¢ me ocurren dos posibles ma-

neras de participar en esta re-

union dedicada a construir una
mirada sobre los estudios de comu-
nicacién desde otras ciencias socia-
les. Un modo seria describir y valo-
rarcémo las investigacionescomuni-
cacionales han hecho visibles dreas
del desarrollo cultural (las nuevas
tecnologias de la imagen) y han ge-
nerado enfoques innovadores res-
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Comunicacion

pecto de campos ya trabajados por

otras disciplinas (la educacidn, el
desarrollo rural y urbano, la propa-
ganda politica, etc.). Quizd otros,
con mds erudicidn, puedan hacerlo.
Pero, ademas de la deficiencia per-
sonal de informacidn, el predominio
de preguntas y las incertidumbres
tedricas sobre las respuestas me ha-
cen preferir una segunda opcién.
Quiero hablar de cémo me he

encontrado con los estudios comu- | -

nicacionales desde la antropologia y
lasociologia de la cultura al analizar
en los (ltimos afios el consumo cul-
tural en México. Debido a que este
tema es uno de los que mas obligan
a vincular lo que varias disciplinas
conocen de él y al hecho de haberlo
venido elaborando con un grupo de
antropélogos y comunicélogos,’ en
cada momento las tensiones y las
promesas entre los estilos de investi-
gacion se volvian evidentes.

Por razones de extensién limita-
ré este texto a dos objetivos: a) con-
frontar los principales modelos te6-
ricos con que diversas ciencias so-
ciales analizan el consumo cultural;
b) preguntarnos cémo combinar €sos
modelos para estudiar las estructu-
ras particulares de comunicacién,
consumo y recepcion de los bienes

Y cOnNnsumo

en tiempos
heoconservadores

Néstor Garcia Canclini

culturales en la actual crisis latinoa-

mericana.

Cuando recorremos las investi-
gaciones sobre consumo, audicncias
y recepcién en América Latina, en-
contramos que las teorias produci-
dastienen un débil consenso, limita-
docasisiempre aladisciplinaen que

se generan. Poresomismo, una tarca KSSliiaihnsinsi sl

necesaria es poner en relacion estos
enfoques parciales: lo que la econo-
miasosticne acercade laracionalidad
de los intercambios econ6micos con
lo que antropélogos y sociblogos
afirman sobre las reglas de 1a convi-
vencia y los conflictos, y con lo que

-1as ciencias de la comunicacion es-

tudian respecto al uso de los bienes
como transmisiones de informacién
y significado. (Se vera que algunos
de los autores que més nos ayudan a
reclaborar la problematica del con-
sumo —Pierre Bourdieu, Mary
Douglas y Michel de Certeau— son
quienes se sitian en observatorios
transdisciplinarios para estudiar es-
tos procesos).

Ladesconexi6n entre estas mira-

das de lo social no se debe s6lo a la
compartimentacién de las discipli-
nas que lo estudian. Tiene su corre-
lato, sobre todoen las grandes ciuda-
des, en la fragmentacién de las con-
ductas. Lagente consumeen escena-
rios de diferentes escalas y con 16gi-
cas distintas, desde la tienda de la
esquina y el mercado barrial hasta
los macrocentros comerciales y la
televisién. Sin embargo, como las
interacciones multitudinarias y an6-
nimas se¢ hallan entrelazadas con las
interacciones pequefias y persona-
les, se vuelve necesario pensarlasen

_relacion.

Hemos aprendido en los afios
recientes que la organizacién mul-
titudinaria y anénima de la cultura



no lleva fatalmente a su uniformi-
dad. El problema principal con que
nos confronta la masificacién de los
consumos no es el de la homoge-
neizacion, sinoel de lasinteracciones
entre’ grupos sociales distantes ‘en

medio de una trama comunicacional
muy segmentada. Las grandes redes

de comercializacién presentan ofer-

tas hetérogéneas que se relacionan®
con habitos y gustos dispares. Enla

ciudad de México hallamos grupos
bien diferenciados entre los consu-
midores. Para hablar inicamente de
las preferencias musicales, es entre
“las personas con mds edad y menor
nivel escolar donde aparece el ma-
yor niimero de seguidores de las can-
ciones tropicales y rancheras; la
musicaclasicay el jazz atracn, sobre
“todo, a los profesionales mis jéve-
nes y adolescentes. Las personas van

quedando ubicadas en ciertos gustos'

musicales y en modos divergentes

de elaboracién sensible segin las .

brechas generacionales, las distan-
.cias'econémicas y educativas.?

Pese a las acusaciones hechas a

las industrias culturales de homo-

geneizar a los piblicos, el estudio de

los consumos presenta una estructu-

ra relativamente desarticulada. -
-{Cémo pensar juntos los fragmen-"

tos, las conductas dispersas, en una
visién compleja del conjunto social?
(Tiene sentido en nuestras atomi-
zadas sociedades, donde circulan si-
multdneamente mensajes tradicio-
nales, modernos y postmodernos,
juntar, no bajo un modelo teérico
sino en una perspectiva - multifo-
cal, lo que la gente hace en ¢l trabajo

-y en los tiempos de ocio, en espa-
cios urbanos desconectados y en ge-
neraciongs alejadas? ;Cémo articu-
lar lo que 1a economia y las ciencias
de la comunicacién describen sobre
las estrategias transnacionales de las
empresas y la publicidad con la vi-
sién microsocial que la antropo-
logia ofrece al observar grupos pe-
quefios? Esta necesidad de estudiar
conjuntamente los miiltiples tiposde
consumo s¢ vielve més imperiosa
cuando se disefian politicas cultura-
les que de algiin modo deben plan-
tearse la cuestién de la totalidad so-
cial.

N

SO S LU

(POR QUE CONSUME
LA GENTE?

