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1 INTRODUCCION

El argumento central de mi investigacion se sustenta en la idea de que con el auge
de la globalizacion la cultura se convirtié en un producto mercantil que puede ser

consumido por cualquier individuo.

Aunque anteriormente la cultura cumplia un papel importante en la sociedad, con el
tiempo ha dejado de realizarlo, esto como consecuencia de la globalizacion vy el
consumo, ya que los individuos se sumergen entre una variedad de productos que
les prometen satisfacer necesidades (no precisamente basicas), de tal modo que la
cultura deja de ser el referente fijo que caracteriza a un colectivo y que por tanto las
identidades van a sufrir variaciones a causa de la légica del mercado, modas y la
funcionalidad del consumo, perdiendo quiza todos aquellos valores que caracterizan
a los individuos.

De esta manera mi investigacién se divide en tres apartados: en el primero se
establecen los aspectos generales que van a guiar la investigacién, ahi se podra
encontrar el planteamiento del problema, asi como el objetivo general y los objetivos

particulares.

Posteriormente, el segundo apartado lo divido en cuatro subtemas; en el primero
realizo una revision bibliografica relacionada a temas como la globalizacion, la
cultura y el consumo/consumo cultural, algunas de las fuentes revisadas son: La
globalizacion consecuencias humanas (2001) y Vida de consumo(2007) de
Bauman; Cinco ideas falsas sobre la cultura (2004) de Krotz; La cultura como
identidad y la identidad como cultura (2005) de Giménez; La cultura como
dimension de la globalizacion: Un nuevo reto para la sociologia (2008) de
Steingress. Esta revision bibliografica me permitird identificar cuales son los vacios
existentes para guiar mi argumento, del mismo modo me apoyara a la construccién
de conceptos clave para fundamentar mis objetivos. En el segundo subtema el
principal objetivo es analizar codmo se entiende y que uso se le da algunas veces al
concepto de cultura, también como es que se relaciona con identidad debido a que

son dos temas que se entrelazan, pues cultura permite la construcciéon de



identidades tanto individuales como colectivas y si estas se separan es posible que

las identidades se vuelvan inestables.

El tercer subtema esta dedicado a la concepcién sobre la globalizacion, debido a
que esta algunas veces suele confundirse con una nueva era, también se centra en
cémo influye para que la cultura de algin modo se mercantilice y responda a la
funcionalidad del mercado, poniéndola asi al alcance de los individuos mediante
una variedad de medios de comunicacibn masiva, acortando las distancias y
trayendo experiencias espacio/temporales variadas. Finalmente en el cuarto
subtema analizo el concepto sobre el consumo, de como este seduce a los
consumidores generandoles la idea de la libre eleccion, sin que los mismos tomen

en cuenta o cuestionen la légica del mercado.

Por otro lado, el ultimo apartado esta dedicado a la metodologia, ahi desarrollo una
comparacion entre lo que construi en el cuerpo de mi trabajo con un articulo de
Aliano, N., Arillo, N., Fischer, M., y Pansera, A. (2016) Consumos culturales: modos,
formatos y repertorios emergentes. Reflexiones tedrico-metodoldgicas. Este texto
me permiti6 analizar las opiniones de los informantes para evidenciar que el
consumo Yy la globalizacion han transformado la concepcién de cultura, asimismo,
de la relacién que los informantes seleccionados establecen entre el consumo

cultural las bellas artes.



2 ASPECTOS GENERALES

2.1 EL SURGIMIENTO DE UN PROBLEMA

La cultura cumple un papel de suma importancia en la sociedad, sin embargo, con
el paso del tiempo, el consumo y la globalizacién han generado que esta pierda su
importancia, pues los individuos han dejado de verla como un referente fijo y sélido,
es decir, algo que esta intrinseco en cada uno, ahora se ha convertido en un objeto
que puede ser consumido, ya sea por moda, por experiencia, valores sociales,
éticos o personales.

Hoy en dia nos encontramos bajo un sistema econémico que pone al alcance de los
individuos todo tipo de productos, servicios y bienes para el consumo, este
representa el hecho de satisfacer necesidades 0 deseos que las personas generan.
El consumo puede ir desde comprar lo mas basico para las necesidades, hasta una
tendencia de querer adquirir 0 gastar bienes para comprar cosas que algunas veces
no se necesitan. Anteriormente, el consumo tenia como principal objetivo cubrir las
necesidades basicas como: comer, vestir, sobrevivir. Actualmente no se piensa en
la funcionalidad de lo que se consume, sino que esta tiene como principal objetivo

la experiencia y el satisfacer los deseos de los bienes que demandan los individuos.

Tal parece que el consumo genera un impacto importante en los seres humanos
creando ilusiones de bienestar, satisfaccion y felicidad, podria decirse que el
consumo se ha convertido en una accién alienada, ya que si esta ilusion

desapareciera el ser humano perderia el sentido quiz& de producir y consumir.

Dentro del consumo encontramos el consumo de cultura, aunque cada sociedad
tiene diversas culturas y cada una representa a un cierto tipo de individuos, de
alguna manera una sobresale mas que otra e incluso muchas veces es impuesta
por una clase dominante, es asi como se podria generar una “moda” que dé como
resultado productos culturales de transcendencia universal, que incluso pueden

llegar a convertirse en un estilo de vida.



Estos productos culturales de transcendencia universal, al mismo tiempo podrian
generar la ilusidén de pertenecer a cierto tipo de cultura con la que un individuo puede
identificarse, independientemente a la que pertenece, es decir, en el imaginario del
individuo puede gozar de la experiencia de pertenecer a dicha cultura.

Uno de los factores que potencializa esta tendencia es la globalizacién, con ella las
distancias se acortan, es asi como hoy en dia se tiene al alcance un sinfin de
productos que estan presentes en internet, de este modo pareciera ser que el
consumidor es libre porque puede elegir entre una variedad de productos, tiene la
capacidad de la libre eleccidn, de no permanecer estable con su identidad y de estar
en constante proceso de cambio. Asi los individuos construyen una identidad por la
necesidad de ser reconocidos, también de pertenecer a un grupo y diferenciarse del

resto.

2.2 OBJETIVO GENERAL Y PARTICULARES

Obijetivo general

Explicar como en la globalizacién actual el consumo cultural se ha convertido en
una mercancia que se puede adquirir por diversos medios, que ademas esta ha
dejado de ser estable y se ha convertido en un estilo de vida donde algunas veces

se puede generar insatisfaccion.

Objetivos particulares

- Describir como el consumo de la cultura en la actualidad puede ser generador de
identidades fragiles, las cuales pueden ir cambiando con modas impuestas por
alguna clase dominante.

-Distinguir entre la funcionalidad al consumir y la satisfaccién que esto puede

generar



-Describir los diferentes aspectos de consumo cultural, es decir, sea por moda,

experiencia, valores sociales, éticos o personales.

-Analizar cdmo es que con el tiempo el consumo cultural se ha convertido en un

estilo de vida que en ocasiones produce insatisfaccion.

2.3 JUSTIFICACION

La presente investigacion se enfocara en estudiar cémo es que la cultura en el
marco de la globalizacion y el consumo se ha convertido en mercancia, la cual es
adquirida por consumidores culturales, de cdmo es que estos han dejado de verla
como referente fijo que ayuda a generar las identidades.

De tal manera que considero de suma importancia analizar las tematicas de cultura,
globalizacion y consumo desde una visidn sociolégica, relacionando las tres,
debido, a que como se pretende en el desarrollo del trabajo, estan interrelacionadas,

es decir, globalizacién y consumo influyen en la concepcién de la cultura.

Por todo lo anterior me propongo explicar como en el auge de la globalizacién la
cultura se convirtié en un producto mercantil que puede ser consumido por cualquier
individuo. En consecuencia, pretendo que mi trabajo aporte conceptos clave para
nuevos estudios en la sociologia de la cultural y del consumo, que posibiliten
desarrollar nuevos horizontes de analisis y por tanto propuestas para entender y

explicar la cultura y el consumo en su actual contexto.



