue tanta, que hubo que apelar a formulas gruesas para
recomponer el arco narrativo a gusto de los fanaticos. ¢En qué momento pasamos a disfrutar una
pelicula a pretender moldearla a nuestro antojo? Ya no buscamos solo identificarnos con una
historia, ahora queremos que se adapte a nuestra ideologia personal, a nuestras obsesiones Y,
muchas veces, a nuestras taras. La exigencia del fan parece ser la esclavitud del artista. El fan
service nace como aparente respuesta de los estudios a las exigencias del consumidor fetichizado.
Curiosamente, y he ahi la gran paradoja, el deseo del consumidor es volver a las historias originales,
no aventurarse a imaginarios nuevos. El rechazo visceral de “The Last Jedi” (2017), pese a su éxito
de taquilla, prueba el caracter conservador del fan, que prefiere territorio conocido porque es ahi
donde puede continuar el proceso de fetichizacion, en las formas estandarizadas que es donde se
reconoce. “La importancia politica de la industria cultural es que una de las operaciones
fundamentales del poder es fabricar sujetos” (Griiner 36), en cuya aparente libertad de eleccion
para larelacion subjetiva con la mercancia esconde la eficacia ideologica del consumo como accién
fundamental.

Conclusion

Al finalizar el articulo podemos reconocer al espectador como un sujeto consumidor de la industria
cultural que vive su aparente dicha en la ilusion de libertad para consumir una mercancia, pero es
mas bien el propio consumo lo que lo mueve. La posibilidad de incursionar en los vericuetos del
Universo Marvel o en los subproductos de “La guerra de las galaxias” son instancias en que
predomina la capacidad intercambiable de la experiencia del consumo convertida en valor de

100



Actos N° 3 (2020): 92- 102 ISSN 2452-4727

cambio, mas que en satisfacer necesidades. Esto es, no importa tanto la calidad intrinseca de la
mercancia o su especificidad como obra, como la posibilidad que permita consumir otra mercancia
dentro de un contexto mayor. Asi, nuestros afectos como espectadores quedan determinados por la
posibilidad de ser parte de ella mas que en su valor de uso. “En un mundo de productos
estandarizados el espectador de la industria cultural no experimenta la obra en si, sino en la medida
en que participa de algo” (Robles 119).

A modo proyeccion de la investigacion, surge la siguiente pregunta: ¢Por qué este
fetichismo de la mercancia parece exacerbarse en este cine de franquicia? En la actual economia
globalizada neoliberal, este Unico sistema dominante condiciona de manera subrepticia e
intensifica nuestras practicas de consumo cultural, y “también la regulacién del trabajo y la
educacion, y que actiia como una barrera invisible que impide el pensamiento y la acciéon genuinos”
(Realismo, Fisher 41). Para este autor, la caida del socialismo acrecentdé la hegemonia del
capitalismo en todo el ambito social, pero no desde la produccién de ideologia, sino que desde su
absoluta compenetracion con todos los aspectos de la vida.

En este nuevo escenario marcado por la idea fisheriana de la pardlisis, donde no es posible
rebelarse ni individual ni colectivamente al neoliberalismo, el que ademas solo nos ofrece consumo
y precariedad como respuesta, la industria cultural resurge en un contexto muy distinto al analizado
por Adorno, pero cuyas bases, en cuanto a la manipulacion hegemoénica de las mercancias
culturales, son similares. Su eficacia ideoldgica parece ser su desideologizacion, el pensarlo solo
desde su consumo. En esa logica, “La guerra de las galaxias” triunfa rotundamente porque su
fortaleza es que sus mercancias son intercambiables, y al ser un relato regresivo permanente, y al
hacernos participes de sus légicas de produccion, naturaliza su esencia con un discurso en
apariencia despolitizado y reconocible, pero del cual no podemos escapar (0 quizas no queremos).
He ahi su paradojica fascinacion.
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