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1. Introduccion

1.1. Presentacion y justificacion del tema abordado

a industria de entretenimiento Marvel se ha constituido desde hace muchas
L dustria d tret to M 1 se h tituido desde h h

décadas, como fenémeno sociocultural con fuerte potencial icénico y capacidad de
para producir un “efecto llamada”, reuniendo a personas que coinciden en su gusto

por el universo que las creaciones de la compania les ofrece.

En estos ultimos anos, y sobre todo a partir de la saga de peliculas comenzada
con Iron Man en 2008, que les llevaria a asumir un formato de filmes independientes
pero con tramas interconectadas, el potencial cinematogréfico de la industria (y sus
beneficios), ha superado al de la, ya relegada a un segundo plano, industria del
cémic. Aqui, nosotros vemos una transicion desde actitudes fetichistas ya existentes
en la etapa de la firma Marvel como editorial de comic, hacia otro tipo de actitudes
relacionadas con la condicién actual més “inmaterial” de los productos que se asocian

a ella.

Por ello, nos proponemos analizar por qué se origina este fetichismo hacia cierta
clase de objetos, y qué consecuencias tiene sobre la percepcién que tenemos de ellos.
También estudiaremos la forma en que esto se asocia a conductas rituales, que se
desarrollan y se verifican a través de los medios de masas, y que son emprendidas
por una sociedad conformista que trata de individualizarse mediante lo que consu-
me. Finalmente, analizaremos cémo todo esto produce un cambio de sentido de la
experiencia auratica, y, por ende, también de la experiencia del arte como forma de

conocimiento de la realidad.
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1.2. Objetivos

El objetivo del presente trabajo, es demostrar cémo el auge mediatico de la
marca Marvel, y su situacién como una de las franquicias cinematograficas que
mas recaudan anualmente, se basa en las relaciones fetichistas establecidas entre los
espectadores y los productos que la marca ofrece (que tienen su origen, primero, en

el fenémeno de comic).

En segundo lugar, mostraremos que estas relaciones fetichistas estan, a su vez

) ) )

asociadas con la nueva forma que tiene la sociedad de experimentar el fenémeno
artistico, y con el papel que juega en esta experiencia el “aura” de la obra, como

concepto reformulado y adaptado a las nuevas condiciones del arte.

Asimismo, se busca exponer como la experiencia artistica, y el proceso de cono-
cimiento de la verdad, se ratifican mediante formas rituales basadas en el consenso
que se verifica a través de los medios de masas, siendo estos los que determinan y

guian las representaciones que los individuos se hacen de su realidad.

Ademas, trataremos de entender el fenémeno socio-cultural que suponen, primero
los comics, y luego las peliculas de superhéroes, en una sociedad en que los modelos
heroicos tradicionales entran en crisis, y mostraremos como la comercializacion de los
productos artistico-culturales se vincula a la explotacién de las caracteristicas que
definen la nueva experiencia del arte, que, inserto en la l6gica del sistema, abandona
todo discurso critico, y cualquier pretension transformadora que instigue la accién

heroica transgresiva.

El objetivo final es demostrar como la marca Marvel, como otras industrias
culturales, asume la conversion del objeto artistico en mercancia, favoreciendo asi,

las relaciones fetichistas y formas rituales mencionadas.
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1.3. Proceso de trabajo

En la fase inicial, se emprendié una aproximacion al tema de interés, mediante
la busqueda de bibliografia genérica e historica sobre la evolucion del cémic y de la
industria Marvel. A continuacién, se formulé la hipotesis en base al texto de Brea,
que a su vez retoma las teorias de Benjamin sobre el aura de la obra de arte, y se
plantearon los primeros objetivos del trabajo: estudiar el fenémeno Marvel, como
producto cultural dentro de la sociedad capitalista occidental. Posteriormente, se
puso en relacién las ideas de Brea, con las tesis de Marx sobre el fetichismo de la
mercancia y sus cualidades rituales, a través de la obra del antropdlogo Maurice
Godelier. Seguidamente, se intenté ampliar el marco contextual con informacion
complementaria acerca del heroismo en la civilizacién contemporanea, para lo que
nos servimos del ensayo de Brockling; paralelamente se redacté la seccion de desa-
rrollo histérico de la compania y se procedié al visionado de algunas de las peliculas.
Maés tarde, se emprendié la redaccion de la seccion de andlisis, poniendo en relacion
el marco tedrico adoptado, con el fenémeno objeto de estudio. En la fase final, se
procedio a comprobar si los objetivos propuestos al inicio se habian cumplido satis-
factoriamente, se redactaron las conclusiones, se revisé la composicién (incorporando

las imégenes pertinentes), y se puso a punto la versién definitiva para presentar.
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2. Desarrollo y Analisis

2.1. Un nuevo “Aura fria”: De la “reproductibilidad técni-

ca”, a la “reproductibilidad telematica”

En su obra Las auras frias, el pensador y critico de arte espanol José Luis Brea
aborda la cuestién del “aura” de la obra de arte formulada por Benjamin, plan-
teando su pervivencia en la época contemporanea, y adaptando los planteamientos

benjaminianos a un contexto actualizado.

La autenticidad de una cosa es la quintaesencia de todo lo que en ella, a partir de
su origen, puede ser transmitido como tradicién, desde su permanencia material,
hasta su caracter de testimonio histérico. Cuando se trata de la reproduccion,
donde la primera se ha retirado al alcance de los receptores, también el segundo
-el caracter de testimonio histdrico- se tambalea puesto que se basa en la primera
[...]. Lo que se tambalea con él es la autoridad de la cosa, su carga de tradicién.
Se puede resumir estos rasgos en el concepto de aura, y decir: lo que se marchita
en la obra de arte de su reproductibilidad técnica es su aura (Benjamin, 2003:

44).

A partir de esta interpretacién, para Brea, el aura seria el “halo imaginario”,
vinculado a la nocién de autenticidad, y fundado en el “mito moderno de la unicidad
como dominio del origen”, que se basa en la presencia fisica “aqui y ahora” de la
obra de arte, ante el espectador, como objeto tnico e irrepetible (Brea 1991: 15). En
1936, Benjamin habria diagnosticado su desaparicién, aludiendo a que la relacién
sujeto-objeto ya no tendria lugar de forma individual en la experiencia directa con
la obra, sino de forma colectiva mediante su reproduccién (tanto para el autor como
para el espectador). Segun Brea, seria ya imposible, pues, establecer una relacién
con la obra fundada prioritariamente en el conocimiento del original, por encima del
aquel aprendido a través de la difusién de sus reproducciones, violentando cualquier

“nocién de unicidad”. La experiencia auratica primitiva es, por tanto, inconcebible
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para el sistema artistico posmoderno (Brea 1991: 11-16).

Pero aunque el aura “ya no preside la experiencia estética”, tampoco ha muerto
o desaparecido, tan sélo se ha “enfriado”. Esto responde a un cambio en la forma
de experimentar los artistico. De la originaria experiencia aurdtica “benjaminiana”,
fundada en la relacién verticalizada de comunicacién establecida exclusivamente
entre sujeto y obra, que suscitaba en aquel una sensacion de “distancia impregnada
de religiosidad” (Brea 1991: 12-16), y garantizaba en su mente el fallo del juicio
estético, se pasaria ahora a la experiencia de un nuevo tipo de aura, “volatil, efimera
y fria” (Brea 1991: 74). Esta, ahora, serfa regulada por el pragmatismo de la eficacia
de mercado de los productos culturales y verificada mediante el “rito colectivo de su
multiplicacién sistemdtica” y la “ceremonia de comunicacién de su valencia” (Brea

1991: 13-15).

Esta caida del “viejo” valor aurdtico se contrarresta con la irrupcion del valor
exhibitorio, como regulador del nuevo aura. Pero contra lo vaticinado por Benjamin,
este transito no propicia un total desplazamiento desde una significacion religiosa de
lo estético hacia una politica. No se da lo que Hegel denominaria como una “muerte
del arte”, esto es, su politizacién absoluta, que resolveria definitivamente el proyecto
sociopolitico que justificaba su necesidad como representacion estética de si mismo

como utopia, puesto que la industria artistica permanece activa (Brea 1991: 11-16).

La secularizacién de la categoria de “lo artistico” tiene lugar, aqui, mediante el
rebasamiento de los limites de su “lugar cldsico”, un proceso de extensién (y desin-
tensificacién) del espacio de la experiencia artistica, que tiene como consecuencia la
“estetizacion difusa” de lo cotidiano; un desvanecimiento de los limites que separan
el espacio real -vida- y el de representacién -arte-. A partir de esto, “todo se equiva-
le, todo se iguala, todo se difumina y torna borroso”: el fenémeno artistico-estético,
se vuelve ubicuo, subvirtiendo cualquier nocién estable de obra de arte (Brea 1991:
12-15). Esto no sélo se debe al avance en los lenguajes y sistemas de representacion,
como propuso Benjamin, sino que también es consecuencia del destino proyectado

por las vanguardias radicales y su “trabajo deconstructor -de autonegacién radical-"
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sobre el territorio del arte (Brea 1991: 14-17).

Con la desaparicion de la trascendentalidad del discurso, sustituido por la “fria
decision seducida de participacion ceremonial en el consenso mediatico”, el arte
abdica de su condicién auténoma y del estatuto del juicio estético individual (Brea
1991: 16). Ya solo es validado como producto dentro de la circulacién de mercancias,
organizada segun la ley del valor de cambio, que “acaba sentenciando todo valor

intangible a equivalencia monetaria”.

El descentramiento desde el original a la copia que, como predijo Benjamin, se
introducia con la virtualidad de la reproduccion mecanica, se convierte en ahora en
un puro “excentricismo” (Brea 1991: 12), al depender, tanto la experiencia artistica
como la relacion auratica del receptor con la obra, de lo que se produzca en la
exterioridad del objeto artistico (en su velocidad circulatoria -de comunicacién-).
Esto lo convierte en “energia pura”, en un “efecto de campo” que culmina en su

propia “desmaterializacion” (Brea 1991: 17-18).

Al no haber discurso que regule la esfera, se vuelve imposible definir los compo-
nentes tradicionales de la experiencia artistica, “autor, receptor u obra” (Brea 1991:
15). Esto, introduce un “margen de permanente imprevisibilidad” que impide des-
cartar ninguna posibilidad, ni siquiera la ilusiéon de una “restauracién reaccionaria”
de la experiencia aurética (benjaminiana), “del régimen de sacralidad de relacién
con la obra” (Brea 1991: 18), que el receptor todavia se siente tentado de establecer,
antes que asumir que el valor atribuido a estos productos esta determinado por su

cardcter “puramente comercial” (Brea 1991: 74).
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2.2. “Del mito al puro rito”

2.2.1. La Crisis de los Grandes Relatos y la “Muerte” de la Vanguardia

Segun Brea, en analogia con las tesis marxistas, el Proyecto Moderno del “hom-
bre ilustrado”, construido a partir del sujeto y sus ideas, habria sucumbido a la
“complejidad” (un “fracaso tintado de realizacién”) de una época donde las fuerzas
de produccion han alcanzado un elevado desarrollo y sistematizacion. Esto coincide
con el hundimiento de los Grandes Relatos, y hace imposible emplear como an-
tes conceptos como “La Historia”, “El Autor”, o “La Obra” (Brea 1991: 15). Este
diagnostico de la “complejidad” como destino del proyecto moderno no disipa, en
cambio, las dudas sobre la relacién entre el sujeto y el objeto artistico y, ademds,
corre el riesgo de legitimar la eleccion arbitraria de cualquier discurso, abocando a

la produccién cultural a un “eclecticismo” iconografico.