Los economistas han desarrolla-
do las teorias formalmente mads
sofisticadas sobre esta cuestion vin-
culando los comportamientos de los
consumidores con las relaciones en-
tre precios y salarios, con la infla-
cién, las leyes de expansién y con-
tracciénde losmercados.® Perocuan-
doestasexplicaciones resultan insu-
ficientes —lo cual sucede apenas se
quiere superar las previsiones de
corto plazo— los analistas econémi-
cos incorporan “‘argumentaciones”
psicolégicas sobre ‘las ambiciones
humanas, las oscilaciones del gusto

0 la persuasi6n publicitaria que los

especialistas desechan hoy por rudi-
mentarias. Algo semejante ha-ocu-
rrido con los estudios-funcionalistas
y conductistas sobre “usos” y “grati-
ficaciones™: pretendian entender los
efectos de los medios masivos con
una visién técnicamente compleja
de lacomunicacién, pero demasiado
simple respecto de la estructura so-
cial, los procesos psiquicos de los
sujetos y, sobre todo, de las muilti-
ples mediaciones lingiiisticas,

institucionales y grupales que inter-

vienen.*

A'la inversa, los especialistas de
las ciencias sociales blandas —an-
tropologia, sociologia, psicoanali-
sis— construimos interpretaciones
mis atentas al aspecto cualitativo de
las interacciones sociales que ocu-

" alimentos, mira tantas horas por dia
televisidn, va o no al cine. Pero casi

nunca tomamos en cuenta la estruc-
tura de los mercados, las politicas
macroeconémicas, o partimos de al-
gunos lugares comunes sobre €sos
condicionamientos divulgados hace
varias décadas. En los mejores ca-
$0s, perseguimos pistas keynesianas
y marxistas cuando la economia
mundial estd pensando si‘es posible
superar a Milton Friedman.

Pareciera que no estamos aiin en

"~ condicionesde proponerexplicacio-
- nestransdisciplinarias. Quedariaele-

gante invocar aqui las dificultades

’ que genera la multiplicacién de in-

vestigaciones en cada ciencia social,
lasexigencias de especializacién que
hacen dificil estar informando qué
sucede fucra de la propia disciplina
(o del drea que uno cultiva), y enci-
ma la crisis de paradigmas que hace
inseguro ¢l conocimiento. Todo esto
influye; sin duda, en los estudios
internacionalistas sobre consumo,
pero en América Latina hay una ex-
plicacién més elemental: ;cémo va-
mos a encarar los problemas pluri-
disciplinarios en este campo si casi
no existen investigadores especiali-
zados en el consumo?

(Qué hacer, entonces? Poner en
relacién brevemente las teorias mas
atendibles en el actual debate sobre
el consumo y la recepcidn, sefialan-'
do algunas de las limitaciones o difi-
cultades. Para restringir un poco las
comparaciones posibles me concen-
traré primero en dos cuestiones: qué
se entiende por consumo y por qué
consume —ma4s 0 menos— la gente.
Voy a ocuparme de seis modelos
tedricos, provenientes de diversas
disciplinas, que tal vez scan los mis
fértiles en la actualidad. Pero antes
es preciso despejar el camino recor-
dando que la construccién de los
modelos més elaborados ha sido

‘posible a partir de la critica a dos

rren cuando la gente compra ropa o —

aslL LIS SO turales, ni siquiera para referimos a
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nociones: la de las necesidades y la
de bienes.

Hay que descartar, ante todo, la
concepcion naturalista de las nece-
sidades. Puesto que no existe una
naturaleza humana inmutable, no
podemos hablar de necesidades na-



esas necesidades basicas que pare-
cen universales: comer, beber, dor-
mir, tener relaciones sexuales. La
necesidad bioldgica de comer, por
ejemplo, es elaborada con-tal varie-
dad de pricticas culturales (come-

mos sentados o parados; con'uno,

tres, seis cubiertos, o sin ellos; tantas
veces por dia; con distintos rituales)
que hablar de una necesidad univer-
sal es decir casi nada. Lo que llama-
mos necesidades —aun las de mayor
base biolGgica— surgen en sus di-
versas “presentaciones” culturales
como resultado de la interiorizacién
de determinaciones-de la sociedad y
de la elaboracién psicosocial de los
descos. La clase, la etnia o grupo al
que pertenecemos nos acostumbra a
necesitar tales objetos y a apropiar-
los de cierta manera. Y, como sabe-
mos, lo que se considera necesario
cambia histéricamente, aun dentro
de una misma sociedad. El-caricter
construidodelasnecesidades se vuel-
veevidente cuandoadvertimos cémo
se convirticron en objetos de uso
normal bicnes que hace treinta o
cuarenta afios no existian: jcémo
podian vivir nuestros padres sin tele-
visor, refrigerador ni lavadora?
Luego, hay que cuestionar el
correlato de la nocién naturalista de

necesidad, que es la concepcidn.

instrumentalista de los bienes. En el
sentido comin se supone que-los
bicnes serian producidos por su va-
lor de uso, para satisfacer necesida-
des: los autos servirian para viajar,
los alimentos para nutrirse y los vi-
deos para entretenerse. Se imagina
unaorganizacién “natural” en lapro-
duccidén de mercancias, acorde con
un repertorio fijo de necesidades. A
lacriticanovecentista que descubrié
la frecuencia con que el valor de
cambio prevalece sobre el de uso,
nuestro siglo afiade otras esferas de
valor —simbdélicas— que condicio-
nan la existencia, la circulacién y ¢l
uso de los objetos. Estos se hallan
organizados, en su abundancia y su
‘escasez, segun los objetivos de re-
. produccién ampliada del capital y de
distincién entre las clases y los gru-
pos. (Por qué predominan los autos
sobre el transporte colectivo? No es
la necesidad de trasladarse, ni la I6-

gica del valor de uso, sino la légica
de la ganancia de los productores y
de las diferencias entre los viajeros
lo que rige esa opcién. . '
Al desechar 1a concepcién natu-
ralista de las necesidades y la visi6n

instrumentalista de los bienes se vuel-

ve evidente la simpleza-de los con-
ductistas cuando definen el consu-
mo como larelacién que se establece
entre un conjunto de bienes creados
para satisfacer un paquete de necesi-
dades, como una relacién estimulo
respuesta. No existe corresponden-
cia mecdnica o natural entre necesi-

dades y objetos supuestamente dise- |

fiados y producidos para satisfacer-
las. _ .
Para tomar en cuenta la variedad
de factores que intervienen en ese
te el consumo como el conjunto de
procesos socioculturales en que se
realizanla apropiacidny los usos de
los productos. Esta ubicacién del
consumo como parte del ciclo de
produccién y circulacién de los bie-
nes permite hacer visible, segiin se
notarden seguida, aspectos mas com-
plejosquelosencerradosen“lacom-
pulsién comunista”. También ayuda
a registrar en los estudios bastante
més que los repertorios de gustos y
actitudes que catalogan las encues-

