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La emergencia
de la problematica del consumo

;A qué responde la preocupacién por conocer
las demandas culturales de la poblacién y sus mo-
dos de apropiacién de los mensajes y los bienes
culturales? ;Qué sentido tiene estudiar los pro-
cesos de consumo cultural en América Latina?
:Coémo pasa el tema del consumo cultural a for-
mar parte de la agenda de los estudios de la co-
municacién y la cultura? Para abordar estas pre-
guntas quiero referirme al momento preciso en
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que se produce la inflexién en los estudios cultu-
rales britédnicos, que va a hacer posible construir/
ver el consumo cultural como un proceso funda-
mental para comprender las sociedades moder-
nas y, a la vez, que serd decisiva en la formacién
de la agenda de los estudios culturales en Améri-
ca Latina durante los afios noventa.

Dos desplazamientos teérico-metodoldgicos van
a posibilitar que el consumo emerja como un tema
de investigacién de la mayor relevancia en la agen-
da de los estudios culturales. El primer desplaza-
miento es el que va de la construccidn discursiva del
lector al proceso de decodificacion o, lo que es lo mis-
mo, del andlisis de los lectores inscritos en los tex-
tos a los sujetos reales. Este proceso tiene lugar a
fines de los afios setenta y marca, en cierto senti-
do, el agotamiento del andlisis del mensaje en cuan-
to estructura ideolégica que fija determinadas po-
siciones de lectura. En ese momento, los andlisis
buscaban desentrafiar las estructuras o las opera-
ciones textuales —ya sea en los géneros cinemato-
gréficos, televisivos, publicitarios o textos de pren-
sa— por medio de las cuales se fija una determinada
posicién al lector/espectador. Las nociones centra-
les que surgfan del andlisis estructural eran las de
cierre ideoldgico (la que apuntaba a las estrategias
textuales por medio de las cuales el lector es moti-
vado a extraer sentido de una determinada mane-
ra, desincentivando lecturas alternativas), interpe-
lacién (que apuntaba a la construccién discursiva
del sujeto lector), mode of address (que apuntaba a
la forma en que un texto establece relacién con el
lector) y preferred reading (o lectura dominante).

A partir de esta preocupacién por el modo en
que el lector se encuentra inscrito en los textos y
del uso de categorfas para analizar la construc-
cién discursiva del sujeto, se va abrir la posibili-
dad del estudio de los lectores reales y del proce-
so de decodificacién. Un texto clave que va a hacer
posible este desplazamiento es el de Stuart Hall,
“Encoding/Decoding of the Television Discourse”.! En
esencia, Hall planteaba que en las sociedades

1 Hall, Stuart, “Encoding/Decoding in Television Discourse”, en Hall,
S. y otros, Culture, Media, Language, Londres, Hutchinson, 1981.

2 Morley, David, The ‘Nationwide’ Audience, Londres, British Film
Institute, 1980.
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modernas la comunicacién entre los productores
de televisién y las audiencias era necesariamente
una forma de “comunicacién sistemdticamente
distorsionada”, ya que no existfa una identidad
de cédigos entre productores de televisién y au-
diencias. El argumento es que los momentos de
la codificacién y la decodificacién estdn relacio-
nados, pero no son idénticos: son momentos di-
ferenciados en un proceso complejo. Sin embar-
go, para Hall es fundamental que exista algin
grado de reciprocidad entre ambos momentos,
puesto que de otra manera simplemente no ha-
brfa comunicacién.

A partir de este argumento, Hall va a proponer
la existencia de tres tipos o modalidades principales
de decodificacién del discurso televisivo, los que
corresponderfan a la respuesta del lector en térmi-
nos de su condicién social. Estas serfan la lectura
dominante (que es cuando el espectador toma el
significado de un programa televisivo en su sentido
literal y decodifica el mensaje en términos del cddi-
go en el que ha sido codificado), la lectura negocia-
da (que es cuando el televidente acepta la legitimi-
dad del cédigo dominante, pero adapta la lectura a
su condicién social especifica) y la lectura oposicional
(que es cuando el espectador decodifica el mensaje
en un sentido radicalmente opuesto a la lectura pri-
vilegiada por el comunicador).

Va a ser David Morley, en su estudio The
‘Nationwide Audience, quien va a dar inicio al es-
tudio empirico del proceso de decodificacién, de
acuerdo con las categorfas propuestas por Hall.?
Este es un estudio en el que se utilizaron técnicas
cualitativas para indagar en las interpretaciones
que la audiencia hace de un programa televisivo
concreto (Nationwide), correspondiente a un de-
terminado género (reportaje de actualidad). El
estudio analiza, en primer lugar, las caracterfsti-
cas formales del programa, para luego explorar
cémo era interpretado por personas de distinta
condicién social, tratando de identificar las dis-
tintas formas de negociacién y resistencia frente
al programa, asi como el rol de los contextos cul-
turales en las estrategias de decodificacién de los
grupos analizados.




El segundo desplazamiento teérico-metodolé-
gico es el que va del proceso de decodificacion al and-
lisis del consumo. Serd nuevamente el propio Morley
una figura destacada en operar este desplazamiento
en el contexto de los estudios culturales britdnicos.
Primero lo hard a través de su autocrftica al estudio
The ‘Nationwide Audience, donde se destacan los
siguientes aspectos: (a) que este estudio no habifa
tomado en cuenta el contexto ‘natural’ en el que las
personas normalmente ven televisién, (b) que el es-
tudio no habia tomado en cuenta la naturaleza con-
tradictoria del proceso de decodificacién y que, (c)
por lo tanto, habfa considerado que interpretacio-
nes particulares representaban posiciones fundamen-
tales o esenciales, (d) que el estudio se centraba en
las respuestas que las personas dan a los programas
que se les mostraban en vez de considerar los pro-
gramas que eran relevantes para ellos, con lo cual se
estaba analizando la dimensién aceptacién-rechazo
en vez de la dimensién relevancia-irrelevancia y (e)
que el estudio se centré en el proceso de interpreta-
cién (es decir, en la comprensién de respuestas a un
determinado material) sin considerar el tema de
cémo se ve televisidn.?

A

A partir de esta critica al modelo de la codifica-
cién/decodificacién se comienza a esbozar una
nueva perspectiva que se centra en el andlisis del
consumo de medios. En su trabajo Family Television,
Morley indaga en las dindmicas del consumo
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televisivo considerando, en primer lugar, los con-
textos en los cuales ocurren los procesos de comu-
nicacién.* En esta investigacién la unidad bdsica
de consumo de televisién es la familia (y no el in-
dividuo), lo cual plantea preguntas respecto a c6mo
se maneja la televisién en el hogar, cémo se toman
las decisiones y cémo las respuestas a distintos pro-
gramas son discutidas en el interior del hogar. Es
decir, es un intento por analizar la actividad de ver
television en el contexto de las relaciones familia-
res. En segundo lugar, la investigacién de Morley
examina lo que significa “ver televisién”, en el en-
tendido que esta es una actividad regulada por
normas. Desde esta perspectiva, la investigacién
analiza las diferencias en el “ver televisién” explo-
rando el cémo y el porqué del comportamiento
frente al televisor. Family Television constituye de
hecho el punto de partida de una linea de investi-
gacién que ha llegado a ser conocida como etno-
grafia de audiencias.’