Brea constata, pues, un retroceso del discurso tedrico-critico, que pierde protago-
nismo y significaciéon “en la circulacion efectiva de los modelos y las ideas estéticas”.
Esto serd acogido felizmente por la industria artistica, buscando escapar de las ex-
cesivas teorizaciones de la vanguardia, que hubieran obstaculizado la sumision del
medio al imperativo de su rentabilidad y limitado su apertura al puiblico de masas.
Esto pone de manifiesto la interiorizacion del “dispositivo de legitimacion” por par-
te del sistema del arte: un intento de la “postindustria” artistica por optimizar su
rendimiento, configurdndose como un ciclo cerrado (Brea 1991:27-29). El artista que
organiza su trabajo aprovechandose de estos condicionantes, y el comisario de expo-
siciones que no se opone criticamente a ello, sino que lo valida a través del dispositivo
medidtico, seran los componentes de la nueva légica mercantil de la industria (Brea

1991: 42).

Esto se encuentra ligado a la aparicion, en la década de los 80, de propuestas como
la Neofiguracion y los Neoexpresionismos, que persiguen un “retorno al objeto”. No

obstante, para Brea este no supone sino un “pseudodiscurso insustante” que recupera
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al artista ingenuo y las retéricas de lo subjetivo y lo narrativo, abandonando la
tradicién conceptual iniciada por las vanguardias cuyo papel transgresor en el cambio
de la forma de experimentar el arte es fundamental para entender su situacion en la
actualidad (Brea 1991: 28-29). Brea senala el vinculo entre el fracaso del Proyecto
Moderno y el caracter fundamentalmente critico o negativo que él atribuye a las
vanguardias, que lejos de buscar el consenso entre lenguajes, siempre tendieron a
la ruptura y la desestabilizacion, poniendo en evidencia su inviabilidad en la esfera

estética (Brea 1991: 43-44).

Segun Brea, nada habria quedado del caracter beligerante de las vanguardias,
como impulsoras de la evolucion de los lenguajes (Brea 1991: 42). En su lugar, en la
década de los 80 y con el auge del mercado del arte, se emprende una catalogacion
historica de sus propuestas, lo que manifestaria “un animo prematuramente péstu-
mo” (Brea 1991: 79-80). Para el autor, la critica autorreflexiva de la vanguardia
constituye el motor del arte y sin ella, queda excluida toda posibilidad de cambio: el
proyecto cultural funcionaria “como dispositivo de adaptacién” y no como “maquina

de guerra” (Brea 1991: 71).

Tras la “muerte” de la Vanguardia, se llega una nueva etapa del arte donde te-
mas, estilos y formatos se diversifican. La industria artistica, bajo el pretexto de
un eclecticismo “postmoderno”, justificara la eleccién indiscriminada de cualquier
propuesta, suscitando una “ilusiéon de diferencia” basada en la supuesta libertad
de eleccion entre las opciones ofrecidas. Al mismo tiempo, se rechaza el ascetismo
de los movimientos conceptuales, llevandose por delante el discurso tedrico-critico,
y abocando al arte hacia un “todo-valismo”. Asi, en el eclecticismo es legitima la
mezcla de cualquier referencia, de cualquier cultura: “contempordnea y prehistéri-
ca, clésica y cristiana, legendaria e histérica” (Brea 1991: 61) Todo esto vendria a
reflejar “la confusa amalgama de datos que saturan nuestro enciclopédico campo
plastico, facilitando material para los suenos y el arte”. No obstante, al fagocitarlo
todo cinicamente, el trabajo del arte claudica de su territorio auténomo y asume
la misma regla que ordena cualquier mercado de consumo: la del maximo beneficio.

Pierde “significancia”, capacidad de negacién (de diferencia), cayendo en una crisis



Pagina 12

de credibilidad y renegando de su funcién sociopolitica (Brea 1991: 30).

2.2.2. El fracaso del Proyecto Ilustrado

Para Brea, la nueva relaciéon cognoscitiva del sujeto con la obra tendria un
caracter “trivial” (arbitrario y no sujeto a ningun discurso), lo que revelaria que en
ella “no va a cumplirse expectativa emancipatoria alguna” (Brea 1991: 68). La se-
cularizaciéon/ democratizacién de la cultura no se habria producido siguiendo aquel
ideal universalista, “desinteresado”, de la comunicabilidad del juicio estético que
perseguia un destino emancipatorio, sino a través del abigarramiento informativo e
iconico, que forma una masa indiferenciada en la nueva “aldea global” intercomuni-
cada, y que se organiza en base al consenso acritico de individuos sujetos a “modas

temporeras” (Brea 1991: 68).

Muchos planteamientos habrian sucumbido, asi, al fracaso del proyecto ilustra-
do, que ahora “se revela insostenible e incapaz de concitar credibilidad”. Ejemplo de
ello, son las aspiraciones utopicas, universalistas, de una sociedad “mejorada’”, cuyo
supuesto implicito es la creencia en una “permanente superacién, de crecimiento
acumulativo” y en “el progreso simultaneo de las esferas del conocimiento estético,
moral y cientifico” (Brea 1991: 42-43); esto corresponderfa a una visién etnocéntrica
de la sociedad, basada en principios evolucionistas, que asume la cultura occidental
como culminacion del desarrollo humano. Otro ejemplo seria la “ambicion de validez
universal e intemporal de la obra”, contraria a la aspiracion del “continuo progreso de
los lenguajes” (Brea 1991: 43); esto corresponderia, a su vez, a una aproximacién uni-
versalista, intemporal y “democratizadora”, mediante ideas y conceptos abstractos,

a una percepcion de los productos culturales libre de condicionantes sociohistoricos.

De entre los ideales caidos junto al proyecto ilustrado, Brea se centra en dos
suenos irrealizables. En primer lugar, el suenio hegeliano (o “sueno del paraiso final”),
que parte de la conviccion de su “realizabilidad”. El arte, aqui, “se presume como

estadio fatal, en cuanto conlleva la certidumbre de su superacion, de su muerte”
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(Brea 1991: 49). La tesis hegeliana de la inexorable “muerte del arte” significa que
la utopia, en el momento en que es alcanzada, no requiere mas de su representacion
artistica (como expresién de los deseos y aspiraciones humanas). Sin embargo, esta
“muerte del arte” nunca llega a producirse, pues el sueno del paraiso final se torna
utépico, o “atopico”; y con él, cualquier ilusion de eficacia individual o colectiva
sobre la consecucién de una verdadera transformacién, o en términos marxistas

“revolucién” social (Brea 1991: 50).

El segundo sueno es el kantiano (o “sueno cosmopolita”) que parte de la “univer-
salidad del valor del juicio estético” y basa su logica en el “supuesto de su comuni-
cabilidad” (Brea 1991: 49-50). Es “etnocéntrico”, porque esta limitado a un hombre
histérico, el centroeuropeo del siglo XVIII. Este sueno promete la “superabilidad”
de todo conflicto entre los sujetos: plantea a largo plazo un entendimiento entre
todos los hombres (“en clave de pacificacién universal”), basandose en su capacidad
intrinseca para emitir juicios mediante su razén y su sentimiento, y para comunicar-
los intersubjetivamente y llegar a acuerdos sobre ellos por medio del lenguaje. No
obstante, esto queda desmentido por la existencia en cada sociedad de “contextos

dialégicos” determinados, donde los simbolos cobran un sentido particular.

Asimismo, el empleo durante el siglo XX de la instrumentalizacién de la razén
junto a la politizacién del arte como estrategias para promover sectarismos, evidencia
el fracaso del poder de la razén para lograr la ilusién emancipatoria. Finalmente,
al reducirse el fenémeno artistico a la productividad de capital, el juicio estético se
desvincula del razonamiento del sujeto individual, y el consenso estético se origina
en la exterioridad del sujeto, en la participacion conjunta de los individuos en los

fenémenos mediaticos que configuran las modas y opiniones.

Asi, en la base de estas crisis, encontramos la muerte del Sujeto como individuo
racional dotado de lenguaje, capacidad de juicio modo auténomo y de didlogo pa-
ra lograr el consenso universal. Y, junto a ella, la desaparicién de los objetos (su
desmaterializacién), que Brea pone en relacién con la supresién del referente de la

representacion, considerada en tanto que signo: “El desvanecimiento del referente
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como auténtica muerte del objeto”. Producto de esta situacién, ya sélo es posible
una relacién trivial e indiferenciada con el objeto, en la que el sujeto se desvanece
como origen, referente o punto de partida del juicio. El “aura” que media el juicio
estético ya no reside en los objetos artisticos con los que el sujeto establece rela-
cién, sino en su alcance medidtico, en su difusién ptublica, permitiéndolos valorizarse

especulativamente como mercancias (Brea 1991: 33).

2.2.3. El Fetichismo de la Mercancia

El fenémeno cultural, pues, se constituye como un apéndice de la industria capi-
talista, cuyo valor (cardcter aurdtico) viene determinado por su difusién mediética
y su posibilidad de conversion en capital, que desemboca en actitudes fetichistas
hacia los productos culturales. Ello hace necesario estudiar algunas ideas clave de la
teoria del capital de Marx. Lo haremos a través de la interpretacion del antropdlogo
francés Maurice Godelier en su obra Economia, Fetichismo y Religion en las socie-
dades primitivas. En ella, analiza como en la sociedad capitalista contemporanea
emergen actitudes rituales similares a las que las sociedades primitivas mantienen

respecto de sus propias creaciones ilusorias.

Segun Godelier, Marx, a diferencia de los economistas clasicos, no parte de una
deduccién légico-ideal de la nocion de “valor”, sino de su forma social mas simple:
la mercancia. El intercambio de mercancias exige que todas ellas tengan algo en
comun, que no consistiria en sus respectivos valores de uso, individuales y dispares,
sino en “el hecho de que son productos del trabajo”. El valor tendria, asi, su origen

en el “trabajo humano materializado” (Godelier 1974: 300-301).

El valor del producto del trabajo estaria, a su vez, determinado por el tiempo
invertido, no individualmente, sino por la sociedad en su conjunto. Asi, pues, el
trabajo humano posee un caracter doble: concreto y abstracto. Analogamente sucede
con la mercancia: “Toda mercancia es una realidad doble |[...] y necesita la relaciéon

de dos mercancias, para hacer aparecer su esencia”. Dicho valor abstracto no aparece
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al considerarla aisladamente, sino en su relacién de intercambio con otras (Godelier

1974: 301-305).

