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RESUMEN
El propésito de este articulo es presentar algidess en torno a la emergencia de la
sociedad de consumo y la construccion de nuevasigag sociales en los espacios de
sociabilidad. Estas reflexiones que devienen encondeorico, son resultado de
investigaciones realizadas sobre estos temas awidiel con las transformaciones
sociales en nuestras ciudades y sus impactos coangarender nuevos fendémenos
sociales y culturales, de las que somos testigmsiocen este caso especifico, la

aparicion de nuevos segmentos sociales.

Palabras Claves consumo cultural, practicas de socializacion, aegp social,
apropiaciones y usos.
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Introduccion.

Los analisis que se presentan a continuacion forparte de los temas de
investigacion “La anomia desde los consumos cudisiren la sociedad de San Vicente,
Cabo Verde”, y “La juventud cubana entre modelos ideusion y exclusion
sociocultural. Los consumos en jovenes universgdricuyo eje central ha sido pensar
el proceso de construccién de nuevas practicastia ga las necesidades de grupos e
individuos y las posibilidades que ofrecen las uestiras culturales de nuestras
sociedades en franco dialogo con los espaciosdigbsiadad.

Se piensa y reflexiona desde los nuevos escenaniague se suscitan los procesos
socioculturales donde los consumos culturalesedevi en una practica sociocultural
en la que se construyen significados y sentidosidielcon lo cual este comienza “a ser
pensado como espacio clave para la comprensiémsdedmportamientos sociales”
(Mata, 1997:3).

La emergencia de la sociedad de consumo ha idsftranando los vinculos de las
personas con los objetos desde el punto de vistasdeconomias domésticas y los
accesos a los bienes y servicios de la culturajades por las nuevas tecnologias de la
comunicacién. Segun Featherstone (2000) el coocamtiedad del consumo marca un
corte con la tradicional consideraciéon del consucomo un mero reflejo de la
produccion, al entender el consumo como centra lgareproduccion social.

El concepto cultura del consumo supone no séllm@emento de la produccion y
distribucion de los bienes culturales, sino tampa&mmodo en que la mayoria de las
actividades culturales y practicas estan siendaadesd por el consumo y el consumo
progresivamente implica la apropiacion y usos geas e imagenes.

Asi el concepto apunta al modo en que el acto dsuwoir deja de ser una mera
adjudicaciéon de utilidades para ser un consumbd@ico. “Vivimos en una sociedad
mediatizada, donde el flujo global de imagenesiciast y opiniones, constituyen hoy
dia gran parte de la alfabetizacion cultural ytpique los individuos instauran dentro

de los territorios espaciales” (Bisbal. 1998:£38)

* En tal sentido, los Estudios Culturales y Comurnarsades cobran importancia desde la perspectiva del
consumo cultural, ya que nos ayudan a “reconocerocge han alterado las formas de ser ciudadanos a
partir de los cambios que operan en los comportaoseculturales de la gente... por el uso de lasasi
tecnologias de informacién y de medios de comuidcaque inciden en las modificaciones de las
expectativas , en las modalidades de percepcida, manera de apropiarnos de los espacios pulises
dan sentido de pertenencia a través de los cualassociedad puede re-conocerse” (Bisbal y otros
1998:138).



Las practicas del consumo cultural, no sélo repredu normas y recursos, Sino
también las maneras en gque los individuos se dafrem estas normas y recursos. Las
pesquisas realizadas apuntan a considerar quensumo cultural puede provocar
roturas y aproximaciones de acuerdo con los espagcie se elige para consumir frente
a las estructuras culturales que ofrecen los sesvicEl consumo antes que
homogeneizar, segmenta y fragmenta, producto derlaotacién simbdlica que lleva
implicito.