Nos hemos detenido en la inflexién de los estu-
dios culturales britdnicos de fines de los afios seten-
ta y comienzos de los ochenta, porque muestra con
claridad el sentido que adquiere el estudio del con-
sumo de medios y, ademds, porque los estudios cul-
turales britdnicos se han constituido en un modelo
de gran influencia en Estados Unidos y en América
Latina. Pero, ;qué sucede, entre tanto, con los estu-
dios de la comunicacién y la cultura en América
Latina? Lo que aqui se observa es una trayectoria en
muchos sentidos paralela a la que hemos esbozado
en los estudios culturales ingleses.

En América Latina también es posible identifi-
car dos desplazamientos teérico-metodoldgicos que
van a hacer visible y a otorgar centralidad al estu-
dio del consumo cultural. El primero es el paso
del estudio del mensaje como estructura ideoldgica a
la recepcidn critica. Durante los afios setenta y has-
ta comienzos de la década de los ochenta los estu-

3 Véase, Morley, David, Televisidn, audiencias y estudios cultura-
les, Buenos Aires, Amorrortu, 1996.

4 Morley, David, Family Television, Londres, Comedia/Routledge, 1986.

5 Entre otros autores que son importantes en el desarrollo de esta
linea de investigacion se puede mencionar: Silverstone, Roger,
Televisién y vida cotidiana, Buenos Aires, Amorrortu, 1994, y Lull,
James, Ethnografic Research on Television’s Audiences, Londres,
Comedia Book, Routledge, 1990.
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dios de la comunicacién en América Latina estu-
vieron abocados en gran medida —aunque no
tinicamente— al andlisis de los mensajes de los
medios masivos, en cuanto soportes de la “ideolo-
gfa de la dominacién”. Esta preocupacién por el
andlisis ideolégico de los mensajes se hace presen-
te, por ejemplo, en los trabajos de Armand y
Michelle Mattelart sobre los medios de comuni-
cacién en Chile, realizados desde una perspectiva
marxista-estructuralista; en los andlisis semidticos
sobre los discursos de prensa, hechos por Eliseo
Verén; en los andlisis semiéticos sobre el discurso
politico populista, elaborados por Emilio de Ipola;
en los andlisis de Daniel Prieto sobre retérica de la
imagen y manipulacién masiva, entre otros.’”
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6 Decimos “no tnicamente”, porque también se abordaron temas
como el de las estructurales transnacionales de la informacién, la
“invasién cultural”, el marco juridico de la informacién y la concen-
tracion econdmica de los medios.

7 Entre los trabajos mencicnados vale la pena destacar: Mattelart,
Armand; Castillo, Carmen y Castillo, Leonardo, La ideologia de Ia
dominacién en una sociedad dependiente. La respuestas ideolégi-
ca de la clase dominante chilena al reformismo, Buenos Aires,
Ediciones Signos, 1970; Verén, Eliseo, “Ideclogia de la comunica-
ci6n de masas: la semantizacion de la violencia politica”, en Verén
Eliseo, et al., Lenguaje y Comunicacién Social, Buenos Aires,
Nueva Vision, 1969; Prieto Castillo, Daniel, Retdrica y manipula-
cion masiva, México, Edicol, 1979,

8 Fuenzalida, Valerio, Television. Padres-hijos, Santiago, Ceneca,
Ediciones Paulinas, 1984,

9 Fox, Elizabeth, “Prélogo”, en Fuenzalida, Valerio, Television. Pa-
dres-hijos, op. cit., p. 5.

10 Fuenzalida, Valerio y Edwards, Paula, Mddulo de Educacion para la
TV, Santiago, Ceneca-Cenco, sep. 1983, p. D.
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Pero ya a comienzos de la década de los ochen-
ta la preocupacién dominante por el andlisis ideo-
l6gico del mensaje comienza a ser desplazada por
una temdtica radicalmente distinta: /z recepcidn
eritica. Posiblemente es en Chile, a través de los
trabajos de Valerio Fuenzalida, realizados en
Ceneca, donde el tema comienza a ser planteado.
Partiendo del reconocimiento que la televisién ejer-
ce influencia sobre los nifios, Fuenzalida se propo-
ne —en su libro Television. Padres-hijos, publicado
en 1984— ensefiar a los padres y educadores a
ayudar a los nifios a mirar televisién.® Desde esa
perspectiva, presenta:

Algunas actividades que los padres y educadores pueden
hacer con los nifios para que miren mejor la relevisién,
(Donde) mirar mejor significa entender, por ejemplo,
que algunos de los programas son de otros paises y que lo
que hace la gente en esos paises es diferente de lo que
hace en Chile. Mirar mejor significa entender por qué a
veces es dificil apagar la televisién y salir a jugar, aunque
uno lo quisiera. Mirar mejor significa que el nifio puede
comparar lo que ve en la televisién con lo que lee en un
libro.?

En la misma linea, el Mddulo de educacién para
la TV, de Fuenzalida y Edwards, sefiala que:

El objetivo general de las actividades que se incluyen en
el médulo es provocar una actitud de observacion critica
ante los diferentes tipos de mensajes que se exhiben por
television. Habrfa que sefialar que el cultivo de una acri-
tud de recepcién activa es una de las actividades que se
inscriben en la linea que hemos llamado estrategia de
atenuacion de la influencia de la tv. La estrategia de ate-
nuacién aprovecha la efectividad de ciertas actividades
grupales, en el momento de la recepeidn de la comunica-
cién televisiva.'

En definitiva, desde esta perspectiva la nocién
de recepcidn critica viene a constituirse en una suerte
de estrategia de resistencia frente a lo que se concibe
como la poderosa influencia de la televisién. Por
cierto, éste no es el tnico modo en que el tema de
la recepcién critica se ha concebido. Por ejemplo,
Guillermo Orozco, en una linea de investigacién
que viene desarrollando desde mediados de los afios
ochenta, plantea que el punto de partida de las
experiencias de recepcién critica es que los sujetos
(individuales y colectivos) sean capaces de tomar
distancia de los medios y sus mensajes, para ser
mds reflexivos, criticos, independientes y creativos.




Esto implica “conocer para intervenir”. “Conocer
el proceso de ver televisién, los escenarios donde
se realiza, las multiples mediaciones de que es ob-
jeto, asi como conocer a las audiencias que lo Ile-
van a cabo-[...] para proponer estrategias tendien-
tes a transformar su multiple interaccién
televisiva™.'! Por otro lado, destaca la linea de la
“alfabetizacién de los medios”, que plantea la ne-
cesidad de proporcionar los elementos para que el
individuo conozca los recursos del lenguaje
televisivo y las posibilidades que ofrecen las técni-
cas de produccién.’? Es decir, los receptores de-
bieran transformarse en analistas de mensajes ca-
paces de ‘leer’ reflexivamente los géneros
audiovisuales.

El segundo movimiento teérico-metodolégico
es el que va de la recepcion critica al consumo. Aun-
que no se haya planteado a partir de una critica
explicita a la investigacién sobre recepcién critica,
el andlisis del consumo en los estudios culturales de
América Latina va a surgir a partir de su distancia-
miento de esa perspectiva de andlisis, especialmente
de aquella que se planteaba como estrategia de re-
sistencia. En lo central, el andlisis del consumo se
diferencia del andlisis de la recepcién critica, por-
que no se sitda en una légica de intervencién, que
intenta aportar herramientas para que el receptor
pueda enfrentar la influencia de los medios. Se
diferencia también, porque no parte de una con-
cepcién de la influencia de los medios inscrita en
el modelo de los efectos.