- tas de mercado. Pero esta ubicacién
del consumo en el proceso global de ‘

la produccidn no sélo ofrece venta-
Jas sino dificultades: la 16gica eco-
némica, que concibe en forma suce-

S ILUNIIXSTN] siva la producci6h, la circulacién y

el consumo, suele colocar a este iil-
timo como momento terminal del
ciclo; se vuelve arduo conciliar este
momento con otras teorias, como las
de larecepcion literaria, que sefialan
la interaccién entre productores y
consumidores. No oculto.cierta in-
comodidad ante el término consu-
mo, excesivamente cargado por su
origen econdmico; pese a su insufi-
ciencia lo veo como mds potente
paraabarcar las dimensiones no eco-
némicas que las otras nociones afi-
nes: recepcion, apropiacién, audien-
cias 0 usos. ’
Modelo 1: el consumo es el lugar
dereproduccidn de lafuerza de tra-
bajo y de expansién del capital. To-
das las practicas de consumo, actos
psicosociales tan diversos como ha-
bitar unacasa, comer, divertirse, pue-

iden entenderse, en parte, como me-
-dios pararenovar la fuerzalaboral de
1os trabajadores y ampliar las ganan-
‘cias de los productores. En esta pers-

pectiva, no es la demanda la que

‘'suscita laoferta, no son las necesida-

desindividualesnicolectivaslas que
determinan la produccién de biencs
y sudistribucién. Las “necesidades”
de los trabajadores, su comida, su
descanso, los horarios de tiempo li-
bre y las maneras de consumir en
ellos, estdn organizados segiin la es-
trategia mercantil de los grupos
hegeménicos. La incitacién publici-
lariaa consumir, y a consumir deter-
minados objetos, el hecho de que
cada tanto se los declare obsoletos y
se los reemplace por otros, se expli-
can por la tendencia expansiva del
capital que busca multiplicar sus
ganancias.

Esta es una de las explicaciones
de por qué ciertos articulos, sun-

 tuarios cuando aparecen en ¢l mer-

cado, al poco tiempo se vuelven de
primera necesidad: los televisores,
las videocaseteras, la ropa de moda.
Sin embargo, el aislamiento de este
aspecto en la organizacién del con-
sumo lleva al economicismo y a una
visién maquiavélica: conduce a ana-
lizar los procedimientos a través de
los cuales el.capital, o “las clases
dominantes”, provocan las denomi-
nadas necesidades “artificiales” y
establecen modos dé satisfacerlasen



funcién de sus intereses.’ Si no hay
necesidades naturales, tampocoexis-
ten las artificiales; o digamos que
todas lo son en tanto resultan de
condicionamientos socioculturales.

Por eso, la dimensién cultural
del consumo y las formas de apro-
piacién y usos deben ser tan centra-
les en la investigacién como las es-
trategias del mercado. Entendemos
elestudio del consumo no sélo como
la indagacién estadistica del modo
en que se compran las mercancias,
sino.también como el conocimiento

de las operaciones con que los usua- -

rios seleccionan y combinan los pro-
ductos y los mensajes. Para decirlo
con Michel de Certeau: cmo los
consumidores mezclan las estrate-
gias de quicnes fabrican y comer-
cian los bienes con las tdcticas nece-
sarias para adaptarlos a la dindmica
de la vida cotidiana.® Es necesario

conocer cémo se articula 1a racio- -

nalidad de los productores con la
racionaldiad de los consumidores:
éste es el ambito donde puede insta-
larse la colaboracién de la economia
con el saber antropoldgico y con los
estudios comunicacionales sobre re-
cepcion.

Modelo 2: el consumo es el lugar
donde las clases y los grupos compi-
ten por la apropiacion del producto
social. Si bien desde la perspectiva
de los productores y de la reproduc-
cién del capital el incremento del
consumo es consecuencia de la bis-
queda de un lucro mayor, desde el
dngulo de los consumidores el au-
mento de los objetos y de su circula-
cién es resultado del crecimiento de
las demandas. Como escribié Ma-
nuel Castells, el consumo es el lugar
en el que los conflictos entre ciases,
originados por la desigual participa-
cién de la estructura productiva, se
continian a propésito de la distribu-
cién y apropiacién de los bienes.’

Este giro de la mirada sirve para

rectificar el enfoque unidireccional
expuesto en el modelo anterior. De
ver al.consumo como un canal de
imposiciones verticales pasamos a
considerarlo un escenario de dispu-
tas por aquello que la sociedad pro-
duce y por las maneras de usarlo.
~ Reconocer este cardcter interactivo

del consumo y su importanciaen la
vida cotidiana ha contribuido a que
los movimientos politicos no se que-
den s6lo en las luchas laborales e
incorporen demandas referidas a la
apropiacién de los bienes (agrupa-
ciones de consumidores, de radioes-
cuchas, elc.). ’
Modelo 3: el consumo como lu-
gardediferenciacion social y distin-
cién simbdlica entre los grupos. En
sociedades que se pretenden demo-
craticas, basadas por lo tanto en la
premisa de que los hombres nacen

iguales (sin superioridades de san--

gre ni de nobleza), el consumo es el
drea fundamental para construir y
comunicar las diferencias sociales.
Ante la masificacién de la mayoria
de los bienes generada por lamoder-
nidad—educacién, alimentos, tele-
visién—, las diferencias se produ-
cen cada vez mds no por los objetos
que se poseen sino por la forma en
que se los utiliza: a qué escuela se
enviaalos hijos, cudles sonlosritua-
les con que se come, qué peliculas se
rentan en los videocentros. Contri-
buye aeste papel decisivo del consu-
mo cultural el hecho de que muchas
distinciones entre las clases y frac-