De lo anterior se colige que el consumo culturasunae lugar primordial como
estructurador de los valores y practicas que regékciones sociales, que construyen
identidades y definen mapas culturales; posee e @resencia tanto ideoldgica
como practica en el mundo en el que vivimos. Ekoamo cultural es un hecho social
gue matiza a las sociedades contemporaneas da forptacable. Entonces, es algo
central en la vida cotidiana, ocupando constantéan@nas de lo que gustariamos),
nuestro imaginario.

En este escenario emergen las investigaciones sobsemo cultural que se encuentran
en pleno desarrollo. Ellas requieren enfrentaramunto de inquietudes tanto desde el
punto de vista teodrico, como de sus usos socialpslificos para perfeccionar las
politicas culturales, principalmente.

El presente articulo centra sus atenciones en dosemtos; el primero hace referencia a
los consumos culturales ante las nuevas realidade®culturales, y los consumos
culturales en los espacios sociales para adV@ntalacion entre las posiciones sociales
(concepto relacional), las disposiciones (o losithap y las tomas de posicién, las
«elecciones» que los diferentes agentes sociaganlla cabo en los ambitos mas

diferentes de la practica cotidiana.

I.- El consumo cultural y las nuevas realidades smulturales.

En la actualidad las ciudades son espacios estraséde innovacion, de inversion y de
actividad, pero también son lugares que condensmdnfenos y problematicas
complejas y muestran los efectos de los proceseshaqm transformado a la vida
publica, fragmentandola, debilitando los referent@smunes y enfatizando las
desigualdades sociales. En estas condiciones Idicpulirbano emerge como
posibilidad de recuperar el sentido de la ciudadaespacio de la ciudadania, asociado




a formas de solidaridad, de participacion y de aompso civico que puedan generar
experiencias, acciones y politicas innovadorasibles y accesibles-, capaces de
contrarrestar los efectos de los procesos actualde transformar los cédigos y

practicas predominantes en la vida social e irstihal donde los consumos devienen
en estructuradores de practicas. (Ramirez Kurig28@rtinez y Expoésito, 2011)

La logica cultural de las sociedades contemposaneduce a presenciar las

transformaciones que se suscitan en las estrucacsaes las que permiten advertir la
dimensiéon cultural de la vida social y econOmica M emergencia de nuevas
subjetividades. Por eso en el contexto actual podenotar modificaciones en las

practicas culturales, ya que estamos hablandords sdjetos, de otras culturas y otros

espacios.

Las formas del campo cultural se transforman coesaltado de los desarrollos de las
industrias culturales y se suscitan luchas poapaspiaciones del capital cultural en los
diferentes campos: artistico, cientifico, econdmigwolitico. Con relacion a las

industrias culturales, debe sefalarse una nueénitta de la economia del capitalismo
tardio para las sociedades tercermundistas queaaeéuncionamiento y la l6gica de

las industrias culturales (por ej. la industria lit®lo, de la musica, de la television y la
prensa, y la constitucion de los conglomerados imettia. En este campo, los
desarrollos de las empresas de comunicacion emateca han incidido en la dinamica
de la economia, como sefialan autores como CaléRy) y Canclini (2000), pero

también su presencia supone cambios culturalesaladi ya que han modificado las

relaciones laborales y el vinculo de los sujetosaddrabajo. (Wortman: 1997)

Se ubica en estas reflexiones los cambios queoskigen en la utilizacion del tiempo

libre y las practicas de consumos culturales akpestablecerse tipos especificos de
relacion que se establecen en los espacios (l#egpacion de cibercafés, el uso de
Internet en lugares publicos, los bares culturalas,shopping center) y la emergencia
de nuevas formas de percepcion y apropiacion dprtmductos culturales. Se impone
la idea de la soberania del consumidor, un consunfitertemente pautado en sus

formas de accion por el marketing y la accion deulalicidad.