3 CONSUMO CULTURAL EN EL MARCO DE LA
GLOBALIZACION

3.1 ESBOZO GENERAL “CULTURA, GLOBALIZACION Y CONSUMO”

Existe una diversidad de bibliografia y articulos referentes a temas como la cultura,
la globalizacién y el consumo, algunos de ellos son: La globalizacion consecuencias
humanas (2001) y Vida de consumo(2007) de Bauman; Cinco ideas falsas sobre
la cultura (2004) de Krotz; Globalizacion y Cultura (1996) de Tomlinson; La cultura
como identidad y la identidad como cultura (2005) de Giménez; Procesos culturales
y transformaciones sociopoliticas en América "Latina" en tiempos de globalizacion
(1996) de Mato; El debate sobre el omnivorismo cultural. Una aproximacion a
nuevas tendencias en sociologia del consumo (2011) de Fernandez y Heikkila; La
cultura como dimension de la globalizacion: Un nuevo reto para la sociologia (2008)
de Steingress; ;Qué se dice cuando se dice cultura? Notas sobre el nombre de un
problema (2008) de Giell; entre otros, pero la mayoria de ellos exponen los temas
por separado, solo unos pocos retoman la globalizacién junto con el consumo o la

cultura y el consumo.

Es por lo que me parece de suma importancia plantearse una problematica que
retome los tres temas, pues desde mi punto de vista estos estan interrelacionados,
debido a que con la llegada de la globalizaciéon el consumo de productos se
transformd de alguna manera, pues este ya no esta explicitamente dirigido al
consumo de productos basico, ni a la funcionalidad de los mismos; la cultura ha
tomado el mismo rumbo con la globalizacidn, hoy en dia esta puede ponerse al
alcance de cualquier individuo, lo que generaria estar consumiendo esa cultura y
junto a ello crear ideas de bienestar o satisfaccion, asi como de pertenencia. Desde
mi punto de vista y una de mis hipétesis seria que: pareceria que con el auge de la
globalizaciéon la cultura se convirti6 en un producto mercantil que puede ser

consumido por cualquier individuo.

De los textos presentados anteriormente he retomado algunos, con base a las tres

tematicas presentadas (globalizacién, cultura y consumo). Un ejemplo de ello es el



articulo de Elsenhans (2019) en este texto el autor tiene como eje principal a la
globalizacién, toca un poco el consumo, pero la cultura no. Su articulo se sustenta
en la idea de que la globalizacion no sirve necesariamente al aumento del
capitalismo, ni este a la globalizacién, es decir, que en paises subdesarrollados el
hecho de que se globalicen no se espera un aumento en el sistema econémico
capitalista mundial. De este modo parece ser un estudio mas de corte econdémico,
debido a que también se desarrollan temas como la devaluacion de la moneda, el
empleo y el keynesianismo. Cabe destacar que su metodologia y marco teorico
estan implicitos, pero puede suponerse que es un estudio de corte tedrico debido a
que no recurre a datos empiricos para fundamentar su argumento, asi como la
diversidad de autores presentes en su articulo. Los conceptos clave que retoma son
los siguientes: globalizacion, rentas, macroeconomia keynesiana, relaciones

internacionales, lucha de clases y desarrollo.

Por otra parte el articulo de Mato (1996) describe a la cultura y a la globalizacion en
conjunto, en este caso se resalta la idea de que la globalizacién es un proceso social
que ha ido en constante crecimiento y que gracias a esta las relaciones cada vez
se vuelven internacionales y transnacionales, pues se hace posible la cercania de
los individuos, las relaciones simbdlicas, el lenguaje y la propia cultura. Es asi como
el espacio se percibe como una unificacién, es decir, que los individuos tienen al
alcance un sinfin de informacion, productos y relaciones sociales. Dentro de este
marco de la globalizacion se explica también que la cultura no es tomada como un
referente importante, sin embargo, lo es igual que la economia y la politica. Por ello

el autor explica:

Es necesario ser muy claros al respecto y no replicar el error que cometen quienes
pretenden que la dimension econdémica o la politica serian primordiales o
particularmente importantes. No olvidemos que estas dimensiones no existen como
tales en la realidad. Ellas son solamente una manera de mirar la realidad [...]
Digamos entonces que en este volumen estamos privilegiando una cierta manera
de mirar a los cambios que ocurren en la totalidad compleja. Una manera de mirar
que pone de relieve el papel de lo cultural [...] La cultural es una dimensién
significativa. (Mato, 1996:16)



La cultura, como se menciona en el texto, es una dimension significativa que se
hace posible por ciertas relaciones y representaciones simbdlicas. De la misma
forma que el texto anterior (véase Elsenhans, 2019) la metodologia y el marco
tedrico no son explicitos, pero puede percibirse un analisis de corte tedrico (debido
a la ausencia de datos empiricos para justificar su argumento) en el cual el autor
enfatiza en la idea de que las representaciones colectivas son productos de
procesos sociales de construccion simbolica, para ello retoma conceptos como:
Transnacional, internacional, local, nacional, global, actores globales, actores

locales y construccién de identidades.

Otro texto es el de Fernandez y Heikkila (2011) en el cual se retoma la cultura y el
consumo. En este texto se hace una critica a Bourdieu (1998), ademas se analiza
un concepto en construcciéon que es el omnivorismo cultural, dicho concepto hace
referencia a que hoy en dia ya no existe una clase dominante que marque lo que es
la cultura, (esta es la critica a Bourdieu, pues él mencionaba que la cultura era
impuesta por una élite gobernante), sino que los individuos en la actualidad
consumen una variedad de productos culturales que, como en el texto se menciona,
van desde los “gustos que se extienden desde las artes mas refinadas a las
manifestaciones propias de subculturas populares” (Ferndndez y Heikkila, 2011:
594). Dentro de dicho articulo también se retoman las principales discusiones que
surgen respecto al tema, las cuales van desde el argumento de la formulacion de
un nuevo sistema de acumulacion flexible, el declive de un sistema de estratificacion
cultural rigido, el surgimiento de nuevos tipos de consumidores culturales que son
mas abiertos, la desclasificacion de la cultura, el esnobismo cultural ya no tiene tanta
fuerza en algunas ciudades, hasta que las fronteras se hacen menos visibles. En
este contexto también se ejemplifican los diferentes consumidores culturales como:
los univoros y los omnivoros. Se observa que dicho articulo es un trabajo de corte
tedrico en el campo especifico de la sociologia, en el cual se retoman conceptos
claves como: distincion, gustos culturales, omnivorismo cultural y sociologia del

consumo.



Del mismo modo el texto de Aliano, Arillo, Fischer y Pansera (2016) retoma el
consumo cultural, pero de una manera diferente al texto de Fernandez y Heikkila
(2011). En este caso Aliano et al. hacen un analisis preliminar, donde se realizaron
algunas entrevistas para valorar el consumo cultural y como es que este es
percibido por los individuos, lo que lleva a una diversidad de formas para analizar el
consumo cultural, las cuales van desde investigaciones de corte cualitativo y
cuantitativo. Asi como en el texto anterior (véase Fernandez y Heikkilda 2011), en
este también se realiza un analisis en torno a las definiciones, criticas vy
antecedentes sobre el consumo cultural. Estas van desde criticas a Bourdieu
(2013), asi como el surgimiento de procesos de apropiacion en los que el valor
simbdlico es mas elevado que el de uso y de cambio, finalmente también se plantea
el repensar el concepto de consumo cultural. En este articulo se presenta de manera
explicita la metodologia basada en un corte te6rico/ metodologico donde se utilizé
autoetnografia y entrevistas semiestructuradas, asi como diversos autores para dar
cuenta de las definiciones, criticas y antecedentes existentes en el abordaje del

consumo cultural.

Otro texto que me parece importante y que ademas retoma la tematica de la cultura
dentro del marco de la globalizacion es el texto de Steingress (2008), en dicho
articulo el autor hace énfasis en que si bien la hibridacién transcultural no es un
resultado de la globalizacién, esta le brinda una peculiaridad debido a que cuenta
con la capacidad de reorganizar e incluso destruir los diferentes tipos de otredad
existentes, del mismo modo la globalizacion dentro de la cultura cuenta con la
habilidad para producir nuevos significados y ser distribuidos mediante las nuevas
tecnologias de telecomunicacién. Este articulo es de corte teérico y un tema central

de la sociologia, su principal hipbtesis es:

Las nuevas identidades ya no se construyen mediante la delimitacion nacional-
cultural, sino mas bien a través de una transgresion sistematica de las tradiciones,
estructuras y fronteras, como efecto de la imposicién de nuevas realidades sociales
en el marco de la globalizacion: la cultura se ha convertido en un reto, también para

la sociologia (Steingress, 2008: 78).
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De esta hipbtesis se desprenden palabras clave como: aculturacién,
interculturalidad, multiculturalidad/multiculturalismo y transculturalidad, de esta
manera se propone el concepto de hibridacion transcultural en el marco de la

globalizacion.