‘ciones se manifiestan, mis que en

los bienes materiales ligados a la

produccidn (tener una fébrics 0 ser =~

asalariado enella), en las maneras de

transmutar en signos los objetos que |

se consumen, Estudios como los de
Pierre Bordieu8 revelan que, para
ocultar las diferencias por las pose-

siones econémicas, se busca que la |
distincién social se justifique por los

gustos que separan a unos grupos de
otros. Una dificultad que suele haber
enestas investigaciones sobreelcon-

sumo es que se ocupan preferente- |

mente de c6mo se construye la dis-
tincién de arriba hacia abajo: las
obras de arte y los bienes de lujo

hacen posible separar a los que tie- §

nen de ios desposeidos. Pero tam-
bién si consideramos las fiestas po-
pulares, sus gastos suntuarios y sus
maneras propias de elaboracién sim-
bélica, es posibie percibir cudnto de
ladiferenciaciénde “los deabajo” se

configura en los procesos signi- [

COMUNICACION

ficantesy nos6loenlasinteracciones
materiales. Tanto en las clases

6

hegemdnicas como en las populares
el consumo desborda lo que podria
entenderse como necesidades, si las
definimos como lo indispensable
para la supervivencia. La desigual-
dad econémica hace depender masa
los sectores subalternos de lo mate-
rial, a experimentarlo como necesi-
dad y hasta como urgencia, pero su
distancia respecto de los grupos
hegeménicos se construye también
por las diferencias simbélicas.
Modelo 4: el consumo como sis-
temadeintegraciény comunicacion.
No siempre el consumo funciona
como separador entre las clases y los
grupos. Es fécil dar casos contra-
puestos en los que se aprecia como -
las relaciones con los bienes cultura-
les sirven paradiferenciar, por ejem-
plo, a quienes gustan de la poesia de
Octavio Paz de quienes prefieren las
historietas o fotonovelas. Pero hay
otros bienes —las canciones de
Agustin Lara, de Gardel o de Soda
Stereco— con los que se vinculan,
todas las clases, aunque la apropia-
ci6n sea diversa. Advertimos enton-
ces que el consumo puede ser tam-

" bién un escenario de integracién y

comunicacién. Esto puede confir-
marse observando practicas cotidia-
nas: en todas las clases sociales, re-
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unirse para comer, salir, ver vitrinas,

ir en grupo al cine o comprar algo, .

son comportamientos de consumo
que favorecen la sociabilidad.
Aunen los casos en que el consu-
mo se presenta como recurso de di-
ferenciacion, constituye, al mismo
tiempo, un sistema de significados
comprensible tanto por los incluidos
como por losexcluidos. Silos miem-
bros de una sociedad no compartie-
ran los sentidos asignados a los bie-
nes, su posesion no serviria para
distinguirlos: un diploma universi-
tario o la vivienda en cierto barrio
diferencian a los poscedores si su
valor es admitido por los que no lo
tienen. Consumir es, por lo tanto,
también intercambiar significados.
“A través de las cosas es posible
mantener y crear las relaciones entre
las personas, dar un sentido y un
orden al ambiente en ¢l cual vivi-
mos”, afirma Luisa Leonini. Lo de-
mostré al estudiar a quienes habian
sufrido robos en sus casas y hallar
que los afectaba, tanto o més que la
pérdida econémica, 1a de su invio-
labilidad y seguridad, por lo cual la
adquisicion de objetos idénticos no
lograba reparar completamente el
dafio; por eso mismo, en la jerarquia
de los bienes sustraidos colocaban
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mds alto los que representaban iden-
tidad personal y grupal, aquéllos que
les facilitaban su arraigo y comuni-
cacién, no los que tenian més valor
de uso o de cambio. Concluye, en-
tonces, que es tan fundamental en el
consumo la posesién de objetos y la
satisfaccién de necesidades como la
definicién y reconfirmacién de sig-
nificados y valores comunes.

Quiza esto es atn mdés evidente
en el consumo de ropa. A través de
las maneras en que nos vestimos
(diferentes en la casa, en el trabajo,
enel deporte, en las ceremonias) nos
presentamos a los demds, somos
identificados y reconocidos, comu-
nicamos informaci6n sobre nosotros
y sobre las relaciones que esperamos
establecer con los otros. {No repre-
sentan los shopping centers, con su
amplia gama de ofertas de disefio
(culturales) para satisfacer las mis-
mas necesidades (fisicas), un juego
simultineo de intercambios y distin-
ciones, un sistema de comunicacion
que nos sitda segin donde compra-
mos, e incluso segtn a donde entra-
mos y de donde salimos?

Modelo 5: el consumo como es-
cenario de objetivacién de los de-
seos. Ademas de tener necesidades
culturalmente elaboradas, actuamos
siguiendo deseos sin objeto, impul-
$0s que no apuntan a la posesion de
cosas precisas 0 a la relacién con
personas determinadas. Lo vivimos,

., en.parte, en la actitud-antelos robos. -

El deseo es errdtico, insaciable por
las instituciones que aspiran aconte-
nerlo. Las comidas satisfacen la ne-
cesidad de alimentarse, pero no el
deseo de comer, que s¢ vincula, méas

\ que con el valor material de los ali-
[ mentos, con el sentido simbdlico de
s l0s rituales en que los ingerimos. Lo

mismo puede afirmarse del deseo

‘sexual, inacabable por la institucién

matrimonial, y de’otros que exceden
incesantemente las formas sociales
en que se los actia. .

"L Cual es el deseco basico? De

{ CHegel a Lacan se afirma que s el

deseo de ser reconocido y amado.
Pero esto es decir poco en relacién
con las mil modalidades que esa as-
piraciénadoptaentre las proliferantes

pese a serdificilmente aprehensible,
el deseo no puede serignorado cuan-
do se analizan las formas de consu-
mir. Tampoco la dificultad de inser-
tar esta cuestién en el estudio social
nos disculpa de omitir, en el examen
del consumo, un ingrediente tan uti-
lizado por el disefio, la produccién y
la publicidad de los objetos, que des-
empefia un papel insoslayable en la
configuracién semidtica de las rela-
ciones sociales.

