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Consumos culturales

en tiempos
de globalizacion

Resumen

El presente trabajo constituye una reflexion tedrica sobre

los consumos culturales mass medidticos en tiempos modernos,
partiendo de la globalizacién como resultado de miiltiples
movimientos en donde intervienen de manera simultdnea

los procesos globales y locales. Asimismo, aborda la creacion
de nuevos territorios reales y virtuales, contribuyendo asi

al fortalécimiento de un imaginario social que trata de fusionar
y reinterpretar los flujos mass medidticos globales dentro

de las narrativas locales

Abstract

This article is a theoretical reflection on the cultural consumption
of the mass media in modern times. It assumes that globalization
is a result of multiple movements involving simultaneous

global and local processes. The study also addresses the creation
of new real and virtual territorialities that contribute to the
strengthening of social imageries that combine and reinterpret
global media flows through local narratives
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ste estudio pretende abordar,
a través de una aproximacién
teérica, la influencia que ejer-
cen los tiempos modernos
dentro de los consumos cultu-
rales mass mediaticos, asi como también
las diversas relaciones y formas de inte-
raccién que conllevan a la creacién de
nuevos territorios reales y virtuales.

Sin lugar a dudas, la actividad media-
tica ha conducido al fortalecimiento de
un imaginario social capaz de incidir en
las colectividades como parte de lo pro-
pio. En tal sentido los medios se expresan
como nuevas instituciones politicas, “los
medios de comunicacién no manipulan ni
dominan mecanicamente y externamente
alos sujetos, aceptan sus rasgos y deman-
das culturales posibilitando su ajuste en-
tre oferta y demanda... Los medios son,
entonces mediaciones culturales y dialo-
gos entre actores, que éstos provocan y
que ligan a los consumidores con la esce-
na politica” (Alfaro 1994:50). Por tanto,
la comunicacién de masas se define como

un bien de consumo, que refleja la apro-

piacién desigual de bienes y simbolos.

Los medios, hoy dia, se piensan como
matrices de desorganizacién y reorgani-
zacién de lo social y de las nuevas estra-
tegias de poder, pero evidentemente poco
se ha profundizado en ello; ain cuando
autores como Mattelart, Kaplin y otros
revelan que “la considerable evidencia
acumulada por los tedricos del imperia-
lismo cultural sobre las desigualdades en
el flujo internacional entre Norteamérica
y los paises latinoamericanos y, la influen-
cia de géneros y contenidos extranjeros
en las producciones locales, no ha sido
correspondida por estudios similares so-
bre los proceso de consumo de los recep-
tores” (Guinsberg 1997:31).

Ahora bien, dentro de los Estudios
Culturales y Comunicacionales, se puede
dilucidar que el campo de los procesos de
consumos culturales ha sido poco visita-

do, convirtiéndose en un campo fértil e

importante, especialmente, en el drea en
la cual incurren los tiempos modernos y
la globalizacién.

Queda claro, que todo piblico se ha-
ce por la conformacién de una oferta cul-
tural local; por ello, es importante cono-
cer, dentro del campo de la comunicacién
medidtica qué se oferta con tanta regula-
ridad que permite a los receptores (suje-
tos consumidores de un mundo simbdli-
co) participar en un mercado cultural, por
donde circulan bienes simbdlicos que le
permiten identificarse y sentirse identifi-
cados como puiblico de una particulari-
dad.

Cuando se habla del estudio de la re-
cepcidn y el consumo, se busca enfocar-
lo dentro de un lugar epistemolégico y
metodoldgico, desde el cual “repensar el
proceso de comunicacion, es decir, inda-
gar lo que 1a comunicacién tiene de inter-
cambio entre sujetos socialmente cons-
truidos, ubicados en condiciones y esce-
narios que son, de parte y parte, aunque
asimétricamente producidos y de produc-
cién; espacio de poder, objeto de disfru-
te, remodelacién y luchas por la hegemo-
nia...Por otro lado, se trata de compren-
der, las formas de localidad que se produ-
cen en los trayectos de consumo.., los
movimientos de rupturas y de continui-
dad, de enraizamiento y deslocalizacién,
asi como las memorias cortas y largas que
las atraviesan y sostienen”... (Martin-Bar-
bero 1996:48)