El consumo cultural
como objeto de investigacion

Los desplazamientos tedrico-metodolégicos re-
sefiados sugieren que en la base de la preocupa-
cién por el tema del consumo cultural en América
Latina se encuentran tres tipos de factores. En pri-
mer lugar, el agotamiento del andlisis estructural
de los textos de la cultura de masas. Agotamiento
que se vincula a la percepcién de que existe una
tendencia a sobrevalorar la influencia de los pro-
ductos de la industria cultural en las culturas po-
pulares, como si la vida de esos grupos sociales
fuera tan pobre que no pudieran neutralizar esas
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influencias culturales. La idea que comienza a to-
mar fuerza es que los cambios en la cultura popu-
lar no responden forzosamente a una légica
devastadora inscrita en los rasgos estructurales de
los mensajes. O, como lo plantea Mirta Varela,
que se produce una “revalorizacién de la capaci-
dad de los sujetos —populares— para construir
sentidos diferenciados a los propuestos por la cul-
tura hegeménica”."?

En segundo lugar, el reconocimiento de que exis-
te una profunda ignorancia sobre lo que ocurre del
lado de los puiblicos, y que se encuentra vinculada a
la trayectoria de la investigacién sobre consumo de
medios. Sin embargo, hay que resaltar que la pre-
ocupacién por el consumo de medios se encuentra
ya en los origenes de la investigacién en comunica-
cién. Preguntas acerca de las caracteristicas de los
consumidores de medios y de sus motivaciones fue-
ron las claves que orientaron los estudios (realizados
en los afios cuarenta y cincuenta en relacién con la
radio), en lo que se ha denominado la mass
communication research. Posteriormente, y en estre-
cha relacién con la expansién del mercado de me-
dios (especialmente de la televisién), estos estudios
se fueron convirtiéndose en instrumentos para el
desarrollo de estrategias de mercadotecnia. De ahi
que su objetivo pasé a ser el brindar informacién a
los productores para evaluar los resultados de las
ofertas existentes. Fue ese sesgo instrumental el que
marginé —y deslegitimé— a este tipo de estudios
en los ambientes académicos, y con ello se abando-
né la preocupacién por el tema.

11 Qrozco, Guillermo, Television y audiencia. Un enfoque cualitativo,
Madrid, Ediciones de la Torre, Universidad Iberoamericana, 1996,
pp. 11-12.

12 Véanse, entre otros, Ferrés, J., Televisién y educacién, Barcelo-
na, Paidés, 1994; Video y educacién, Barcelona, Paidds, 1994, y
La publicidad. Modelo para la ensefianza, Madrid, Akal, 1994. Tam-
bién, Pérez Tornero, José Manuel, El desafio educativo de la
television. Para comprender y usar el medio, Barcelona, Paidés,
1994, En América Latina, Quiroz, Maria Teresa, Todas las voces.
Comunicacién y educacién en el Perd, Lima, Coleccion Contratexto,
1993.

13 Varela, Mirta, Del sujeto popular a las comunidades interpretativas,
disponible en: http://www.innovarium.com/cultura
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Por tltimo, la percepcién de que una politica
cultural democrdtica requiere superar las formula-
ciones dirigistas y vincular orientaciones globales
con demandas reales de una diversidad de segmen-
tos de la poblacién. Esta percepcidn se encuentra
a su vez asociada con la constatacién de que en
algunos pafses europeos que llevan a cabo politicas
culturales orientadas hacia la sociedad civil proli-
feran estudios de este tipo, necesarios tanto en la
formulacién de politicas como en su evaluacién.

Ademds de los factores mencionados, la cons-
truccién del consumo cultural como objeto de in-
vestigacién social ha requerido también de un tra-
bajo teérico: el repensar la nocién mds amplia de
consumo. El punto de partida de esta reflexién ha
sido reconsiderar distintas conceptualizaciones for-
muladas desde los estudios culturales y de la co-
municacién, pero también desde la sociologfa y la
antropologfa.’* En este sentido, un consenso bd-
sico ha sido descartar la definicién conductista del
consumo, es decir, aquella donde éste queda redu-

14 Desde la sociologia ha sido muy influyente Pierre Bourdieu con La
distincién, Madrid, Taurus, 1988. Desde la antropologia, Mary
Douglas y Baron Isherwood, con El mundo de los bienes. Hacia
una antropologia del consumo, México, Grijalbo, 1990.

15 Garcia Canclini, Néstor, “El consumo cultural. Una propuesta teo-
rica”, en Sunkel, G. (edit.), El consumo cultural en América Latina,
Bogota, Convenio Andrés Bello, 1999.

16 Mata, Maria Cristina, Publicos y consumos culturales en Cérdoba,
Coérdoba, Centro de Estudios Avanzados, Universidad Nacional de
Cordoba, 1997, p. 17.
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cido a una simple relacién entre necesidades y los
bienes creados para satisfacerlas. Néstor Garcfa
Canclini ha sefialado que ello implica, por una
parte, superar la concepcién naturalista de las ne-
cesidades, lo que implica reconocer que éstas son
construidas socialmente y que incluso las necesi-
dades biolégicas mds elementales se satisfacen de
manera diferente en las diversas culturas y en dis-
tintos momentos histéricos.”” Por otra parte, im-
plica superar la concepcién instrumentalista de los
bienes, vale decir aquella que supone que los bie-
nes tienen sélo un valor de uso para satisfacer ne-
cesidades concretas. Igualmente, ha habido con-
senso en sefalar la necesidad de volver a analizar la
definicién del consumo en términos econémicos:
esto es, como un simple lugar de reproduccién de
la fuerza de trabajo y como mero requisito para la
expansién del capital.

En el articulo “El consumo cultural: una pro-
puesta tedrica”, Garcia Canclini considera otras
conceptualizaciones del consumo. Por ejemplo: la
nocién de consumo como el lugar donde las clases
y los grupos compiten por la apropiacién del pro-
ducto social, como el espacio de diferenciacién
social y de distincién simbdlica entre los grupos,
como sistema de integracién y comunicacién como
proceso de objetivacién de deseos y como proceso
ritual. Concluye que si bien cada uno de estos
modelos es necesario para explicar aspectos del
consumo, sin embargo, ninguno de ellos es
autosuficiente. De esta revisién de las nociones de
consumo se ha llegado a establecer una perspecti-
va, que concuerda con la que sustenta Mary
Douglas y Baron Isherwood, cuando:

Consideran el consumo de cualquier tipo de bienes como
una prdetica cultural en tanto las mercancias —ademds de
sus aspectos estrictamente econémicos y su funcionalidad
para satisfacer necesidades— “sirven para pensar”, son
medios no verbales de la facultad creativa del género
humano. En esa comprensién, el consumo es uno de los
rituales empleados para sacar a luz “las definiciones pu-
blicas”, “para fijar significados” colectivos, para “cons-
truir un universo inteligible” con los bienes que se eli-
gen, para registrar “diferentes temporalidades” para
establecer “modelos de discriminacién” [...] De ahf que
el consumo pueda entenderse como espacio de comunica-
cidn entre los individuos: una actividad social que les per-
mire “compartir nombres” esto es, situarse en determina-
das series culturales por lo cual toda eleccién entre
mercancias es el resultado de, y contribuye a, la cultura.'s
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Desde esta perspectiva se ha llegado a desarrollar:

Una comprensién del consumo como conjunto de prdcti-
cas socioculturales en las que se construyen significados y
sentidos del vivir, a través de la apropiacion y uso de bienes.
De ahi que, mds all4 de la dimensién estrictamente eco-
némica que ¢l comporta—y que no puede ni debe mini-
mizarse en el andlisis— el consumo comience a ser pen-
sado como espacio clave para la comprensién de los
comportamientos sociales.”

