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Conocer las necesidades, expectativas, motivaciones, influencias y
procesos que viven los individuos denfro de una estructura social
para el consumo de bienes y servicios fomando en cuenta factores
historicos, socioldgicos, culturales y econdmicos.



O La Unidad de Aprendizaje “Antropologia del Consumo’” nos permite
comprender desde una perspectiva critica los origenes y las
manifestaciones del consumo en general y del consumo simbdlico /
cultural en particular.

Con el apoyo de esta presentacion se espera que el docente mofive a la
reflexion y la argumentacion de los alumnos sobre el papel que hoy dia
juegan la publicidad y el consumo en las sociedades contemporaneas
tiene, ademds de la vision econdmica y productiva, una dimension
historica social y cultural.

Comprender estas Ultimas nos permite, por un lado, disenar mejores
estrategias de mercadofecnia y publicidad y por el ofro tener un
acercamiento mds humano o ético a los diversos procesos sociales de
consumo simbadlico.



O Reconocer las bases epistemologicas vy posibilidades
metodoldgicas del concepto de consumo cultural propuesto
por Néstor Garcia Canclini, para emprender investigaciones
que actualicen la perspectiva sobre el fendbmeno en los
enfornos proximos y medidaticos.

O Abordar las prdcticas de consumo cultural desde una
perspectiva comunicacional, para identificar los usos sociales
y la apropiacion simbdlica en ellas.



O Que el docente contextudlice la emergencia de los estudios
sobre consumo cultural en los anos ‘90 en México y América
Latina, considerando la situacion social, econdmica y politica que
motivaron el estudio sobre la dimension simbolica en los
CONSUMOS.

Que los alumnos reconozcan los elementos tedricos que sustentan
al consumo cultural como una forma de entender la
configuracion sociocultural y los sistemas comunicativos.

Que los alumnos pongan a prueba los modelos y otros conceptos
de la propuesta tedrica del consumo cultural para aproximarse a
los gustos, usos y apropiaciones de los bienes con mayor carga
simbdlica.



Las diapositivas explican los elementos epistemoldgicos, tedricos y metodoldgicos que
caracterizan al paradigma del consumo cultural, parafraseando la obra “El consumo cultural
en México” de Néstor Garcia Canclini (1993).

El docente presentard ejemplos propios y alentard al alumnado para aportar ideas y
sifuaciones desde su propia experiencia y conocimiento previo sobre los siguientes aspectos:

O El escenario para la emergencia de los estudios sobre el consumo cultural en México y
Ameérica Latina.

O Elementos constitutivos del consumo cultural: los usos sociales y la apropiacion simbdlica.

O

Modelos tedricos interdisciplinarios para el abordaje del consumo cultural.

O Laimportancia del consumo cultural en la configuracion social y cultural de los grupos y
las naciones.



O El docente requiere de un aula equipada con proyector, computadora y
software Microsoft Office con el programa Power Point, o el programa Acrobat
Reader para lectura de documentos PDF.

O Se incluyen dos pausas (identificadas en el titulo de las diapositivas) para hacer
un resumen de lo expuesto hasta ese punto, recuperando conceptos e ideas
centrales.

O Después de las pausas se proponen actividades de aprendizaje extraclase
relacionadas con los temas, en las que se evaluardn aspectos de forma y de
aprehension del contenido de la presentacion y la lectura previa de materiales
bibliograficos.
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En la década de 1990 se vivid en México y América Latina una expansion
del consumo por una conjuncion de factores econdmicos y sociales que
se entendieron como una afirmacion prospera de la afirmacion de la
region y el mundo en la modernidad.

Aunqgue al inicio del siglo esta prosperidad se habia revertido para la
mayoria de la sociedad, y se manifestaban distintos rasgos de una crisis
generalizada (en México, el levantamiento del EZLN, el cambio de
régimen politico y agudas crisis econdmicas), en las décadas previas se
observd un crecimiento de la oferta cultural, tanto de las llamadas
“industrias culturales” como de las instituciones oficiales: mds oferta de
cine, TV, radio, prensa y la incipiente internet.