Tan ricsgoso como olvidar el
deseo puede ser construir una teoria
sobre el consumo sin plantearse que
su ejercicio se cumple en condicio-
nes socioecondmicas particulares.
Este otro olvido debilita estudios
incisivos como los de Jean Bau-
drillard, y losreduce —sobre todoen
sus tltimos textos— a ocurrencias
subjetivas, a observaciones puntua-
les sobre las variaciones micro-
grupales de los consumos.

Modelo 6: el consumo como pro-
ceso ritual. Ninguna sociedad so-
porta demasiado tiempo la irrupcién
erratica y diseminada del deseo. Ni
tampoco la consiguiente incertidum-
bre de los significados. Por eso, se
crean los rituales. ;Cémo diferen-
ciar las formas del gasto que contri-
buyen a la reproduccién de una so-
ciedad de las que la disipan y disgre-
gan? ;Es posible organizar las satis-
facciones que los bienes proporcio-
nan a los deseos de modo que sean
coherentes con la 16gica de produc-
cién y uso de esos bicnes, y asi
garanticen la continuidad del orden
social? Eso es, al menos, lo. que
intentan losritoales. A travésdeellos,
Ia sociedad selecciona y' fija, me-
diante acuerdos colectivos, los sig-
nificados que la regulan. Los ritua-
les, explican Douglas y Isherwood,
“sirven para contener el curso de los
significados™ y hacer explicitas las
definiciones publicas de lo que el
consenso general juzga valioso. Pero
los rituales més eficaces son los que
utilizan objetos materiales para esta-
blecer los sentidos y las préicticas
que los preservan. Cuanto més cos-

-tosos sean esos bienes, més fuerte

serd la ritualizacién que fije los sig-
nificados que se les asocian: De ahi
que ellos definan a los bienes como



“accesorios rituales” y'al consumo
como “‘un proceso ritual cuya fun-
cién primaria consiste en darle sen-

tidoalrudimentario flujodelosacon- .

tecimientos”. 10 _

- Al revés de lo que suele oirse
sobre la irracionalidad de los consu-
midores, en su estudio de antropo-
logia econémica estos autores de-
muestran que todo consumidor, cuan-

do selecciona, compra y utiliza, est4 .

contribuyendo a coristruir un uni-
verso inteligible con los bienes que

elige. Ademas de satisfacer necesi-
dades o deseos, apropiarse de los
objetos es cargarlos de significa-
dos. Los bienes ayudan a jerarquizar.
los actos y configurar su sentido:
“las mercancias sirven para pen-
sar” 11

CONSUMO

Y COMUNICACION
EN SOCIEDADES
MULTICULTURALES

(Qué hacer con estos seis mode-
los? Quiza quede claro por lo dicho
sobre cada uno que los seis son nece-
sarios para explicar aspectos del con-
sumo. Ninguno es autosuficiente, y,
sin embargo, aiin es dificil establecer
principios teéricos y metodolégicos
transversales que los combinen.

- Sin embargo, son modelos gene-
rales, aplicables a todo tipo de con-
sumo. ; Tienen los consumos llama-
dos culturales una problemaitica es-

pecifica? Si la apropiacién de cual:
quier bien es un acto que diferencia
simbdlicamente, integra y comuni-
ca, objetiva los deseos y ritualiza su

. satisfaccién, si decimos’que consu-
‘mir, en sima, sirve para pensar, to-

dos ‘los actos de consumo —y no
s6lo las relaciones con el arte o el
saber— son hechos culturales. ;Por
qué séparar, entonces, lo que sucede

en conexioén c¢on ciertos bieneés o

actividades y denominarlo consumo
cultural? - R
Esta distincion
sejustificatedricay
metodoldgicamente

" debido a la parcial
independencia lo-
grada por los cam-
pos artisticos y
comunicacionales
en la modernidad.

raron de los contro-
les religiosos y po-
liticos que les im-
ponian criterios
heterénomos deva-
loracién. La inde-
- pendencia de estos
campos se produce,
en parte, por una
secularizacién global de la sociedad,
pero también por transformaciones
radicales en la circulacién y el con-

sumo. La-expansién de la burguesia.

y los sectores medios, asi como la
educacién generalizada, fueron for-
mando piblicos especificos para el
arte y la literatura que configuran

mercados diferenciales donde las

obras son seleccionadas y consagra-
das por méritos estéticos. Un con-
juntode instituciones especializadas
—las galerias de arte y 1os museos,

las editoriales y las revistas— ofre-

cen circuitos independientes para la
produccion y circulacién de estos
bienes. : ’

Los productos denominados cul-
turales tienen valores de uso y de
cambio, contribuyen a la reproduc-
cién de la sociedad y a veces a la
expansion del capital, pero en ellos
los valores simbélicos prevalecen
sobre los utilitarios y mercantiles.
Un auto que se usa para transportar-

El arte, la literatura.
y la ciencia se libe- -

se incluye aspectos culturales, pero
se inscribe en un registro distinto
que el auto que esa misma persona
—-supongamos que €s un artista—
coloca en una exposicién o usa en
performance: en este segundo caso,
los aspectos culturales, simbdlicos,
estéticos, predominan sobre los
utilitarios y mercantiles.

- {Qué ocurreen laradio, la televi-
siény el cine? A pesar de las presio-
nes econémicas que influyen fuerte-
mente en sus estilos y en sus reglas
de comunicacion, estos medios po-
seen cierta autonomia en relacion
con el resto de la produccién. Un
editor o un productor de televisién
que sélo toma en cuenta el valor
mercantil y se olvida de los méritos
simbdlicos de lo que produce, aun-
queocasionalmente realice negocios,
pierde legitimidad ante los piblicos
y la critica especializados. Existen
cohjuntos de consumidores con for-
macién particular en la historia de
cada campo cultural —mayor en el
caso de la ciencia, la literatura y el
arte, aunque también en el de las
telenovelas o los espectaculos musi- -~
cales— que orientan su consumo
por un aprendizaje del gusto regido
por prescripciones especificamente
culturales. .