El enfoque dado por los medios pasa
por comprender la nueva cultura politica,
es decir, “entiende los modos en que los
medios entran a constituir las dimensio-
nes simbolicas de la politica y a formar
parte de las nuevas formas de reconoci-
miento y la interpretacién de los sujetos
y los actores sociales” (Martin-Barbero
1996:15)

En tanto, tal como lo plantea Emilia
Bermudez (2001), se visualiza el consu-



72 EIMEeion

mo dentro de los modos en que se consti-
tuyen las identidades: practicas sociocul-
turales que configuran formas de recono-
cerse y de satisfacer necesidades, rituales
y modos de comunicacidn pues, en €l con-
sumo no sélo derrochamos y exhibimos,
nos alienamos y sometemos, sino tam-
bién reelaboramos el sentido de lo social,
rehacemos lo que se percibe como pro-
pio, nos integramos y nos diferenciamos.

Quiere decir, entonces que existe una
estrecha relacién entre los consumos cul-
turales y la globalizacién, a través del cual
los significados permiten la asociacién y
la fragmentacién de los contenidos sim-
bélicos.

GLOBALIZACION CULTURAL

De la globalizacién mucho se ha hablado,
pero lo cierto es que no todo es como se
ha dicho; que si homogeniza o no a las so-
ciedades, si descompone o no, si organi-
za o no el orden social, etc.; estas son al-
gunas de las interrogantes surgidas por
los procesos modernos.

Ahora bien, tal como lo califican algu-
nos autores, entre ellos Garcia Canclini,
Giddens y otros, la globalizacién est4 in-
timamente ligada a las dimensiones poli-
ticas, culturales y comunicacionales, mds
que con aspectos de indole econémico.
En tal sentido, es cierta la expresién de
Allborg y Giddens, cuando plantean que
“somos la primera generacién que tiene
acceso a una era global”.

Por ello, Mato (1996) plantea que la
globalizacién , mas que un orden social o

dnico proceso, es consecuencia de multi-
ples movimientos, en parte contradictorios,
-conresultados abiertos que implican diver-

sas conexiones local-global y local-local.
Esta claro pues, que el concepto de glo-
balizacién no implica un ordenamiento o
unidad establecida, ya que segmentar es
parte de los procesos universales. “La glo-
balizacién es tanto un conjunto de proce-
sos de homogeneizacién como de fraccio-
namiento del mundo, que reordenan las di-
ferencias y las desigualdades sin suprimir-
las. Por eso la multiculturalidad es un te-
ma indisociable de los movimientos glo-
balizadores” (Garcia Canclini 1995:13).
En virtud, segiin el planteamiento de
Mato, Bermidez analiza que los procesos
de globalizacién son procesos sociales
" complejos de alcance planetario que tien-
den hacia la interconexidn entre los pue-
blos del mundo y sus instituciones; de
modo que los habitantes del planeta en su
totalidad tienden a compartir un espacio
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unificado, més continuo que discreto, en
virtud de miltiples y complejas interrela-
ciones, y ello no sélo desde el punto de
vista econémico, sino también politico,
social y cultural. En estos procesos inter-
vienen distintos tipos de actores (locales,
nacionales, trasnacionales y globales)
quienes a través de sus précticas promue-
ven esos procesos de globalizacion y sus
representaciones.
 En tal sentido, la globalizacién, a tra-
vés de los consumos mass medidticos,
acentia la construccién de flujos locales
y globales que permiten el acceso a pric-
ticas universales y transterritoriales den-
tro de los escenarios comunicacionales.
Vivimos en un mundo donde los flujos
mass medidticos han conducido a que la
gente consuma en escenarios diferentes,
pues el consumo antes que homogeneizar,
segmenta y fragmenta producto de la con-
notacién simbdlica que lleva implicito.

L0S MASS MEDIA Y SU ACCION
EN EL IMAGINARIO COLECTIVO

Los estudios socio-antropoldgicos de las
ultimas décadas, han aportado elementos
fundamentales para interpretar el nuevo
rol de la imaginacién dentro del mundo
moderno. .
Las reflexiones tedricas producidas

por los criticos de la cultura de masas y
que hacian referencia a la relacién entre
la imaginacién, el capitalismo industrial y
el consumo, exigen hoy dfa una profunda
revision.