Finalmente el texto que retoma solo el concepto de cultura es el articulo de Guell
(2008), en dicho texto argumenta que es dificil plantearse un concepto especifico
para cultura, ejemplo de ello son diversos autores que utilizan el concepto y lo
remiten al objetivo de su estudio, este puede ser de manera subjetiva u objetiva. En
este contexto surge su hipotesis que plantea lo siguiente: “el término cultura no tiene
la pretensién de ser la referencia a un objeto, sino que busca establecer una
perspectiva 0 un marco amplio para definir y enfrentar a la sociedad moderna como
una paradoja: la escisién entre subjetividad y orden social” (Gulell, 2008: 37).
Aunque el articulo no tiene una metodologia y un marco tedrico explicito, se puede
deducir que es un estudio de corte tedrico dentro de las ciencias sociales, ya que
carece de datos empiricos, ademas se presentan autores como Simmel, Weber y
Durkheim, pues a partir de ellos se pueden retomar las posteriores definiciones de

cultura.

Con base en los textos analizados, es posible establecer que para el estudio de
temas como la globalizacion, la cultura y el consumo es importante tener presente
que la sociologia brinda las herramientas necesarias para argumentar de manera
teorica la interrelacion de estas tres tematicas, que no necesariamente se pueden
estudiar por separado pues en el contexto actual, podria argumentarse que quiza
se han vuelto interdependientes, por tanto los tres podrian constituir el significado
del estilo de vida en la sociedad. También es necesario tener presente que no existe
una metodologia idénea, pero si es necesario tener claro cada uno de los conceptos.

La informacién estudiada constituira una de las fuentes para explicitar nociones
como: gustos culturales, sociologia del consumo, definicion de la cultura,
globalizacién, construccion de identidades y consumos culturales. Identifiqué que
existen vacios en la literatura relacionados con la idea de que en el auge de la
globalizacién la cultura se podria haber convertido en un producto mercantil que

11



puede ser consumido por cualquier individuo y como es que esto puede generar
ideas de bienestar, satisfaccion e incluso de pertenencia. Del mismo modo, este
contexto podria influir para que los individuos asocien el concepto de cultura con el
consumo cultural. Asi pues, esta investigacidon pretende aportar conceptos clave al
estudio de la sociologia de la cultural y de consumo para dejar el campo abierto y

gue nuevas investigaciones puedan retomar lo planteado aqui.

No obstante, como primer punto es necesario retomar el concepto de cultura y asi
poder especificarlo, por ello es el tema que se plantea en el siguiente apartado.

3.2 EL CONCEPTO DE CULTURA E IDENTIDAD COMO ALTERACION

El principal objetivo que me propongo exponer en este subcapitulo es presentar un
analisis sobre el uso del concepto de cultura, como es que este se entiende y que
significado! se le da algunas veces, asimismo, haré un pequefio esbozo del
concepto de identidad, pues tanto cultura e identidad son conceptos entrelazados,
que permiten el desarrollo de los individuos y los define de manera particular.

Hablar de cultura puede ser muy complejo, debido a que existen muchas
definiciones del concepto y algunas veces se puede confundir, pues se tiene la idea
de que cultura se puede o no tener, que un determinado numero de personas
poseen cultura por el simple hecho de tener recursos econémicos y pertenecer a
una élite que les de acceso a cierto tipo de eventos, hablar uno o varios idiomas,
escuchar musica clasica o viajar a paises desarrollados. Sin embargo, Krotz en su
ensayo sobre ideas falsas de cultura plantea que:

La cultura es el elemento que distingue a la especie humana de todas las demas
especies. Esto significa, que la cultura es tan antigua como la especie humana.
Mejor dicho: las culturas humanas son tan antiguas como lo son los diferentes
grupos humanos, etnias, y pueblos que forman la humanidad [...] todos los seres

humanos, por definicion, tienen cultura. Pertenecer a una cultura es el rasgo

1 En este sentido la palabra “significado” se toma como la idea o concepto que se tiene, ya sea de una
palabra, un objeto o un sentimiento, y se comparte con un determinado grupo.
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caracteristico de la vida humana en comparaciéon con todas las demas formas de
vida en este planeta, ser parte de la especie humana significa ser un ser cultural.
(Krotz, 2004 :13)

Por tanto, es evidente que la cultura no es algo que se pueda o no tener, todos
tienen cultura por el simple hecho de tener la capacidad de razonar, pues al igual
que el razonamiento, esta distingue a los seres humanos de cualquier otra especie.
Es algo intrinseco en los individuos que los caracteriza, como lo sefiala Krotz (2004).
Desde el punto de vista de Giménez

La cultura ya no se presenta ahora como “pautas de comportamiento”, como en la
década de 1950, sino como “pautas de significados”. En esta perspectiva podemos
definirla como “la organizacion social de significados, interiorizados de modo
relativamente estable por los sujetos en forma de esquemas o de representaciones
compartidas, y objetivados en formas simbdlicas, todo ello en contextos

histéricamente especificos y socialmente estructurados”. (Giménez, 2008: 8)

Entonces, la cultura en esta perspectiva puede entenderse como todo aquello que
comparte un significado en una determinada sociedad, es decir, todos aquellos
conocimientos, modos de vida, costumbres, normas o valores y signos que se
comparten entre si, por tanto, los signos “son también objetos materiales
particulares; y cualquier objeto de la naturaleza, de la tecnologia o el consumo
puede llegar a ser un signo, adquiriendo en el proceso un significado que va mas

alla de su particularidad especifica” (Voloshinov, 1976: 20).

De este modo, la cultura en una determinada sociedad adopta conceptos o ideas
que se comparten, los cuales le dan un sentido de pertenencia a los individuos,
estos desarrollan ciertos elementos que dan paso a las interacciones sociales, como
es el lenguaje. Sin embargo, para que este se desarrolle son fundamentales las
relaciones humanas, ya que se crea un vinculo entre sujeto y objeto, sin esto el
lenguaje no podria desarrollarse, y por tanto los individuos no podrian percibir la
realidad desde su perspectiva. Como afirma Voloshinov

Los signos solo pueden aparecer en territorio interindividual. Es un territorio que no

puede llamarse "natural" en la acepcion directa del término: los signos no aparecen
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entre dos miembros cuales quiera de la especie Homo sapiens. Es esencial que los
dos individuos estén organizados socialmente, que compongan un grupo (una
unidad social); solo entonces puede tomar forma entre ellos el medio de los signos.
La conciencia individual no solo no puede usarse para explicar nada, sino que, por
el contrario, ella misma necesita ser explicada desde el medio ideoldgico y social
(Voloshinov, 1976: 23)

Pero es importante resaltar que

No todos los significados pueden llamarse culturales, sino s6lo aquellos que son
compartidos y relativamente duraderos, ya sea a nivel individual, ya sea a nivel
historico, es decir, en términos generacionales [...] tampoco son tales los
significados efimeros de corta duracidén, como ciertas modas intelectuales pasajeras
y volatiles. Muchos de estos significados compartidos pueden revestir también una
gran fuerza motivacional y emotiva (como suele ocurrir en el campo religioso, por

ejemplo). (Giménez, 2008: 9)

La cultura se refiere a los valores y actitudes que comparten los miembros de un
grupo, a las normas que acatan, costumbres, vida familiar, modelos de trabajo,
creencias religiosas, pasatiempos, etc., es decir, todo aquello que tiene significado
para un colectivo. Por tanto, la cultura no debe verse como algo estatico y
permanente, debido a que los significados pueden variar en un determinado
espacio-tiempo, o bien pueden permanecer y ser la base fundamental para esta.

Por ello:

La cultura no debe entenderse nunca como un repertorio homogéneo e
inmodificable de significados. Por el contrario, puede tener a la vez “zonas de
estabilidad y persistencia” y “zonas de movilidad” y cambio. Algunos de sus sectores
pueden estar sometidos a fuerzas centripetas que le confieran mayor solidez, vigor
y vitalidad, mientras que otros sectores pueden obedecer a tendencias centrifugas
que los tornan, por ejemplo, mas cambiantes y poco estables en las personas,
inmotivados, contextualmente limitados y muy poco compartidos por la gente dentro
de una sociedad. Pero lo importante aqui, como ya sefialamos, es tener en cuenta
que no todos los repertorios de significados son culturales, sino sé6lo aquellos que

son compartidos y relativamente duraderos. (Giménez, 2008: 10)
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En relacion con todo lo dicho anteriormente, nos encontramos entonces con un
concepto demasiado complejo, que si bien puede ser utilizado dependiendo de la
perspectiva de cada individuo, en este contexto la cultura puede ser tomada como
aquellos significados que tienen efecto y pertenecen a un determinado colectivo.
Este concepto también puede interpretarse por ideas falsas, como las que menciona
Krotz (2004) en su ensayo: 1) se puede tener y no tener cultura; 2) hay una jerarquia
natural entre culturas y subculturas; 3) hay culturas puras y mezcladas; 4) los
recintos propios de cultura son los museos, teatros y las bibliotecas; y 5) la
existencia de la cultura depende del Estado. Sin embargo, la cultura se encuentra
presente en los valores y actitudes que comparten los colectivos, dando como

resultado la construccién de identidades.
Identidades individuales y colectivas

Ahora bien, después de tener un panorama de lo que se entiende por cultura, es
preciso resaltar el concepto de identidad, ya que como sefala Giménez