Por lo tanto, es posible definir la
particularidad del consumo cultural
como el conjunto de procesos de
apropiacién y usos de productos en
los que el valor simbélico prevalece
sobrelosvaloresde usoy de cambio,
o donde al menos estos ultimos se
configuran subordinados a la di-

. s . ,s D
. mension simbélica\2

GOMUNICACION

Esta definicién permite incluir
en el &mbito peculiar del consumo
cultural no sélo a los bienes con
mayor autonomia: las artes que cir-
culan en museos, salas de concierto”
y teatros. También abarca a aquellos
productos muy condicionados por’
sus implicaciones mercantiles (los
programas de televisién) o por la
dependencia de un sistema religioso
(las artesanias y las danzas indige-
nas), pero cuya elaboracién y cuyo
consumo requieren un entrenamien-

‘to prolongado en estructuras simb6-

licas de relativa independencia.
De todas maneras, cabe destacar



que el peculiar caricter de la moder-
nidad en México y América Latina,
donde los mercados artisticos y
comunicacionales sélo logran una
independencia parcial de los

condicionamientos religiosos y po- .

liticos, genera estructuras de consu-
mo cultural distintas de las metrépo-
lis. La diferencia es notable, sobre
todo, en relacién con paises euro-
peos que presentan una integracion
nacional mas compacta y homogé-
nea. La subsistencia de vastas dreas
de produccién y consumo tradicio-
nales —artesanias, fiestas, etc.—,
que son significativas no sélo para
sus productores antiguos sino para
capas amplias de consumidores mo-
dernos, revela la existencia de una
heterogeneidad multitemporal enla
constitucién presente de nuestras
sociedades. Esta heterogeneidad,
resultante de la coexistencia de for-
maciones culturales originadas en
diversas €épocas, propicia cruces e
hibridaciones que se manifiestan en
¢l consumo con mds intensidad que
en las metrépolis. 13

No es extrafio que en los gustos.

de consumidores de todas las clases
convivan bienes de diferentes tiem-

pos y grupos. En una coleccién do- -

mésticade discos y cassetes solemos
encontrar la salsa junto al rock, los
tangos mezclados con Becthoven y
el jazz. Alrededor, muebles colonia-
les y artesanales forman conjuntos
que nadie siente incoherentes con
otros modernos, con aparatos elec-
~ trénicos y posters que anuncian a la
vez conciertos de vanguardia y co-
rridas de toros igualmente entrafia-

bles para los habitantes de la casa.

Estos elementos, dispares si los mi-
ramos desde una perspectiva histori-
ca evolucionista, segiin la cual el
. progreso sustituiria unas tendencias
estéticas porotras, funcionan para la
reproduccién cultural y social, sir-
venalaintegracién y comunicacion,
a la ritualizacién ordenada de las
précticas.

Por cierto, estos cruces frecuen-
tes no eliminan las diversas y des-
iguales apropiaciones de los bienes
culturales. Las hibridaciones de los
consumos no son homogéneas. Las
diferencias sociales se manifiestan y

9

reproducen en las distinciones sim-
bélicas que separan a los consumi-
dores: los que asisten a los muscos y
conciertos de los que no van; los que
ven programas culturales o recreati-
vos en la televisidn,

SE CONVOCA AL PUBLICO.
RESPONDEN LOS GRUPOS,
LAS FAMILIAS,

LOS INDIVIDUOS

({Cbémo es posible que exista una
nacién—y un siste-
made consumocul-
tural intcgrado
analizable en con-
junto—en una so-
cicdad segmentada,
multicultural, con
varias tempora-
lidades, tipos de tra-
dicién y de moder-
nidad? Se puede
formular también
una pregunta inver-
sa: ;Cémoexplicar-
se que persista esta
diversidad- cultural
después de cinco
siglos de integra-
cién colonial y mo-
dernizacién inde-
pendiente, de homogencizaciones
escolares, massmedidticas y politi-
cas? Conviene. colocar los dos
interrogantes juntos, porque la res-
puestaes lamisma. Lahistoriade los
consumos muestra una interaccion
dindmica, abierta y creativa, entre
(varios) proyectos de modelacién so-
cial y (varios) estilos de apropiacion
y uso de los productos.

Comprobamos en los estudios
sobre “audiencias activas’’14 que
las teorias que concebian la domina-
cién como una accion vertical y
unidireccional de los emisores sobre
los receptores se han mostrado inca-
paces de entender los complejos pro-
cesos deinterdependencia entre unos
y otros. En el consumo, contraria-
menie a las connotaciones pasivas
que esa férmula adn tiene para mu-
chos, ocurren movimientos de asi-
milacién, rechazo, negociacién y
refuncionalizacién de aquello que

losemisores proponen. Entre los pro-

gramas de televisién, los discursos
politicos o los disefios impresos por
los fabricantes en los productos y lo
que los consumidores leen y usan de
ellos intervienen escenarios desco-
dificadores y reinterpretadores: la
familia, la cultura barrial o grupal, y
otras instancias microsociales. Cada
objeto destinado a ser consumido es
un texto abierto que exige la coope-
racién del lector, del espectador, del
usuario, paraser completado y signi-
ficado. Todo bien es un estimulo -

‘para pensar y al mismo tiempo un
lugar impensado, parcialmente en
blanco, para el cual los consumido-
res, cuando lo insertan en sus redes
cotidianas, engendran sentidos ines-
perados. Es sabido que los bienes se
producen con instrucciones mis o
menos veladas, dispositivos practi-
cos y retdricos, que inducen lecturas
y restringen la actividad del usuario.
El consumidor nunca es un creador
puro, pero tampoco el emisor es
-omnipotente.

De esto podemos derivar varias
conclusiones. La primera es que los
estudios comunicacionales no pue-
den ser sélo estudios sobre el proce-
S0 de comunicacion, si entendemos
por ello la produccién, circulacién y
recepcion de mensajes. La necesi-
dad de abarcar también las estructu-
ras, los escenarios y los grupos so-
ciales que se apropian de los mensa--
jes y los reelaboran, llama a la cola-
boracién de los comunicélogos con



los sociélogos y los antropdlogos, o
sea los especialistas en mediaciones
sociales que no pueden serreducidas
a procesos de comunicacion.

