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Se me ocurren dos posibles maneras de participar en esta reunién dedicada a construir una mirada sobre los estudicsdle desderotas ciencias
sociales. Un modo seria describir y valorar como las investigaciones comunicacionales han hecho visibles areas deluttesalrdéis cuevas
tecnologias de la imagen) y han generado enfoques innovadores respecto de campos ya trabajados por otras discipliiters € bdedacedlo rural
y urbano, la propaganda politica, etc.). Quiza otros, con mas erudicién, puedan hacerlo. Pero ademas de la deficiendi ipéssoiaaion, el
predominio de las preguntas y las incertidumbres tedricas sobre las respuestas me hacen preferir una segunda opcién.

Quiero hablar de como me he encontrado con los estudios comunicacionales desde la antropologia y la sociologia dealaatiabinendbs Gltimos
afios el consumo cultural en México. Debido a que este tema es uno de los que mas obligan a vincular lo que variasodiscipliniasét y al lecho de
haberlo venido elaborando con un grupo de antropélogos y comunicélogos (1), en cada momento las tensiones y las prdosesatiestde
investigacion se volvian evidentes.

Por razones de extension limitaré este texto a dos objetivos: a) confrontar los principales modelos teéricos con quertdiiersasiales analizan el
consumo cultural, b) preguntarnos cémo combinar esos modelos para estudiar las estructuras particulares de comunicacidrecepsomde los
bienes culturales en la actual crisis latinoamericana.

Cuando recorremos las investigaciones sobre consumo, audiencias y recepcion en América Latina, encontramos que lasidasttispeaducdébil
consenso, limitado casi siempre a la disciplina en que se generan. Por eso mismo, una tarea necesaria es poner eneafagidesgstociales: lo que
la economia sostiene acerca de la racionalidad de los intercambios econémicos con lo que antrop6logos y sociélogotadiceglasbeconvivencia
y los conflictos, y con lo que las ciencias de la comunicacion estudian respecto al uso de los bienes como transmisionasidie ynignificado (Se
vera que algunos de los autores que més nos ayudan a reelaborar la problemética del consumo -Pierre Bourdieu, Mary @aiiglagtau- son
quienes se sitdan en observatorios transdisciplinarios para estudiar estos procesos).

La desconexién entre estas miradas de lo social no se debe sélo a la compartimentacién de las disciplinas que lo essw@mrdlan, sobre todo
en las grandes ciudades, en la fragmentacion de las conductas. La gente consume en escenarios de diferentes escaadistoiasogiesde la
tienda de la esquina y el mercado barrial hasta los macrocentros comerciales y la television. Sin embargo, como |lasdsterstitaiinarias y
anénimas se hallan entrelazadas con las interacciones pequefias y personales, se vuelve necesario pensarlas en relacién.

Hemos aprendido en los afios recientes que la organizacién multitudinaria y anénima de la cultura no lleva fatalmenteradsul uBlfproblema
principal con que nos confronta la masificacién de los consumos no es el de la homogeneizacién, sino el de las intetecgnEssesociales
distantes en medio de una trama comunicacional muy segmentada. Las grandes redes de comercializacion presentan oferéastustamgglacio-
nan con habitos y gustos dispares. En la ciudad de México hallamos grupos bien diferenciados entre los consumidoresliRiaerteatiade las
preferencias musicales, es entre las personas con mas edad y menor nivel escolar donde aparece el mayor nimero de Issgcithmienate
tropicales y rancheras; la musica clasica y el jazz atraen, sobre todo, a los profesionales de edad media y los estad@mmasasael rock a los
jovenes y adolescentes. Las personas van quedando ubicadas en ciertos gustos musicales y en modos divergentes denslal®ossgan &s
brechas generacionales, las distancias econémicas y educativas (2).

Pese a las acusaciones hechas a las industrias culturales de homogeneizar a los publicos, el estudio de los consun@sgirestmtarelativamente
desarticulada. ¢ Cémo pensar juntos los fragmentos, las conductas dispersas, en una visién compleja del conjunto saeiatlg Ernmauestras
atomizadas sociedades, donde circulan simultineamente mensajes tradicionales, modernos y posmodernos, juntar, no b&gdnirorsodetn una
perspectiva multifocal, lo que la gente hace en el trabajo y en los tiempos de ocio, en espacios urbanos desconectedsgnes gijadas? ¢ Como
articular lo que la economia y las ciencias de la comunicacion describen sobre las estrategias transnacionales deyda poipigsdasl con la vision
microsocial que la antropologia ofrece al observar grupos pequefios? Esta necesidad de estudiar conjuntamente los smiitiptestipm se vuelve
mas imperiosa cuando se disefian politicas culturales que de algin modo deben plantearse la cuestion de la totalidad social:

POR QUE CONSUME LA GENTE

Los economistas han desarrollado las teorias formalmente mas sofisticadas sobre esta cuestion vinculando los compoftsnsiemsasnifiores con
las relaciones entre precios y salarios, con la inflacién, las leyes de expansion y contraccion de los mercados (3)o Bstascegpiitaciones resultan
insuficientes -lo cual sucede apenas se quiere superar las previsiones de corto plazo- los analistas econémicos inconpataciaaeg» psicoldgicas
sobre las ambiciones humanas, las oscilaciones del gusto o la persuasién publicitaria que los especialistas desecllimémpapas rAlgo semejan-
te ha ocurrido con los estudios funcionalistas y conductistas sobre «usos» y «gratificaciones»: pretendian entendeddéds®faettiss masivos con
una vision técnicamente compleja de la comunicacion, pero demasiado simple respecto de la estructura social, los pricossies lpsigujetos y,
sobre todo, de las multiples mediaciones linguisticas, institucionales y grupales que intervienen (4).