Para los investigadores de la comunicacién y la
cultura en América Latina, esta perspectiva devuelve
interés al andlisis del consumo de medios y de otros
productos culturales. Pero la institucionalizacién
de esta linea de investigacién requiere, a su vez, de
una delimitacién del objeto de investigacién, lo
cual plantea la pregunta: ;tienen los consumos
culturales una problemdtica especifica? Garcia
Canclini responde afirmativamente desarrollando
una doble argumentacién.’” Por una parte, sostie-
ne que la delimitacién del consumo cultural, como
una prictica especifica frente a la prictica mds ex-
tendida del consumo, se justifica por la parcial
independencia alcanzada por los campos artisticos
y culturales durante la modernidad. Estos campos
habrfan superado la heteronomfa que tenfan en
relacién con la religién y la politica, lo cual se
enmarca en un proceso de secularizacién global de
la sociedad, pero también en un contexto de trans-
formaciones radicales en los procesos de circula-
cién y consumo, que implican la conformacién de
publicos especificos y de mercados diferenciales
para los productos culturales.

Por otro lado, el consumo cultural se constitui-
rfa como una préctica especifica por el cardcter par-
ticular de los bienes culturales. En este sentido, se
sostiene que los productos culturales se distinguen
por que su valor simbélico predomina por sobre su
valor de uso (o de cambio). Segiin Garcfa Canclini:
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Los productos denominados culturales tienen valores de
uso y de cambio, contribuyen a la reproduccién de la
sociedad y a veces a la expansién del capital, pero en
ellos los valores simbdlicos prevalecen sobre los utilitarios
y mercantiles. Un automdvil usado para transportarse
incluye aspectos culturales; sin embargo, se inscribe en
un registro distinto que el automdvil que esa misma
persona —supongamos que es un artista— coloca en
una exposicién o usa en una performance: en este segun-
do caso, los aspectos culturales, simbélicos, estéticos
predominan sobre los utilitarios y mercantiles.”

Asi, el consumo cultural llega a ser definido
como “el conjunto de procesos de apropiacién y
usos de productos en los que el valor simbélico
prevalece sobre los valores de uso y de cambio, o
donde al menos estos tltimos se configuran su-
bordinados a la dimensién simbélica”.®® Esta es la
definicién que ha orientado buena parte de las in-
vestigaciones sobre consumo cultural realizadas en
América Latina durante los afios noventa. Pero no
es la tnica.

El consumo desde las mediaciones

En su libro De los medios a las mediaciones, Je-
stis Martin-Barbero llega al tema del consumo por
un camino distinto: a través de la critica al
mediacentrismo y de su elaboracién de la categorfa
de mediaciones. Sin embargo, la conceptualiza-
cién del consumo que desarrolla este autor estard,
en varios sentidos, intimamente conectada con la
de Garcfa Canclini. Consideramos brevemente
cuatro aspectos.

En primer lugar, el desarrollo de una concep-
cién no reproductivista del consumo, la que permi-
te una comprensién de los modos de apropiacién
cultural y de los usos sociales de la comunicacidn.
A través de la reivindicacién de las précticas de la
vida cotidiana de los sectores populares, las que no
son consideradas meramente como tareas de repro-
duccién de la fuerza de trabajo, sino mds bien como

17 Ibid., pp. 7-8.

18 Garcia Canclini, op. cit.
19 Ibid., p. 42.

20 Ibid.
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actividades con las que “llenan de sentido su vida”,
este autor considerard el consumo como produccion
de sentido. Dice Martin-Barbero que “el consumo
no es sélo reproduccién de fuerzas, sino también
produccién de sentidos: lugar de una lucha que
no se agota en la posesién de los objetos, pues pasa
ain mds decisivamente por los usos que les dan
forma social y en los que se inscriben demandas y
dispositivos de accién que provienen de diferentes

competencias culturales”.?

Por cierto, esta reivindicacién de las prdcticas
cotidianas como espacios que posibilitan un mini-
mo de libertad no implica, en el andlisis de Martin-
Barbero, una sobreestimacién de la libertad del con-
sumidor. Por el contrario, se ubican dentro de un
sistema hegeménico; son précticas del ‘escamoteo’
que buscan burlar el orden establecido. El consu-
mo —como la nocién de usos sociales de Michel de
Certeau— es una prictica de produccién invisible,
hecha de ardides y astucias, a través de la cual los
sectores populares se apropian y resignifican el or-
den dominante. O, como lo sefiala Certeau: “siem-
pre en relacién a un sistema de précticas, pero tam-
bién a un momento y a un lugar, (los usos sociales)
instauran una relacién del sujeto con los otros. Es la
otra cara de la cotidianeidad, la de la creatividad
dispersa, oculta, sin discurso, la de la productivi-
dad inserta en el consumo”.*

En segundo lugar, el relieve puesto en la di-
mensién constitutiva del consumo, lo cual supone
una idea de los procesos de comunicacién como
espacios de constitucién de identidades y de con-
formacién de comunidades. Martin-Barbero sefia-
la: “yo parto de la idea de que los medios de co-
municacién no son un puro fenémeno comercial,
no son un puro fenémeno de manipulacién ideo-
l8gica, son un fenémeno cultural a través del cual

21 Martin-Barbero, JesUs, De los medios a las mediaciones, Barcelo-
na, Gustavo Gili, 1987, p. 231.

22 Certeau, Michel de, La invencién de Io cotidiano I. Artes de hacer,
México, Universidad Iberoamericana, 1996.

23 Martin-Barbero, Jesus, “Secularizacion, desencanto y reencanta-
miento massmedidtico”, en Pre-Textos. Conversaciones sobre las

comunicaciones y sus contextos, Cali, Programa Editorial Facul-
tad de Artes Integradas, Universidad del Valle, 1995, p. 183.

24 Martin-Barbero, “Secularizacién, desencanto y reencantamiento
massmediatico”, op. cit., p. 185.
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la gente, mucha gente, cada vez mds gente, vive la
g g
constitucién del sentido de su vida”.®

En su andlisis sobre la iglesia electrénica, por
ejemplo, Martin-Barbero destaca que éstas se ca-
racterizan por que no se limitan a usar los medios
de comunicacién para ampliar sus audiencias, sino
mds bien por que han convertido a la radio y la
televisién en “una mediacién fundamental de la
experiencia religiosa”. Mediacién que posibilita una
sintonfa con los sectores populares latinoamerica-
nos, porque “los protestantes han entendido que
los medios de comunicacién también son
reencantadores del mundo, que por los medios de
comunicacién pasa una forma de devolverle magia
a la experiencia cotidiana de la gente”.* Este serfa
el caso de una comunidad religiosa que se consti-
tuye a través de la mediacién tecnolégica de la ex-
periencia religiosa.

Martin-Barbero resalta, en tercer lugar, la di-
mensién estratégica de la investigacién del consu-
mo en un contexto en que la globalizacién de los
mercados se encuentra directamente unida a la frag-
mentacién de los consumos. La importancia estra-
tégica de la investigacién reside, segin este autor,
en que permite una comprension de las nuevas
formas de agrupacién social, de los cambios en los
modos de estar juntos de la gente.