La imaginacién se ha convertido en
una préctica social inherente a la moder-
nidad, distancidndose de la fantasia. Es
asi como la imaginacién est4 acompaiia-
da a un sentido de proyeccién, constituye
un impulso para la accién, genera sentido
de pertenencia, de territorio y de nacién.

Es preciso connotar que nos referimos
a la imaginacién como propiedad colecti-
va, y no como una facultad individual,
privada y auto referencial.

Los medios de comunicacién a través
de la masificacién de la informaci6n, lec-
turas, placeres y formas de entretenimien-
to, han contribuido notablemente a que
grupos de personas comiencen a imaginar
y sentir cosas colectivamente.

Benedict Anderson en su libro Comu-
nitd Imaginate (2000), analiza cémo cier-
tas formas de mediacién de masas ligadas
a la comunicacién impresa, jugaron un
papel fundamental en la formacién sim-
bélica de lo que él lamé “la comunidad
imaginada de la nacién”.

Appadurai (2001), afirma que las mu-
taciones tecnoldgicas ocurridas en el ulti-
mo siglo han conducido a afianzar la ac-
ci6én de la imaginacién como hecho co-
lectivo y en base a elio, formas de capita-
lismo electrénico pueden producir efec-
tos més fuertes que los planteados por
Anderson.

El autor argumenta que en la moder-
nidad, la accién del imaginario colectivo
es alimentada por los mass media electré-
nicos y los movimientos migratorios. En
este sentido se genera una nueva politica
cultural del moderno global, donde la
imaginacién colectiva actiia no sélo en el
admbito del estado-nacidn, sino que crea
“comunidades imaginarias”! transnacio-
nales y desterritorializadas.

La actividad mediética ha contribuido
a concebir la imaginacién como un hecho
colectivo y social, es asf como esta prac-
tica se ha convertido en parte del trabajo
mental y cotidiano de la gente comin en
muchas sociedades.

Los media alimentan la accién de la
imaginacién, la necesidad de desplazarse
en sentido real y virtual. De esta manera
las imé4genes, los escenarios, los modelos
y las narraciones que pasan a través de la
mediacién de masas (television, radio,
prensa, internet) instauran un nuevo oOr-
den en la produccién y construccién de
las intersubjetividades modernas.
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Los consumos culturales mass media-
ticos constituyen un recurso fundamental
para la imaginacién como proyecto social
cotidiano. Estos signan el mundo presen-
te no porque sean técnicamente novedo-
s0s, sino porque parecen inducir y en oca-
siones condicionar la accién de la imagi-
nacién colectiva.

Sin embargo, la accién de la imagina-
cién dentro del escenario cultural que in-
tentamos abordar, no estd completamente
libre, pero tampoco bajo control, es un es-
pacio donde los individuos y los grupos
intentan admitir lo global dentro de sus
practicas de lo moderno.

- “Es importante entender que el uso de
los mass media en el mundo produce ge-
neralmente resistencia, ironia, selectivi-
dad y sobre todo accién”2 (Appadurai
2001:21). Existe en la sociedad moderna
claras evidencias de la manera activa a
través de la cual la gente se apropia de los
media, y este hecho debe ser tomado en
cuenta al momento de analizar el rol de
los media en la accidn del imaginario co-
lectivo.

Ciertamente la imaginacién es hoy
fundamental en todas las formas de ac-
cién, es en si un hecho social y el elemen-
to cardinal del nuevo orden global, pero
esta debe ser estudiada y analizada desde
una perspectiva amplia, sin apasiona-
mientos tedricos extremistas y enmarcada
en la complejidad y heterogeneidad que
caracteriza la modernidad tardfa”.3

NUEVOS TERRITORIOS,
NUEVAS COMUNIDADES

El auge acelerado de las tecnologias de la
informacién y las comunicaciones auna-

do a la universalizacién de los mercados

y la ruptura de los limites espacio-tempo-
rales, convierten en ineludible la reflexién

sobre el rol de los mass media en la con-

formacién de nuevos territorios.