Alainversa, los especialistas en las ciencias sociales blandas -antropologia, sociologia, psicoandlisis- construitaomiTeenm&s atentas al aspecto
cualitativo de las interacciones sociales que ocurren cuando la gente compra ropa o alimentos, mira tantas horas@ha telewial cine. Pero casi
nunca tomamos en cuenta la estructura de los mercados, las politicas macroeconémicas, o partimos de algunos lugares esosioesdiolbpnamientos
divulgados hace varias décadas. En los mejores casos, perseguimos pistas keynesianas o marxistas cuando la econondipensadidt astes
posible superar a Milton Friedman.

Pareciera que no estamos aun en condiciones de proponer explicaciones transdisciplinarias. Quedaria elegante invdfizultylddapie genera la
multiplicacion de investigaciones en cada ciencia social, las exigencias de especializacion que hacen dificil estar mforquadsutede fuera de la
propia disciplina (o del area que uno cultiva), y encima la crisis de paradigmas que vuelve inseguro el conocimientoirifoye esitoduda, en los
estudios internacionales sobre consumo, pero en América Latina hay una explicacion mas elemental: ¢, c6mo vamos a érheanas [dsdesciplinarios
en este campo si casi no existen investigadores especializados en el consumo?

¢ Qué hacer, entonces? Poner en relacion brevemente las teorias méas atendibles en el actual debate sobre el consumpsefgtandpciigunas de
sus imitaciones o dificultades. Para restringir un poco las comparaciones posibles me concentraré primero en dos céestiengsnde por consumo
y por qué consume —mas 0 menos- la gente. oy a ocuparme de seis modelos tedricos, provenientes de diversas disciplerasegndds. mas
fértiles en la actualidad. Pero antes es preciso despejar el camino recordando que la construccién de los modelos médwmaatwpadiible a partir
de la critica a dos nociones: la de necesidades y la de bienes.

Hay que descartar, ante todo, la concepcién naturalista de las necesidades. Puesto que no existe una naturaleza hueyawepodeuntets hablar de
necesidades naturales, ni siquiera para referimos a esas necesidades basicas que parecen universales: comer, befraeldoromessexuales. La
necesidad biolégica de comer, por ejemplo, es elaborada con tal variedad de précticas culturales (comemos sentado®o pacadoss, seis
cubiertos, o sin ellos; tantas veces por dia; con distintos rituales) que hablar de una necesidad universal es detipapse fladeamos necesidades



-aun las de mayor base bioldgica- surgen en sus diversas «presentaciones» culturales como resultado de la interiorizavitracengs de la
sociedad y de la elaboracion psicosocial de los deseos. La clase, la etnia o el grupo al que pertenecemos nos acossitarhiales rgetos y a
apropiarlos de cierta manera. Y como sabemos, lo que se considera necesario cambia histéricamente, aun dentro de urdadisBlaaduiter
construido de las necesidades se vuelve evidente cuando advertimos como se convirtieron en objetivos de uso normaabgtreintpie buarenta
afios no existian: ¢cémo podian vivir nuestros padres sin televisor, refrigerador ni lavadora?

Luego, hay que cuestionar el correlato de la nocién naturalista de necesidad, que es la concepcién instrumentalisesd&os! lsientido comin se
supone que los bienes serian producidos por su valor de uso, para satisfacer necesidades: los autos servirian palimegisias, pasa nutrirse y los
videos para entretenerse. Se imagina una organizacion «natural» en la produccién de mercancias, acorde con un repeecesidigalds. A la critica
novecentista que descubrid la frecuencia con que el valor de cambio prevalece sobre el de uso, nuestro siglo afiadedenes@sfsimbolicos- que
condicionan la existencia, la circulacion y el uso de los objetos. Estos se hallan organizados, en su abundancia ysag@sdeseahjetivos de
reproduccién ampliada del capital y de distincion entre las clases y los grupos. ¢Por qué predominan los autos solte ebteatisp@ No es la
necesidad de trasladarse, ni la I6gica del valor de uso, sino la l6gica de la ganancia de los productores y de lagulifer@soi&geros lo que rige esa
opcion.

Al desechar la concepcion naturalista de las necesidades y la visién instrumentalista de los bienes se vuelve evidemtede simponductistas
cuando definen el consumo como la relacién que se establece entre un conjunto de bienes creados para satisfacer uagesiiedesiecomo una
relacion estimulo-respuesta. No existe correspondencia mecanica o natural entre necesidades y objetos supuestamentprdihetiddespgra
satisfacerlas.