Frente a estos hechos sociales, se manifiestaegpa@asta positiva a actividades del
hacer cultural en el espacio social. En el casla deciedad mindelense, no contamos
con estadisticas que confirmen esta afirmaciérg pedemos observar a partir de la
prensa gréafica, en publicidades en la via publjcan nuestra recorrida diaria de la
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ciudad, el creciente publico de las ofertas de @&det Agua en Mindelo, uno de los

espacios donde concurren individuos, familias ygsude amigos y profesionales para
consumir servicios, 0 en calles donde los productdturales como la artesania, el
disco y el libro, son frecuentados por publicosetsos en la ciudad de Santiago de
Cuba. Estas formas de consumo cultural permitecaul@l concepto de apropiacion,

capaz de articular habitus y aspiraciones vitalesarticular las formas de consumos y
estrategias sociales en las que se incluyen tatesimos.

Un amplio grupo de especialistas europeos y lateoianos han contribuido a la

construccion de una teoria del consumo culturary incorporado reflexiones, nuevos
elementos de analisis y metodologias de investigagiie explican los consumos ante
las nuevas realidades socioculturales.

Autores como Jean Baudrillard y Pierre Bourdieuesentan, a finales de los 70 y
principios de los 80 del pasado siglo XX, el remaento de una sociologia del

consumo que dirige su atencion hacia el consummaomfendmeno social y cultural

que caracteriza a las sociedades industriales astaazinfluyendo notablemente en el
desarrollo de esta disciplina cientifica. Por stiepdavier Callejo ubica al consumo
dentro del proceso de reproduccidén social dondarseulan los usos, formas de

consumo Yy estrategia (1996).

En la geografia latinoamericana Garcia Canclin@$1%7) ha sefialado que el consumo
cultural es un elemento importante del ciclo dedpogion y circulacion de bienes

simbdlicos y lo ha definido como “un conjunto degesos de apropiacién y uso de
productos en los que el valor simbdlico prevalemaes los valores de uso y cambio”,

mientras Martin Barbero (1991:8) considera queekisidios deben apuntar “hacia un
acercamiento interdisciplinario capaz de comprenidsr cambios en el sistema

comunicativo-cultural y rebasar ese paradigma, Ipogque se requiere entrelazar el

andlisis socioldgico con el antropolédico

* Investigadores en diversos paises de la regigmotatiericana, donde son mas profusos los estuelios d
consumo cultural han contribuido a darle al tema gran relevancia en la agenda de los estudios
culturales en un contexto donde las relacionesseriitura y comunicacién expresan y explican las
complejidades de nuestros paises. Entre los teXéo®s se podria destacar, entre otros, los des Jesu
Martin Barbero y Sonia Mufioz en la Universidad ddi;Gos de Néstor Garcia Canclini y Ana Rosas
Mantecén y Guillermo Orozco en México; los de MaCristina Mata en Coérdoba; los de Ma.
Immaculata V. Lépez y de Antonio Arantes en Saold®das de Marcelino Bisbal en Venezuela; Ana
Wortman, Carlos Altamirano y Mario Margulis, eng&ntina y los que son realizados en el Institgto d
Investigacion de la Cultura Juan Marinello y el €erde Estudios para el Desarrollo Integral de la
Cultura, de la Universidad de Oriente, Cuba, eotires investigadores.



En el ambito del consumo, esta tradicion intelddnu@orpora a sus planteamientos la
herencia de la teoria critica de la sociedad deswwon de masas en torno a la
produccion ideoldgica de las necesidades. La |adgcka sociedad capitalista se basa en
una expansion continua de la produccion que regupara su reproduccion la
realizacion del valor de lo producido en el consu@an este objetivo se impone en la
sociedad de consumo moderna la estrategia delgorate creacion continua de deseos
gue nunca llegan a estar satisfechos completamente.