El consumo de productos mass-me-
didticos ha creado dentro de la sociedad
moderna nuevas formas de interaccién y
relaciones. Los medios de comunicacién
(en especial aquellos ligados a la comuni-
cacién telemdtica y electrénica) han for-
mado territorios virtuales, los cuales son
capaces de movilizar ideas, opiniones y
nexos sociales.

Formas de comunicacién como el co-
rreo electrénico y la TV satelital, han
abierto la posibilidad para la instauracién
de nuevos procesos comunicativos de ti-
po transnacional. .

Appadurai, al referirse a los media
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electrénicos afirma que estos han provo-
cado cambios radicales en el sector de los
mass media y de otros medios de comu-
nicacidn tradicionales.

“Estos media transforman el campo
de la comunicacién porque ofrecen nue-
vos recursos y nuevas disciplinas para la
construccién de sujetos y mundos imagi-
narios... A través de efectos como su in-
mediata absorcién dentro del discurso pu-
blico y la tendencia a ser asociados con lo
fascinante, cosmopolita y nuevo, los me-
dia electrénicos (ya sean ligados a la in-
formacién, politica, vida familiar o entre-

"tenimiento) tienden a intervenir y trans- -

formar otras formas contextuales de alfa-
betizacién”. (Appadurai 2001:16).

Los territorios virtuales que se crean a
partir de la comunicacién electrénica
constituyen nuevas formas de intercam-
bio y participacién, conformando al mis-
mo tiempo mecanismos de acercamiento
hacia los territorios reales.

“De manera fundamental, €l uso de
los medios de comunicacién transforma
la organizacién espacial y temporal de la
vida social, creando nuevas formas de ac-
cién e interaccidén , y nuevos medios de
ejercer el poder, disociados del hecho de
compartir un lugar comin” (Thompson,
Jhon 1998:17).

Ciertamente ver la televisién o leer
el periédico no son un sinénimo de vivir
en sociedad, sin embargo no se puede ne-

gar el papel significativo de los media y la
connotacién simbélica que hacemos de
sus productos en los procesos de sociali-
zacién actuales.

Vivimos en una sociedad mediatiza-
da, donde el flujo global de imagenes, no-
ticias y opiniones, constituyen hoy dia
gran parte de la alfabetizacion cultural y
politica que los individuos instauran den-
tro de los territorios espaciales.

Resulta practicamente imposible ela-
borar un cuadro estructurado de las muil-
tiples mutaciones mass mediéticas que ro-
dean la produccién de territorios (reales e
imaginarios), no obstante se pueden indi-
vidualizar nuevas formas de comunidad y
comunicacién que influencian la capaci-
dad de los territorios de ser productores
de contexto y no sélo estar condicionados
por el contexto.

En tal sentido, los Estudios Culturales
y Comunicacionales cobran importancia
desde la perspectiva del consumo cultu-
ral, ya que nos ayudan a “reconocer como
se han alterado las formas de ser ciudada-
nos a partir de los cambios que operan en
los comportamientos culturales de la gen-
te... por el uso de las nuevas tecnologias
de informacién y de medios de comunica-
cién que inciden en las modificaciones de
las expectativas, en las modalidades de
percepcidn, en la manera de apropiarnos
de los espacios publicos que dan sentido
de pertenencia a través de los cuales una
sociedad puede re-conocerse” (Bisbal y
otros 1998:138).

Carlos Guzmén plantea que “la ciu-
dad de los noventa es una multiplicidad
de “tribus efimeras” basadas en lo expec-
tante y en la declinacién de la expresivi-
dad verbal en lo publico, con una trama
urbana policentrada y en una constante
interacci6n entre ellos; en donde lo ptibli-
co se ha ido convirtiendo cada vez més de
carécter no espacial desplazandose hacia
la privatizacién del consumo-apropiacién
y uso simbdlico cultural, como conse-
cuencia de la retribucién cada vez mds
atractiva que ofrecen los medios de co-
municacién (tv-satélite, tv-cable distribu-
cién y video), las telecomunicaciones (ex-
tensién telematica, redes) y nuevas tecno-
logias informadticas en la provisién de va-
lor al usuario/consumidor de una cultura
urbana “mass mediatica “y/o multime-
dia.” (Guzman Carlos 1998:146)

Mucho tiene de cierto la afirmacion
de Martin-Barbero, cuando dice que “las
ciudades son los tnicos territorios sin
fronteras”, ya que es alli donde se convi-
ve a través de una experiencia directa con
lo local, se establece una relacién con el
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mundo externo, es decir, pues, lo publico
y lo privado se entremezclan, lo local y lo
universal se sumergen en el mismo pro-
ceso.