Al mismo tiempo, la pluralidad
de c6digos y mediaciones en que se
procesan los mensajes puede ayu-
darnosaentenderdeotromodocémo
se constituyen actualmente las lla-
madas culturas nacionales. ;Cémo
explicar que, pese a la diversidad
conflictiva de consumidores y con-
sumos, existan sociedades naciona-
les? Sélo porque toda nacién es, en-
tre otras cosas, resultado de lo que

los especialistas en estética de la’

recepcién llaman pactos de lectura:
acuerdos entre productores, institu-
ciones, mercados y receptores acer-
ca de lo que es comunicable, com-
partible y verosimil en una época
determinada. Una nacién es, en par-
te, una comunidad hermenéutica de

consumidores. Aun los bienes que

no son compartidos por todos son
significativos para la mayoria. Las
diferenciasy desigualdades seasien-
tan en un régimen de transacciones
. que hace posible la coexistencia de
etnias, clases y grupos.

Meé alejo en esta definicion de lo -

nacional dec las conceptualizaciones
territoriales y politicas prevalecien-
tesen labibliografia sobre esta cues-
tién. No olvido el peso deesos ingre-
dientes, pero al referirme a lanacion
como comunidad hermenéutica de
consumidores estoy aludiendo a for-
mas de experimentar lo nacional en
la vida cotidiana, que tal vez se han
vuelto centrales en su redefinicion
postnacionalista: cuando las cultu-
ras se desterritorializan y muchas
précticas politicas son subordinadas
alas reglas industriales de la comu-
nicacién masiva. Encuentro aqui un
4rea de interaccién promisoria entre
comunicélogos y sociélogos politi-
COS.

SUBCONSUMO

E INCOMUNICACION
EN TIEMPOS
NEOCONSERVADORES

Para entender los procesos ac-
tuales de consumo en América Lati-
naparece clave hacerse cargode esta

tension entre la estructura nacional
histdricamente consolidada de nues-
tras sociedades  y la transnacio-
nalizacién generada por las politicas
modemizadoras. La integracién, co-
municacién y diferenciacién entre
clases y etnias, que parecia resuelta
por la institucionalizacién naciona-
lista se revela en crisis ante 1a multi-
plicidad de procesos internos e in-
ternacionales de multiculturalidad
queladesafian. Pensemos, por ejem-
plo, cémo se diluye lo nacional, por
un lado, al ser atravesado diariamen-
te por mensajes fordncos, y, en la
otra punta, por los movimientos de
afirmacién regional que impugnan

ladistribucion centralista de los bie-

nes culturales y las desigualdades
que fomentan el acceso a los mis-
mos.

Por otra parte, en las politicas
gubernamentales se observa una
nueva concepcidn sobre el papel del
Estado, que cede gran parte de su
funcidn integradora de lo nacional a
las grandes empresas de comunica-
ci6n transnacional. La critica al
estatismo populistay la privatizacion

de lo que se consideraba de interés

piblico propicia nuevos pactos, no
s6lo de concertacién econémica sino
cultural. Nuevas reglas en la repro-
duccién de la fuerza de trabajo y en
la expansién del capital, nuevos
modos de competenciaentre los gru-
pos por la apropiacién del producto
social, nuevas pautas de diferencia-
cién simboélica, generan una rees-
tructuraci6n de los consumos. ;Lle-
vard este cambio a formas distintas
de integracién y comunicacién o
acentuar4 la desigualdad y las dife-

Larespuesta aesta pregunta pasa
por un andlisis de como se estable-
cen las necesidades prioritarias en
esta etapa regida por la supuesia
autorregulacién del mercado. El
neoliberalismo hegemdnico, actua-
lizando la vieja concepcion segun la
cuallasleyes“objetivas” delaoferta
y la demanda serfan el mecanismo

" més sano para ordenar la. economia,

promueve una concentracién de la
produccién y de los consumos en
sectores cada vez mas restringidos.
La reorganizacién privatizadora y
selectiva es a veces tan severa que
desciende las demandasalos niveles
bioldgicos de supervivencia: para
los amplios sectores “de pobreza ex-
trema” las necesidades en torno de
las cuales deben organizarse son las
de comida y empleo.

Ciertos grupos organizan su ré-
plica a esa politica hegeménica bus-
cando la restauracién del pacto
integrador previo y del tipo de Esta-
do que lo representaba. Otros ven
posibilidades de resistencia poten-
ciando las formas tradicionales,
artesanales y microgrupales que pue-
den tener valor aiin para la reproduc-
cidn particular de algunos sectores,
pero que se han mostradoineficientes
para erigir alternativas globales. Es
posible que estas opciones tengan
todavia bastante capacidad de orga-
nizar y promover movilizaciones sig-
nificativas, pero cualquier proyecto
diferente, si aspira a intervenir en el
reordenamiento modemizador, de-
biera considerar el ambito estatal
como un territorio clave. No porque
el Estado sea un buen administrador
o porque pueda volveraesperarse de
él donaciones populistas, sino como
espacio en que puede hacerse valer
el interés piblico frente a la reduc-
cién de los consumidores a simples
compradores de objetos privados.

El estudio multidisciplinario so-
bre la comunicacién y el consumo
puede ser, en esta perspectiva, un

recurso paraentender mejor el signi-

ficado de la modernizacién y pro-
mover la participacién de amplios
sectores. En parte, porque la colabo-
racién de los comunicdlogos, espe-
cializados en conocer las grandes

. 0 ! :
rencias en el acceso a los bicnes? [TTITXTNN estructuras de la industria y de los



mercados culturales, como los so-

cidlogos y antropélogos, dedicados =

a entender las mediaciones y los
procesos de resignificacion cotidia-
na, sirve para que el andlisis del
consumo trascienda la simple consi-
deracion de las repercusiones co-
merciales de los productos. Pero tam-
bién para que juntos logremos discu-
tir los nuevos mecanismos de inclu-
sién y exclusi6n respecto de los bie-
nes y mensajes estratégicos en la
actual etapa modernizadora.