Para tomar en cuenta la variedad de factores que interviene en este campo, podemos definir in@iaiomsat@o como el conjunto de procesos
socioculturales en que se realizan la apropiacién y los usos de los prodistasibicacion del consumo como parte del ciclo de produccién y circula-
cion de los bienes permite hacer visible, segun se notara en seguida, aspectos mas complejos que los encerrados emlacmsumpstsi>. También
ayuda a registrar en los estudios bastante mas que los repertorios de gustos y actitudes que catalogan las encuestdetle estacabicacion del
consumo en el proceso global de la produccion no sélo ofrece ventajas sino dificultades: la I6gica econédmica, que coneilse@esiea la produc-
cién, la circulacién y el consumo, suele colocar a este Gltimo como momento terminal del ciclo; se vuelve arduo conuilifelesten otras teorias,
como las de la recepcion literaria, que sefialan la interaccion entre productores y consumidores. No oculto cierta incimetiidediao consumo,
excesivamente cargado por su origen econdémico; pese a su insuficiencia, lo veo como mas potente para abarcar las dieworsioneasique las
otras nociones afines: recepcién, apropiacion, audiencias o usos.

Modelo 1: el consumo es el lugar de reproduccién de la fuerza de trabajo y de expansion del capifadas las practicas de consumo, actos
psicosociales tan diversos como habitar una casa, comer, divertirse, pueden entenderse, en parte, como medios patgereadaboial fde los
trabajadores y ampliar las ganancias de los productores. En esta perspectiva, no es la demanda la que suscita lalefertecesidades individuales
ni colectivas las que determinan la produccién de bienes y su distribucion. Las «necesidades» de los trabajadores ystesmanida, $0s horarios de
tiempo libre y las maneras de consumir en ellos, estan organizados segun la estrategia mercantil de los grupos hegé@miia@os. fueblicitaria a
consumir, y a consumir determinados objetos, el hecho de que cada tanto se los declare obsoletos y se los reemplseeppliczrogor la tendencia
expansiva del capital que busca multiplicar sus ganancias.

Esta esinade las explicaciones de por qué ciertos articulos suntuarios cuando aparecen en el mercado, al poco tiempo se vuelaeredesilade
los televisores, las videocaseteras, la ropa de moda. Sin embargo, el aislamiento de este aspecto en la organizaciorlldebharezonomicismo y
a una visién maquiavélica: conduce a analizar los procedimientos a través de los cuales el capital, o «las clases dmovoaatesn, las dominadas
necesidades «artificiales» y establecen modos de satisfacerlas en funcién de sus intereses (5). Si no hay necesidadenpatoratesten 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 apropiacién y usos deben ser tan centrales en la investitzsoéstrateg@as del mercado.
Entendemos el estudio del consumo no sélo como la indagacién estadistica del modo en que se compran las mercanciase saumtainhignto de
las operaciones con que los usuarios seleccionan y combinan los productos y los mensajes. Para decirlo con Michel de@&rseeansumidores
mezclan las estrategias de quienes fabrican y comercian los bienes con las tacticas necesarias para adaptarlos a |k diiciancictidiena (6). Es
necesario conocer como se articula la racionalidad de los productores con la racionalidad de los consumidores: estedemdkdgmbite instalarse la
colaboracién de la economia con el saber antropolégico y con los estudios comunicacionales sobre la recepcién.

Modelo 2: el consumo es el lugar donde las clases y los grupos compiten por la apropiacién del producto sdsiddien desde la perspectiva de los
productores y de la reproduccién del capital el incremento del consumo es consecuencia de la busqueda de un lucro rehpogudeste los
consumidores el aumento de los objetos y de su circulacién es resultado del crecimiento de las demandas. Como escriastelllgreieldBsumo es
el lugar en el que los conflictos entre clases, originados por la desigual participacion en la estructura productivaaseqopdsito de la distribucion
y apropiacion de los bienes (7). Este giro de la mirada sirve para rectificar el enfoque unidireccional expuesto en pteriodddeaver al consumo
como un canal de imposiciones verticales pasamos a considerarlo un escenario de disputas por aquello que la sociedpor pasduesmgras de
usarlo. Reconocer este caracter interactivo del consumo y su importancia en la vida cotidiana ha contribuido a que lésspmlitities no se queden
s6lo en las luchas laborales e incorporen demandas referidas a la apropiacion de los bienes (agrupaciones de consadi@sas;iuEsy etc.).