Las practicas socioculturales generadas por losurnos comparten los actuales
tiempos de fracturas territoriales y segmentaciaoesles. Bueno y Marquez (2003)
afirman que las diversas relaciones y formas derantion conllevan a la creacion de
nuevos territorios reales y virtuales. Con estasesciones que compartimos, se asiste
a un mundo donde los flujos mass mediaticos comdacgue las personas consuman
en escenarios diferentes y donde los objetos digatener sentido en si mismo y
adquieren un significado simbdlico. Ya que “adediésatisfacer necesidades o deseos,
apropiarse de los objetos es cargarlos de sigdd&aGarcia Canclini 1999: 41).
Baudrillard (2009) sostiene que ya no existe urgidad, ésta es de hecho una
profusion de imagenes en las pantallas de tetevide todo el mundo, esto es, una
“hiper-realidad”. El mundo ha cambiado la forma k¥ y tratar a los objetos, el
principal rasgo del consumismo es la acumulaciomlgetos y esto trae consigo un
significado de negacion a la rareza y es pruebaxa®so. Se debe a que el individuo ya
no busca los objetos por su utilidad, sino por ighifcado del conjunto total de
productos. El comercio se disefia para atraer y gliconsumidor por el camino de las
redes de objetos, buscando la maxima inversion.

La era del consumo ha estado promoviendo en nsestaiedades una nueva
orientacion de la existencia: el hedonismo, latiegilad de los placeres, de las
satisfacciones materiales e intimas. La elevaciéhnivel de vida, la renovacion
incesante de los productos culturales y los accesdss servicios, la publicidad,
converge para hacer de la satisfaccion inmediatalode deseos personales un
componente social e individualmente legitimado Qigtsky, 1993:3)

Los consumos culturales son dimensionados en loextos de los espacios sociales
con los que se argumentan la construccion de legasurealidades socioculturales y
gue cobran fuerza en el curso de estos ultimogi@®. &l espacio social es un proceso
que se construye a través de lo que puede serywestouchado por todos, difundirse y

publicitarse, asi como de las experiencias cong@tijue permiten a distintos actores —
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individuales y colectivos- expresar su identidaparacer de manera explicita en el
mundo comun e intervenir en la vida publica (Aredd93).

En este proceso, lo social tratado como esferapoespacio o como lugar, aparece
como elemento constitutivo de los distintos aspeate la realidad y adquiere
significados multiples asociados a los cambiosaeumida publica y en las formas de
interaccion y de organizacién social.

Es notoria la tendencia creciente en los divergoagpos y segmentos sociales a
desplazar sus actividades de consumo cultural sledpacios publicos y tradicionales
hacia nuevos lugares virtuales y periféricos, eskara individual y privada y al ambito
doméstico. Ello se debe al gran crecimiento y fraxggacion urbana que se suscita en
nuestras ciudades en las ultimas décadas y tarmdiéma amplia y diversificada oferta
de bienes y servicios culturales provenientes déntlhbs medios de comunicacion y
nuevas tecnologias digitales que han impactadoateera determinante en las nuevas
orientaciones del consumo. Los nuevos itinerar@$fadpoblacién en el espacio social,
con practicas culturales en creciente interacc@nlos procesos globales, manifiestan
identidades diferentes e inciden en sus formasldeién.

En esta linea, Bourdieu aplica los nuevos avare®tcos a la tradicion iniciada en las
aportaciones de T. Veblen (1974), G. Simmel (139B®). Weber (1985) en la que el
consumo aparece en el centro de las estrategidistdeion social desplegadas por los
grupos e introduce la perspectiva constructiviBtaurdieu subraya asi la dimension
simbdlica del consumo y su papel en la construcgidé@produccion de las jerarquias
sociales.

Para estas reflexiones que se apuntan, cobraranel@vdos ideas desarrolladas por P.
Bourdieu, a saber: el centro de interés ya notsblese en los significados atribuidos a
los objetos, sino en las practicas de consumo, gsignacion de significados a las
diferentes practicas de consumo es vista como slltaelo de un proceso de
construccion histérico-social. (Bourdieu, 1988).