También museos, festivales culturales y programas de apoyo a la cultura.



En este contexto, este tipo de estudios
resulta decisivo si se quieren conocer
las necesidades y demandas de la
poblacién, evaluar los efectos de las
acciones estatales y privadas, y saber
qué en direccion estd moviéndose el
mercado simbdlico.

Cabe aclarar que la organizacion
multitudinaria y andnima de la cultura
no lleva fatalmente a su uniformidad. El
problema principal con que nNnos
confronta la masificacion  de  los
CoNnsumos no es el de la
homogeneizacion, sino el de las
interacciones entre grupos sociales
distantes en medio de una trama
comunicacional muy segmentada.




O También en esa época, se privilegiaban en los estudios académicos dos
hipotesis negativas sobre el consumo, como fendmeno econdmico y
cultural:

O La hipdtesis “moralista™ que suponia que todo bien consumido debia
necesariamente ser Util, benéfico o provechoso, de acuerdo con un marco
de valores y juicios sobre lo bueno (el consumo “discreto”) y lo malo (el
consumo “derrochador”).

O La hipdtesis “utilitarista” que suponia que todo bien consumido debia
agotarse para justificar su adquisicion o apropiacion, y que debia
encuadrarse en practicas siempre “racionales”.

O Ambas hipdtesis, significativas para una critica racional del consumo,
dejan fuera sin embargo los aspectos emocionales o afectivos, lo
simbolico, y los servicios o bienes que no se sostienen en una materialidad.



Con la infencion de hacer un abordaje mds comprehensivo
sobre el consumo, Néstor Garcia Canclini postula una hipotesis
que pone en relacion tres enfoques parciales:

1. Lo que la Economia sostiene acerca de la racionalidad de los
infercambios econdmicos.

2. Lo que la Antropologia y la Sociologia dicen sobre las reglas
de la convivencia y los conflictos.

3. Lo que las Ciencias de la Comunicacion estudian respecto al
uso de los bienes como fransmisiones de informacion vy
significado.



Enunciados para investigar practicas de consumo cultural




El consumo es el lugar de
reproduccion de la fuerza de trabajo
y de expansion del capital.

O Todas las practicas de consumo —
actos psicosociales tan diversos
como habita una casa, comer,
divertirse- pueden entenderse, en
parte, como medios para
renovar la fuerza laboral de los
trabajadores y ampliar las
ganancias de los productores.

O Modelo de base econdmica.
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El consumo es el lugar donde Ias
clases y los grupos compiten por la
apropiacion del producto social.

O Como escribid Manuel Castells, el
consumo es el lugar en donde los
conflictos entre clases, originados
por la desigual participacion en
la estructura productiva, se
continba a propodsito de la
distribucion y apropiacion de los
bienes.

O Modelo de base econdmica vy
sociologica.




El

consumo como lugar de

diferenciaciéon social y distincion

simbdlica entre los grupos.

O Muchas distinciones entre las

clases y fracciones se
manifiestan, mds que en los
bienes materiales ligados a la
produccion (tener una fdbrica o
un banco), en las maneras de
transmutar en signos los objetos
consumidos.

Modelo de base socioldgica vy
comunicacional.




El

consumo como sistema de

integracion y comunicacion.

O Consumir es también, por tanto,

intercambiar significados. Es tan
fundamental en el consumo la
posesion de objetos y la
safisfaccion de  necesidades,
Ccomo la definicion y
reconfirmacion de significados vy
valores comunes.

Modelo de base antropoldgica vy
comunicacional.




El consumo como escenario de
objetivacion de los deseos.

O Ademds de tener
necesidades culturalmente
elaboradas, actuamos
siguiendo deseos sin objeto,
Impulsos que no apuntan a la
posesion de cosas precisas o
a la relacién con personas
determinadas.