Modelo 3: el consumo como lugar de diferenciacién social y distinciéon simbdlica entre los grup&» sociedades que se pretenden democréticas,
basadas por lo tanto en la premisa de que los hombres nacen iguales (sin superioridades de sangre ni de nobleza), el éorsfunda&sental para
construir y comunicar las diferencias sociales. Ante la masificacién de la mayoria de los bienes generada por la modeactay adidnentos,
television-, las diferencias se producen cada vez mas no por los objetos que se poseen sino por la forma en que seios esitimala se envia a los
hijos, cuales son los rituales con que se come, qué peliculas se rentan en los videocentros. Contribuye a este papletaesisihmclltural el hecho
de que muchas distinciones entre las clases y fracciones se manifiestan, mas que en los bienes materiales ligado®a (eepeydueifabrica o ser
asalariado en ella) en las maneras de transmutar en signos los objetos que se consumen. Estudios como los de PiejreeBelargaue(@ara ocultar
las diferencias por las posesiones econémicas, se busca que la distinciéon social se justifique por los gustos que seganaosadeotros. Una
dificultad que suele haber en estas investigaciones sobre el consumo es que se ocupan preferentemente de como sestiocgrugle Erdba hacia
abajo: las obras de arte y los bienes de lujo hacen posible separar a los que tienen de los desposeidos. Pero tanebéncs taenBabtas populares,
sus gastos suntuarios y sus maneras propias de elaboracién simboélica, es posible percibir cuanto de la diferenciaei@bajexies configura en los
procesos significantes y no s6lo en las interacciones materiales. Tanto en las clases hegemoénicas como en las poputareesbootis o que podria
entenderse como necesidades, si las definimos como lo indispensable para la supervivencia. La desigualdad econémicarhvaés ddpsrsectores
subalternos de lo material, a experimentarlo como necesidad y hasta como urgencia, pero su distancia respecto de lesgnipos segonstruye
también por las diferencias simboélicas.



Modelo 4: el consumo como sistema de integracién y comunicacidyio siempre el consumo funciona como separador entre las clases y los grupos. Es
facil dar casos contrastantes en los que se aprecia como las relaciones con los bienes culturales sirven para difgjempiar,@quienes gustan de
la poesia de Octavio Paz, y los que prefieren las historietas y fotonovelas. Pero hay otros bienes -las canciones deAdestardel o de Soda
Stereo- con los que se vinculan todas las clases, aunque la apropiacion sea diversa. Advertimos entonces que el corsuarlpéadmescenario
de integracién y comunicacién. Esto puede confirmarse observando practicas cotidianas: en todas las clases socialasa mamisesplir a ver
vitrinas, ir en grupo al cine o a comprar algo, son compartimientos de consumo que favorecen la sociabilidad.

Aun en los casos en que el consumo se presenta como recurso de diferenciacion, constituye, al mismo tiempo, un sisieadodesigprensible
tanto por los incluidos como por los excluidos. Si los miembros de una sociedad no compartieran los sentidos asignahes aslopbsesion no
serviria para distinguirlos: un diploma universitario o la vivienda en cierto barrio diferencian a los poseedores sissadralbde 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 &l audligiviens>», afirma Luisa
Leonini. Lo demostré al estudiar a quienes habian sufrido robos en sus casas y hallar que los afectaba, tanto o madajaedaduéich, la de su
inviolabilidad y seguridad, por lo cual la adquisicion de objetos idénticos no lograba reparar completamente el dafidspuar, esolajerarquia de los
bienes sustraidos colocaban mas alto los que representaban su identidad personal y grupal, aguellos que les faciliabaossuiarieacion, no los
gue tenian més valor de uso o de cambio. Concluye, entonces, que es tan fundamental en el consumo la posesion datatigto®y Besnecesida-
des como la definicién y reconfirmacién de significados y valores comunes (9).

Quizé esto es alin mas evidente en el consumo de la ropa. A través de las maneras en que nos vestimos (diferentessétrédamsareel deporte,
en las ceremonias) nos presentamos a los demas, somos identificados y reconocidos, comunicamos informacién sobre mfnetacsnies que
esperamos establecer con los otros. ¢ No representan los shopping centers con su amplia gama de ofertas de disefiarécsétistaes)y fas mismas
necesidades (fisicas), un juego simultaneo de intercambios y distinciones, un sistema de comunicacién que nos sitlia segimahiasiee incluso
doénde entramos y de dénde salimos?

Modelo 5: el consumo como escenario de objetivacion de los desddemas de tener necesidades culturalmente elaboradas, actuamos siguiendo
deseos sin objeto, impulsos que no apuntan a la posesion de cosas precisas o a la relacion con personas determinadiapdrteyiends,actitud ante
los robos. El deseo es erratico, insaciable por las instituciones que esperan a contenerlo. Las comidas satisfacende akcesitade, pero no el
deseo de comer; que se vincula, mas con el valor material de los alimentos, con el sentido simbdlico de los ritualemgergqunedoso mismo puede
afirmarse del deseo sexual, inabarcable por la institucién matrimonial, y de otros que exceden incesantemente las fesreasgsece actla.
¢Cudl es el deseo bésico? De Hegel a Lacan se afirma que es el deseo de ser reconocido y amado. Pero esto es decibpaum dasretdl
modalidades que esa aspiracion adopta entre las proliferantes ofertas del consumo. Sin embargo, pese a ser dificiliblent dpseasio puede ser
ignorado cuando se analizan las formas de consumir. Tampoco la dificultad de insertar esta cuestién en el estudio sogipa s ahitir, en el
examen del consumo, un ingrediente tan utilizado por el disefio, la produccién y la publicidad de los objetos, que judgasosiagpiale en la
configuracién semiética de las relaciones sociales.

Tan riesgoso como olvidar el deseo puede ser construir una teoria sobre el consumo sin plantearse que su ejerciciccemdinoplessocioeconémicas
particulares. Este otro olvido debilita estudios incisivos como los de Jean Baudrillard, y los reduce -sobre todo ensstextalsisre ocurrencias
subjetivas, a observaciones puntuales sobre las variaciones microgrupales de los consumos.