Los conceptos de cultura e identidad son conceptos estrechamente
interrelacionados e indisociables. En efecto, nuestra identidad sélo puede consistir
en la apropiacién distintiva de ciertos repertorios culturales que se encuentran en
nuestro entorno social, en nuestro grupo o en nuestra sociedad [...] la identidad no
es mas que la cultura interiorizada por los sujetos, considerada bajo el angulo de su
funcién diferenciadora y contrastiva en relacién con otros sujetos [...]sin el concepto
de identidad no se podria explicar la menor interaccion social, porque todo proceso
de interaccion implica, entre otras cosas, que los interlocutores implicados se
reconozcan reciprocamente mediante la puesta en relieve de alguna dimensién

pertinente de su identidad. (Giménez, 2005: 6)

En efecto, identidad puede ser explicada desde dos perspectivas, por un lado como
identidad individual y por otro como identidad colectiva, sin embargo, una depende
de la otra, pues estan en constante relacion, lo que permite que cada una se

constituya.

Con respecto a identidades individuales, estas se caracterizan por ser parte de
actores individuales, es decir, se da a partir de la conciencia de una persona, ya que
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solo ella tiene memoria y criterio propio que le permitira crearse una

autoidentificacion, la cual ayudara a que se distingan de los demas sujetos.

En la escala individual, la identidad puede ser definida como un proceso subjetivo y
frecuentemente auto-reflexivo por el que los sujetos individuales definen sus
diferencias con respecto a otros sujetos mediante la auto-asignacion de un
repertorio de atributos culturales generalmente valorizados y relativamente estables
en el tiempo. (Giménez, 2008: 12)

En este mismo sentido, Giménez afirma que para que las identidades individuales
tengan presencia en la vida social, estas deben ser aprobadas y reconocidas por
los mismos miembros de estos colectivos. Asi los individuos se distinguen por un
conjunto de caracteristicas, como lo son los hébitos, las actitudes, las capacidades,
la inteligencia, imaginacion, los objetos materiales que posee cada individuo o la
forma de relacionarse con los demas, cada una de estas caracteristicas constituyen
a los individuos y lo hacen parte de un colectivo.

Por otro lado, las identidades colectivas, se construyen a partir de las individuales,
solo que estas podrian interpretarse como acciones colectivas, es decir, todas
aquellas practicas sociales que se realizan en colectivo.

Esta se concibe como un conjunto de practicas sociales que: (a) involucran
simultdneamente a cierto nimero de individuos o — en un nivel mas complejo — de
grupos; (b) exhiben caracteristicas morfologicas similares en la contigtiidad temporal
y espacial; ¢) implican un campo de relaciones sociales, asi como también d) la
capacidad de la gente involucrada para conferir un sentido a lo que esta [...] Los
elementos colectivos destacan las semejanzas, mientras que los individuales
enfatizan las diferencias, pero ambos se conjuntan para constituir la identidad Unica,

aunque multidimensional, del sujeto individual. (Giménez, 2008: 17)

Es asi como tanto identidades individuales como colectivas se relacionan vy
establecen las caracteristicas que cada individuo adopta para diferenciarse de los
demas, asimismo de que ello les permite ganarse el reconocimiento de un
determinado grupo y por lo tanto crear ese sentido de pertenencia. Por ello se afirma
que tanto cultura como identidad son dos conceptos que se entrelazan y permiten
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el pleno desarrollo de la vida en sociedad, debido a que identidad se entiende como
el conjunto de rasgos o caracteristicas que diferencian a los individuos de los

demas.

Es preciso recordar que la cultura se define por todos aquellos significados que
tienen sentido y efecto en un determinado colectivo social, ya sean valores, normas,
practicas, conocimiento o costumbres. Y que las identidades son un factor
importante para el pleno desarrollo de la cultura y por tanto de los individuos en
sociedad.

Por otro lado, teniendo en cuenta la especificacién de cultura, y que he planteado
que en el marco de la globalizacion esta podria concebirse de manera diferente, es
necesario realizar un analisis sobre el concepto de globalizacion, con el objetivo de

tener un panorama general.

3.3 CONCEPCION DE LA GLOBALIZACION E INFLUENCIA EN LA
MERCANTILIZACION DE LA CULTURA

La globalizacion puede ser un concepto complejo dentro de la actual estructura
social, por ello el principal objetivo de este apartado es desglosar lo que se
constituye como globalizacion, del mismo modo, hacer énfasis en que este proceso
no solo se da a partir del surgimiento de las nuevas tecnologias, ni mucho menos
es un proceso que solo se enfoca a ellas, pues globalizacién también incluye las
estructuras politicas, sociales y culturales, ademas estas pueden transformarse a
partir de la l6gica del mercado y funcionar a favor de él. En este apartado se analiza
la concepcién de la globalizacion, asi como la influencia de esta principalmente en
la cultura, respondiendo a la funcionalidad del mercado y por tanto convertida en

mercancia.

El concepto de globalizacién puede ser muy variado y complejo, debido a que la
mayoria de las personas lo asemeja a una nueva era y como resultado de ello los
avances tecnoldgicos que se van presentando en la sociedad.
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Entiendo que existen dos tipos de errores en cuanto al caracter de la globalizacién.
El primero consiste en entenderla como una «nueva era» que rompe con todo lo
anterior, bien por ser resultado de la llamada «revolucién de las nuevas tecnologias
de la informacion», bien por suponer una estrecha «interdependencia» entre todos
los territorios y paises del mundo. (Roche & Oliver, 2005: 65)

Sin embargo, la globalizacién no se refiere exclusivamente a ello, es un factor
presente, pero no solo son los avances tecnoldgicos existentes. La globalizacién,

es el resultado de diversos procesos historicos y sociales.

Una manera mas adecuada de representar “la globalizacion” es como una tendencia
histérica —resultante de diversos procesos sociales— de alcance planetariamente
omnicomprensivo hacia la interconexion entre los pueblos del mundo y sus
instituciones; de modo que los habitantes del planeta en su totalidad tienden a
compartir un espacio unificado, mas continuo que discreto, en virtud de multiples y
complejas interrelaciones, y ello no s6lo desde el punto de vista econémico, sino

también social, politico y cultural. (Mato, 1996: 12)

Entonces la globalizacion no es un fendmeno nuevo, ni mucho menos una era
nueva, a lo largo de la historia se han dado sucesos globalizantes que han marcado
la historia y la configuracién social, por lo que no solo se refiere a los procesos
econdmicos que esta permite, ni mucho menos a las tecnologias que va dando
paso, la globalizacién también esta presente en los fendmenos sociales, politicos y
culturales de la vida cotidiana. Sin embargo, con el paso del tiempo, quiza los
procesos globalizadores se transformaron, surgieron nuevos fendmenos vy

caracteristicas que dieron paso a la actual concepcion de la globalizacion.

A diferencia de los procesos globalizadores anteriores a la segunda mitad del siglo
XX, la actual globalizaciéon desarrolla un caracter totalizador al convertirse en «un
nuevo régimen de produccién del espacio y del tiempo» [...] Con ayuda del
desarrollo tecnolégico y la aparicion de la «sociedad informacional», la economia
del mercado no sélo convierte en mercancias a las culturas, sino que acelera el
acercamiento de las culturas y crea contactos transculturales con sus

correspondientes efectos, incluyendo la xenofobia. (Steingress, 2008: 79)
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De tal manera que desde esta perspectiva, la globalizacién esta entendida como
conectividad compleja, es decir, redes de interconexiones e interdependencias y
estas caracterizan a la vida en sociedad, porque permite estar cerca de aquellas
culturas que parecerian estar lejos. La globalizacion permite la conectividad y acorta
las distancias, por lo tanto, se puede decir que se produce una homogenizacion de
la cultura, pues ahora nos es facil encontrar productos (ropa, comida, aparatos
tecnologicos, etc.) de otros paises, sin embargo, esto no implica una
universalizacion pues no todos tienen los recursos para adquirir estos productos o

experiencias que traen consigo la proximidad.