Por dltimo, se encuentra el planteamiento de
que el consumo implica una transformacién episte-
moldgica y metodolégica, que cambia el lugar desde
el cual se piensa el proceso de la comunicacién y
marca una clara diferencia con el paradigma de los
efectos y la teorfa de los usos y gratificaciones. Mar-
tin-Barbero sefiala que:



De lo que se trata [...] es de indagar lo que la comunica-
cién tiene de intercambio e interaccién entre sujetos so-
cialmente construidos, y ubicados en condiciones que son,
de parte y parte aunque asimétricamente, producidos y de
produccién, y por tanto espacio de poder, objeto de dis-
putas, remodelaciones y luchas por la hegemonfa.®

Desde esta base conceptual lo que se intentard
pensar son los modos de interaccién e intercambio
en el proceso de comunicacién: en particular, las
formas de mediacién entre la légica del sistema pro-
ductivo y las légicas de los usos sociales de los pro-
ductos comunicativos. Segin Martin-Barbero, la
forma de la mediacion entre estas dos l4gicas es el
género. Este es concebido “como una estrategia de
comunicabilidad, y es como marcas de esa comuni-
cabilidad que un género se hace presente y analiza-
ble en el texto”. O como estrategias de interaccién,
esto es “modos en que se hacen reconocibles y organi-
zan la competencia comunicativa entre los destinadores
y los destinatarios”.?®

Lo anterior, a su vez, supone que la competen-
cia textual no se halla presente sélo del lado de la
emisién, sino también de la recepcién. “Cualquier
telespectador sabe cudndo un texto/relato ha sido
interrumpido, conoce las formas posibles de com-
pletarlo, es capaz de resumirlo, de ponerle un ti-
tulo, de comparar y de clasificar unos relatos”.”

Por esta centralidad se otorga a la categorfa de
género, que Martin-Barbero desarrolla, una pro-
puesta metodolégica para estudiar la telenovela.
En esa propuesta:

Las mediaciones son entendidas como ese ‘lugar’ desde
el que es posible percibir y comprender la interaccién
entre el espacio de la produccién y el de la recepcién:
que lo que se produce en la televisién no responde tini-
camente a requerimientos del sistema industrial y a es-
tratagemas comerciales sino también a exigencias que
vienen de la trama cultural y los modos de ver.?®

A fin de precisar ese ‘lugar’ desde el que es po-
sible observar la interaccién entre esas dos légicas,
Martin-Barbero propone partir la investigacién
desde “las mediaciones, esto es, de los lugares de
los que provienen las constricciones que delimitan
y configuran la materialidad social y la expresivi-
dad cultural de la televisién”.?? Esos ‘lugares’ se-
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rfan aquellos en que se desarrollan las pricticas
cotidianas que estructuran los usos sociales de la
comunicacién: la cotidianeidad familiar, las soli-
daridades vecinales y la amistad, la temporalidad
social y la competencia cultural.

;Cudl es la mediacién que estos ‘lugares’ cum-
plen en la configuracién de la televisién? Segiin
Martin-Barbero, se tratarfa de una doble media-
cién. Por un lado, la mediacién familiar inscribi-
rfa sus marcas en el discurso televisivo, forjando
los dispositivos bdsicos de comunicacién (entre
éstos el autor menciona la simulacién del contac-
to y la retérica de lo directo). Por otro lado, la
cotidianeidad familiar media los usos sociales de
la televisién. Como también lo ha destacado aque-
lla linea de investigacién conocida como etnogra-
fla de audiencias, la familia (y no el individuo) es
la unidad bdsica del consumo televisivo. Se en-
tiende, entonces, que la familia/hogar es el lugar
clave de lectura, resemantizacién y apropiacién
de la televisién. Y son las dindmicas familiares las
que estructuran las modalidades del consumo
televisivo.

La operacionalizacién de la categorfa de media-
cién en determinados ‘lugares’, desde los cuales se
desarrollan los procesos de apropiacién y usos so-
ciales de los productos comunicativos, abrié un
nuevo territorio para la investigacién. Un elemen-
to clave que de aqui va a surgir serd la indagacién
sobre los modos de ver/leer, a través de los cuales
los sujetos realizan los usos sociales de los produc-
tos comunicativos.

25 Martin-Barbero, Jesls, “Los descentramientos del arte y la comu-
nicacion”, en Ossa, Carlos (comp.), La pantalla delirante, Santia-
go, Lom Ediciones, Universidad Arcis, 1999, p. 21.

26 Martin-Barbero, De los medios a las mediaciones, op. cit.
27 Ibid., p. 52.

28 Ibid.

29 Ibid., p. 233.
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Hitos en la investigacion
de los consumos culturales

La conceptualizacién del consumo cultural como
objeto de investigacién en los estudios de la comu-
nicacién-cultura —desarrollada con sus matices
propios por Garcfa Canclini y Martin-Barbero—
ha tenido una gran influencia en América Latina.
Esto se ha ‘traducido’ en determinadas lineas de
investigacién durante los afios noventa, sin embar-
go, no es posible, en el espacio de este artfculo, dar
cuenta de todos los centros de estudios que han
realizado investigacién en esta 4rea y que han hecho
sus propios aportes y reformulaciones. En cambio,
nos interesa resaltar algunos de los principales hitos
que han marcado la trayectoria de la investigacién
sobre los consumos culturales en la década de los
noventa.

Un primer hito es el estudio comparativo sobre
consumos culturales en metrdpolis latinoamericanas,
realizado a fines de los afios ochenta y comienzos
de los noventa a través del Grupo de Politicas Cul-
turales de Clacso, en Buenos Aires, Santiago de
Chile, Sao Paulo y México.*® El propésito de este
proyecto era conocer las caracteristicas del consu-
mo cultural en la regién, sondeando exploratoria-
mente diversos consumos, pertenezcan o no a la
industria cultural. Asi, ademds de integrar pregun-
tas sobre comportamiento y actitudes frente a
medios de comunicacién (prensa, radio, televisién,
video y cine) y otros bienes de la industria cultu-
ral (musica o libros), indagaba sobre las caracteris-
ticas del consumo de alta cultura (épera, ballet o
conciertos), los consumos populares (eventos de-
portivos, recitales de musica popular, etc.) y los
usos del tiempo libre.

30 Véase: Landi, O.; Vachiery, A., y Quevedo, L. A., Pdblicos y
consumos culturales en Buenos Aires, Buenos Aires, Cedes, 1990;
Garcia Canclini, Néstor y otros, El consumo cultural en México,
México, Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, 1993; Arantes,
A., Horas furtadas. Dois ensaios sobre consumo e entretenimien-
to, Sao Paulo, Instituto de Filosofia e Ciencias Humanas-Unicamp,
1993, y Catalan, C. y Sunkel, G., Consumo cultural en Chile. La
élite, lo masivo y lo popular, Santiago, Flacso, 1990.

31 Garcia Canclini, Néstor (edit.), £l consumo cultural en México,
México, Consejo Nacional para la Cultura y las Artes, 1993.

32 Por ejemplo: Mata, op. cit,, y Bisbal, M. y Nicodemo, P., “El consu-
mo cultural en Venezuela”, en Sunkel, G. (coord.), E/ consumo
cultural en América Latina, Bogota, Convenio Andrés Bello, 1999.

Este estudio buscaba dar una primera respues-
ta a la preocupacién que formulé Garcfa Canclini
en su introduccién al libro E/ consumo cultural en
Meéxico —que fue un resultado precisamente de
este proyecto—, cuando apuntaba que el consu-
mo cultural era uno de los temas menos estudia-
dos en América Latina, lo que implicaba que se
carecfa de “los datos bdsicos y la reflexién tedrica
sobre quiénes asisten o no a los espectdculos, quié-
nes se quedan en su casa a ver televisién, qué ven,
escuchan o leen, y cémo relacionan esos bienes
culturales con su vida cotidiana’.?!