En esa relacion, el valor de la mercancia se expresa en forma de “valor de cambio”,
aunque no supone su “verdadero” valor. Este ultimo nace del proceso de produccion
mediante la fuerza de trabajo humana invertida, y no en el de su circulacion: “El
valor existe antes de que las mercancias circulen” y estas “establecen relaciones de
valor [de cambio] que pueden o no corresponder a [aquel]” (Godelier 1974: 303).
Al desempenar el papel de equivalentes unas de otras, cada una “parece poseer
en si misma la capacidad de medir el valor de las restantes”, reconociéndose el
trabajo contenido en ambas como “idéntico” (Godelier 1974: 304-305). Mediante
esta relaciéon, las personas perciben la equivalencia entre sus trabajos, en cuanto

trabajo humano abstracto (Marx 2014: 39).

Esta “forma” del valor aparece en un momento histérico concreto: la sociedad
de economia mercantil, cuyo desarrollo darfa lugar al dinero como equivalente ge-
neral de toda mercancia y, por ello, encarnacién de todo trabajo humano. La forma
equivalencial, simula que el valor de los productos reside en ellos mismos (emana de
la forma “moneda”), de modo que aparece otorgado por las mercancias entre ellas y
no por el trabajo humano que subyace (y con ello se desdibuja la certeza acerca las
relaciones sociales existentes en la mediacién de esas mercancias). Asi, se consolida
la “falsa apariencia” que la forma equivalencial conferiria al valor de las mercancias.
Esto disimula y oculta el caracter social de la esencia del valor, haciéndolo aparecer
como una caracteristica natural de las cosas, y dando lugar al “caracter fetichista

de las mercancias, transformandolas en enigmas” (Godelier 1974: 305-306).

Segun propone Marx, la “complejidad y misterio” de la mercancia proviene ex-
clusivamente de esta “forma” de aparicién su valor; de como este se presenta a la
conciencia espontanea de los individuos que viven en el seno de la sociedad capi-
talista (Godelier 1974: 308): “No hay aqui nada mas que una determinada relacién
social entre los hombres mismos que adquiere para ellos la forma fantasmagdrica de

una relacién entre cosas” (Marx 2014: 36).
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El fetichismo de la mercancia (inherente a su condicién) serfa, por tanto, la capa-
cidad de la forma de aparicion del valor para disimular su esencia real, “mostrando
precisamente lo contrario” y enganando asi a la conciencia espontanea. Marx en-
cuentra semejanzas entre este fenoémeno y el de “las regiones nebulosas del mundo
de la religion”: alli, los productos de la mente semejan “seres dotados de vida pro-
pia, de existencia independiente y relacionados entre si y con los hombres” (Godelier
1974: 308). La fe conferida por la sociedad moderna a las teorias cientificas muestra
el modo en que aparecen ante nuestra conciencia las relaciones sociales que cons-
tituyen nuestro entorno, dando lugar a representaciones espontaneas de “caracter
absurdo e insélito”, y alimentando la falsa percepcién que los individuos se hacen

de su realidad (Godelier 1974: 308).

De este modo, Marx demuestra el caracter histérico de la realidad analizada y
de los conceptos que la explican, evitando sus hipdstasis como idealidad ahistérica.
A este campo de “creencias ilusorias” que se forman en la conciencia de los indivi-
duos, pertenecen también las representaciones que éstos se hacen de sus relaciones
econdmicas. Y, como son producto de la conciencia y no existen fuera de esta, “no
pueden constituir el punto de partida para el analisis cientifico de esta realidad so-
cial”. Solo seria posible su desaparicion, junto con la de aquellas relaciones sociales,

“mediante una revolucién social” (Godelier 1974: 309-310).

2.3. El mundo de la “Postverdad”

2.3.1. El simulacro

Segiun Brea, la consecuencia mas notable que los mecanismos de la industria
cultural contemporénea ejercen sobre la experiencia artistica (y por extensién, la

experiencia vital) es la instauracién del nuevo régimen de la “postverdad”:
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La perspectiva bajo la cual cabe considerar cualquier reflexién sobre la especifici-
dad de la obra de arte atraviesa la certidumbre |...] de que va a ser sometida a un
régimen de hipervisibilidad, de transparencia a un espacio icénicamente saturado
[...]; no se va a tratar ya de que la mediacién pueda deformar la comunicacién
de lo real, sino de que la misma mediaciéon va a venir a organizar lo real en su

totalidad e incluso, en ultima instancia, a suplantarlo. (Brea 1991: 67)

De esta manera, Brea expresa que la nueva experiencia artistica pasa por la
“serialidad”, la “repeticién” y la “simulacién”. Esto va més alla de la alteracion
del orden de representacién clasico, planteada por Benjamin. Ya no se trata de
que la difusién de reproducciones ponga en cuestion la nocion de “original”, sino
de cémo esta “reproductibilidad incontrolable subvierte el orden de verticalidades
que aseguraba la jerarquia de lo ideal sobre lo real”. Se trataria de un proceso de
“inversion del platonismo”, de sustituciéon del mundo verdadero por “la mas alta

potencia de lo falso: el simulacro” (Brea 1991: 21-22).

Con ello se cumple la predicciéon “melancélica” de Benjamin sobre la desaparicién
del aura: “La sospecha de que todo lo real dejaria de ser modelo para convertirse
en pantalla, dejaria pronto de ser original para devenir en copia”. Los medios ya no
distorsionarian meramente la representacion de la realidad, sino que ellos mismas

4

pasan a producir por completo “lo real”, que “ya sélo se verifica a su través” (Brea

1991: 36).

El eclecticismo del actual sistema del arte, instigado por la industria cultural,
admite indiscriminadamente cualquier posibilidad iconografica o estilistica, siem-
pre que ésta pueda vaciarse de contenido y transformarse en otra mercancia més,
susceptible de ser “hiperexpuesta” o reproducida masivamente. Al depender de la
capacidad del dispositivo de difusion, el trabajo del arte deja de pertenecer asi “al
orden de la representacion”. Este, por efecto de la estetizacién de lo cotidiano, asu-
me la forma de una “pseudo-realidad”, que se muestra més verdadera cuanto méas
se exhibe, y cuanto mas es reconocida como “real” por la pluralidad de individuos

que comparten un mismo imaginario cultural (Brea 1991: 37).
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Se vuelve preciso pues invertir los términos, concediendo prelacion a la reproduc-
ci6én (que asi “serfa para nosotros el verdadero original”) sobre el supuesto “original”,
que ya no cumpliria otra funcién que la de una especie de garantia de la validez de

nuestra experiencia (Brea 1991: 33).

2.3.2. La “conciencia espontanea” sobre el valor del arte

La recuperacion de la representacion figurativa, de las “retoricas ideologicas del
sujeto (artista genio), de la espontaneidad expresiva y de la trascendentalidad re-
posada en el objeto”, manifiestan la conciencia espontanea del individuo de nuestra
sociedad: un consumidor convencido de la “suposicién fiduciaria de un vinculo sélido

entre el objeto y su valor piblico” (Brea 1991: 25-26).

Artistas y espectadores se hacen asi una “(falsa) conciencia feliz” sobre su pro-
pia experiencia, “tendiendo a aprehenderla bajo una figura més espontaneista, mas
naturalista”, convencidos de que el valor que atribuyen a dicha experiencia emana
del objeto, y no del valor mediatico que le confiere su puesta en circulacién (Brea
1991: 35). Esto no es sino la “conciencia espontanea” que los individuos se hacen de
su relacién con las mercancias; el fetichismo inducido, segtin Godelier, por la ilusién
de que el valor reside en el producto individual (y por tanto en su forma concreta)
y no en su naturaleza abstracta como mercancia, cuyo valor se materializa durante

el intercambio y enmascara una relacién social entre individuos.

El sujeto receptor se resiste a toda sospecha sobre la “franqueza” de su expe-
riencia: se niega a reconocerse como eslabén de la légica mercantil. Este obtiene
una sensacién de consistencia por la “comunicabilidad de 'su’ juicio de gusto”, una
sensacion de universalidad independiente de su validez racional. Pero el cardcter
" . - . - - —

emancipatorio” de la experiencia artistica que senalara Kant nunca residio real-
mente en el objeto sino en la “participacién problematica en la gregariedad, por

virtud del consenso/disenso en un juicio comunicable” (Brea 1991: 35-36).
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Esta ilusién de relacién verticalizada con la obra, esta falsa creencia en la “con-
servacion” de un territorio autonomo de la experiencia artistica, y por ende de su
juicio estético (de valor), ya no es posible en un contexto donde lo representado pasa

a ser lo real mediante la reiteracion consensuada:

Sélo tiene sentido hablar de lo verdadero del valor como aquello que en el curso
de un proceso de comunicacién es declarado tal por un conjunto de usuarios del
lenguaje (interaccién publica en que se articula el fantasma de la Opinién). (Brea

1991: 35)

Alli donde todo producto del trabajo humano ha sido monetizado (donde ha-
blamos de una “industria cultural”, un “mercado del arte”), resulta impensable el
deseo de restaurar la autonomia de la experiencia artistica, ajena a toda naturaleza
circulatoria -mercantil-. Por ello, es fundamental el papel de los medios de masas
en la configuracién de esta experiencia: producen y distribuyen ciertos estandares,
dando forma a los juicios de gusto. Sélo cabe, pues, considerar cualquier enuncia-
do de valor a partir de su “dependencia de un contexto dialégico determinado”, es
decir de la “convencion fiduciaria de validez otorgada por una microcomunidad de

usuarios” (Brea 1991: 33-34).

Los medios constituyen, asi, “la gran pantalla que articula toda mirada, en la que
todo lo que no acontece es porque simple y llanamente, carece de relevancia”. Esto
determina la expectativa de reciprocidad de la mirada, que los individuos establecen

a su respecto (Brea 1991: 40).

Con ello, el objeto (en su esencia fisica y material) se torna banal en la “esfera
tecnocomunicativa” y asume el mero papel de soporte: se desmaterializa, y la expe-
riencia artistica se define en su “efecto de campo”. El receptor recurre, entonces, al
él como fetiche alli donde “su valor simbdlico, transformable inmediatamente en va-
lor de cambio, no sélo no se reduce, sino que se multiplica exponencialmente” (Brea
1991: 35-36). Se produce asi una “conversién de valor estético en valor de cambio”,

al tiempo que se otorga verosimilitud a la falsa creencia de que el valor (de cam-
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bio) de la mercancia traduce otro valor previo, que se fundamenta en un principio
auténomo y no en “la mera légica industrializada de su circulacién publica” (Brea

1991: 42).

2.3.3. Analogias religiosas

Segun Godelier, en las sociedades primitivas, la naturaleza se presentaria ante
los individuos “como una realidad misteriosa y superior al hombre, como potencia
superior a este y a la sociedad” (Godelier 1974: 332). Incapaces de comprender las
leyes que la rigen, estas sociedades la conciben, de modo espontaneo, por analogia
con el mundo humano: “representan las fuerzas y realidades invisibles de la natura-
leza como sujetos, como seres dotados de conciencia, de voluntad, que se comunican
entre si y con el hombre”. Le otorgan la apariencia de un mundo sobrenatural, cohe-
rente y organizado, siendo en realidad tan solo el “reflejo fantdstico” en la mente
de estos individuos de los poderes externos que dominaban la existencia cotidiana

(Godelier 1974: 333).