En cuanto al consumo cultural, si

bien sigue siendo necesario recla- .

mar una democratizacién del arte y

el saber cldsicos, la modernizacién

nos confronta con nuevas exigen-.

cias. La vision global que propusi-
mos del papel del consumo como
escenario de reproduccién social, de
expansion del producto nacional y
de competencia y diferenciacién en-
tre los grupos, lleva a preguntar qué
significan los consumos respecto de
las nuevas tecnologias. {Como pue-
deencararse un proceso de moderni-
zacién, que supone una mayor califi-
cacion laboral, si aumenta la deser-
cién escolar y se limita el accesoala
informacién mas calificada? Hay que
estimar qué significa para la demo-
cratizacién politica y la participa-
cion de la mayoria que s¢ agudice la
segmentacion desigual de los consu-
mos: por un lado, un modelo de
informacién que permite actuar, ba-
sado en la suscripcion particular a
redes exclusivas de television y a
bancos de datos, cuya privatizacion
suele convertirlos en recursos para
minorias; por otro, un modelo co-
municativo para masas organizado
segin las leyes mercantiles del en-
tretenimiento, que llevan a reducir a
especticulo hasta las decisiones po-
liticas. :

En esta organizacién dualista
de las sociedades latinoamerica-
nas veo uno de los mayores desa-
fios para la colaboracién entre las
ciencias sociales. Al situar la ex-
pansion de las comunicaciones en
la retraccién de los consumos y de
la informacién para las mayorias
estaremos haciendo visible lascon-
tradicciones de nuestro regresivo
fin de siglo.

COMUNICACION K4}
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NOTAS

1. El grupo con el que estoy estudian-
do el consumo cultural en Méxicoy
con quienes discuti varias veces
estas reflexiones estd compuesto
por Maria Teresa Ejea, Eduardo
Nivon, Maya Lorena Pérez, Mabel
Piccini, Ana Marfa Rosas y Patricia
Safa. Unapartedeeste texto,enuna
versién diferente fue presentada al
simposio El consumo cultural en
México, efectiado en la ciudad de
México en octubre de 1990, en el
marco del Seminario de Estudios
de la Cultura, dirigido entonces por
Guillermo Bonfil, a quien también
agradezco sus comentarios.

2. Estasafirmaciones se basan en una
investigacién que incluy6 una en-
cuesta sobre consumo cultural efec-
tuada en 1500 hogares de la ciudad
de México en sepliembre y octubre

. de 1989. Alli encontramos que la
musica ranchera es més escuchada
entre los trabajadores domésti-
cos (43.5%) y entre los pensiona-
dos (34.4%),los boleros son prefe-
ridos principalmente por las amas
de casa (27.8%), mientras el rock y
“la cancién de moda” —Yuri,
Emanuel— encuentran la mayoria
de sus seguidores entre los jévencs
(23 a 30%). _

3.. Véase,comoejemplo,ellibrodeH.
A.JohnGreen, Lateoriadel consu-
mo, Madrid, Alianza, 1976.

4. Seencontrard unacritica elaborada
en conexién con las condiciones
sociales y comunicacionales lati-
noamericanas en el libro de Jesis
Martin Barbero, De los medios a
las mediaciones. Comunicacion,
culturay hegemonia, México, Gili,
1988. -

5. Esta légica explicativa prevalece
en los autores marxistas: véanse los
textos de Jean-Pierre Terrail,
Edmond Preteceilley Patrice Grevet
enellibro Necesidad 'y consumo en
la sociedad capitalista actual,
Meéxico, Grijalbo, 1977.

6. Michel de Certeau, L' invention du
coutidien—I1. Arts de faire, Paris,
Union Génerale d’Editions, 1980,
especialmente pp. 19-29 y 77-89.

7. Manuel Castells, La cuestion urba-

" na,México, Siglo XXIT, 1976, apén-
dice a la 2a. edic., pp. 498:504.

8. Cf. especialmente su libro La dis-

tincion, Madrid, Taurus, 1.988.

LuisaLeonini, “I consumi: desideri,

10.

11.
12.

 simboli, sostegni”, Rassegna Ita-

liana de Sociologia, afio 23, No. 2,
Bologna, I Mulino, 1982.

Mary Douglas y Baron Isherwood,
Elmundo de los bienes. Hacia una
antropologia del consumo, Méxi-
co, Grijalbo-CONACULTA, 1990,
p. 80. o

Idem., p. 77. )
Véase una reflexi6n teérica en esta
linea en el libro de José Luis Pifiuel
Raiguada, José Gaitdn Moya y José

" 1. Garcfa-Lomas Taboada, E! con-

13.

sumo cultural, Madrid, Editorial
Fundamentos-Instituto Nacional del
Consumo, 1987.

Desarrollo mas cstas cuestiones en

" milibro Culturas hibridas: estrate-

14.

gias para entrar y salir de la mo-
dernidad, México, Grijalbo-CNCA,
1990. _

De aquf en adelante aprovecho li-
bremente los aportes realizados a
esta cuestién por Stuart Hall y sus
seguidores en el Centrode Estudios
Culturales Contempordncosde Bir-
mingham (cf. de S. Hall, Dorothy
Hobson, Andrew Lowe y Paul
Willis (eds.), Culture, Media,
Language, Londres, Hutchinson,
1980); los “cultural studies” ingle-
ses y norteamericanos sobre au-
diencias activas (otro ejemplo:
James Lull (ed.), World Families
watchTelevi- sion, Newbury
Park, California, Sage, 1988); y la
estética de lare-cepcion desarrolla-
da en Alemania, Inglaterra y los
Estados Unidos (Robert Hauss,
Pourune esthétique de laréception,

-Parfs, Gallimard, 1978; Wolfang

Iser, The Act of Reading: a Theory
of Aesthetic Response, Londres,
Toutledge & Kega / The John
Hopkins University Press, 1978).

En ladltima década se comenzaron
a producir en América Latina estu-
dios comunicacionales sobre la ac-
tividad de las audiencias, entre los
que se destacan por su consistencia
metodol6gica y en algunos casos
por aportaciones teéricas los de Je-
sis Martin Barbero, Guillermo
Orozco, Paula Edwards, Valerio
Fuenzalida y Oscar Landi. Se en-
contrard un panorama de esta linea,
ain incipiente, en el articulo de
Rosa Esther Juirez M., “Los me-
dios masivos y el estudio de la
recepcion”, Renglones, afio 5, No.
15, Guadalajara, ITESO, diciem-
bre de 1989, pp. 12-18.