Entre las tendencias en los consumos cultura-
les en las metrépolis latinoamericanas relevadas por
este estudio pionero —el que luego seria seguido
por otros®>— se destacan:

a. La centralidad que habfan adquirido los medios
electrénicos —especialmente la televisién y la
radio— en el consumo cultural de las poblacio-
nes urbanas de la regién. El estudio revelaba
que en la década de los ochenta la televisién se
habfa transformado en el medio de mayor con-
sumo masivo en las ciudades en que se aplicd la
encuesta, pasando a ser parte fundamental de
la cultura cotidiana de masas por medio de su
adaptacién a los ritmos familiares y a las necesi-
dades de las personas, sin distinguir sexo, edad
o estrato socioeconémico. El estudio mostraba
que el 90% de las personas entrevistadas decfa
ver televisién habitualmente y una proporcién
importante de ellos decia hacerlo simplemente
“porque le gusta”. Por su parte, la radio se habfa
transformado en el segundo medio de mayor
consumo masivo, como lo indicaba especialmen-
te el caso mexicano, donde el 90% de los encues-
tados decfa escuchar radio habitualmente.

b. El caricter altamente segmentado del consumo
de los eventos de alta cultura. El estudio mos-
traba que los indices de asistencia a los eventos
de alta cultura (musica cldsica, teatro, ballet y
épera) eran muy pequefios en las ciudades en
que se aplicé la encuesta. Por ejemplo, en Bue-
nos Aires los indices de asistencia a estos even-
tos nunca superaban el 4%; en Ciudad de Méxi-
co, el 10%, y en Santiago de Chile, el 7%. En



términos de perfil, las personas que manifiestan
haber asistido a eventos de este tipo se concen-
traban en los segmentos de mayor escolaridad e
ingresos, asi como entre las personas de edad
mds avanzada.

c. Las tasas relativamente pequefas de asistencia a
los centros comunes o populares de consumo
(cine, recitales de miisica popular, eventos de-
portivos). Por ejemplo, las cifras de asistencia a
recitales de miusica popular bordeaban el 15%
y s6lo sobresalfan en Ciudad de México, donde
llegaban al 23%. Los indices de asistencia a even-
tos deportivos eran algo mayores, ya que un tercio
de los encuestados en las ciudades estudiadas
manifestaba haber asistido a algiin evento de
este tipo en el dltimo afo. Por dltimo, el cine
registraba una asistencia dispar, que oscila en-
tre un 62% en Buenos Aires y un 39% en Ciu-
dad de México. Es importante resaltar que en
el estudio se pregunté por asistencia a estos
eventos en el “dltimo afio”, por lo tanto, estas
cifras indicaban una clara tendencia hacia la azo-
mizacidn de las pricticas de consumo y un cierto
repliegue al espacio privado.

d. El hecho de la masificacién de los consumos de
bienes de la industria cultural no implica la
homogeneizacién de los publicos, sino una es-
tructura de consumo sumamente segmentada,
donde coexisten gustos, preferencias y hébitos
dispares. En este sentido, el estudio revelaba que
mientras algunas prdcticas son claramente
interclasistas e intergeneracionales, otras son
seguidas por grupos sociales muy especificos.
Es obvio, por ejemplo, que el ver televisién es
una prictica interclasista e intergeneracional. Sin
embargo, existen distintos modos de ver y de
relacionarse con la televisién que expresan dis-
tintas preferencias, gustos y hdbitos en los di-
versos segmentos de la poblacién. En el otro
polo, existen pricticas que son seguidas por gru-
pos sociales muy determinados: por ejemplo, el
consumo de rock por la gente joven.

Un segundo hito son los estudios sobre los modos
de ver/leer. Existen diversos andlisis que se insertan
en esta linea de investigacidn, entre los cuales qui-
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siera destacar dos, sélo a modo de ejemplo. El pri-
mero €s una investigacion de Sonia Mufioz, cuyo
resumen se encuentra en el texto “Mundos de vida
y modos de ver”.* Su objetivo central era explorar
cémo se apropian y usan la televisién, y en parti-
cular, la telenovela, tres grupos sociales: mujeres
populares (nacidas en sectores rurales que migraron
a la ciudad j6venes), jévenes populares (nacidos
en un barrio popular de la ciudad) y estudiantes
jovenes (ciudad, ambiente natural). La metodolo-
gia utilizada fue la realizacién talleres, el ver la
telenovela en grupo y la observacién sistemdrica
de algunos aspectos de la vida cotidiana de los gru-
pos en sus relatos y discusiones colectivas.

El estudio evidencia modos diversos y origina-
les de realizar la apropiacién y de efectuar los usos
de la televisién. Esta originalidad y diversidad alu-
dirfa menos a la comprobacién de la existencia de
dos légicas culturales (popular y moderna), cuan-
to a la tendencia subrepticia de un movimiento de
disolucién de esas dos l6gicas gracias a las muilti-
ples combinatorias, cuya coexistencia en la ciudad
y desde los particulares mundos de vida de los gru-
pos se ha hecho posible. En esta investigacién no
se querfa negar el indudable papel unificador de la
televisién, sino mostrar que esa ‘unificacién’ ha sido
posible gracias a su capacidad, mds que ningtin
otro medio, de activar identidades.

En el andlisis se presté especial atencién a tres
aspectos, que la investigadora encontraba nodales
para entender los modos de ver de los grupos so-
ciales. Plantea que el consumo de la telenovela estd
mediado por una cierta sensibilidad poética —un
modo particular de goce estético—, una forma de
concebir el tiempo (vivido) y, por dltimo, una
manera de conjugar y articular saberes en el mo-
mento del consumo.

En el modo como la mujer popular se aproxima
a la telenovela se advierte que el texto narrado y la
vida no sélo son andlogos (se asemejan), sino que
en ciertos momentos se confunden. La ficcién (el

33 Este texto se encuentra en Martin-Barbero, Jes(s y Mufioz, Sonia
(coords.), Television y melodrama, Bogota, Tercer Mundo Editores,
1992, pp. 233-294.
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relato) se le vuelve a la mujer metéfora o testimo-
nio de la vida. Pero atin mds: a ella su vida le pare-
ce en ocasiones como una novela: su experiencia
de lo vivido contiene no sélo el ritmo y las pruebas
del relato, sino también su dramatismo. Para las
mujeres lo vivido y lo narrado tienen, ambos, la
concrecién de lo que empiricamente se goza y se
sufre, y a veces el distanciamiento que ocurre cuan-
do uno u otro son vistos como un texto.

Por otro lado, los jévenes populares, abiertos a
un rompimiento de los géneros cuando de mos-
trar la cultura se trata, establecen sin embargo una
vinculacién muy honda entre el tipo de género y
la construccién de la realidad. Ellos realizan una
lectura oblicua de la telenovela que implica un gran
distanciamiento afectivo frente a lo que relata la
trama. Desdramatizan fuertemente la telenovela:
es percibida como antimensaje o como escenario
de actuacién televisiva. Esta lectura explicita la
incesante busqueda de un saber cultural que no es
enriquecido, segun ellos, por los dramatizados.
Otro modo de ver: ojo avisado que selecciona, frag-
menta y desecha “lo que no sirve”. Placer asentado
en el reconocimiento de la labor y el trabajo

34 Garcia Canclini, Néstor (coord.), Los nuevos espectadores. Cine,
television y video en México, México, Instituto Mexicano de Cine-
matografia, 1993.

a5 Garcia Canclini, Néstor, Consumidores y ciudadanos, México,
Grijalbo, 1995, p. 133.