Modelo 6: el consumo como proceso ritualNinguna sociedad soporta demasiado tiempo la irrupcion erratica y diseminada del deseo. Ni tampoco la
consiguiente incertidumbre de los significados. Por eso, se crean los rituales. ¢ Cémo diferenciar las formas del gagioygreatanteproduccion de
una sociedad de las que la disipan y disgregan? ¢ Es posible organizar las satisfacciones que los bienes proporciomsnde lomdespie sean
coherentes con la l6gica de produccion y uso de esos bienes, y asi garanticen la continuidad del orden social? Esolesja mézmatsin los rituales.
A través de ellos, la sociedad selecciona y fija, mediante acuerdos colectivos, los significados que la regulan. Leslitsaid3puglas e Isherwood,
«sirven para contener el curso de los significados» y hacer explicitas las definiciones publicas de lo que el consgnsgayealérab. Pero los rituales
mas eficaces son los que utilizan objetos materiales para establecer los sentidos y las practicas que los preservarcd3tastus s esos bienes,
mas fuerte serd la ritualizacién que fije los significados que se les asocian. De ahi que ellos definan a los bienessoring raedes» y al consumo
como «un proceso ritual cuya funcién primaria consiste en darle sentido al rudimentario flujo de los acontecimientos» (10).

Al revés de lo que suele oirse sobre la irracionalidad de los consumidores, en su estudio de antropologia econémiczsaitosu@stoan que todo
consumidor, cuando selecciona, compra y utiliza, esta contribuyendo a construir un universo inteligible con los bieresAgieenditgde satisfacer
necesidades o deseos, apropiarse de los objetos es cargarlos de significados. Los bienes ayudan a jerarquizar logyacdosly senfido: «las
mercancias sirven para pensar» (11).

CONSUMO Y COMUNICACION EN SOCIEDADES MULTICULTURALES

¢ Qué hacer con estos seis modelos? Quiza quede claro por lo dicho sobre cada uno que los seis son necesariosagpectgiitannsumo.
Ninguno es autosuficiente y, sin embargo, aun es dificil establecer principios teéricos y metodoldgicos transversalembiretos ¢

Sin embargo, son modelos generales, aplicables a todo tipo de consumo. ¢ Tienen los consumos llamados culturales ure gspbtEficaticSi la
apropiacion de cualquier bien es un acto que diferencia simbélicamente, integra y comunica, objetiva los deseos ysatisfhzaisn, si decimos que
consumir, en suma, sirve para pensar, todos los actos de consumo -y no sélo las relaciones con el arte o el saberuborateschgfar qué separar,
entonces, lo que sucede en conexién con ciertos bienes o actividades y denominarlo adhswadfio

Esta distincion se justifica tedrica y metodolégicamente debido a la parcial independencia lograda por los campos eotigticicagionales en la
modernidad. El arte, la literatura y la ciencia se liberaron de los controles religiosos y politicos que les imponiahnet&tériomos de valoracion. La
independencia de estos campos se produce, en parte, por una secularizacion global de la sociedad, pero también posrtesnsidicades en la
circulacién y el consumo. La expansion de la burguesia y los sectores medios, asi como la educacion generalizada, fderpaliticosmespecificos
para el arte y la literatura que configuran mercados diferenciales donde las obras son seleccionadas y consagradasspéticugritérs conjunto de
instituciones especializadas -las galerias de arte y los museos, las editoriales y las revistas- ofrecen circuitos ieslppeathgorioduccion y circula-
cién de estos bienes.

Los productos denominados culturales tienen valores de uso y de cambio, contribuyen a la reproduccion de la sociedeld g@paeteén del capital,
pero en ellos los valores simbdlicos prevalecen sobre los utilitarios y mercantiles. Un auto que se usa para transpypetasgeiiok culturales, pero
se inscribe en un registro distinto que el auto que esa misma persona -supongamos gue es un artista- coloca en unaisagosisibperformance:
en este segundo caso, los aspectos culturales, simbdlicos, estéticos, predominan sobre los utilitarios y mercantiles.

¢, Qué ocurre en la radio, la television, y el cine? A pesar de las presiones econémicas que influyen fuertemente ey snsestitgas de comuni-



cacion, estos medios poseen una cierta autonomia en relacion con el resto de la produccién. Un editor o un produdtor gedeléiisoma en cuenta
el valor mercantil y se olvida de los méritos simbélicos de lo que produce, aungue ocasionalmente realice buenos nelgdeigisinpidad ante los
publicos y la critica especializados. Existen conjuntos de consumidores con formacién particular en la historia de cadaucampayor en el caso
de la ciencia, la literatura y el arte, aunque también en el caso de las telenovelas o los espectaculos musicales-syueomsentarpor un aprendizaje
del gusto regido por prescripciones especificamente culturales.

Por lo tanto, es posible definir la particularidadateisumo cultural como el conjunto de procesos de apropiacién y usos de productos en los que el valor
simbdlico prevalece sobre los valores de uso y de cambio, o donde al menos estos Ultimos se configuran subordinadoga Embbéca(12).