Estas representaciones religiosas poseeran un doble fundamento: la representa-
cion espontanea de la realidad material de la naturaleza como un mundo de personas;
y su existencia independiente y objetiva, apareciendo de manera ilusoria, como “en
una conciencia falsa de si mismo”, es decir, aliendndose en sus propias representa-
ciones al percibir idealidades que sélo existen en el pensamiento como exteriores e
independientes a él (Godelier 1974: 334). Las consecuencias de esto también seran
dobles: por un lado, la religién se presenta, en su faceta tedrica, como forma de
explicacion de la realidad, tal y como posteriormente hara la ciencia. Por otra parte,
aparece como “un medio de accién” (que se percibe como objetivo y eficaz) sobre
esos “personajes ideales”, los cuales son capaces de “oir sus llamadas y de responder
a ellas”. Aqui se trata de la funcién religiosa en su forma practica, a través de “la

oracién, la magia, el ritual” (Godelier 1974: 335).

En este punto ciencia y religién se comportan de manera semejante como medio
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para “explicar y transformar el mundo” dandose, ademas, una correspondencia de
“las formas religiosas de la ideologia con las representaciones espontaneas del origen

y naturaleza del valor de las mercancias” (Godelier 1974: 334-335).

2.4. Sobre los “héroes postheroicos”

2.4.1. Introduccion

Como hemos visto, el producto cultural se somete en la sociedad capitalista a
su regulacién postindustrial como mercancia. Como tal, adquiere la capacidad de
“fetichizarse”, es decir, de enganar al individuo acerca de la verdadera naturaleza
social de su valor. En el ambito del arte -de la representacién-, que ahora se mimetiza
con lo cotidiano, la creencia en un juicio estético auténomo engana aiin mas acerca de
esta condicién mercantil del producto cultural. El sujeto se aferra a la restauracion
de una cualidad aurdtica (primitiva), negdndose a poner en duda la individualidad
de su experiencia estética, y negandose también a asumir el engano emancipatorio
y el fracaso del discurso moderno que demostraria su participacion ritual dentro de

la logica del sistema.

Junto con estas crisis (de la razén como medio de individualizacién, del consenso
universal, o de la historia como superacién permanente), también se va a producir la
del heroismo, en sus rasgos tradicionales. En la figura del héroe confluyen la trans-
gresion, la excepcionalidad, la ley y la moral. Hoy en dia, subsisten las apelaciones
al heroismo en sociedades que se revelan conformistas respecto de las ideas iluso-
rias de las que participan: a las sociedades posmodernas, les corresponden actitudes
postheroicas. El que, desde su nacimiento, las historias de superhéroes hayan cons-
tituido un fenémeno social y de masas, es sintoma de una crisis del modelo heroico
tradicional, asi como muestra del caracter altamente fetichista que adquieren estos
productos en la industria cultural: personajes ficticios que se erigen como modelos de

conducta y de individualizacién, pero que realmente se comportan como mercancias.
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2.4.2. Problematizaciones de lo heroico

Nos centraremos en este apartado en Héroes Postheroicos, un diagnédstico de
nuestro tiempo, ensayo publicado en 2020 por el sociélogo alemén Ulrich Brockling.
En él, parte de los rasgos tradicionalmente caracteristicos de la figura del héroe para
analizar su deconstruccion como resultado de “tendencias postheroicas” aparecidas
en el inicio de la Modernidad y que llegan hasta la actualidad. Esto no significa
que las invocaciones heroicas hayan desaparecido, sino que tendencias heroicas y
postheroicas se solapan en un mundo que sigue necesitando héroes, pero que rechaza
su caracter inflexible, incapaz de adaptarse eficazmente a las necesidades de la vida

moderna del capitalismo occidental.

Segun Brockling, pese a que el atributo “postheroico” no se difundira hasta las
dos ultimas décadas del siglo pasado, el origen del concepto se encuentra ya en la re-
flexién hegeliana sobre lo heroico: “[...] las problematizaciones de lo heroico son més
antiguas que los diagnosticos recientes de una sociedad postheroica. Problematizar es
el modo de reflexién de la Modernidad” (Brockling 2020: 85). Asi, los planteamientos
de Hegel serian aparentemente contradictorios, al alternar el “diagndstico de unos
sujetos completamente socializados” (esto es, “desheroizados”) con la invocacién de

“figuras de excepcién heroicas” (Brockling 2020: 86-87).

Hegel explica como durante la Epoca Heroica (Antigiiedad), la “coyuntura sin
estado” favorecia una “autonomia individual” que llevaba a los héroes, guiados por
sus convicciones éticas internas, a emprender “la totalidad” de una accién (Hegel
1988: 264-297; cit. en Brockling 2020: 88). Para él, los héroes miticos suponen “fi-

) Y
S . . :
guras limite” entre el estado de naturaleza y el social que, sin estar sometidas a ley
alguna, se convertiran en sus fundadoras. En cambio, en los Estados modernos, las
instituciones sociales asumiran mas eficazmente aquellas funciones que antes recaian
en figuras heroicas, al integrar a los individuos en un entramado de interdependen-
cias que garantizan su libertad. La accién individual aqui siempre esta inserta en
un orden legal. La posicién subordinada del ciudadano, le hace perder aquella auto-

nomia que caracterizaba al héroe: ya no se acredita ante el peligro, sino que ahora
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se enfrenta a “riesgos calculables”. El crimen deja de ser transgresivo, y queda re-
ducido a un delito comtun. Por ello, en los estados modernos la figura del héroe es

anacronica: es propia sélo de situaciones de situaciones pre-civilizadas (Brockling

2020: 88-90).

Sin embargo, Hegel también reivindica la necesidad “gerentes heroicos” para im-
pulsar el cambio hacia las siguientes etapas histéricas de la evolucién del Espiritu, de
lo que encuentra ejemplos tanto en el pasado, como en su propia época -Napoleon-
(Brockling 2020: 86-87). Aqui, interpreta lo heroico como anomalia que personifica e
impulsa la historia, como un mero instrumento de ésta. Los héroes miticos habrian
sido fundadores del nuevo orden que paraddjicamente acabaria volviéndolos “su-
perfluos” e “imposibles”. Los héroes modernos, a su vez, aparecen cuando el orden
vigente se resiste al cambio, como sintoma de crisis e instancia revulsiva que la su-
pera (Brockling 2020: 91-93). Esto los acerca a la guerra, que “dinamiza el proceso
historico” y disuelve temporalmente las “ataduras institucionales” que impiden la
accién heroica. La paz conduciria, asimismo, al “letargo postheroico” (Hegel 1986:

495; cit. en Brockling 2020: 93-94).

La disposicion del individuo a sacrificarse por el Estado, ya no se basara en
la coercion externa, propia del Antiguo Régimen, sino que expresa una conciencia
interiorizada del deber. No obstante, a este héroe hegeliano le faltan el poder de
actuacion auténomo y el carisma propio de los héroes tradicionales. Asi, Hegel se
contradice al diagnosticar la imposibilidad del héroe en la Modernidad y reconocer,
a la vez, su papel indispensable para la misma: “La liga, en cambio, a la figura de un
héroe despotenciado, desindividualizado e integrado en una organizacién total, en
suma: de un héroe postheroico al que ni si quiera se llama héroe” (Brockling 2020:

94-95).

“A cambio, nos quedan [sus| historias”: es en el reino del arte donde Hegel to-
davia encuentra esas figuras que encarnan aquellos ideales “que han emigrado a
las instituciones sociales y perdido asi su expresividad”. Artistas y héroes tienen

en comun que ambos “expresan de modo plastico algo que a la vez remite més
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alla de si”. Esta afinidad lleva a Hegel a ubicar el residuo moderno de lo heroico
en la representacion artistica -y actualmente habria que anadir: peliculas, cémics y

videojuegos- (Brockling 2020: 90-91).

Marx también asumird la concepcién de los héroes como agentes del progreso
que han de retirarse nada mas cumplir su misién histérica. Para él, las fantasias
heroicas y de culto a la personalidad propias de la burguesia sélo constituyen una
reaccion defensiva, con la que ésta intentaria disimular su “irrelevancia ante los
poderes historicos” (Brockling 2020: 95-97). Sin embargo, tampoco rechaza el pathos
heroico, pues reclama un “heroismo revolucionario” aunque protagonizado, ahora,
por la gente pequena que aspira a su emancipacién como clase, y no por grandes

hombres que defienden intereses particulares.

En Alemania, Nietzsche va a contraponerse a la concepcién hegeliana y marxista
de la historia como “progreso”, al asumirla como “acontecer cadtico” y condenar al
fracaso todo intento de ordenarla teleolégicamente. Esto conduce a un periodo de
“Modernidad heroica”, propenso a fantasias miticas y tragicas, que abarcaria hasta
1845 para la RFA, y 1989 para la RDA (Brockling 2020:103-104). Ante ello, sélo
quedaran dos opciones: “Una confrontacién nihilista con el absurdo acontecer del
mundo [...] o un dltimo intento de domarla con fuerzas heroicas” (Kittsteiner 2006:

46; cit. en Brockling 2020: 103).

Seria la segunda variante, reflejada en los textos de Ernst Jiinger de la década de
1920, la que se impondria tras la Gran Guerra: un “heroismo militante” basado en
un “ethos” exclusivamente guerrero y amoral, que bajo el signo de la “guerra total” o
“trabajo total”, llamaba a un poder estatal ilimitado donde coincidian destruccion
bélica y produccién industrial (Brockling 2020: 104-107). Hombre y méquina se
fusionaran para contribuir con el mayor rendimiento posible a la nacién, revirtiendo
las limitaciones del poder de actuacién humano. El heroismo ya no residira, pues,
en “la grandeza excepcional de unos pocos |...] sino que exige la entrega total de
todos” (Brockling 2020: 109-113). Este héroe encuentra su catarsis patética en su

enajenacion en “pura energia bélica”, al aniquilar sin piedad al enemigo con maxima
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eficacia. Més que el objetivo, importa la incondicionalidad con la que se afronta; por
ello, en el centro del culto al héroe estara la exaltaciéon de la muerte. Benjamin
interpretara esto como una trasposicion de la idea de [’art pour l’art a la guerra. No
obstante, lo mismo que debe convertir a todos en héroes, los degrada a mera carne

de canén (Brockling 2020: 111-113).

La ideologia nazi coincidira con Jiinger en su fijacién por la muerte como cre-
dencial heroica, pero anade a ello un racismo antisemita de base bioldgica. Ademas,
asume la historia como “una contienda perpetua sin acuerdo de paz”, donde sélo
cabe la victoria o la muerte (Brockling 2020: 114-116). Sin embargo, con el transcur-
so de la guerra, y la situacion de amenaza continua a la vida, este culto heroico ira
perdiendo fuerza. El final de la contienda supondra su liquidacién. En el entusiasmo
de la reconstruccién econémica, el heroismo bélico caera en el olvido, valorandose

mejor su equivalente en ambitos civiles, como el deporte (Brockling 2020: 118-119).