Nos encontramos ante una nueva ex-
periencia cultural donde las redes electré-
nicas, los medios masivos y los productos
simbdlicos que estos producen, estdn de-
marcando la diagramacién de espacios y
comunidades.

Segiin Martin-Barbero “estamos habi-
tando un nuevo espacio comunicacional
en el que “cuentan” menos los encuentros
y las muchedumbres que el tréafico, las co-
nexiones, los flujos y las redes. Estamos
ante nuevos “modos de estar juntos” y
unos nuevos dispositivos de percepcién
que se hallan mediados por la television,
el computador y dentro de muy poco por
la imbricacién entre televisién y la infor-
mética en una acelerada alianza entre ve-
locidades audiovisuales e informaciona-
les”. (Martin Barbero 2002:4)

Los consumos mass medidticos con-
forman uno de los mecanismos de recon-
figuracién de la sociabilidad. Estos crean
nexos desligados de un territorio fijo, ar-
ticulan sensibilidades y panoramas donde
predomina la tolerancia cultural. De esta
forma se crean comunidades virtuales y
territorios cibernéticos que instauran nue-
vas maneras de sentir, construir y expre-
sar las identidades.

A través de la television, el video y
otras formas electrénicas de comunica-
cién, los individuos participan en la con-
formacién de nuevos escenarios cultura-
les, de esta manera la accién de la imagi-
nacién, por medio de la cual se produce y
nutre la localidad intersubjetiva, se con-
vierte en un “palimpsesto”4 impresionan-
te de aspectos fuertemente locales y tras-
locales.

En este sentido, 1a mediacién electré-
nica de la comunidad dentro del mundo
-diaspérico actual, crea un sentido més
complejo, disyuntivo e hibrido de inter-
subjetividad local.

CONSUMOS MASS MEDIATICOS: ENTRE
OFERTA GLOBAL Y CONSUMOS LOCALES

En América Latina, la dicotomia entre do-
méstico-extranjero, nacional e internacio-
nal y las relaciones entre global y local en
materia de ofertas y consumos mass me-
diéticos han abierto un debate politico-in-
telectual sobre la invasién e impacto cul-
tural de los productos globales.

Entre los afios setenta y ochenta este
debate se centr$ en una teoria de la glo-

balizacién basada en el dominio, depen-
dencia cultural, control ideolégico e imi-
tacion de las culturas dominantes; enmar-
cando los flujos mass medidticos globales
dentro de un proceso de comunicacién
conductista, donde la audiencia es tipifi-
cada como simples receptores pasivos.

Los trabajos realizados en Latinoamé-
rica desde finales de los afios ochenta con-
tribuyeron notablemente a reorientar el
andlisis y las reflexiones sobre los media
y su insercién en la sociedad globalizada.
Esto implicé desmontar paradigmas anta-
goénicos que habian tipificado los estudios
sobre los mass media y la globalizacién.

La globalizacién no implica la unifica-
cién cultural, o un simple movimiento de
homogeneizacién sustitutiva de lo local,
por el contrario dicho fenémeno trae con-
sigo fragmentacién, diferencias y desi-
gualdades. Garcia Canclini (1990) mani-
fiesta que en lamodernidad, los medios pa-
san a ocupar un papel creciente en la inte-
gracién del imaginario urbano disgregado.

Marcelino Bisbal, por su parte consi-
dera urgente la bisqueda de nuevos paré-
metros de significacion para estudiar la
relacién mass-media globalizacién y mo-
dernidad. “Implica comprender que la
modernidad actual, la de aqui y ahora, es-
t4 atravesada menos por el racionalismo
elaborado y academicista y mds por el de-
secho y el desorden de la cotidianidad y
de la cultura de los grandes medios. Este
aspecto determina un mapa cultural bien
distinto al de antafio, pero también impli-
ca una teoria social que dé cuenta de c6-
mo los medios estdn siendo tan constitu-
tivos y tan constituyentes de lo que hoy
somos”. (Bisbal, Marcelino 1999:38).