Es importante mencionar que todos estos procesos de la globalizacion presentan
visiones a favor y en contra, es decir, “algunos consideran que la globalizacion es
indispensable para la felicidad; otros que es la causa de la infelicidad” (Bauman,
2001: 7) dichas visiones se construyen a partir de las vivencias y oportunidades que
cada individuo tiene. De tal manera que “la globalizacién, por tanto, no se produce
sblo en el ambito econdémico, sino también en el politico, en el social, en el &mbito
de las relaciones interpersonales, en el simbdlico y en el de las producciones
culturales”.(Roche & Oliver, 2005: 65)

Es evidente que la globalizacion genera efectos en cada uno de los ambitos de la
sociedad, sin embargo, dentro de esta visibn y las transformaciones que
posiblemente ha tenido a lo largo de la historia, uno de los ambitos que es preciso
analizar es la dimension cultural, debido a las presentes transformaciones,
innovaciones tecnolégicas y la funcionalidad del mercado que se ha dado dentro del
contexto globalizador, en consecuencia podria dar paso a la mercantilizacion de la

cultura.

La globalizacion de la cultura es un fendmeno vinculado a la nueva economia y por
esta razon es una realidad determinada por el mercado y la tecnologia. Asi como
las empresas se benefician de la reproduccion de la cultura como mercancia, pero
al convertirse en productores de una «cultura de la empresa» en funcion de los
valores instrumentalistas del mercado, ellas mismas se convierten en pseudosujetos
culturales motivados por la misma racionalidad econémica. De este modo, bajo las

condiciones del nuevo ciberespacio y convertida en objeto del marketing, la
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«produccion cultural se convierte en el fin ultimo de la cadena del valor econémico»
o, lo que es lo mismo, la cultura pasa a ser la reificacién del valor econémico

convertido en imagen o apariencia. (Steingress, 2008: 83)

Con esta nueva concepcion sobre la globalizacion y su influencia principalmente en
la funcionalidad del mercado, se da una transformacion dentro de las estructuras
politicos, sociales y culturales. EnfocAndome en esta ultima, es observable que en
este contexto la cultura hoy en dia esta mercantilizada, es decir, se pierden poco a
poco los procesos ideoldgicos que determinan relativamente a cada grupo social y

se convierten en mercancias.

la cultura ya no es el lugar donde habita la ideologia, sino que, una vez sometida a
la 16gica econdmica del mercado, tiende a convertirse en su ideologia por excelencia
que a través de su «naturalidad» aparente sirve como superestructura «hiperreal»
de la expansién del capital a nivel global [...]Ya no se trata de comprender la cultura
como «segunda naturaleza»: nos situamos ante una construccion simbodlica que
intenta sustituir la realidad social por el simulacro (la imagen, el simbolo).
(Steingress, 2008: 83)

Entonces con esta I6gica mercantil sobre la cultura en el contexto globalizador ha
puesto en relieve que esta se esta “transformando” que posiblemente se da un vacio
de significados e ideologias en cuanto a valores y expresiones culturales, no
obstante, podria generarse también una imposicién cultural por parte de sociedades
del primer mundo y que ademas sirva y responda a la Iégica del mercado, esto como

resultado de la globalizacion.

Otra de las caracteristicas de la globalizacion, resultado directo del mantenimiento
de la ideologia de la Modernidad: la creciente imposicién de un unico y, por tanto,
uniformizado sistema cultural, es decir, de un Unico patrén de modo de vida, de
comportamiento, de pensamiento, de aspiraciones y hasta de ocio, mediante la
extension por multiples medios—utilizando especialmente el poder de las nuevas
tecnologias: publicidad, cine, radio, television, internet...— de una Unica forma de
percibir, categorizar e interpretar el mundo, de vivir la vida, pensar esta,
relacionarnos con la naturaleza y con nuestros semejantes, y expresar nuestras

vivencias, emociones y anhelos. (Roche & Oliver, 2005: 73)
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La globalizacién cultural, entonces genera quiza la pérdida de valores y fomenta
que las identidades tanto individuales como colectivas carezcan de significado y
representacién simbolica propia, debido a que con la imposicion de las nuevas
tecnologias y los medios de comunicacién masiva es posible una transicion continua

de adaptar formas de vida mediante lo que se observa o consume.

Si bien no podemos afirmar que la globalizacion es buena o mala para algunos u
otros, si es posible observar las diferentes transformaciones que esta ha traido, en
ocasiones dejando consecuencias favorables y otras quizd no tanto. También es
preciso recordar que globalizacién no solo se da a partir del surgimiento de la
tecnologia, ni mucho menos es una nueva era, la globalizaciéon son procesos y
etapas por las que pasa la sociedad, lo que permiten que se vaya configurando, asi
mismo, da paso al surgimiento de nuevas innovaciones y procesos que caracterizan
no solo a las relaciones econémicas, sino sociales, politicas y culturales. Cada una
de estas estructuras se han ido modificando en el contexto de la globalizacion,
haciéndolas funcionales para el mercado, como es el caso de la cultura, donde los
diferentes procesos globalizadores la han ido transformando en mercancia para los

consumidores culturales.

En consecuencia el consumo también cumple una funcién importante en la
concepcidén de cultura, ya que como se ha presentado, la globalizacién ha marcado
el auge en la I6gica econdmica del mercado, aumentando, quiza, el consumo en la

sociedad.

3.4 SOCIEDAD DE CONSUMO: ELECCION E IMPOSICION DE UN
ESTILO DE VIDA

A lo largo de este apartado se analiza el concepto sobre el consumo, ademas de
como este seduce a los individuos, los cuales empiezan a demandar productos que
el mismo mercado impone, de esta manera se llega a la conclusién de que el
consumo genera o satisface deseos y necesidades creadas, lo que configura una
utopia de la “libre eleccion”.
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El consumo en la vida de los individuos ha estado presente desde momentos
inmemorables, desde entonces se consumia productos basicos y necesarios para
la supervivencia individual y social, ademas de ello esto ayudaba a establecer las

relaciones entre individuos.

A través de la historia humana, las actividades de consumo o relacionadas con él -
(produccién, almacenamiento, distribucion y eliminacion de los objetos de consumo)
han proporcionado un flujo constante de esa ‘materia prima’ que ha modelado -con
la ayuda del ingenio cultural impulsado por la imaginacion- la infinidad de formas de
vida que tienen las relaciones humanas y sus patrones de funcionamiento (Bauman,
2007:44).

Por consiguiente, parte de las relaciones humanas se configuraban y daban paso a
la interaccion entre individuos. El consumo es una practica presente en la historia y
en la actualidad “nuestra sociedad es una sociedad de consumo [...] todos los
miembros de la sociedad consumen, todos los seres humanos, en realidad todos
los seres vivos, consumen” (Bauman, 2001: 106), pues “la mayor parte del tiempo
consumimos de hecho, se diria que rutinariamente y sin demasiada planificacion y
sin pensarlo dos veces” (Bauman, 2007:43).

Dentro de la era de la globalizacién el consumo se agudizé y dio paso a una
sociedad consumista, “la era moderna, al destruir las tradiciones, cred la pasion por
lo infinito, es decir, hoy deseamos todo y ya no nos conformamos con lo que
tenemos y siempre queremos algo diferente” (Excelsior, 2021) generando un
impacto importante en los seres humanos, creando ilusiones de bienestar,
satisfaccion y felicidad temporal, dando como resultado una idea de capital cultural
y consumo alienado, en donde los individuos crean su realidad a partir de esta idea.

Se puede decir que el "consumismo" es un tipo de acuerdo social que resulta de la
reconversion de los deseos, ganas 0 anhelos humanos (si se quiere "neutrales”
respecto del sistema) en la principal fuerza de impulso y de operacion de la
sociedad|...] asi como también desempena un papel preponderante en los procesos
individuales y grupales de autoidentificacion [...] Debernos enfocar nuestra atencion

en eso que "queremos", "desearnos" y "anhelamos", y en la esencia de cémo
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nuestras ganas, nuestros deseos y aspiraciones va cambiando como consecuencia

del pasaje hacia el consumismo. (Bauman, 2007:47)

El sujeto del consumo entiende entonces la pérdida del producto de su trabajo y
asume sin miedo su condicién de alienado, pues entiende que el ambito para ejercer
su libertad y creacién ya no se halla en el trabajo, sino que se piensa y se siente
libre en la medida en que consume, del mismo modo se constituye como individuo
y se forma una identidad, que posteriormente sera reconocida por los demas, esto
podria conducir a generar la transformacion del capitalismo como capitalismo
cultural, donde las formas de consumismo de un objeto, idea o producto significan
las vivencias temporales y espaciales de tal consumo. Asi pues, el capitalismo se
basa en una sociedad consumidora, donde el objetivo es adquirir un sinfin de
productos, que en ocasiones la principal funcion es satisfacer un deseo. De tal modo
que el capitalismo entonces “es un sistema que no tiene pretensiones filoséficas,
que no va a la busqueda de la felicidad. Lo unico que dice es: ‘bien, esto funciona’.
Y si la gente quiere vivir mejor es preferible que utilice este mecanismo porque

funciona. El Unico criterio es la eficacia” (Zizek, 2011: 31).