En las sociedades contemporaneas, los gustos,rtidogeen la dimension clave sobre
la que los individuos reclaman y legitiman su p@dsien el espectro social, se objetivan

en el consumo de bienes especificos y las formascuadas de consumir.

> Las contribuciones de Veblen y Simmel, complemeagazbn las de Weber, han sido imprescindibles
para comprender la eclosién de un nuevo modelmdsueno en los inicios del capitalismo. El consumo
de moda serd utilizado en la sociedad industrialacan marcador simbdlico de la posicion que se acup
dentro de la estructura social, contribuyendo p#alente a la reproduccién de un orden social
tedricamente abierto y basado en la riqueza.



Correlativamente, estas formas de consumo actUaro sefales visibles de nuestra
posicién en el espacio social. En las sociedadedsumo, con una mercantilizacion
creciente de los bienes y servicios, inevitablemesitconsumo se convierte en una
practica fundamental a partir de la cual constrgimexpresamos esa identidad.

La incorporacion que hizo Bourdieu del consumo ceagable para los analisis de la
estructura social resulta muy fructifera en lasegtigaciones que analiza el papel del
consumo en la construccion y reproduccién simbdetas relaciones sociales.

En esta linea, Featherstone inspirado por estaeimag luchas simbdlicas entre clases y
fracciones de clase, identifica un nuevo grupo gerge dentro de las nuevas clases
medias: los nuevos intermediarios culturales. Rrivees de un proceso de movilidad
social ascendente, se muestran fascinados poraléeagia, la identidad, el estilo de
vida y el vivir nuevas e intensas experienciase [gstipo, integrado fundamentalmente
por especialistas que proporcionan bienes y ses/&imbolicos, se encarga de difundir
los estilos de vida y los gustos distintivos delése intelectual. Son precisamente estas
nuevas clases medias las que en mayor medidaantdizconsumo como un medio de
expresion de un estilo de vida personal, de suigbshpersonalFeatherstone: 1991)

En las nuevas realidades socioculturales en las sgu@roducen las practicas de
consumo se ubica el actual debate socioldgico edi@dde la pervivencia de las clases
sociales como categorias sociolégicas validas ywaunee marcado por la complejidad y
fragmentacion que han alcanzado las pautas de rmonsn las sociedades modernas
avanzadas, lo que dificulta su identificacion cdierdntes segmentos de la estructura
de clases.

Las aportaciones de Baudrillard y de Bourdieu ras $ervido como referentes en la
discusion acerca del papel del consumo y la pradnan la construccion de las clases
sociales, y luchas por las apropiaciones simbdli8abien las contribuciones de estos
autores hay que situarlas en relacion con un cereciénfasis en el seno de la teoria
social sobre el papel de los aspectos culturalda eanstituciéon del orden social en la
etapa del capitalismo avanzado, sus aportaciormebid¢a son validas para hallar
explicaciones ante las fragmentaciones que se peadton los consumos culturales en

las sociedades “menos complejas”, como es el @& sbciedad mindelense.

Il.- El proceso de socializacion y las practicas deonsumo cultural.
Pérez Samper (2001) argumenta que en la Europsiglel XVIII surgieron nuevas

practicas y nuevos espacios de sociabilidad, powad publicos, que alcanzaron un
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importante significado social y cultural. Tertuliagsitas, academias, salones, cafés
fueron escenarios y tiempos esenciales en la veaethcion social. Se delineaba
aquello que Habermas [(1989), en Giddens, 2008)pména “esfera publica” y que se
vincula a un espacio de debate publico donde sdegpudiscutir cuestiones de interés
general y en donde se pueden formular opinionesudtda Garcia Canclini, por
ejemplo, que “el iluminismo, sin abandonar las a&a@unque ya no eran las mismas),
situd lo publico en otros escenarios urbanos: salocafés y clubes fueron los lugares
en que los burgueses, los habitantes del burgogrelban la argumentacion racional de
los derechos colectivos, la opinion ilustrada gei@raba ya a trascender los territorios
de minorias y emancipar a todos (Canclini, 1996)