36 Ibid., p. 133.
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creativo. Mirada seria en continua disposicién de
trascender la banalidad.

En los estudiantes jévenes se vislumbra una con-
tradiccién profunda, propia de aquellos grupos
que viven ‘contempordneamente’. La ldgica ra-
cional que los jévenes explicitamente denuncian,
su aparente superacién de la lectura y de la escri-
tura —desacralizacién de la palabra escrita, de la
palabra que narra todas las pasiones del saber—, y
s6lo ellas, son las que afloran en su gramaticalidad
cuando, paraddjicamente, con risas parecen ser
seducidos por las solas imdgenes, por los relatos
que han perdido su centro, cuando ellos van de-
trds del ojo fascinado. Permanencia y cambio,
antes y ahora. Imaginarios juveniles profanadores
de la inmutabilidad y la permanencia: segura-
mente en ese constante buscar el cambio se cons-
truyen (y deconstruyen) sus utopias. Pero imagi-
nario juvenil también roto por la permanencia
de “condiciones objetivas” que en nuestras socie-
dades obstaculizan su plena realizacién.

El segundo ejemplo es un estudio sobre consu-
mo de cine en México, realizado por Garcia
Canclini.** Tomando como punto de partida las
transformaciones en las tecnologfas de las comu-
nicaciones, la investigacién se pregunta por los
cambios en los modos de ver cine al pasar de las
salas a la exhibicién doméstica. Segin Garcia
Canclini, el espectador de cine es producto de un
cierto aprendizaje. “Se aprendi6 a ser espectador
de cine, ir periédicamente a las salas oscuras, ele-
gir la distancia adecuada de la pantalla, disfrutar
las peliculas sélo o acompafiado, pasar de la inti-
midad de la proyeccién al intercambio de impre-
siones y la celebracién gregaria de los divos™.”

En el contexto de la llamada crisis del cine, la
que se manifiesta en el cierre de salas y en la poca
asistencia— la pregunta que plantea Garcia
Canclini es:

:Qué queda de todo esto cuando las peliculas se ven por
televisién, en la sala iluminada de la casa, cortadas por
anuncios publicitarios, el timbre del teléfono o las inter-
venciones discordantes del resto de la familia? ;En qué se
convierte el cine cuando ya no se va al cine, sino al
videoclub o se ve lo que al azar transmite la televisién?**




Lo que el estudio sugiere es que estd cambian-
do la figura del espectador de cine y con ella los
modos de ver peliculas. “En vez de llegar a las salas
para buscar ‘la intimidad en medio de la muld-
tud’ [...] en esa comunidad devota que se forma
en el oscuro silencio frente a la pantalla, la televi-
sién y el video fomentan la sociabilidad restringi-

da de la pareja o la familia, con una concentracién
débil en el filme”.¥

Por otro lado, el estudio sugiere que se estd
produciendo una reorganizacién de los consumos
culturales, donde lo que tiende a primar es el
consumo doméstico. En el contexto de las trans-
formaciones en la ciudad, Garcfa Canclini obser-
va una atomizacién de las prdcticas de consumo
cultural asociada con una escasa asistencia a los
centros comunes de consumo (cines, teatro o es-
pecticulos) y una disminucién en los usos com-
partidos de los espacios publicos. Esto es, una
pérdida de peso de las tradiciones locales y las
interacciones barriales que se ‘compensa’ con los
enlaces medidticos. En definitiva, frente a la pér-
dida de peso de las tradiciones locales, se produ-
ce el reforzamiento del hogar y, a través de éste,
la conexién con una cultura transnacionalizada y
deslocalizada, donde las referencias nacionales y
los estilos locales se disuelven.

Un tercer hito se refiere a la problemdtica de /los
nuevos modos de verfleer asociada con las transforma-
ciones en el escenario de las comunicaciones y la in-
corporacion de las nuevas tecnologias de la informa-
cidn. Hay que reconocer que el estudio de los
nuevos medios de comunicacidn todavia es dema-
siado estadistico y atn carecemos de investigacio-
nes de ‘consumo’. Pero Martin-Barbero ha ofreci-
do algunas pistas de investigacién en esta linea,
particularmente en relacién con los modos de ver/
leer de los jévenes.

En su conceptualizacién del proceso de desor-
denamiento cultural, el que estd marcado por la
centralidad de la televisién y la experiencia
audiovisual, Martin-Barbero va a plantear el tema
de los nuevos modos de ver/leer asociado con la
formacién de un nuevo sensorio. Sefiala: “mds que
buscar su nicho en la idea ilustrada de cultura, la
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experiencia audiovisual la replantea desde los mo-
dos mismos de relacién con la realidad, esto es,
desde las transformaciones que introduce en nues-
tra percepcion del espacio y del tiempo”.?® La trans-
formacién en nuestra percepcién del espacio se
produce:

... profundizando el desanclaje que la modernidad pro-
duce sobre las relaciones de la actividad social con las
particularidades de los contextos de presencia,
desterritorializando las formas de percibir lo préximo y
lo lejano, hasta tornar mds cercano lo vivido ‘a distancia’
que lo que cruza nuestro espacio fisico cotidianamente.”

Paradéjicamente, esta nueva espacialidad no
surge del recorrido viajero, sino de una experien-
cia doméstica convertida por la alianza televisién/
computador en un territorio virtual donde “todo
llega sin que haya que partir”. Para Martin-Barbe-
ro lo que en ese movimiento entra mds fuertemen-
te en crisis es el espacio de lo nacional y, en conse-
cuencia, de la cultura nacional. “Pues, desanclada
del espacio nacional la cultura pierde su lazo orgs-
nico con el territorio, y con la lengua”.®

Por otro lado, “la percepcién del tiempo que
instaura el sensorium audiovisual estd marcada por
las experiencias de la simultaneidad, de la instant4-
nea y del flujo”.*! Una de las tareas clave que reali-
zan los medios es la “fabricacién del presente”, lo
que remite al debilitamiento del pasado, a su
reencuentro descontextualizado y deshistorizado.
Pero también esta contemporaneidad “remite a la
ausencia de futuro que nos instala en un presente
continuo, en una secuencia de acontecimientos que
no alcanza a cristalizar en duracién”.®?

37 Ibid., p. 134.

38 Martin-Barbero, Jesus, “Los descentramientos del arte y la comu-
nicacioén”, op. cit., pp. 89-90.

39 Jbid., p. 90.
40 Ibid., p. 80.
41 fbid., p. 91.
42 [bid., p. 91.
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Seglin Martin-Barbero, serfan los jévenes quie-
nes encarnarfan este sensorio audiovisual, pues ellos
son “sujetos dotados de una ‘plasticidad neuronal’
y elasticidad cultural que [...] es mds bien apertu-
ra a muy diversas formas, camale6nica adaptacién
a los mds diversos contextos y una enorme facili-
dad para los ‘idiomas’ del video y el computa-
dor”.# Esto, de acuerdo con este autor, requiere
sentar las bases para una:

... segunda alfabetizacién que nos abre a las midltiples
escrituras que hoy conforman el mundo del audiovisual
y la informdtica. Pues estamos ante un cambio en los
protocolos y procesos de lectura, que no significa, no
puede significar, la simple sustitucién de un modo de
leer por otro, sino la compleja articulacién de uno y
otro, de la lectura de textos y la de hipertextos [...] Pues
es por esa pluralidad de escrituras por la que pasa hoy la
construccién de ciudadanos que sepan leer tanto perié-
dicos como noticieros de televisién, videojuegos,
videoclips e hipertextos.*

El consumo cultural se ‘desborda’