Esta definicion permite incluir en el ambito peculiar del consumo cultural no sélo a los bienes con mayor autonomiguasacidan en museos,
salas de concierto y teatros. También abarca a aquellos productos muy condicionados por sus implicaciones mercantilssl¢peigrasitan) o por
la dependencia de un sistema religioso (las artesanias y las danzas indigenas), pero cuya elaboracién y cuyo consumo ertjeiggernento
prolongado en estructuras simbélicas de relativa independencia.

De todas maneras, cabe destacar que el peculiar caracter de la modernidad en México y en América Latina, donde losstiersadusaunicacionales
so6lo logran una independencia parcial de los condicionamientos religiosos y politicos, genera estructuras de consuistraakudallds metropolis.
La diferencia es notable, sobre todo, en relacion con paises europeos que presentan una integracién nacional mas caygpaet Y asnobsistencia
de vastas areas de produccion y consumo tradicionales artesanias, fiestas, etc. -que son significativas no sélo pacaesiantigdas sino para capas
amplias de consumidores modernos, revela la existencia detamageneidad multi-temporeah la constitucion presente de nuestras sociedades. Esta
heterogeneidad, resultante de la coexistencia de formaciones culturales originadas en diversas épocas, propicia caci@es lgjbeide manifiestan
en el consumo con mas intensidad que en las metrépolis (13).

No es extrafio que en los gustos de consumidores de todas las clases convivan bienes de diferentes tiempos y grupaesidindoraésiiea de discos
y casetes solemos encontrar la salsa junto al rock, los tangos mezclados con Beethoven y el jazz. Alrededor, mueblgsartésaizddass forman
conjuntos que nadie siente incoherentes con otros modernos, con aparatos electrénicos y posters que anuncian a |\ \amgientdia y corridas
de toros igualmente entrafiables para los habitantes de la casa. Estos elementos, dispares si los miramos desde uhis{geispestdlacionista,
segun la cual el progreso sustituiria unas tendencias estéticas por otras, funcionan para la reproduccion culturahvwesaxi,istegracion y
comunicacion, a la ritualizacién ordenada de las practicas.

Por cierto, estos cruces frecuentes no eliminan las diversas y desiguales apropiaciones de los bienes culturales.draestderidaconsumos no son
homogéneas. Las diferencias sociales se manifiestan y reproducen en las distinciones simbdlicas que separan a los cossyueidmisten a los
museos y conciertos de los que no van; los que ven programas culturales o recreativos en la television.

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

¢ Como es posible que exista una nacion -y un sistema de consumo cultural integrado analizable en conjunto- en una sexiedadmeeticultural,
con varias temporalidades, tipos de tradiciéon y de modernidad? Se puede formular también una pregunta inversa: ¢ Conguexpicasse esta
diversidad cultural después de cinco siglos de integracion colonial y modernizacion independiente, de homogeneizaciesemassoiadiaticas y
politicas? Conviene colocar los dos interrogantes juntos, porque la respuesta es la misma. La historia de los consuorasintesstaon dindmica,
abierta y creativa entre (varios) proyectos de modelacion social y (varios) estilos de apropiacién y uso de los productos.

Comprobamos en los estudios sobre «audiencias vivas» (14) que las teorias que concebian la dominacién como una agcididivectgahal de los
emisores sobre los receptores se han mostrado incapaces de entender los complejos procesos de interdependencia @str&Enrscgnstimo,
contrariamente a las connotaciones pasivas que esa formula aun tiene para muchos, ocurren movimientos de asimilacitegaeekarn, y
refuncionalizacién de aquello que los emisores proponen. Entre los programas de television, los discursos politicos gdospreittpres leen y usan
de ellos intervienen escenarios decodificadores y reinterpretadores: la familia, la cultura barrial o grupal, y otras imstascieiales. Cada objeto
destinado a ser consumido es un texto abierto que exige la cooperacion del lector, del espectador, del usuario, patadeey s@nifieado. Todo bien
es un estimulo para pensar y al mismo tiempo un lugar impensado, parcialmente en blanco, en el cual los consumidordéastarardcsles redes
cotidianas, engendran sentidos inesperados. Es sabido que los bienes se producen con instrucciones mas o menos \idladas;adispusiy
retéricos que inducen lecturas y restringen la actividad del usuario. El consumidor nunca es un creador puro, pero tamspoes ehenipotente.
De esto podemos derivar varias conclusiones. La primera es que los estudios comunicacionales no pueden ser s6lo esdtpdice solie comuni-
cacién, si entendemos por esto la produccion, circulacion y recepcion de mensajes. La necesidad de abarcar tambiéadatosstaeetnarios y los
grupos sociales que se apropian de los mensajes y los reelaboran llama a la colaboracién de los comunicélogos condgsatcifiopmos, o sea
los especialistas en mediaciones sociales que no pueden ser reducidas a procesos de comunicacion.