Por ello la libertad de eleccion se ha convertido en una clave fundamental para la
economia del mercado, pues constantemente se esta comprando cosas con dinero
que permite en cierto modo “elegir lo que mejor convenga”. De esta manera se suele
decir que el consumismo genera o satisface deseos y necesidades creadas asi
como experiencias que los productos traen “explicitos”. En consecuencia los
mercados estan basados en creencias, es decir, ideas construidas con la intencién
de abstraer la realidad y recordar la libre circulacién y el auto sustento del
capitalismo que satisface las necesidades, cualesquiera que sean, de la gente que

produce y consume.

Es asi como el sistema econémico actual pone al alcance de los individuos todo tipo
de productos, servicios y bienes para el consumo. Esto representa el hecho de
satisfacer necesidades o deseos que las personas generan, lo cual puede ir desde
comprar lo mas bésico para las necesidades, hasta una tendencia de querer adquirir
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0 gastar bienes para comprar cosas que algunas veces no se necesitan, con ello se

crea una necesidad por satisfacer los deseos que demandan los individuos.

Uno de los mecanismos que sirve al consumo es la publicidad, esta también tiene
como objetivo vender estatus, prestigio o estilo de vida, el cual constituye un nivel
de consumo donde no solo compras un producto, sino la experiencia que este
proporciona, por ello

en el mercado de la oferta y la demanda, la necesidad de reemplazar lo "anticuado”,
lo que no satisface o simplemente no queremos mas, ya esta prevista en el disefio
de los productos en cuestion y en las campanas publicitarias, pensadas para
crecientes volumenes de ventas. La corta vida util de un producto forma parte de la
estrategia de marketing y del célculo de ganancias, y suele estar predeterminada,
prescrita y asimilada en las practicas de los consumidores, que propugnan la
apoteosis de lo nuevo (lo de hoy) y la denostacién de lo viejo (lo de ayer). (Bauman,
2007:36)

A esto se le puede incorporar la idea de capitalismo cultural, debido a que no solo
se compra un producto, en el mismo acto de consumo se compraria la liberacién de
ser solo un consumista. “No es solo lo que compras, es lo que compras en ello”
(Zizek, 2011: 63). Se puede observar que la publicidad no solo ofrece o presenta un
producto, sino que también incluye valores sociales, éticos y personales que
manipulan al consumidor, de hecho “se suele decir que el mercado de consumo
seduce a sus clientes. Pero para ello necesita clientes que quieran que se les
seduzca [...] en una sociedad de consumo que funciona bien , los consumidores
buscan activamente que se les seduzca”. (Bauman, 2001: 111) Es asi como pueden
satisfacer temporalmente sus necesidades, debido a que el mercado lo que va a

buscar es la manera de atraer constantemente al consumidor.

Si por algo se caracteriza la sociedad de consumo es por su vacio y debilidad social,
con ello se podria hablar de un consumo alienado, en el cual de acuerdo con Pey

El sujeto de consumo no es, se hace; el individuo rehdye una identidad fija y se
multiplica entre las opciones inagotables que le ofrece el consumo. De este modo,

parece crearse libremente a si mismo a través de sus elecciones; se reinventa
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constantemente navegando entre las modas; se abandona a sus caprichos mas
intimos, constantemente fomentados y cultivados por la industria, que incluso le
ofrece productos que ni sabia que estaba buscando... En definitiva, asemeja
entregarse a un ejercicio ilimitado de libertad que modula y explota su personalidad,
y que no aparenta tener mas que un limite: su poder adquisitivo (Pey, 2010:64).

Entonces se puede afirmar que el mercado lo Unico que constituye es una eleccion
forzosa donde eres libre de elegir, pero con una condicidn, que se haga la eleccion
correcta que el mercado impone, en palabras de Zizek (20011) estamos forzados

a vivir como si fuéramos libres.

El mercado seduce a los individuos, los cuales empiezan a demandar productos
que el mismo impone. Vivimos entonces en una sociedad de consumo presentada
como calidad de vida en donde se vende la idea de autorrealizacion e incluso de
caridad. De este modo a la hora de comprar algo, también haces algo por los demas,
por el medio ambiente, por los nifios de la calle, etc., el capitalismo de nuestros dias
tiene la tendencia a reunir tanto para consumir como para la “caridad o actividades
de ayuda. Por lo que se crea una sensacion de satisfaccién al hacer creer al
individuo que esta haciendo algo por el planeta y por los demas, pero realmente es
un acto de consumo egoista, de tal modo que el principal objetivo es consumir y no
pensar, es decir, que los consumidores no tengan la capacidad para fijar su atencion
ni concentrar su deseo en un solo objeto por un tiempo prolongado, sino crear la
necesidad y al mismo tiempo la satisfaccion de cambiar constantemente.

Entonces pareciera ser que el consumidor es libre porque puede elegir entre un
sinfin de productos, tiene la capacidad de la libre eleccion, de no permanecer

estable con su identidad, de estar en constante proceso de cambio.

Por fraudulenta y en definitiva frustrante que esa oferta pueda parecer a veces,
ocuparse permanentemente de la construccion y reconstruccion de la propia
identidad con la ayuda de los kits de identidad disponibles en el mercado seguira
siendo la Unica estrategia creible o "razonable" a seguir, dentro de un entorno
caleidoscopico inestable en el cual los "proyectos integrales de vida" y la
planificacion a largo plazo no son propuestas realistas y resultan insensatas y
desaconsejables. (Bauman, 2007: 74)

25



Sin embargo, el mercado solo logra confundir al consumidor a la hora de una
eleccion racional por las multiples variedades que se le presentan, entonces se elige
de manera ignorante, respondiendo solamente al sentido del deseo “nos
involucramos en un uso privado de la razén limitada por suposiciones dogmaticas
contingentes; es decir, actuamos como individuos inmaduros, no como humanos

libres” (Zizek, 2011: 121).

En cierto modo el consumo crea una falsa conciencia, una conciencia de egoismo
en donde pareciera que se esta aportando un bien, brindando caridad o ayuda, pero
la realidad es que simplemente se estd satisfaciendo las necesidades creadas a
partir del propio sistema de consumo, pareciera que se es libre de elegir, que se
tiene la capacidad de la eleccion racional, pero tal parece que no es asi, pues el
mercado impone ciertos modelos o criterios para consumir, pero hace pensar que
se es totalmente libre a la hora de elegir, libre de construirse una identidad como
mejor parezca. Vivimos entonces en una utopia del consumo de la libre eleccion.
Vivimos en una farsa del consumo donde todas las necesidades son creadas y el

Unico beneficiado es el mercado.

Es importante hacer énfasis en que la concepcién de consumo planteada en este
apartado se esta manejando en relacion con las caracteristicas de consumo cultura,
para sustentar que la concepcién de cultura esta cambiando por el consumo, por

ello en el siguiente apartado se pone en evidencia y se retoma esta tematica.
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4 FUNCIONALIDAD DEL CONSUMO CULTURAL

Con relacién a la metodologia con la cual acopié la informaciéon que me ha permitido
discutir los conceptos analizados, tendria que afirmar que es una elaboracién propia
con datos extraidos del articulo de Aliano, N., Arillo, N., Fischer, M., y Pansera, A.
(2016) Consumos culturales: modos, formatos y repertorios emergentes.
Reflexiones tedrico-metodoldgicas. Dicho articulo “explora las vinculaciones entre
habitos informativos, consumos culturales e identidades politicas, en Ila
conformacién de subjetividades contemporaneas”. (Aliano, Arillo, Fischer, vy
Pansera, 2016: 1)

En el articulo de Aliano et al. se presenta de manera explicita la metodologia basada
en un corte tedrico/ metodolégico donde se utilizd6 autoetnografia y entrevistas
semiestructuradas, asi como diversos autores para dar cuenta de las definiciones,
criticas y antecedentes existentes en el abordaje del tema.