2.4.3. Personalidades postheroicas

Después de la guerra, la Modernidad heroica cae en descrédito, y las apelacio-
nes a la lucha y el sacrificio quedaran sustituidos por la busqueda del bienestar,
coincidiendo con la expansion del estilo de vida consumista (Brockling 2020: 132).
Esto va a favorecer el desarrollo de personalidades adaptativas, més dispuestas a
cultivar el didlogo que la guerra. Paralelamente, se intentara recuperar la capacidad
de movilizar pasiones heroicas. La invocacion de las figuras heroicas se solapa con

su rechazo, constatandose asi un presente postheroico.

Va a aparecer un nuevo tipo de relacién con la autoridad: el ego individual ya no
se guia por normas impuestas, interiorizadas como convicciones internas, sino por
las orientaciones de su entorno social. El individuo ya no aspira a la excepcionalidad,
sino a la “normalidad”. El caracter benévolo de la sociedad de consumo le libera
de la necesidad de confrontar conflictos entre él mismo y su medio, y de incitar

asi a la rebelién. No obstante, hacia finales de los anos 60, esta situacién empezara
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a constituir un obstaculo al progreso. Como consecuencia, aparece una juventud
inconformista cuyo espiritu rebelde y transgresor se va a valorar como impulsor del

desarrollo econémico (Brockling 2020: 132-136).

La nueva “personalidad postheroica”, formulada por Martin Dornes, serd la de
un teamplayer de caracter fuerte, pero no rigido, liberado de la obstinacion en las
decisiones tomadas (Brockling 2020: 136). Dornes atribuye su ascenso a cambios en
las practicas educativas: se sustituye el caracter disciplinario por un mayor cuidado
de la expresion individual. El aumento de libertad psiquica conlleva un aumento
de la autonomia del individuo, permitiendole afrontar la compleja vida moderna,
pero también implica una disminucién de la capacidad de autodominio del yo para
confrontar obstaculos; y mas ain, al carecer los individuos de un marco de valores
homogéneos, existe el riesgo de debilitar la cohesion social . No obstante, las perso-
nalidades postheroicas no pretenden enfrentarse a las normas sociales, ni cambiarlas,
sino que se mimetizan con ellas. Esto lleva Dornes a concebirlos como “vanguardia
del progreso”, aunque sélo en sociedades estables durante épocas de paz (Brockling

2020: 137-139).

En la actualidad, el heroismo constituye algo mas que un mero residuo obsoleto,
pues se alterna la accion heroica con la negociaciéon postheroica, “el autoempode-
ramiento y el descentramiento del yo” (Brockling 2020: 145). En ciertos ambitos
(terapias de tendencia espiritual y coaching) se mantiene la figura heroica tradicio-
nal como “un modelo atemporal y asexual”, pero de codigos masculinos, adaptandola
a la sociedad mercantil. Muchas de estas ideas proceden del Héroe de las mil caras
de Joseph Campbell y su “monomito” esquematizado del viaje heroico, con happy
end garantizado. Este ofrece un eficaz modelo para la personalidad individual; pero
resulta desacreditado cuando todos se adaptan a él (produciendo, a lo sumo, una
“excepcionalidad de pega”). Se trata de un molde impuesto de modo seriado, favo-
rable a la exigencia de flexibilidad del actual mercado laboral, frente a cuyos retos

el individuo postheroico debe acreditarse (Brockling 2020: 140-144).

La transformacién de la guerra, tradicionalmente una forma de acreditacién he-
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roica, va a cambiar la percepcién de su heroismo asociado. En la practica bélica
contemporanea, el modelo de liderazgo “tradicional, personal y autoritario” va a
sustituirse por un enfoque mas frio y racional. La guerra aérea y las armas de des-
truccién masiva cancelan la limitacion espacial del campo de batalla y convierten
a los ejércitos en un elemento secundario. El mando militar supremo se traslada
entonces a los responsables politicos, cuya meta ya no es la victoria, sino eludir “la

catédstrofe atémica” (Brockling 2020: 169-173).

Durante la Guerra Fria, la participacién de las superpotencias en las contiendas
de Vietnam y Afganistan ya se habria encontrado con una resistencia critica entre
sus propios civiles. Luttwak interpretara esto como una intolerancia, una “alergia”,
a las victimas propias, consecuencia de la contraccion demogréfica. Esta actitud,
a la que llama “mammismo”, responde a un excesivo amor materno que busca la
sobreproteccion del hijo, limitando el poder de actuacién militar al volverse la po-
blacién insensible ante las invocaciones heroicas. Para no perjudicar su legitimidad,
los gobiernos van a evitar acciones militares que arriesguen vidas, sustituyéndolas

por operaciones estratégicas de menor riesgo (Brockling 2020: 175-179).

Para Miinkler, en el sacrificio heroico el héroe entrega su vida por otros, a cambio
de su reconocimiento. En las naciones occidentales, la caza selectiva a distancia me-
diante drones y el empleo de la bomba atémica contradicen esta idea, y no pueden
justificar la gloria heroica. Puesto que el honor queda desposeido de capital simboli-
co, los ejércitos se constituyen como personal profesional, retribuido salarialmente.
Las sociedades postheroicas no erradican, pues, la violencia, sino que la delegan en
profesionales que la ejercen a distancia, reemplazando la disposicién al sacrificio por
la gestion del riesgo. Frente a ello, la mayoria de la poblacion queda desmilitarizada

(Brockling 2020: 184-186).

Tras el 11-S, y la proclamacién de una contienda global contra el terror, la
asimetria encarnada paradigmaticamente en el empleo de drones por un lado y de
atentados terroristas suicidas por el otro, va a mostrar cémo se solapan sociedades

postheroicas y heroicas, enfrentadas en conflictos asimétricos (Brockling 2020: 178-
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180). Sin embargo, en las segundas, donde siguen vigentes ideales nacionalistas o
religiosos, todavia son efectivas las apelaciones al sacrificio, y sus combatientes son

escenificados péstumamente como héroes-martires (Brockling 2020: 187-189).

Martin Shawp anade que bajo las condiciones contemporaneas de interconexién
global se ha modificado la percepcion del riesgo: la intervencién militar de los esta-
dos occidentales y su procedimiento, va a depender ahora del grado apoyo o rechazo
que suscite por parte de la opiniéon publica. Estas sociedades, ademas, invisibilizan
la violencia que practican, produciendo victimas asimétricas que se justifican y des-
realizan como “dano colateral”, privandolas de la dignidad del duelo. Constituyen
el afuera indiferente del discurso del postheroismo. Ello muestra que el mundo occi-
dental se compone de “sociedades de externalizacion”, que aceptan victimas civiles

y militares siempre que sean ajenas (Brockling 2020: 193-194).

Frente a la guerra, en las sociedades postheroicas sera el ambito empresarial el
terreno donde se acredite la excepcionalidad, asociada a la innovacién mediante la
figura del emprendedor (Brockling 2020: 147-148). Frente a las teorias estaticas de
los economistas cldsicos, Schumpeter va a proponer el concepto dinamico de “des-
truccién creativa”. Esta es emprendida por “innovadores heroicos” que, ademas,
presentan otros rasgos esenciales del héroe (inconformismo, valentia, ambicién. .. ).
Para Schumpeter, no obstante, esa funcion emprendedora, al normalizarse, se de-

valia y “desheroiza” (Brockling 2020: 150-154).

En la década de los 80, con el auge de la mentalidad neoliberal, se generaliza
el concepto de la destruccién creativa, aunque perdiendo de vista sus paradojas.
Asimismo, frente al caracter individual y autoritario del empresario heroico, que
controla el proceso de gestién empresarial, ahora resulta mas funcional un liderazgo
descentralizado, no jerarquico, apareciendo el atributo “postheroico” en el ambito
empresarial mucho antes que en otros. Surge aqui la figura del coach o entrenador,
cuyos objetivos principales son reforzar el compromiso y aumentar el rendimiento
de trabajo (Brockling 2020: 154-159). La gestién postheroica se plantea como un

“programa de optimizacién”, y la idea de conquista es su tnico vinculo con el héroe
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arcaico: la meta del héroe moderno sera la de “conquistar acciones del yo y accio-
nes de mercado” (Hocker 2010: 15; cit. en Brockling 2020: 142-143). Este estard
bajo mayor presion por la necesidad de mantenerse entre ambos registros, heroico y

postheroico.

La gestion postheroica exige una “constante implicacion” sin expectativa de al-
canzar meta alguna. Lejos de renunciar al liderazgo, se busca “poner en circulacién”
la competencia por asumirlo. Dado que esta posicién es inestable, la relacion entre
lideres y liderados estd en constante cambio. Asi, “cada cual ha de justificar sus
actos ante el tribunal econémico permanente del mercado” (Brockling 2020: 161-
167). Frente al héroe tradicional, el gestor postheroico sélo utiliza la agonalidad
como estrategia: no pretende derrotar a todos sus oponentes, que son también sus
clientes, ni le conviene solventar definitivamente sus problemas, que contribuyen
a mantener activa la competencia (Brockling 2020: 162-164). Esta no garantizaria
una recompensa por la entrega sacrificada, sino que premia soélo las decisiones del
cliente. Asimismo, mientras que el concepto de héroe es meritocratico (se acredita
en cuanto autor inico de la accién excepcional), el resultado del juego del mercado
puede depender tanto del mérito personal como de circunstancias externas, fuera de
control. Alli donde la atribuibilidad del éxito resulta dudosa |[...], la gloria heroica
queda bajo sospecha. No obstante, la dinamica del mercado sigue requiriendo de

apelaciones heroicas al rendimiento (Brockling 2020: 167-168).

Se sobreponen asi dindmicas “de individualizacién” (heroicas), que incitan en el
sujeto la bisqueda de libertad, y “procesos de normalizacién” (postheroicos), que
persiguen su homogeneizacion: “bajo el ideal de la igualdad, lo excepcional pierde
su legitimidad y su funcién de modelo”. No obstante, la contemporanea sociedad
de la “diferencia”, que exalta lo particular frente al conformismo, “produce a lo
sumo héroes paradéjicos |...]. Si todos se ven llamadosson llamados a exhibir su
particularidad individual, todos son -al menos en eso- iguales” (Brockling 2020: 123-

126).

La gloria queda sustituida por el prestigio y la fama como forma de reconoci-
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miento social. A la figura del héroe la reemplaza su caricatura: las celebrities, “que
compensan mediante el glamour lo que les falta de glory”. Su funcién no consiste
en “establecer ningiin tipo de pautas; reside en su valor de entretenimiento”. Pero
no por ello desaparecen las historias heroicas, pues, aunque resulten “reliquias de
tiempos pasados”, el orden postheroico las sigue requiriendo, y ademas son suficien-

temente flexibles para satisfacer sus exigencias (Brockling 2020: 123-126).