Dos cientos afios después asistimos al establecomid@ un nuevo imaginario
sociocultural que reproduce los cambios de la i@bacsociedad/cultura. La
modernizacion orienta el sentido cultural que smientra hoy mas determinado por las
tecnologias de la comunicacién y la informaciors taracteristicas de la oferta cultural
condicionan los estilos de apropiacion con lo ¢oslconsumos de bienes y servicios
de la cultura que se suscitan en otros espaci@nhaferencias a nuevos patrones de
accion social y a la configuracion de estamentombas.

En este escenario de discusiones y reflexionegésddonde la tecnologia ha dejado de
ser un concepto de las ciencias duras, es yaaakepara las investigaciones de la
comunicacion, semiolégicas, sociolégicas y antrogichs como un texto que adquiere
fuerza en la experiencia cotidiana y donde el tetambién es un protagonista, que
debe comprometerse en la accion social que estdicoomada, tanto por las
propiedades del texto, como por la manera en qlees@Andrade: 2008)

En el marco de esta explicacion donde asistimas @ambio en los consumos (usos y
apropiaciones), emerge con mayor fuerza en loacesp privados el papel de las
nuevas tecnologias para sefalar una pluralidadattigas de consumos culturales. En
la actualidad es comun que la tecnologia de telefe@ haya unido a otros medios de
comunicacion global como internet. Es usual que t&éfonos inteligentes tengan
dispositivos que permiten la comunicacion con maer mediante redes inalambricas
(WIFI), o la propia red telefénica (GPRS); el aaes sistemas de geolocalizacion,

como el GPS; acceso a las redes sociales, comddaite Tiwter’ y Linkedirf,

® Facebook tiene alrededor de 900 millones de ussiadgistrados alrededor de todo el mundo. De
acuerdo avww.alexa.com la pagina subi6 del lugar nimero 60 de las msitadias al nUmero 7 en un
afio



Tuent?. Estos “teléfonos” se han convertido en verdadevasputadoras que permiten
manejar y compartir de manera global imagenes fijdeos, sonido y textos, acceder a
cuentas bancarias para realizar transferenciaggspatc

Las redes sociales se incluyen dentro del con¢8otwial Media’, es decir, plataformas
online para difundir contenidos, comunicar e irderbiar informacion.Las redes son
poderosas espacios para apropiarnos de informacideetodo tipo y socializarlas:
software y aplicaciones diversas para crear paglrag, sitios, portales, para bajar
musica, peliculas, comics, con el empleo de buseadmas populares ya referenciados
en parrafos anteriores. Se consultan sitios queidnan como carteleras de
espectaculos, mapas culturales relacionados congssi®s sobre cine, musica, y
programas televisivos. El consumo de informaciérsélo tiene un valor instrumental
para apoyar trabajos de investigacion y desarrallis ciencias, el consumo de estas
informaciones tienen también un caracter simbalico.

Estas redes de la informacion crean nexos deskgdd un territorio fijo, articulan
sensibilidades y panoramas donde predomina laatatex cultural. De esta forma se
crean comunidades virtuales y territorios cibenu&tique instauran nuevas maneras de
sentir, construir y expresar las identidades. lees propugnan un nuevo tipo de
socializacion e interaccion mediada y un tipo dacienes sociales creadas por los
medios de comunicacion social de masas. Estasaedacse extienden en el espacio y

en el tiempo, pero no relaciona a los individuesfarma directa. Son interacciones

" Es un servicio de microblogging, con sede en Sandisco, California, con filiales en San Antonio
Texas y Boston (Massachusetts) en Estados Unidbsed. permite enviar mensajes de texto plano de
corta longitud, con un méaximo de 140 caracteramddos tweets, que se muestran en la pagina @incip
del usuario. Los usuarios pueden suscribirse anests de otros usuarios — a esto se le llamaiirseg

a los usuarios abonados se les llama "seguidores”.