Llevé a cabo una revision profunda del texto, explorando cada una de las palabras
clave de este, asi como la metodologia empleada, posteriormente me adentré a leer
el texto para comprender su posicion tedrica, sus deficiencias y fortalezas, una vez
revisado todo el texto, me enfoqué solamente en el apartado metodolégico, revisé
detenidamente cada una de las entrevistas realizadas. Posteriormente, ordene
dicha informacién en una tabla para una mejor observacién y comprension de las

respuestas de los informantes. (Véase la tabla 1 en el anexo)

No obstante, es importante resaltar que el texto en el cual he sustentado mi analisis
se encuentran algunas limitaciones propias de la eleccion metodoldégica de los
autores. En primera instancia, solo realizaron siete entrevistas, de las cuales son
seis a informantes de género femenino y una de género masculino, los datos
generales como nombre y edad se encuentran presenten para los siete, sin
embargo, hay algunos otros datos sociodemogréficos que no estan completos, tales
como: la escolaridad, el estado civil y la ocupacion.

Considero que las limitaciones existentes en el trabajo de Aliano et al. se dan a partir

de que son entrevistas semiestructuradas, por lo que no existen preguntas
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seleccionadas previamente que debiesen aplicarse a todas y todos los informantes
como tal, sino que se da una conversacion en torno a la primera respuesta del
informante, por lo tanto, en articulo de Aliano et al. las entrevistas parte de una
relacion dialégica en la cual los informantes explican su concepcién de la cultura 'y

los consumos culturales.

Una vez ordenada la informacion hice una correlacion etaria de los informantes y
los clasifiqué en dos grupos uno de entre 25 a 35 afnos y el otro entre 55 a 65 aros.
Las caracteristicas que describen al primer grupo etario estdn asociadas a
consumos culturales a partir de oportunidades para contemplar y ser parte de las
bellas artes, tales como: asistir al cine y/o al teatro, escuchar musica y apreciar
algun el deporte. Para el segundo grupo las caracteristicas que describen sus
consumos culturales también estan asociadas a las bellas artes, pero en este caso
las preferencias estan mas orientadas a gustos por la danza, teatro (con el que se
identifiquen sus preferencias politicas), museos y la lectura. Enfatizo dos casos de
los informantes, el primero es del grupo etario de edades entre 55 a 66, en donde

uno de ellos asocia la cultura con la educacién:

-¢ Cuales dirias que son tus consumos culturales habituales?

Mabel (57 anos): Muy poco. Para mi la lectura en papel es muy importante y me
gustaba todo tipo de lectura. Culturales menos, es decir hace mas tiempo que no lo
tengo. Me gustaba mucho leer sobre psicologia por ejemplo. Pero hace un tiempo
lo dejé y leo novelas. Trato de ir a lo cultural pero llegd un momento en que dije:
‘bueno trato de que el tiempo pase (...), estar entretenida o pasar buenos
momentos”. Hara 10 afios a esta parte que pasé a eso. Dejé de estudiar, digamos,
0 de leer como para aprender. Aunque de todas las cosas se aprende, pero hace
mucho que no leo cosas que te vayan cambiando o llenando esa parte del alma que
uno dice que se esta educando de nuevo. (Aliano, Arillo, Fischer, y Pansera, 2016:
14)

El segundo caso del grupo etario de edades entre 25 a 35, donde ven al consumo
cultural como la oportunidad de crear lazos o relaciones con individuos que tienen
gustos afines. Esto puede ser ilustrado con el relato de Oscar (34 afos), donde

describe su acercamiento a la murga:
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-¢ Cuando empezaste?

Si no me equivoco en 2002, 2003, mas no.

-¢ Y antes veias murgas?

La verdad que muy poco.

-¢ Y cémo fue que empezaste?

Amistad. Yo iba al colegio Roca, que queda en Belgrano R, ahi pegado a la estacion,
0 sea atras de la plaza Belgrano R, donde amigos de mi escuela participaban de
esta murga. Entonces por amistad terminé entrando en la murga. (Aliano, Atrillo,
Fischer, y Pansera, 2016: 14)

Tal parece que los siete informantes asocian la cultura con las bellas artes, es decir,
a tener las oportunidades de acceso, apreciar, participar y consumirlas, ya sea
mediante el cine, el teatro, museos, danza e incluso la lectura y los deportes,
asimismo, lo relacionan con el soporte social que su circulo, ya sea de amigos,
familiares o companeros, les brindan, ello para estimular a la realizacion de estas
actividades o en dado caso para conocer nuevas. Del mismo modo la mayoria creen
que la cultura tiene que ver con el entretenimiento y el placer que el consumo cultural

produce.

Ahora bien, recordemos el concepto de cultura que en un principio especifiqué: “La
cultura se refiere a los valores y actitudes que comparten los miembros de un grupo,
a las normas que acatan, costumbres, vida familiar, modelos de trabajo, creencias
religiosas, pasatiempos, etc., es decir, todo aquello que tiene significado para un
grupo social’. Si contrastamos la concepcién que tienen los informantes sobre
cultura con el concepto aqui presente, podemos observar que tiene grandes
diferencias, pues los informantes sélo lo asocian al poder consumir las bellas artes
e incluso se podria decir que todo aquello que este de “moda”, los factores que
asocio a esta concepcion que tiene los informante sobre cultura, la adjudico a los
fendbmenos sobre la globalizacion y consumo, pues dentro de estos contextos se ha
creado la idea de que se es libre de elegir y modificar cuanta veces sea necesario
la identidad de cada individuo:

La cultura omniabarcadora de hoy exige que adquiramos la destreza de
cambiar nuestra identidad (o al menos su manifestacién publica) con tanta

frecuencia, velocidad y eficacia como cambiamos de camisa o de medias. Y
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por un precio modesto, o no tan modesto, el mercado de consumo nos
asistira en la adquisicidn de esta habilidad en obediencia a la recomendacion
de la cultura. (Bauman, 2013: 26)

Asimismo, dentro de la lI6gica de la moda y el mercado la cultura se mercantiliza y
transforma, trayendo como consecuencia que los individuos transformen o generen

una nueva concepcion sobre lo que se entiende por cultura:

Una vez que los esfuerzos concertados e ingeniosos del mercado de
consumo han permitido que la cultura se deje subyugar por la logica de la
moda, se vuelve necesario — a fin de ser uno mismo y ser visto como tal—
demostrar la capacidad de ser otra persona. El modelo personal en la
busqueda de la identidad pasa a ser el del camaledn. O el del legendario
Prometeo, cuya mitica habilidad de transformarse a su antojo en cualquier
otra entidad, o de tomar formas aleatorias, por muy distintas que fueran del
original. (Bauman, 2013: 26)

Entonces en esta logica globalizadora y de consumo, la cultura pasa a ser un
producto que algunas veces se pone de moda y que los individuos van a consumir
respondiendo a sus necesidades y deseos para constituir el estilo de vida que mejor

les plazca.

Otro punto enfocado al consumo cultural que considero de suma importancia
resaltar es el hecho de que los individuos en el marco del consumo construyen la
idea de que poseen la libre eleccidn de los productos que consumen, sin embargo
este pensamiento puede refutarse, debido a que se es “libre al elegir que consumir”
de acuerdo a la ubicacién de cada individuo, por ejemplo si una persona se
encuentra ubicada en zonas centro y urbanizadas encuentra una variedad de
“productos culturales” para elegir y adaptarlos, pero una persona que se encuentra
en la periferia tiene una visién diferente, pues su consumo se adapta a lo que el
mercado le ofrece. Este fendmeno puede ser mejor ilustrado con el caso de Julieta,
uno de los informantes, ella relata que en su caso no tienen muchos consumos
culturales y lo asocia al hecho de vivir en una comunidad en la periferia, por lo tanto,

menciona que “no hay mucho para consumir culturalmente”.
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Un caso similar es el de Susana (otro de los informantes) ella también hace
referencia a que su consumo cultural es limitado, pues al igual que el caso anterior
ella también habita en la periferia, por lo tanto, no tiene muchas oportunidades de
elegir, ella lo ilustra cuando se le pregunta por su asistencia al cine, a lo cual

responde lo siguiente:

“Bueno, eso es muy relativo, porque no tengo mucha capacidad de elegir, porque el
hecho de vivir en una ciudad pequena, veo lo que llega [...]”. (Aliano, Atrillo, Fischer,
y Pansera, 2016: 16)

Por ultimo esta el caso de Lidia, del mismo modo hace referencia a que su consumo
cultural esta limitado por el hecho de vivir en la periferia, pues esto le quita
conocimiento de las actividades existentes en las zonas centro o grandes urbes, ella
lo ilustra cuando le preguntan por su asistencia al teatro, a lo que responde que
pocas veces lo hace ya que eso implica que tenga que viajar a la zona centro, lo
que conlleva un largo recorrido y ademas de eso, pagar la entrada al teatro y
también alojarse en algun lugar de la ciudad, debido a los grandes kildbmetros que
recorre. Esto muchas veces ocasiona que los individuos desconozcan la oferta local

0 en todo caso que esta no exista.