O Modelo de base )
antropologica y psicoldgica.




El consumo como proceso ritual.

O A través de los bienes, la

sociedad selecciona y fing,
mediante acuerdos colectivos,
los significados que la regulan.
Los rituales, explicon Douglas e
Isherwood, “sirven para contener
el curso de los significados” %
hacer explicitas las definiciones
publicas de lo que el consenso
general juzga valioso.

Modelo de base antropoldgicay
economica.
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La expansion de la oferta cultural convocd a publicos en gran
numero. Pero no debe confundirse la masificacion de los
consumos con la homogeneidad de los consumidores.

Se postularon hipodtesis criticas para el estudio del consumo, pero
insuficientes para abordar su espesor simbadlico.

Se proponen seis modelos tedricos de bases comunicacionales,
antropoldgicas, socioldgicas y psicologicas que ofrecen diferentes
perspectivas para el estudio de los consumos culturales, desde los
grupos de referencia mds inmediatos, hasta el nivel de las clases
sociales y las regiones culturales.



. Investiguen cudles fueron las ofertas culturales mas
innovadoras, relevantes y de mayor convocatoria en
Meéxico entre los anos1980 y 2000.

Eloboren una tabla comparativa con las que Ustedes
consideren el simil con la década actual. Discutan las
similitudes y diferencias, y reflexionen sobre la importancia de
cada registro en la configuracion cultural de su época.



2. Cada alumno propondrd un fendmeno de consumo
cultural que sea pertinente de analizar bajo cada uno
de los modelos tedricos citados.

Posteriormente elegird un fendbmeno de consumo cultural
para hacer una investigacion que tome al enunciado
descriptivo del modelo tedrico como hipodtesis. Aportard
evidencias empiricas y argumentard sobre la prueba de
hipotesis.



Fotografia de archivo
personal






O La historia de los consumos muestra una interaccion dindmica,
abierta y creativa entre (varios) proyectos de modelacion
social y (varios) estilos de apropiacion y uso de los productos.

O Toda nacidn es, enfre ofras cosas, resulfado de lo que 1os
especialistas en estética de la recepcion llaman pactos de
lectura: acuerdos entre productores, instituciones, mercados vy
receptores acerca de o que es comunicable, compartible y
verosimil en una época determinada.



Una nacion es, en parte, una
comunidad hermenéutica de
consumidores. Aun |los bienes
qgue no son compartidos por
todos son significativos para
la mayoria.

Las diferencias y
desigualdades se asientan en
un régimen de transacciones
que hace posible la
coexistencia entre etnias,
clases y grupos.




Existen conjuntos de consumidores con una formacion partficular en la
historia de cada campo culfural que orientan su consumo por un
aprendizaje del gusto regido por prescripciones especificamente
culturales.

Los campos culturales con mayor reconocimiento social y autonomia son
la ciencia, la literatura y el arte, aunque Néstor Garcia Canclini fambién
reconoce otros campos culturales como el de las telenovelas o las
artesanias.

Los campos culturales, definidos originaimente por Pierre Bourdieu, son
campos de coordenadas en los que estd en juego un capital comun, por
el que compiten distintos agentes que ocupan una coordenada en el
campo en funcion de los capitales (economlcos socmles culturales,
simbodlicos) con los que cuenta, y codmo los “pone en juego”.



Garcia Canclini, Néstor. El consumo cultural en México.
Grijalbo — CONACULTA. México. 1993.

El conjunto de procesos de
apropiacion y usos de
productos en los que el
valor simbdlico prevalece
sobre los valores de uso y
de cambio, o donde al
menos estos Ultimos se
configuran subordinados a
la dimension simbdlica.



O Esta definicion permite incluir

en el dmbito peculiar del
consumo cultural no soélo los
bienes con mayor autonomia:
el conocimiento universitario,
las artes que circulan en
museos, salas de concierto y
teatros.

También a las artesanias,
danzas, programas de
television.