8 Es un sitio web orientado a negocios, fue fundewlaliciembre de 2002 y lanzado en mayo de 2003,
principalmente para el uso de profesionales. Enboetde 2008, tenia mas de 25 millones de usuarios
registrados extendiéndose a 150 industrias. Enandez 2013, dispone de mas de 200 millones de
usuarios registradode mas de 200 paises, que abarcan todas las emgeckselista de la revista Fortune
de las 500 mayores empresas estadounidenses.

° Es una red social espafiola con operaciones agiisdl, propiedad de la empresa Tuenti Technofogie
S.L, con sede en Madrid y de la cual Telefonicaleaccionista principal. Fue creada en 2006 y euent
con més de 15 millones de usuarios registraélesnite al usuario crear su propio perfil, afiadatras
usuarios como amigos e intercambiar mensajes,, fotdsos, paginas o eventos. Tiene servicio de chat
—individual y en grupo—y videochat —solo con una persona—. Hasta el 1dodéembre de 2011, la
red social era privada y solo podia accederse matacion,y desde 2009 tiene un requisito de edad
minima de 14 afio3.uenti—que pertenece a Movistar y a Telefénica — tiene QMV propia llamada
Tuenti Movil —anteriormentelTu— que utiliza la red de su empresa madre (MovisErkitio estaba
enfocado principalmente a la poblacién espafolatahgue el 11 de julio de 2012 se anuncié una
renovacion de la red social en la cual el nuevoniiestaria abierto a toda Europa, América, y coa u
mayor oferta de idiomas.
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dialogicas en la que los individuos comunican @stilsentimientos, necesidades.
(Giddens 2008: 467)

Las autoras de este articulo coinciden con Ana Mamtal detenerse en el lugar que
ocupa hoy el espacio privado en las apropiacioee®s consumos soportados en las
nuevas tecnologias como la TV, el uso de inteyriatcomputadora personal. En los
hogares se produce un cambio en las relacionededibe de estos aparatos que
“rompen” con estructuras y jerarquias de larga .dAkd, la casa recupera cierta
centralidad como ambito del consumo cultural, #&saces el marco del vinculo
globalizado del sujeto con el mundo cultural, decpsos comunicacionales y de
circulacién de mensajes, a través de la computadiardV satelital. (Wortman: 2001).
Pensar en los espacios privados donde aun lasasesuciales no han penetrado para
escudrifiar las apropiaciones de los bienes cuttsirals uno de los actuales retos que se
le presenta ante ellas.

Desde nuestras experiencias empiricas, los comdici@ntos inherentes a la propia
realidad virtual acaban por tener un efecto deriexidad con relacion al propio
individuo, constriiendo y condicionando comportartos y acciones. Esta realidad
existe en un espacio de flujos y en un tiempo matet.os consumos massmediaticos
conforman uno de los mecanismos de reconfiguratgda nueva sociabilidad.

Hoy se afirma que la historia cultural se est@méigurando en las pantallas de cine y
television, en las paginas de diarios y revistass lmaginarios colectivos se estan
organizando y fundamentando en los artefactos rieaka La idea de una «historia
Unica» y puntos de vista centrales ha declinados@so los grandes relatos han dado
paso a las pequefias historias. Hoy los medios moafono una sino variadas imagenes
del mundo, diversas concepciones y representaci@@isbal: 2001)

No hay dudas al afirmar que no es la tecnologisi @msma la que marca los limites y
loas rupturas entre un mundo y otro sino el aleagpel sentido de la experiencia con
la tecnologia dentro de los confines de su univprdotico y simbdlico.