Para entender e interpretar y recons-
truir el panorama entre consumos mass-
mediéticos y globalizacién, proponemos
romper con el “paradigma de los media
imperialistas”, el cual parte del modelo
conductista de comunicacién y establece
que las culturas nacionales o locales de
paises fuertemente expuestos a productos
mediaticos de origen extranjero, tienen el
riesgo de ser absorbidas dentro de un pro-
ceso de homogeneizacién que las condu-
ce a asumir modelos de las culturas domi-
nantes a escala mundial; llevindonos asi
a una homogénea metacultura global.

La relacién consumos mass mediéti-
cos-globalizacién debe ser estudiada a
partir de una perspectiva donde el proce-
so comunicativo es una préctica dialégica
e interactiva a través de la cual los signi-
ficados circulan, vienen cambiados, inter-
pretados, negociados, transformados y
posiblemente compartidos.

Dentro del campo cultural, los contac-
tos y relaciones con formas o productos
de origen no doméstico, dan vida en la
mayor parte dé los casos a nuevos pro-
ductos hibridos, originales e inconfundi-
blemente domésticos.

Casi con la misma rapidez que los flu-
jos mass medidticos globales irrumpen
dentro de nuevas sociedades, estos tien-
den a ser “domesticados” por los recepto-
res locales.

Existe un proceso de “indigeniza-
cién”s a través del cual formas y expre-
siones culturales externas son apropiadas,
reelaboradas y reconstruidas por las so-
ciedades locales en configuraciones c6n-
sonas con autéctonos sistemas de signifi-
cados, generando formas y expresiones
que dentro de su naturaleza hibrida (pro-
ducto de mezcla de ingredientes nativos y
no nativos), son reconociblemente marca-
das de elementos domésticos y confor-
man desde cada perfi, originales y autén-
ticas creaciones de la cultura local.

Estamos en presencia de un proceso
de apropiacion que contempla la remode-
lacién de los productos globales, dentro
de formas y configuraciones de lo local.

Las posiciones desequilibradas y asi-
métricas en las cuales por lo general se
establecen las relaciones interculturales
{en materia de flujos mass mediéticos) y
el hecho innegable de la expansion global
de algunos productos medidticos, no im-
piden que las cuituras situadas localmen-
te activen dindmicas de apropiacién y
transformacién de los modelos y signifi-
cados de origen externo, reconstruyendo
a partir de ello, versiones o variantes “lo-
calizadas” y heterogéneas.

Es una conjetura simplista asumir que
las audiencias de decena de paises diversos
compartan una misma cultura porque com-
parten algunos flujos mediaticos globales.

-Tal y como sefiala ‘Martin Barbero
(1987), los piblicos filtran y reorganizan
aquello que proviene de la cultura hege-
ménica y luego lo integran y lo fusionan
con aquello que forma parte de su memo-
ria histdrica.

El controversial nexo entre consumos
culturales mass mediéticos y globaliza-
¢ién ha sido sobrevalorado, sobre todo en
el &mbito de los efectos, ya que las cultu-
ras locales mantienen dentro del contexto
de los fenémenos globalizantes fuertes
vinculos territoriales que conducen a la
produccién de localidad.

Es fundamental romper con la seg-
mentacién global-local en materia de con-
sumos mass medidticos; lo local y lo glo-
bal encuentran espacios de interaccién re-
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ciproca y se pueden articular el uno den-
tro del otro.

La localizacién tendr4 un rol siempre
mds crucial dentro de las industrias cultu-
rales mundiales. Un ejemplo de lo ex-
puesto lo conforma el suceso generado
por la localizac¢ién de algunas industrias
de television satelital como CNN y MTV.
(Tycoon Globale Rupert Murdoch 1990)

No existe cultura que no incorpore en
diferente medida ideas o valores que pro-
vienen de lo externo, y esto es vélido tan-
to para las culturas que hoy definimos glo-
bales como para las culturas locales.

Esto no implica un proceso de aliena-
cién, es simplemente producto de las nue-
vas dindmicas culturales donde se abren
procesos de negociacién, apropiacion e
hibridacién.