2.5. Una resena historica

El cémic de superhéroes va a aparecer en un contexto donde los heroismos ya
son probleméaticos, y va a tener su auge en plena posguerra, coincidiendo con la
crisis de la disposicién al sacrificio y con la transicién progresiva hacia una sociedad
consumista de valores mas ambiguos. No obstante, las historias de héroes, tal y
como las habia venido desarrollando la narrativa heroica tradicional, encontraron
en las vinetas un espacio donde seguir perpetuando sus discursos, convirtiendo a la
industria cultural en el dltimo reducto de los heroismos en el seno de la sociedad
capitalista postheroica. Por ello, nos proponemos analizar el papel que la compania
Marvel ha tenido en la configuracién de los superhéroes como simbolos de la cultura
popular, desde su apariciéon como editorial de comics, hasta su transiciéon en la

actualidad al mundo audiovisual.

2.5.1. Los inicios de Timely Comics

Desde comienzos de siglo ya existian las historietas a color; pero la industria del
coOmic aparece a mediados de los anos 30, en Nueva York. En plena Gran Depresion,
surgira el comic book, facil de transportar y de bajo coste (Rodriguez Moreno 2019:
18). Desde el principio, se populariza entre un amplio piblico infantil y juvenil de
lectores, que intercambiaban los pocos ejemplares que poseian: “A principios de
los anos 40, las editoriales calculaban que cada ejemplar era leido hasta por cinco

personas diferentes” (Rodriguez Moreno 2019: 176).
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Muchas de las nuevas editoria-
les adoptaron el sistema empleado
por las revistas pulp: utilizaban las
empresas de distribuciéon nacional,
que operaban, a su vez, con distri-
buidoras independientes que abas-
tecian a diversos puntos de venta.

Esto favorecié su difusion, ya que

podl'an comprarse en numerosos Co-

mercios — kioscos, supermercados,

Figura 1: Puesto de prensa en calle de Nueva

droguerias. . . —, tanto en los centros York, Feb. 1942

y suburbios de grandes ciudades, co-

mo en pequenas poblaciones (Figura 1). El vendedor sélo pagaba los ejemplares que
vendia, pero no podia escoger lo que traia el lote (ni titulos, ni géneros), obligando
a los lectores de comics a peregrinar por diferentes tiendas en busca de los niimeros

que le interesaban (Rodriguez Moreno 2019: 163-164).

El empresario Martin Goodman, antes dedicado al pulp, probara suerte con los
comic books y el género de superhéroes, de moda tras el éxito alcanzado por el per-
sonaje de Superman, fundando en 1939 la editorial “Timely Comics”. Estos pasos
iniciales de la empresa coincidiran con el comienzo de la Segunda Guerra Mundial,
que traerd de la mano uno de sus primeros éxitos, Capitin América (1941) (Figu-
ra 2), vinculado a un claro mensaje anti-nazi. Como consecuencia, pocos anos mas
tarde, se rodard un serial cinematografico basado en él. Esta seria la primera expe-
riencia de Marvel en el mundo audiovisual (Rodriguez Moreno 2019: 21-25). Tras la
guerra, y con Stan Lee como editor, empezara una época dorada para el negocio. La
competencia en el mercado del cémic se endurece, lo que lleva a muchas editoriales a
centrarse exclusivamente en el género de superhéroes. Timely, sin embargo, buscara
diversificarse tanto en géneros (westerns, suspense, ciencia ficcién. . . ) como en pibli-
cos, creando una distribuidora propia (Rodriguez Moreno 2019: 25-28). Durante su
época de mayor impacto, que se prolonga hasta inicios de los anos 50, la difusion

del cémic alcanzaria tanto al puiblico infantil como al juvenil. No obstante, se tra-
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Figura 2: Mensaje anti-nazi a través de un comic del Capitan América -1941 (RTVE.
2019)

taba de un género asociado a los jévenes y su cultura naciente, que los adultos de

generaciones anteriores raramente comprendian (Rodriguez Moreno 2019: 176-177).

2.5.2. Marvel Comics

La coyuntura que habia favorecido la expansién del cémic cambié radicalmente
hacia los anos 50. La irrupcién de la television como medio de entretenimiento,
ademds de gratuito, tendria graves repercusiones. Asimismo, la implantacién del
Comic Code en 1955, tras la publicacién del ensayo Seduction of the inocent (que
planteaba cémo la lectura del cémic inducia la delincuencia en los jévenes), va a
suponer una transformacion y limitacion en los géneros y estilos, llevando a las
editoriales a centrarse exclusivamente en el piblico infantil (Rodriguez Moreno 2019:

29).

Tras dos décadas de crecimiento, el ano 1954, fue complicado para la industria
del comic, puesto que las publicaciones de terror y crimen acabaron atrayendo
la atencién del senado, la prensa y diversos grupos de presién, condicionando la
creacién de un Cddigo Moral (Comic Code) y una institucién que supervisara su

cumplimiento, la Comic Code Autorithy (Rodriguez Moreno 2019: 29).
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La industria se desentendera, pues, de aquellos adultos que antano fueron jovenes
lectores, pero que se presuponia habian cambiado de intereses en su madurez. Esto
propicio la simplicidad narrativa de los comics, y llevé a su percepcion social como
forma de entretenimiento exclusiva para ninos o adultos poco inteligentes; de forma
que “si eras un adulto que apreciaba los cémics, lo escondias” (Rodriguez Moreno

2019: 177-179).

Ante estas dificultades, Goodman reestructura su negocio, rebautizando su em-
presa como Marvel Comics en 1961 y comenzando a desarrollar, contrariamente a
la mayoria de las editoriales, historias dirigidas a un publico mas amplio (Rodriguez
Moreno 2019: 30-32). Stan Lee dio a los dibujantes mayor libertad creativa y control
sobre los personajes de su propiedad, que rompieron con las férmulas tradicionales,
introduciendo personajes bien caracterizados y emprendiendo historias con continui-
dad (muchos habian renunciado a este recurso por considerar a los lectores incapaces
de seguir una misma trama de un mes para otro), lo que dotaria a los cémics de
esta época de un realismo del que carecian otras publicaciones. (Rodriguez Moreno
2019: 177). Esto se aplicé en las primeras entregas de Los Cuatro Fantdsticos, que
supuso su primer gran éxito en anos. Como consecuencia, la edad del publico de

Marvel comenzé a aumentar (Rodriguez Moreno 2019: 32-33).

En esta misma época, van a aparecer numerosos seriales de éxito y nuevos su-
perhéroes que iran configurando el universo de ficcién de Marvel Comics: Ant Man,
Hulk, Thor, Iron Man, Spider-Man, Dr Strange, Avengers..., logrando aumentar las
ventas. También contribuyeron a alimentar esta moda las series televisivas que se
emprendieron a finales de los 60, en el caso de Marvel, serian las series de animacién

las que tendrian una mejor recepcién (Rodriguez Moreno 2019: 33).

2.5.3. La época de Cadence Industries

En 1968, el grupo empresarial Cadence Industries adquiere la editorial Marvel

Comics, convirtiéndola en su filial, y en 1972 Stan Lee sucede a Goodman en el
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cargo. Esto coincidird con una recesion de la industria del cémic debido a la crisis
del petréleo (y con ella, el aumento del desempleo y encarecimiento del coste de la
vida), asi como al incremento de los precios de las publicaciones y la introduccién

de nuevas formas de ocio (Rodriguez Moreno 2019:34-36).

Muchas editoriales entraran en crisis en la década de los 70, desapareciendo a
comienzos de los 80, pero Marvel y DC lograran sobrevivir gracias a la cesion de sus
personajes a productoras de peliculas y series, en ocasiones a cambio de modestas
sumas de dinero. Esto permitié a ambas companias desarrollar una estrategia de
saturacion del mercado, mediante la introduccién de nuevas series, titulos y formatos,
con la que buscaban acabar con las empresas mas débiles (Rodriguez Moreno 2019:

36-39).

En 1975, Jim Galton asume la presidencia de
la division editorial. Desde entonces, tratara de
aumentar sus beneficios, explotando los perso-
najes a través de licencias y merchandising -para
ropa o juguetes-, asi como mediante el “salto a la
televisién”. Ademas, se racionaliza el nimero de
publicaciones (favoreciendo que los aficionados
se centren en titulos concretos), y se publicardn
ediciones limitadas y novelas graficas “en forma-
to més lujoso” y con més péginas (logrando elu-

dir el Comic Code). Pero el cambio mas impor-

tante sera el nuevo mercado de ventas directas,
y con €l la aparicién de la libreria especializada

(Rodriguez Moreno 2019: 39-41).

Figura 3: Libreria de comics en los

anos 70 (PMP 2010)

Desde inicios de los 70 (Figura 3), aparecerdan
pequenas distribuidoras dedicadas exclusivamente al comic. Esto conduce a una dura
competencia que ayudara a la proliferacion de las librerias especializadas, pasando de

un sistema tradicional con muchos puntos de venta (pero de escaso rendimiento), a
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uno nuevo basado en pocos puntos de venta que atraian a un gran nimero de lectores.
Sin embargo, este sistema no aceptaba devoluciones, volviéndose habitual que sus
duenos invirtieran en el negocio, comprando comics de mas, y almacenandolos con

la intencién de revenderlos con el paso del tiempo y su revalorizaciéon (Rodriguez

Moreno 2019: 169-171).

Asimismo, entre principios de los 40 y finales de los 50, habia ido apareciendo un
nuevo tipo de consumidor, “que no sélo disfruta de la lectura, sino que también las
atesora, formando una coleccion [...]| que habitualmente compara con otras obras
culturales”. Este solia interesarse especialmente por alguno de los titulos o persona-
jes, y comenz6 a escribir a las editoriales para compartir sus impresiones, u ofrecer
ideas y sugerencias. Los editores decidieron explotar este fenémeno creando “clubs”
y entablando relacion con unos lectores que, generalmente, “se sentian solos en su

pasién hacia los cémics” (Rodriguez Moreno 2019: 180-181).

En 1961, cuando Marvel Comics comenzaba a renovar su linea de titulos, Stan
Lee decidié imitar a otras empresas, creando secciones de correo (que permitian a
la editorial conocer el gusto y los intereses del ptiblico) y un boletin de noticias que
informaba a los lectores de las novedades en tono informal y cercano. Asimismo, en
1964 crearia un club oficial, con el subsiguiente comienzo de explotacién del mer-
chandising. Poco después empezarian a publicarse las primeras revistas hechas por
aficionados para aficionados (los fanzines), y el deseo de comunicarse en persona
llevaria a la organizacion, en las grandes ciudades, de reuniones periddicas denomi-
nadas “salones del comic” (comic conventions), que en pocos anos pasaron de ser
encuentros modestos, a grandes acontecimientos multitudinarios. Estos permitirian
reforzar el vinculo entre los lectores y la industria del cémic (Rodriguez Moreno

2019: 186-189).