O La subsistencia de vastas dreas de

produccion y Cconsumo
tradicionales que son significativas
no sdlo para sus productores
antiguos sino para capas amplias
de consumidores modernos, revela
la existencia de una
heterogeneidad multitemporal en la
constitucion presente de nuestras
sociedades.

Esta heterogeneidad, resultado de
la coexistencia de formaciones
culturales originadas en diversas
€pocas, propicia cruces e
hibridaciones que se manifiestan en
el consumo con mas intensidad que
en las metrépolis.




O Nuevos modos de competencia entre los grupos por |a
apropiacion del producto social, nuevas pautas de
diferenciacion simbdlica, generan una reestructuracion de los
CONsSUMOS.

Es necesario estimar qué significa para la democratizacion
politica y la participacion de la mayoria que se agudice la
segmentacion desigual de los consumos.

Y actualizando: scomo se define el consumo cultural en la era
de internet (sus redes sociales y ofras plataformas para la
distribucion y consumo de mercancias y bienes simbolicos)?



En los anos noventa, Néstor
Garcia Canclini preveia una
disyuntiva para comprender
el impacto del consumo
cultural:

Por un lado, un modelo de informacion
que permite actuar, basado en la
suscripcion particular a redes exclusivas de
television y a bancos de datos, y cuya
privatizacion suele convertir éstos en
recursos para minorias.

Por otro, un modelo comunicativo de
masas organizado segun las leyes
mercantiles del entretenimiento, las cuales
reducen a espectaculo incluso las
decisiones politicas.



Ahora en el estudio

del consumo
cultural

En los anos ‘10 de
este siglo gcudnto y
coOmo ha cambiado
este escenario

5COMO es que se
modela y modula el
consumo cultural en
esta época?




Fotografia de archivo
personal



O La propuesta tedrica del consumo cultural invita a
considerar la diversidad, la complejidad, lo comun vy lo
diferente en los consumos culturales desde los multiples
campos de los que participamos y nos entrenamos.

O El consumo cultural estd centrado en el valor simbdlico de
los bienes y mercancias, mds que en su valor de cambio.
Esto implica el andlisis no solo de lo que se compra y se
vende, sino de las prdacticas de consumo en sus modos de
apropiacion simbdlica y usos sociales.



O El estudio del consumo cultural abre interrogantes sobre la
configuracion social y las relaciones que tenemos en el
mundo multicultural. Los consumos no son estaticos, pero si
influyen en la definicion de la idenfidad de los sujetos, sus
grupos, las clases y las naciones.

O Se deben contemplar los bienes culturales relacionados

con el arte y la ciencia, pero también de los que emergen
de las culturas populares vy las industrias  del
entretenimiento.



O Disenen y apliguen una encuesta sobre consumo cultural en la
actualidad. Pueden elegir como publicos a jovenes, pero
también a ninos, adultos o personas mayores, que ademdads
pueden ser de diferentes clases sociales ain cuando
compartan sus prdacticas de consumo.

O La encuesta puede ser sobre el consumo de productos
medidticos, de redes sociales, de lugares de enfretenimiento, de
arte, de eventos deportivos, entre otras posibilidades.

O Presenten los datos cuantitativos acompanados de una reflexion
cualitativa sobre las ofertas culturales contempordneas y los
hdbitos de consumo, destacando su relevancia en el espacio
publico.






GARCIA CANCLINI, Néstor (2002): “El consumo cultural. Una
propuesta tedrica”, en Guillermo Sunkel (coordinador) El consumo
cultural en América Latina, Convenio Andrés Bello, Bogotad.

GARCIA CANCLINI, Néstor (1993): El consumo cultural en México,
E/?l’ronol Grijalbo — Consejo Nacional para la Cultura y las Artes,
exico

Las fotografias son de produccion propia, en archivo personal.

Las demads imagenes fueron recuperadas del buscador Google,
con licencia de uso no comercial.
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