Julieta (26 anos): “O sea aca hay, que se yo los fines de semana... La verdad
que no tengo ni idea lo que hay... en la casa de la cultura no tengo ni idea lo

que hay.”. (Aliano, Arillo, Fischer, y Pansera, 2016: 16)

Como podemos observar en los casos anteriores se les resta capacidad de eleccién
a la hora de sus consumos culturales, pues el hecho de vivir en la periferia los limita,
y consumen con base en lo que se les ofrece localmente, es decir consumen
respondiendo a la imposicién del mercado. Considero que los habitantes de zona
centro y urbanizadas también consumen con base en lo que el mercado impone,
pero ellos generan la idea de consumir respondiendo a sus deseos, y que por ello
son libre de elegir, sin embargo, estan en la misma situacién, ambos demandan
productos que el mismo mercado impone, no obstante se puede considerar que el
consumidor es libre porque puede elegir un sinfin de productos, que sigue teniendo
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la capacidad de la libre eleccién, generando asi su realidad y experiencias

temporales y espaciales de tal consumo, pero en realidad no es asi.

Entonces a la hora de pensar en que se estan satisfaciendo los productos y
necesidades que demandan los individuos, lo Unico que se hace es consumir lo que
el mercado impone, disfrazado de libre y racional eleccion.

Sintetizando, he contrastado el concepto de cultura con el que los individuos
construyen a partir de lo que consumen, esto aporta argumentos necesarios para
adjudicarlo a la sociedad consumista y globalizadora en la cual hoy en dia nos
encontramos. Los datos de mi investigacién, analizados en los marcos que para tal
efecto presenté, muestran el concepto de cultura que poseen los informantes y la
tendencia de un aumento en el consumo cultural para adaptar un estilo de vida que
el mercado impone. Del mismo modo, se ha puesto de relieve que el consumo de
los informantes no es libre y racional, sino que el mercado lo impone y al mismo
tiempo lo favorece. Por ultimo también podemos observar que el consumo sigue
cumpliendo la funcion de establecer y crear relaciones entre los individuos, esto se
ilustra a partir de las respuestas de los informantes, en donde establecen que sus
consumos culturales estan enfocados por la sociabilidad y el apoyo de los circulos
sociales a los que pertenecen. Como es obvio, el resultado de mi trabajo es
aplicable Unicamente a los sujetos seleccionados.
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5 CONCLUSION

Por todo lo expuesto anteriormente, es evidente que en efecto la globalizacion y el
consumo actual han funcionado como factores principales para que la cultura se
convierta en una mercancia y pueda ser consumida por cualquier individuo, como
una consecuencia de que se adquiera por diversos medios como: las nuevas
tecnologias y los medios de comunicacién masiva. Del mismo modo estos factores
han generado que la cultura deje de ser estable, convirtiéndola en un estilo de vida

cuya pretension es renovar la identidad.

Si bien la cultura se entiende como significados y comportamientos que tienen
importancia, sentido, representacion y efectos en un determinado colectivo social,
ya sea mediante normas, practicas, conocimientos o costumbres y que ademas es
el factor determinante para la construccidén de identidades y su pleno desarrollo, la

globalizacién y el consumo han influido para que esta concepcién se transforme.

En primera instancia porque la globalizacion a lo largo de la historia ha constituido
la reconfiguracion de la actual sociedad. Del mismo modo, aunque no sea una de
las caracteristicas que la definan, ha hecho posible que surjan innovaciones; las
distancias se han reducido y las experiencias espacio/ temporales han aumentado,
asimismo, nuevas herramientas han permitido “promocionar” mercancias
desprendiéndose de las estructuras social, politica y principalmente de la cultural,
haciéndolas funcionales para las relaciones econ6micas vigentes. La cultura

entonces se ha convertido en una mercancia para los integrantes de la sociedad.

Grupos de consumidores que desarrollan una conciencia, tanto de egoismo como
de bienestar, al creer que estan satisfaciendo las necesidades que cada uno genera,
que tienen la capacidad de elegir lo que les plazca. Sin embargo, como ha quedado
claro, estas necesidades son creadas a partir de ciertos modelos o criterios que el
propio sistema de consumo impone mediante el mercado, esto hace posible que se
tenga un sinfin de productos que funcionen como modelos para implementar o
construir una identidad, la cual no sera estable, pues esta ird cambiando de acuerdo
con la légica del mercado y las relaciones que cada individuo construye con sus

33



iguales. Por tanto la cultura en este contexto se debilita y deja de ser un referente
fijo.

Esto se ha contrastado en el apartado metodoldgico donde se ha hecho evidente
que los informantes entrevistados construyen el concepto de cultura mediante lo
que consumen, principalmente desprendido de los bellas artes, como: cine, teatro,
danza, artes plasticas, musica, etc., dando como resultado un aumento en su
consumo cultural, pues de este modo se va a adoptar un estilo de vida que responda
a las necesidades construidas por el mercado, asi como relaciones sociales entre
individuos con gustos parecidos, enfatizando nuevamente en que los individuos no

son libres al elegir qué consumir, sino que el mercado lo impone.

En virtud de lo antes expuesto, la informacion estudiada constituyé las fuentes
principales para tratar temas sobre cultura, globalizacion y consumo; en especifico
las nociones de gustos culturales, sociologia del consumo, definicion de cultura,
globalizacién, construccién de identidades y consumos culturales. Evidentemente,
el resultado de mi trabajo es aplicable unicamente a los sujetos de mi muestra, pero
no es descartable la posibilidad de que estas categorias sean aplicables para

poblaciones mayores y consecuentemente producir nuevos estudios.
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ANEXOS

Tabla 1: Practicas y consumos culturales*

Practicas y

consumos Consecuencia
Estado . . . . ¢Qué es culturales que | de su
Nombre | Edad . . Escolaridad | Sexo | Ubicaciéon | Ocupacion ¢Q . q .
civil cultura? realizan de acercamiento
acuerdo con cultural
su perspectiva
Para Julieta, la
.. Poca o nula
cultura también .
. capacidad de
se asocia a las eloccién
oportunidades L
E —— debido a la
consumir zona en que
y habita. Por
tener acceso a .
. ejemplo, se le
cines, teatros o
- pregunto de su
’ asistencia al
Villa ella el hecho de cine. su
Julieta 26 X X M X Vivir en una ’ X
Gesell equeRia respuesta fue
Eo(r]nuni dad que no tiene la
limita su oportunidad de
CONSUmo elegir lo que
uede ver,
cultural, por lo P
simplemente

tanto, tiene de
acuerdo con su
perspectiva,
pOCos consumos
culturales.

se adapta a lo
que se ofrece
en su
comunidad.
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Oscar

34

Soltero

Secundario
adn sin
concluir

Capital
Federal

Fletero

Para Oscar, la
cultura se da a
partir de
Consumos
como; escuchar
musica,
practicar algin
deporte o
realizar alguna
actividad
artistica, asi
como también
rodearse de
amigos que
realicen algin
tipo de esas
actividades, ya
que eso influye
a que €l tenga
conexiones con
mas actividades

que se sumen a
su cultura.
(afinidades
electivas)

Para Mabel, la
cultura esta
asociada a la
educacion, en
oposicion al

Muisica,
escucha de
radio, gusto
por el deporte,
tango,
participacién
en la murga.

Para ella el
consumo
cultural esta
asociado a la
practica de la

Sociabilidad
y consumo

ital Empl .. lectur
Mabel 57 X X Cappitz /p §ada entretenimiento, ?Ctu a, X
Federal publica . vinculado al
es decir, tener la .
oo estudio y al
posibilidad de L7
aprendizaje.
aprender, :
. (Consumir
modificarse y de | . .
" . | cierto tipo de
llenar el alma".
lecturas)
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Edith

Empleada

ol R % i X de optica

Para Edith, la
cultura esta
asociada a las
practicas
artisticas, asi
como a la
oportunidad de
poder
relacionarlas
con creencias
politicas y
sociales.

Gusto por el
tango y el
folklore, teatro
independiente
con contenido
politico-social,
peliculas
nacionales.

*Elaboracién propia con datos extraidos del articulo: Aliano, N., Arillo, N., Fischer, M., y Pansera, A.

(2016) Consumos culturales: modos, formatos y repertorios emergentes. Reflexiones tedrico-

metodologicas. /X Jornadas de Sociologia de la Universidad Nacional de La Plata, Ensenada,

Facultad de Humanidades y Ciencias de la Educaciéon. Recuperado el 7 de abril de 2021 de

http://sedici.unlp.edu.ar/handle/10915/76666
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