“Los aficionados se convirtieron en una importante baza para las editoriales”; es-
tos eran leales hacia el medio, y concretamente, hacia sus series preferidas, gastando
en ellas mas que los lectores comunes. La correspondencia, los clubs, los fanzines y

los salones lograron que, a finales de los 70, y a pesar de la pérdida constante de
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lectores, el nimero de aficionados siguiera aumentando. Ante esto, las editoriales de-
cidirfan centrarse en este ptublico (principalmente adulto), descuidando otras clases
de lectores, como el piblico infantil, o el femenino, cada vez era mas consciente de
la representacién de violencia contra las mujeres en las vinetas (Rodriguez Moreno

2019: 190-193).

Para paliar la pérdida de lectores, Marvel Comics emprendera estrategias de
diversificacién de mercado. En 1981 Cadence adquiere una productora, y la renombra
como Marvel Productions. Esta contaba con una productora asociada de animacion
que desarroll series de éxito; pero la empresa no supo beneficiarse de los derechos
para largometrajes cinematograficos, produciendo solamente peliculas de serie B.
En cambio, DC si tuvo éxitos de taquilla como Superman (1978) y Batman (1989)
(Rodriguez Moreno 2019: 44).

2.5.4. La burbuja coleccionista

Progresivamente el aumento de la media de edad y de dinero invertido, fue con-
virtiendo a los aficionados en coleccionistas. Se volviéo comin, ademé&s, que estos
compraran varios ejemplares de un mismo nimero (si era el primero o presentaba
alguna novedad importante), esperando que se revalorizaran con los anos. En vista
de esto, la empresa desarrollé algunos trucos comerciales que aumentaron puntual-
mente las ventas, aunque no el niimero real de lectores. Los comics se convirtieron
en el tercer mercado de coleccionismo en EE. UU. a principios de los anos 90 y, co-

mo consecuencia, mas lectores y vendedores se decidieron a invertir en este negocio

(Rodriguez Moreno 2019: 46-47).

A finales de la década de los 80, el magnate Ron Perelman, cabeza del conglome-
rado MacAndrews & Forbes, compra la empresa Marvel Comics. Su plan consistia
en “convertir su ultima adquisicién en una nueva factoria Disney”. Entre 1992 y
1995, se emprendié la progresiva expansion de los personajes a otros medios. En un

principio, se decidié apostar por el mercado del coleccionismo, de cromos, juguetes
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Figura 4: Anuncio television de juguete de Capitan América

y figuras de accién...(Figura 4). Por otro lado, se siguieron desarrollando series de
animacién de éxito: Xmen (92-97) y Spider Man (94-98) (Rodriguez Moreno 2019:
47-48).

Sin embargo, la industria del cémic, que perdia lectores desde la década de los 70,
mostraba ya signos de agotamiento. Entre sus causas estan el aumento del precio de
los cémics y el triunfo de otros medios de entretenimiento (la television, Internet y
los videojuegos). Finalmente, la fiebre coleccionista se transformaria en una burbuja
especulativa que explot6 hacia 1995 (Rodriguez Moreno 2019: 50). Esto supondria
millones de délares en pérdidas, el fracaso de la distribuidora Heroes World (que
Marvel habia adquirido a principios de la década para la distribucion exclusiva de
sus comics) y el consecuente derrumbe de las acciones de Marvel Comics (Rodriguez
Moreno 2019: 173). Entre 1997 y 1998 se desarrolla en los tribunales una lucha
por el control de la editorial. Sus nuevos accionistas mayoritarios transformaran el
modelo de negocio, adaptandolo a la nueva era digital, donde los cémics impresos
no podian constituir la principal fuente de ingresos; en su lugar, intentardn explotar

las licencias de los personajes.

Aparecen entonces las primeras peliculas: Blade (1997), X-men (2000) y Spider-
man (2002), realizadas en colaboracién con diversos estudios cinematogréficos sin

vinculos directos con el mundo del cémic. Sin embargo, desde 2008 Marvel Studios se
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encargaria de producir sus propias peliculas. A partir de entonces se desarrollaria la
serie de peliculas que han convertido a Marvel en uno de los estudios cinematografi-
cos mas lucrativos: Capitan América, Thor, Iron Man, Guardianes de la Galaxia,
Spider-Man, Los Vengadores. . .. Asimismo, desde 2009 la empresa pertenece a Walt

Disney Company (Rodriguez Moreno 2019: 53).

INTERNATIONAL \

Figura 5: Conveccién internacional en San Diego, California (COMIC-CON, 2018)

Ya hemos visto como, desde sus momentos iniciales, el cémic de superhéroes va
a suponer un fenémeno de masas, generando modelos de heroismo que apelan a una
sociedad en plena reconstruccién econdémica, y cuyos tipos heroicos previos estan
en crisis. La industria Marvel, concretamente, ha sabido ganarse la lealtad de sus
seguidores a través de sus sucesivas transformaciones. Sus productos forman parte
de la industria cultural como iconos fetichizados, y poseen un caracter orientador

moral que ratifica el sistema de valores mediaticamente acordado.

La continuidad de los actores y de las tramas junto a la explotacién del crossover
(o su maximo exponente en el mundo de Marvel: el multiverso); la adaptacion de las
politicas de merchandising a los nuevos medios de comunicacién de masas (las redes

sociales); la diversificacién hacia nuevos publicos mediante la oferta de productos
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méas completos (incorporando la representacién, cada vez mayor, de colectivos tradi-
cionalmente minoritarios); la diversificacién, también, hacia el desarrollo de nuevos
formatos y proyectos (como la continuidad del universo cinematografico a las series,
tras la anexién a Disney +); Todas ellas, son estrategias con las que la compania
Marvel, ha conseguido imponerse en el mercado durante los tltimos anos. Muchas de
sus peliculas se han situado en los primeros puestos del ranking histérico de recau-
dacién, convirtiéndose en hitos sociales, logrando ampliar el fenémeno “fandom”, y
convertir a sus personajes, encarnados en actores prestigiosos, en iconos mainstream

de la cultura occidental capitalista.

2.6. Aplicacion del marco tedrico al “universo Marvel”

El comic de superhéroes nace en un contexto de grandes descubrimientos y avan-
ces tecnoldgicos, que alimentard la imaginacion de sus creadores. Més arriba hemos
senalado cémo, tras la posguerra, los modelos heroicos entran en quiebra y se gene-
raliza el estilo de vida consumista. Surge el modelo de personalidad flexible y con
libertad de decisién, pero poca capacidad de autodominio. En el estado del bienes-
tar, ello da lugar a un ciudadano que ni se sacrifica por la sociedad, ni se enfrenta
a ella, sino que reniega de la excepcionalidad y abraza lo corriente. El deporte, la
economia, el civismo son ahora los campos de acreditacién heroica, y no la guerra,
por razones que ya explicamos. El modelo de liderazgo postheroico en el ambito em-
presarial, descentralizado, inestable y dependiente del éxito entre los consumidores,

impone al individuo desplazarse constantemente entre lo heroico y lo postheroico.

Por otra parte, la recuperacién econémica y la extensién de la clase media haran
que la poblacion dedique mas tiempo al ocio, como demostrara la aparicion suce-
siva de nuevos medios de entretenimiento. En este contexto, los comics primero y
mas tarde las producciones audiovisuales de superhéroes suponen la continuacién
en época contemporanea de la narrativa heroica, en la que, segiin Hegel, pervive el

heroismo tradicional.
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2.6.1. El ritual en Marvel

El cémic es, en esencia, un fenémeno de “reproductibilidad técnica”; es decir,
no hay un solo original , sino que su naturaleza es serial y, por tanto, se constituye
desde el principio, como una experiencia compartida y accesible a todas las clases
sociales. Esto ultimo cambiara con el aumento del precio de los comics a partir de los
70, y su conversién en objeto de especulaciéon. Su caracter constitutivo de fenémeno
colectivo determina la légica de funcionamiento de su industria. Esto mismo afecta
a su trasposicion al medio cinematografico que, al presentar una experiencia méas
completa (pues es imagen en movimiento, con mdusica y sonido) y encarnar sus
personajes en actores célebres, alcanza un mayor impacto colectivo. Por tanto, el
coOmic y el cine son medios proclives a generar imaginarios y vinculos colectivos con

las obras, y con ello, relaciones de ritualidad.

La marca Marvel quizas sea una de las que mejor ha sabido mantener un publico
fiel a lo largo del tiempo. A ello contribuy? el particular estilo cercano y familiar ca-
racteristico de los anos de liderazgo de Stan Lee, que consiguié, gracias a estrategias
de comunicacion con los aficionados, reunir a un publico de seguidores y crear entre
ellos un vinculo casi familiar. Ademads, el aislamiento social que aquellos sentian
(sobre todo con la infantilizaciéon de las historietas desde los anos 50) les suscitd
la necesidad de reunirse con otros aficionados y reconocerse en ellos. Esto habria
alimentado lo que Brea denominaria como su “sueno de la diferencia”, ahorrandoles

afrontar la soledad y la incomprension.

Asi, aparecen los Salones del Cémic (Figura 6), que cumplen la funcién de iglesias
o santuarios para sus seguidores. Este “culto”, es decir, esta forma de participacion
activa en el ritual, sélo se manifestaria aqui mediante el consumo (lo que se traduce
en relaciones fetichistas con las mercancias). Sélo queda, pues, participar del caracter
industrial de los productos culturales: se gratifica al seguidor mas fiel, el que més
consume. En estas reuniones, asimismo, la empresa promociona sus productos. Aqui,

se hace efectiva la creencia mediante la experiencia compartida.
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Figura 6: Imagenes de la Comic-Con en San Diego, ano 1973

Las historias de héroes actiian como modelos de conducta que apelan y orien-
tan a los jovenes (cuya personalidad en formacién es vulnerable en las sociedades
postheroicas), instandoles a asumir actitudes heroicas al afrontar sus dificultades co-
tidianas. La doble naturaleza de los superhéroes (ciudadanos ademés de héroes), los
hace referentes, confiriendo a su heroismo una dimensién humana que concilia su sin-
gularidad con lo colectivo, como corresponde a tiempos postheroicos. Por mas que,
en su faceta de héroes, puedan mostrar rasgos y actitudes transgresoras, en realidad
defienden los valores vigentes en la sociedad liberal occidental, a la que ellos mismos
pertenecen; valores producto de la secularizacién ilustrada de la moral cristiana y
sus categorias morales del bien y el mal. El consumo de peliculas de superhéroes se
torna un ritual de implicaciones morales, donde, al celebrar el triunfo del bien sobre
el mal, comulgamos con dichos valores, reafirmandonos en nuestra adhesién a ellos.
En esta coyuntura, la nocién de progreso historico solo puede admitirse como mero
perfeccionamiento del statu quo, pero ya no como posibilidad de un cambio heroico

radical que instaure un orden completamente nuevo.

Marvel sigue poniendo especial atencion en el contacto con sus seguidores, princi-
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palmente a través de las redes sociales y los eventos piblicos. Las Comic Conventions
no han perdido su atractivo y ahora suman, ademas, un sector de publico que nunca
ha leido cémics, pero es seguidor de la franquicia cinematografica. También desarro-
lla una politica agresiva de merchandising, implicando a sus actores en la publicidad
de sus productos y haciéndoles participar en entrevistas y actos mediaticos, me-
diante los que se aproximan a los espectadores o apoyan alguna causa social. Todo
ello, reiterando la idea de constituir una “gran familia”, que ahora creceria con su

anexién a Disney, y la incorporacién de otras franquicias.