Al mismo tiempo, la pluralidad de cédigos y mediaciones en que se procesan los mensajes puede ayudarnos a entenderaenutisernodstituyen
actualmente las llamadas culturas nacionales. ¢ Cémo explicar que, pese a la diversidad conflictiva de consumidores gxistasusursedades y
naciones? Sélo porque toda nacién es, entre otras cosas, resultado de lo que los especialistas en estética de la ancepcion danectura: acuerdos
entre productores, instituciones, mercados y receptores acerca de lo que es comunicable, compartible y verosimil erterenéyzatan tna nacion
es, en parte, una comunidad hermenéutica de consumidores. Aun los bienes que no son compartidos por todos son sigaifzatiagerfa Las
diferencias y desigualdades se asientan en un régimen de transacciones que hace posible la coexistencia entre etejpgsclases y

Me alejo en esta definicién de lo nacional de las conceptualizaciones territoriales y politicas prevalecientes en |éabsblivgrasta cuestion. No
olvido el peso de esos ingredientes, pero al referirme a la nacién como comunidad hermenéutica de consumidores es@jcatadedd@xperimen-
tar lo nacional en la vida cotidiana, que tal vez se han vuelto centrales en su redefinicién postnacionalista: cuands Iss dekterritorializan y
muchas practicas politicas son subordinadas a las reglas industriales de la comunicacién masiva. Encuentro aqui uraécéand®dmbésoria entre
comunicélogos y soci6logos politicos.

SUBCONSUMO E INCOMUNICACION EN TIEMPOS NEOCONSERVADORES

Para entender los procesos actuales de consumo en América Latina parece clave hacerse cargo de esta tension entrataoestt histdecamente
consolidada de nuestras sociedades y la transnacionalizacion generada por las politicas modernizadoras. La integraeididoncpuditerienciacion

entre clases y etnias, que parecia resuelta por la institucionalizacién nacionalista se revela en crisis ante la nieéfjpéceisas internos e interna-

cionales de multiculturalidadue la desafian. Pensemos, por ejemplo, cémo se diluye lo nacional, por un lado, al ser atravesado diariamente por mensajes
foraneos, y, en la otra punta, por los movimientos de afirmacion regional que impugnan la distribucion centralista dedokwies y las desigual-

dades que fomenta en el acceso a los mismos.

Por otra parte, en Ig®liticas gubernamentale® observa una nueva concepcion sobre el papel del Estado, que cede gran parte de su funcién integradora
de lo nacional a las grandes empresas de comunicacién transnacional. La critica al estatismo populista y la privatizasgdsedeolasideraba de



interés publico propicia nuevos pactos, no sélo de concertacién econémica sino cultural. Nuevas reglas en la reprodfmipa die teabajo y en la
expansion del capital, nuevos modos de competencia entre los grupos de apropiacién del producto social, nuevas pantaacitindiferedlica,
generan una reestructuracion de los consumos. ¢ Llevara este cambio a formas distintas de integracion y comunicaciotecdasgniaiiad y las
diferencias en el acceso a los bienes?

La respuesta a esta pregunta pasa por un analisis de como se establecen las necesidades prioritarias en esta elmpapeagita patdregulacion del
mercado. El neoliberalismo hegeménico, actualizando la vieja concepcion segun la cual las leyes «objetivas» de lacsfertaly edan el mecanis-
mo mas sano para ordenar la economia, promueve una concentracion de la produccion y de los consumos en sectores cattingElomdsire
reorganizacion privatizadora y selectiva es a veces tan severa que desciende las demandas a los niveles biol6gicosdie:sp@ertosamplios
sectores «de pobreza extrema» las necesidades en torno de las cuales deben organizarse son las de comida y empleo.

Ciertos grupos organizan su réplica a esa politica hegemdnica buscando la restauracion del pacto integrador previe skeldipque lo represen-
taba. Otros ven posibilidades de resistencia potenciando las formas tradicionales, artesanales y microgrupales que puadexiciepara la repro-
duccioén particular de algunos sectores, pero que se han mostrado ineficaces para erigir alternativas globales. Esgiasibleciprees tengan todavia
bastante capacidad de organizar y promover movilizaciones significativas, pero cualquier proyecto diferente, si aspin ainééreordenamiento
modernizados, debiera considerar el &mbito estatal como un territorio clave. No porque el Estado sea un buen adminisuiadmueziaovolver a
esperarse de él donaciones populistas, sino como espacio en que puede hacerse valer el interés publico frente a ldo®donsidmideres a simples
compradores de objetos privados.

El estudio multidisciplinario sobre la comunicacion y el consumo puede ser, en esta perspectiva, un recurso para entehdegnifiego de la
modernizacién y promover la participacion de amplios sectores. En parte, porque la colaboracion de los comunicélogasdespetietinocer las
grandes estructuras de la industria y de los mercados culturales, con los sociélogos y antropdlogos, dedicados a eetéadenksynos procesos
de resignificacion cotidiana, sirve para que el analisis del consumo trascienda la simple consideracién de las repencei@ies de los productos.
Pero también para que juntos logremos discutir los nuevos mecanismos de inclusion y exclusiordeskpebtenes y mensajes estratégienda
actual etapa modernizadora.