Lo localé tendra siempre un espacio
dentro de la globalizacién cultural, y atn
cuando parezca paradoxal los flujos mass
medidticos globales jugaran un rol pre-
ponderante en la produccién, creacién y
redimensién de la localidad; a través del
consumo y su connotacién simbdlica.

Dentro de este “paisaje cultural”? ca-
racterizado por los flujos globales, deste-
rritorializacién y viajes continuos, el con-
sumo como préctica cultural constituye la
via para entender no sélo las ideas de mul-
ticulturalidad, negociacién y tolerancia
que caracterizan los procesos de construc-
cién de identidades, sino que ademads es
vital para interpretar la permanencia de lo
local.

Es asi como las narrativas® cumplen
un papel protagdnico en nuestros dias, ya
que a través de su fuerza integradora y en
el marco de la hibridacién, y apropiacion
simbodlica, resguardan el lugar de lo local.

Cuando abordamos la dicotomia entre
global y local en materia de la oferta mass
mediatica, es fundamental incluir dentro
del an4lisis una evaluacién critica de la au-
diencia, no como simples receptores pasi-
vos de mensajes, sino como sujetos activos
dentro-de los procesos de consumo.

Esta asercién critica de la audiencia,
implica como sefiala Martin-Barbero “que
empecemos a cambiar las preguntas que nos
permitan comprender qué hace la gente
con lo que escucha o que mira, con lo que
lee o con lo que cree, comenzar a indagar
esa otra cara de la comunicacién que nos
develalos usos que la gente hace de los me-
dios, usos mediante los cuales colectivida-
des sin poder politico ni representacién
social asimilan los ofrecimientos a su al-
cance, sexualizan el melodrama, derivan de
un humor infame hilos satiricos, se divier-
ten y conmueven sin modificarse ideol6-

gicamente, vivifican a su modo su cotidia-
nidad -y sus tradiciones convirtiendo las
carencias en técnicas identificadoras”.
(Martin, Barbero 1996: 213)

Las audiencias no son consumidores
inertes, sino que por el contrario reelabo-
ran activamente los productos mass me-
didticos que tienen a su disposicién y se
apropian de los mismos a partir de la cul-
tura y los contextos de la vida cotidiana a
la cual pertenecen.

Es preciso tomar en consideracion las
transformaciones simbidticas que ha su-
frido el hecho social, y disefiar a partir de
esta concepcion instrumentos socio-an-
tropolégicos para abordar no sélo la in-
sercién de los consumos mass-medidticos
en la sociedad, sino también la apropia-
cién y resignificacién simbdlica que la
audiencia hace de los mismos; ya que es-
to estd signando nuevas hermenéuticas
para la lectura transversal de los tiempos
modernos.

B Adilem Bueno Morles
y Viviana Marquez Cuauro
Profesoras de la Facultad de
Ciencias de la Comunicacién
Social de Ia Universidad Catoélica
Cecilio Acosta
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1 En el sentido expuesto por Benedit Anderson en
Comunita imaginate. Italia,Minifesti libri (2000)

2 Es una traduccién del término agency, el cual
constituye una clave dentro de las ciencias socia-
les post- estructuralistas. Agency implica una
atencién nueva al individuo, un fuerte anti deter-
minismo social y la negacién a cualquier pasivi-
dad externa del individuo que lo reduzca a un ins-
trumento de la cultura o de la sociedad.

3 Ver Bauman. Dietro la globalizzazione. Le con-
seguenze sulle persone.ltalia,Il mulino.

4 Desde la perspectiva manejada por Martin Barbe-
ro y Milly Bonanno.

5 Término utilizado por Appadurai para explicar el
proceso de apropiacion simbdlica de los produc-
tos mass medidticos globales por parte de los re-
ceptores locales.

Ver la teorfa de la indigenizacién expuesta por
Milly Bonanno en Indigini si diventa. Italia:San-
soni.(1999)

6 Lugar antropol6gico, es decir un espacio caracte-
rizado por ser, para los sujetos, fuente de identi-
dad individual, de relaciones y de historia comin.

- Auge (1993)

7 Término usado por Bisbal para definir el panora-
ma cultural de la modernidad.

8 Forma a través de la cual la sociedad se cuenta a
si misma. Ver Milly Bonanno en Indigini si di-
venta. Italia:Sansoni.(1999)