2.6.2. Relaciones fetichistas

El consumo de peliculas de la franquicia Marvel es muestra de la transformacién
de las relaciones fetichistas que encontrabamos ya, en su formato originariamente
fisico, en el consumo de cémics, sobre todo durante el auge del coleccionismo entre
los anos 70 y 90. Este ultimo se vincula a la participacién ritual en un culto hacia la
iconografia del mundo del cémic. Aqui, su valor “cultual”, es decir el valor “auratico”
que se le atribuia al cémic, venia, no obstante, determinado por su valor de cambio
en el mercado. Se trata de la forma ilusoria de aparicién del valor ante la conciencia

espontanea, de la que hablara Marx.

Para los aficionados y coleccionistas, los cémics, revistas, fanzines, novelas grafi-
cas y los productos de merchandising, van a cobrar el caracter de auténticas obras
de arte, de reliquias de la cultura pop, llegando a alcanzar precios desorbitados, y
convirtiéndose en un gran fenémeno especulativo. Asi pues, las estrategias desarro-
lladas por Marvel para mantenerse a flote pese a las sucesivas crisis en el sector del
cémic (debidas principalmente a la aparicién de otros medios de entretenimiento
maés baratos y accesibles), van a suponer su mejor baza para lograr el control del
mercado, paliar la pérdida de lectores y asegurarse un publico fiel: centrandose en
los aficionados, que ahora consumen mas, la industria explota econémicamente las
relaciones fetichistas con los productos de la marca y las relaciones rituales entre los

lectores.
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Esto se relaciona con la ilusion de restauracion de la “auraticidad” de la expe-
riencia artistica, de la unicidad como dominio del origen. Una ilusion de que el valor
todavia reside en el objeto y no en su exterioridad, en su significaciéon publica. Se
trata, ademas, de unos productos que, por su légica de funcionamiento, carecen de
unicidad. Esto es especialmente evidente en el momento en que la préactica de la lec-
tura del cémic en papel pasa a un segundo plano frente a su potencial especulativo
como inversion. La trasposicién al medio cinematografico cambia el terreno donde
se manifiestan aquellas relaciones fetichistas. La iconografia de los personajes man-
tiene el recuerdo de los comics a los que remite, pero adaptada a los nuevos tiempos
y abandonado la materialidad fisica del producto y la concrecion de las relaciones

fetichistas con este.

Se pasa de una experiencia que se caracterizada por un consumo material, a una
forma de consumo virtual a través del cine, las series, los videojuegos o las redes
sociales. La representacion en la realidad fisica, mediante actores ampliamente re-
conocidos y su continuidad a lo largo de los sucesivos filmes, genera una sensacion
de cercania con el espectador. Asimismo, su participacién en entrevistas o even-
tos publicos (donde interpretan su papel fuera del cine como héroes simbdlicos del
mundo contemporaneo), muestran la transicién desde un fetichismo fisico y mate-
rial asociado al objeto -el cémic-, hacia uno més icénico, asociado al personaje, sus
atributos distintivos, y la popularidad tanto de su personaje como de su persona
(Figura 7). Se produce asi una confusién entre realidad y ficcién, es decir, entre el
espacio real y el de la representacién (donde todavia son posibles los heroismos).
Aqui mejor que nunca, se ve como se confunden heroismo y celebridad, -valor de
entretenimiento-: la gloria heroica queda sustituida por la fama. Al igual pues, que
se da una ilusion de reauratizacién del arte, en las historias de superhéroes se da la

ilusion de que “re-heroizacién” de la sociedad postheroica.
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Figura 7: Portada de la revista Vanity Fair protagonizada por diferentes hérores
de los Vengadores (Marvel). Vanity Fair es una revista de cultura popular, moda y
actualidad publicada en los Estados Unidos (Mary-Sue, 2017).

2.6.3. El sueno de la diferencia

Al igual que, segin indicaba Brea, la industria artistica contemporanea se en-
tendia en clave de eclecticismo, en el universo ficticio de Marvel ocurre de forma
similar: también es valido cualquier origen, cualquier referencia, con tal de que se

pueda vaciar de contenido y servir a la industria “como material para los suenos y

el arte” (Brea 1991: 30).

Asi, el gran crossover que constituye la saga cinematografica de “Los Vengado-
res”, esta idea se lleva al extremo con la introduccién de la idea del “multiverso”,
que supone la estrategia definitiva para la pervivencia del sello Marvel, e implica la
existencia de realidades paralelas, convergentes o divergentes, que se pueden sola-
par dentro de la narrativa de su contenido multimedia (peliculas y series). Con ella
pretende justificar la fusiéon de todas sus historias en un mismo universo en conti-
nuo crecimiento, donde proliferan las personalidades heroicas: personas corrientes

que desarrollan capacidades o habilidades especiales (Hulk, Spiderman, Iron Man),

personajes extraidos de su contexto histérico (Capitdn América) o tomados de la
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mitologia (Thor), o incluso del espacio exterior(Guardianes de la Galaxia).

La compania pretende, con ello, poder autorreferenciarse y explotar de forma
ilimitada a sus personajes sin producir incongruencias, sino al contrario, aumentando
su potencial narrativo. A ello contribuye la participacion activa de los seguidores,
que buscan conexiones y referencias, y proponen sus teorias a través de los medios de
masas (principalmente redes sociales). Todos estos personajes tienen, sin embargo,
algo en comun: todos son bien héroes o bien villanos, pero lo son segin lo que

dictamina la sociedad occidental acerca de los valores del bien y del mal.

En la reconversion de Marvel hacia el formato cinematogréfico, se buscara di-
versificar los publicos y actualizar personajes e historias, guardando ciertos rasgos
distintivos originarios, pero incorporando nuevas retoricas asociadas a los cambios
sociales que se han producido (entre ellos, el reconocimiento de una serie de co-
lectivos minoritarios). Esto da al espectador, no solo la (falsa) sensacién de que es
libre de escoger aquella opcién que responde mejor a su identidad individual, sino
también la de sentirse representado por una industria cuyo sistema de valores es,
en realidad, laxo y que solo se adapta a los requerimientos sociales como estrategia
mercantil, y no tanto quizas, con la intencién de reivindicar alguna clase de discurso

social o politico (Figura 8).

Como ya hemos visto, la sociedad a la que Marvel dirige sus producciones es una
que reniega del sacrificio y rechaza la guerra. En ella las compensaciones econémicas
sustituyen a la disposicion al sacrificio, y las decisiones importantes quedan en manos
de lideres flexibles que actian obedeciendo a la opiniéon publica; una sociedad que
fomenta el conformismo y la normalidad frente a la excepcionalidad heroica, por lo
que nadie se ve ya en la necesidad de enfrentarse al sistema, y donde el individuo
asume las responsabilidades cada vez mayores que se cargan sobre ¢él. Esto deja
un vacio que puede ser colmado por el espacio virtual que proponen las historias
de superhéroes (y sus peliculas), reactivando la eficacia de las apelaciones heroicas.
Los superheroes se siguen guiando por su concepto interno del deber, actuando

muchas veces al margen de la ley. Combaten en sociedades postheroicas con actitudes
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Figura 8: Universo cinematogréfico de Marvel, Saga del Infinito (MarvelStudiosPlus)

heroicas. Se cumple asi la tesis del sueno de la diferencia, y ello en tres niveles: para el
lider de empresa , que aspira a convertirse en un “héroe postheroico” del capitalismo,
aunque siguiendo modelos preestablecidos que garantizan su éxito, pero solo dentro
de la logica del sistema (la excepcionalidad “de pega”); para su producto, que se
diversifica generando la ilusién de abarcar todo lo existente (la ilusién de libertad de
eleccién); y para el consumidor, que busca individualizarse, participando del culto al
objeto y del rito del consumo (la fantasmagoria de la autonomia del juicio estético),

favoreciendo la légica del sistema, y cerrando, con ello, el circulo.
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3. Conclusiones

El transcurso de la historia ha conducido a la crisis de los ideales de la Moderni-
dad. El juicio estético autéonomo, asi como su aspiracién al consenso universal, deja
de ser posible desde el momento en que el fenémeno estético inunda lo cotidiano
(difumindndose los limites entre el espacio real y el de representacion) mediante la
reproduccién masiva del objeto artistico-cultural. La posibilidad de restaurar, con
este, cualquier tipo de experiencia individual sin someterse a la contaminacion me-
didtica de su reproduccion, es una mera ilusion. Por ello, cualquier relacién con el
producto cultural pasa en la sociedad capitalista occidental por su condicion mercan-
til. A su vez, cualquier intencién de dotar de un caracter universal y auténomo a un
juicio emitido bajo estas circunstancia, supone validar fantasmagorias y perpetuar

la logica del sistema, tal y como harian las ciencias y la religion.

El heroismo también ha entrado en crisis, contraponiendo el individuo heroico,
por un lado, al civilizado, por otro. La continuidad, en los comics y peliculas de
Marvel, de las historias de héroes, apoya la tesis hegeliana de que estas pueden
subsistir en el espacio de la representacion, donde lo heroico sigue estando mediado,
en gran medida, por sus rasgos tradicionales, y no por las ambigiiedades que definen
al mundo postheroico contemporaneo. Asimismo, este hecho muestra que el arte no
ha desaparecido, pues no se ha alcanzado la sociedad ideal que, también segtin Hegel,
lo haria innecesario. Sin embargo, ha abandonado su funcién sociopolitica al ingresar
en la industria cultural, banalizandose como otra mercancia mas, y sometiéndose a

su regulacién postindustrial.

Por ello, en el mundo capitalista, estas historias de superhéroes no apelan a sus
seguidores a emprender una verdadera accién transgresiva o excepcional, ni a luchar
heroicamente para instaurar una sociedad mejor, sino que se muestran conformes
al sistema de valores occidental, cuyos modelos de virtud perpetian. Enganan a
los individuos doblemente: en la restauracion de un heroismo “de pega”’, que valida
universalmente sus tipos morales y alimenta el conformismo de sus seguidores; y en la

restauracion de una “aparente” experiencia auratica originaria, que no es sino efecto
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del caracter fetichista de sus iconos y de la ilusién de un juicio estético individual y

emancipatorio.

A lo largo de los anos, Marvel ha sabido sacar provecho de esta coyuntura,
convirtiéndose en una de las mayores industrias de entretenimiento de la actualidad.
Se ha valido de la adoracion fetichista hacia la mercancia por parte de los individuos
integrados en la sociedad de masas; de sus conductas de ritualidad, por las que hacen
efectiva esa “fe” fetichista mediante la celebracién del rito colectivo del consumo; del
sueno de la diferencia de una sociedad que busca individualizarse, pero que asume
la conformidad y lo corriente; asi como de la creacién de una posverdad, por la que
la existencia de un producto es avalada mediante su reproduccion reiterada a través

de los medios.
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