En cuanto al consumo cultural, si bien sigue siendo necesario reclamar una democratizacion del arte y el saber clasitizatagmoos confronta
con nuevas exigencias. La vision global que propusimos del papel del consumo como escenario de reproduccion socialekbppahsitm mhcional
y de competencia y diferenciacion entre los grupos, lleva a preguntar qué significan para el futuro las politicas dEstostoasumos respecto de las
nuevas tecnologias. ¢ Como puede encararse un proceso de modernizacion, que supone una mayor calificacién laboral,d@senciéntadeolar y
se limita el acceso a la informacién mas calificada? Hay que estimar qué significa para la democratizacién politicgpptidpettieda mayoria que se
agudice la segmentacién desigual de los consumos: por un lado, un modelo de informacién que permite actuar, basaqmiém lpastisatar a redes
exclusivas de televisién y a bancos de datos, cuya privatizacién suele convertirlos en recursos para minorias; por @l comuomichtivo para
masas organizado segun las leyes mercantiles del entretenimiento, que llevan a reducir a espectaculo hasta las desiodBeeptaibrganizacion
dualista de las sociedades latinoamericanas veo uno de los mayores desafios para la colaboracion entre las cienciastsacialegpansion de las
comunicaciones en la retraccion de los consumos y de la informacion para las mayorias estaremos haciendo visible lésnesndedioestro
regresivo fin de siglo.

NOTAS.-

(1) El grupo con el que estoy estudiando el consumo cultural en México y con quienes discuti varias veces estas reflexdonmsess por Maria
Teresa Ejea, Eduardo Nivon, Maya Lorena Pérez, Mabel Piccini, Ana Maria Rosas y Patricia Safa. Una parte de este teatsicendifeaente, fue
presentado al Simposio El consumo cultural en México, efectuado en la ciudad de México en octubre de 1990, en el maneoideleSesnidios de
la Cultura dirigido entonces por Guillermo Bonfil, a quien agradezco sus comentarios.

(2) Estas afirmaciones se basan en una investigacién que incluyé una encuesta sobre consumo cultural efectuada en dgR0chaimdate México
en septiembre y octubre de 1989. Alli encontramos que la musica ranchera es mas escuchada entre trabajadores domégtaruss( 4% Fisiona-
dos (34.4%), los boleros son preferidos principalmente por las amas de casa (27.8%), mientras el rock y “la cancién de remdamsudl- encuentran
la mayoria de sus seguidores entre los jévenes (23 al 30%).

(3) Véase, como ejemplo, el libro de H.A. John Green, La teoria del consumo. Madrid, Alianza, 1976.

(4) Se encontrara una critica elaborada en conexion con las condiciones sociales y comunicacionales latinoamericands destldibtartin Barbero,
De los medios a las mediaciones. Comunicacion, cultura y hegemonia, México, Gili, 1989.

(5) Esta l6gica explicativa prevalece en los autores marxistas: véanse los textos de Jean Pierre Terrail, Edmon PatremeiGrevét en el libro
Necesidad y consumo en la sociedad capitalista actual, México, Grijalbo, 1977.

(6) Michel de Certeau, Linvention du quotidien -1. Arts de faire, Paris, Union Generale d’Editions, 1980, especialm@s28 pp.7:89.

(7) Manuel Castells, La cuestion urbana, México, Siglo XXI, 1976, apéndice a la 22 edic., pp. 498-504.

(8) Cf. especialmente su libro La distincién, Madrid, Taurus, 1988.

(9) Luisa Leonini, «I consumi: desideri, simboli, sostegni», Rassegna Italiana de Sociologia, &fi®, Byldgna, || Mulino, 1982.

(10) Mary Douglas y Baron Isherwood, El mundo de los bienes. Hacia una antropologia del consuno, México, Grijalbo Cod@cplt8019

(11) 1dem, p.77.

(12) Véase una reflexion tedrica en esta linea en el libro de José Luis Pifiuel Raigada, José Gaitan Moya y José |. Gaatiaddamk$ consumo
cultural, Madrid, Editorial Fundamentos - Instituto Nacional del Consumo, 1987.

(13) Desarrollo mas estas cuestiones en mi libro Culturas hibridas: estrategias para entrar y salir de la modernidadijafgxiCd @A, 1990.

(14) De aqui en adelante resumo libremente los aportes realizados a esta cuestion por Stuart Hall y sus seguidoresdenEsdt@dinscCulturales
Contemporaneos de Birmingham (cf. de S. Hall, Dorothy Hobson, Andrew Lowe y Paul Willis (eds.), Cultive, Media, Languazg, Hatotiinson,
1980); los «cultural studies» ingleses y norteamericanos sobre audiencias activas (otro ejemplo: James Lull (ed.), VeésriddEeimilelevision,
Newbury Park, California, Sage, 1988); y la estética de la recepcion desarrollada en Alemania, Inglaterra y los Esta(Rsténidasiss, Pour une
esthitique de la réception, Paris, Gallimard, 1978; Wolfgang Iser, The Act of Reading: a Theory of Aesthetic Respons&putedges& Kegan y The
John Hopkings University Press, 1978). En la Gltima década se comenzaron a producir en América Latina estudios comusmacidnalets/idad de
las audiencias, entre los que destacan por su consistencia metodoldgica y en algunos casos por aportaciones teéridasMastideBiebero,
Guillermo Orozco, Paula Edwards, Valerio Fuenzalida y Oscar Landi. Se encontrard un panorama de esta linea, aln iredipieftiglpete Rosa
Esther Juarez M. «Los medios masivos y el estudio de la recepcién», Renglones,’af &uddalajara, ITESO, diciembre de 1989, pp. 12-18.