Para concluir, quiero referirme brevemente a una
cierta reformulacién de la definicién de consumo
cultural que la restringfa —en sintonfa con los plan-
teamientos de Bourdieu— a la dimensién de cam-
po cultural. En algunas investigaciones recientes
—y en consonancia con los planteamientos de
Martin-Barbero— se ha venido elaborando una
perspectiva sociobistérica que inserta la investigacién
del consumo en los procesos de formacién y trans-
formacién de los grupos sociales. Una perspectiva
en la que los procesos de consumo y consumo cul-
tural no tienen interés per se, sino en la medida en
que son formados y dan forma a determinados pro-
cesos sociales. Asf, en vez de preguntas “sobre quié-
nes asisten o no a los espectdculos, quiénes se que-
dan en su casa a ver televisidn, qué ven, escuchan o
leen”, comunes en las primeras investigaciones de
consumo, se plantean preguntas como: ;cudles son
las nuevas formas de existencia de determinados
grupos sociales? ;Cémo se relacionan los procesos

43 Ibid., p. 97.
44 Ibid,, p. 97.

45 Wortman, Ana (coord.), Pensar las clases medias, Buenos Aires,
La Crujia, 2003.
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de consumo cultural con la construccién de las
identidades sociales? ;Cémo se resignifican los con-
sumos culturales en contextos de globalizacién
econémica y de transformacién sociocultural?

Esta perspectiva opera con una nocién amplia
de consumo que contiene pero, a la vez, desborda
los denominados productos culturales, es decir,
aquellos producidos en el ‘campo’ cultural. Desde
esa dptica se analizan —y se les otorga gran im-
portancia— a algunos consumos culturales en el
sentido cldsico, o propio de la modernidad, en que
la cultura se automiza en relacién con otros ‘cam-
pos’, como la politica o la economfa. Pero esta vi-
sién de campo cultural, propia de la modernidad,
se inserta en una visién de cultura mds amplia y
propia de la posmodernidad. Una visién segin la
cual [a cultura ha perdido autonomia de campo,
pero ‘a costa’ de extenderse hacia los distintos 4m-
bitos de la vida. La cultura estarfa ahora ‘en todas
partes’: ya no s6lo en el consumo de cine, musica,
radio o televisién, sino también en la vida cotidia-
na misma: en la forma como nos apropiamos del
espacio urbano, en el desarrollo de unos ciertos
estilos de vida y de unas nuevas maneras de rela-
cionarnos. La cultura serfa, por asi decir, fundante

de la vida social.

Desde esta perspectiva sociohistdrica, que re-
laciona consumos culturales con procesos sociales
y que opera con una doble nocién de cultura —en
sentido extendido y de campo—, se proponen ciet-
tas busquedas empiricas que son claves para la in-
vestigacién en América Latina. Existen diversos
trabajos que han incursionado en esta linea de in-
vestigacion. Me referiré, sélo a modo de ejemplo,

al libro coordinado por Ana Wortman Pensar las
clases medias.



El libro de Ana Wortman y sus colaboradores se
inserta en esta drea de investigacién para proponerse
una determinada tarea: pemsar las transformaciones
de los sectores medios en la sociedad argentina de los
afios noventa desde el eje cultura-comunicacién vy,
en particular, desde los consumos culturales. Desde
una perspectiva sociohistdrica, que profundiza en
la dimensién constitutiva del consumo y que opera
con una nocién de consumo como produccién de
sentido, los autores proponen una travesfa por la
comunicacién y la cultura de los sectores medios de
Buenos Aires (con un fuerte enfoque en los jéve-
nes), que recorre algunos de sus consumos cultura-
les, de sus espacios y productos culturales y, tam-
bién, de los usos de la ciudad. Se trata de un viaje
por consumos que relevan las viejas y nuevas signi-
ficaciones del cine o el cambiante significado del
rock en las culturas juveniles por espacios/produc-
tos como las fiestas electrénicas que alcanzaron gran
masividad en Buenos Aires, en la segunda mitad de
los afios noventa, o los bares transformados en esce-
narios de arte; por los usos de la ciudad que hacen
los jévenes; por los estilos de vida en el barrio de
Palermo Viejo, o, en fin, por la way of life que han
desarrollado unos sectores medios altos en los de-
nominados barrios cerrados para protegerse frente a
una ciudad que es percibida como violenta. Se trata
de un viaje por las culturas y subjetividades de un
Buenos Aires que “no duerme”, en un trasfondo
permanente de crisis social.

Desde esta perspectiva se resaltan dos tipos de
busquedas. En primer lugar, el andlisis de la rela-
cién (o del vinculo) entre un sector social deter-
minado —en este caso los sectores medios de Bue-
nos Aires— y la cultura. El ntdcleo de la
argumentacién estd aqui en la redefinicién del
vinculo que los sectores medios de Buenos Aires
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han tenido histéricamente con la cultura: vinculo
que fue fundante de la identidad social de esos
sectores sociales. Al respecto, es significativo el
andlisis de los sectores medios empobrecidos, que
son los que han experimentado un fuerte deterio-
ro en su situacién laboral y de ingresos, y que aho-
ra deben desarrollar estrategias de adaptacién para
seguir siendo sectores medios y que se despliegan
fundamentalmente a través del consumo y los con-
sumos culturales. La clave aquf estd en el andlisis
de la relacién entre consumos culturales e identi-
dades sociales. Andlisis que se puede llevar —como
lo hacen los autores— a otros segmentos medios,
por ejemplo, los sectores medios altos, que desa-
rrollan estilos de vida en “barrios cerrados” y que
pierden el vinculo histérico con la cultura en su
sentido mds cldsico. Pero que también podria lle-
varse a otros sectores sociales, como los de altos
ingresos, que también han sido objeto de profun-
das transformaciones en las dltimas décadas.

En segundo lugar, el andlisis de los nuevos modos
de ‘estar juntos’. Proceso que Ana Wortman, citando a
Maffesoli, caracteriza por “la emergencia de nuevas
formas de solidaridad colectiva que se basan especial-
mente en la metrépolis [...] colectividades afectivas tran-
sitorias [...] que surgen dentro de complejas socieda-
des que han dado lugar a una multiplicidad de
enjambres politefstas de valores heterogéneos”.® In-
vestigacién que se conecta con el estudio de las
subculturas juveniles inglesas pero que, a diferencia de
éstas, no constituyen contraculturas que se expresan a
través de rituales de resistencia. Lo que la investigacién
de estos procesos de nuevo tpo destaca es mds bien:

La persistencia de lazos afectivos fuertes a través de los
cuales la gente se une en constelaciones con limites flui-
dos hacia la experiencia de multiples atracciones, sensa-
ciones, sensibilidades y vitalismo de una comunidad ex-
tra légica, el encarnado sentido de “estar juntos”, el
sentimiento comun generado por una adherencia emo-
cional comtin a un signo que es reconocible por todos.”

Podemos resaltar, en fin, el andlisis de la emer-
gencia de un fenémeno de nuevo tipo que los auto-
res, siguiendo la actual discusién inglesa, caracteri-
zan como la “estetizacién de la vida cotidiana”. Pero

46 Ibid.
47 Ibid.
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més que enumerar los procesos, lo importante es
que estas biisquedas empiricas en el marco de una
perspectiva sociohistérica dan cuenta de un campo
de investigacién de gran vitalidad que, como lo se-
fialaba Martin-Barbero, tiene una importancia es-
tratégica, en cuanto permite una comprension de
las nuevas formas de agrupacién social y de los cam-
bios en los modos de estar juntos de la gente.
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