Lipovetsky sostiene, cuando se refiere a la pmaldi®én de multiples canales de
expresion mediatizada, que estos representanld(prymacia del acto de comunicacion
sobre la naturaleza de lo comunicado, la indifaeepor los contenidos, la reabsorcion
lidica del sentido, la comunicacion sin objetivgpdblico, el emisor convertido en el
principal receptor (...) la posibilidad y el desEpexpresarse sea cual fuere la naturaleza
del mensaje, el derecho y el placer narcisistapgiesarse para nada, para si mismo,

pero con registro amplificado por un ‘'medium™ (39%).
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Con respecto a la relacion entre los procesos daligacion y practicas culturales y
consumos, ademas de las diferencias marcadas paod@l, hay distinciones
relacionadas a las diferencias de edad (diferenelascuanto a los intereses,
disponibilidad de recursos), el estado civil (dsgedisponibilidad de tiempo entre los
solteros, casados con hijos, las parejas sin higs)diferencias de género (las amas de
casa de casa que asumen los roles domeésticostgroy tienen mayores tiempos para
consumir la TV). Estas diferencias estratifica ahsumo y ubica socialmente a las
clases dentro de un sistema plural y diverso.

Emerge con marcada fuerza dentro de los estudiamdsumo referidos a los procesos
de socializacion, el enfoque de los usos y esieede los consumos culturales
acompafados de la perspectiva cualitativa. Losdestietnograficos de audiencias, el
estudio empirico de la recepcion de los medios, dssidios de las practicas de
consumos a través de entrevistas y la observataimposibilitado nuevas perspectivas
metodoldgicas y tedricas para el estudio del cons(Reguillo, 2000; Wortman, 2001
y 2006; Sunkel, 2006; Bisbal, 2006; Alonso, 20Liyares, 2011; Tamayo, 2013;
Gomez, 2013), los cuales apuntan a subrayar la tdadencia hacia la atomizacion de
las practicas de consumo y un cierto replieguesph@o privado Yy por lo tanto,
transformacion general de las relaciones sociaeserando entonces, diferentes
sociabilidades.

Callejo afirma que pensar el consumo implica rongoer tradicionales hipétesis, como
la concepcion del consumidor de ser un agente @asisubvertir esta posicion. “A
partir de la apropiacion de las cosas que llexsabér hacer del uso y en la medida que
fomenta procesos de identificacién, se conformai@men un concepto simbdlico que
ordena la sociedad en los que consumen de unaanat@s que consumen de otra: los
sectores sociales quedan identificados a parsudeusos (..,)(1996:86)

Pues segun el mismo autor, hay que asumir unaquigp de los consumidores como
agentes activos, capaces de actuar sobre la a@aal. Donde se podra preguntar
sobre el significado que los sujetos dan a es&aehlhacia el significado de lo que
hacen en esa realidad social o el “quehacer” eadidad sociaEl hombre no puede
vivir entre las cosas sin hacer de ellas ideasrskgcuales regula su comportamiento.

Conclusiones.

El contexto sociohistérico va a marcar tanto lasnfts de pensar lo social, como la
propia evolucion de las formas de consumo. Suw#gilebe estar articulada con las
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necesidades del sistema social para garantizastébikdad y reproduccion de sus

estructuras.

Los estudios del consumo cultural han hecho smatifio las nuevas realidades

socioculturales que se construyen en los espaomalass como elemento activo en la
experiencia cotidiana de la gente y como el esageae aparece entre la ciudadania y
las instituciones. Se condensan las posibilidgdas problematicas de la ciudad como
referente de identidad urbana. Sin embargo, aurerggos de ampliar el conocimiento

y profundizar la investigacion sobre los usos yp@ciones de los consumos dentro de
la trama de relaciones, de practicas, de actodesfgrmas organizativas que surgen en
el espacio social.

En el consumo cultural estan involucrados no stlbeeho de la apropiacion, sino

también las variables de los usos sociales, laeper@n / recepcion, el reconocimiento

cultural, asi como la «construccién » de ciudadanigentido de pluralidad, por tanto

de concepcion democrética de la vida.
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