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1. El consumo sirve para pensar*

Una zona propicia para comprobar que el sentido comiin no coin-
cide con el “buen sentido” es el consumo. En el lenguaje ordinario,
consumir suele asociarse a gastos initiles y compulsiones irraciona-
les. Esta descalificacién moral e intelectual se apoya en otros fuga-
res comunes acerca de la omnipotencia de los medios masivos,
queincitarian a las masas a avorazarse irreflexivamente sobre los
bienes.

Todavia hay quienes justifican la pobreza porque la gente compra
televisores, videocaseteras y coches mientras le falta casa propia.
¢{C6mo se explica que familias a las que no les alcanza para comer
y vestirse a lo largo del aflo, cuando llega Navidad derrochen el
aguinaldo en fiestas y regalos? {No se dan cuenta los adictos a los
medios de que los noticieros mienteny las telenovelas distorsionan
la vida real?

Mis que responder a estas preguntas se puede discutir la manera
en que estan formuladas. Ahora miramos los procesos de consumo
como algo mas complejo que la relacién entre medios manipulado-
res y audiencias déciles. Se sabe que buen niimero de estudios sobre
comunicacién masiva han mostrado que la hegemonia cultural no
se realiza mediante acciones verticales en las que los dominadores
apresarian a los receptores: entre unos y otros se reconocen media-

* Este capitulo es una reelaboraciéon ampliada del articulo que, con €l mismo tituio,
publiqué en la revista Didlogos de la Comunicacién, ndm. 30, Lima, junio de 1991.
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dores como la familia, el barrio y el grupo de trabajo.! En dichos
andlisis, asimismo, se han dejado de concebir los vinculos entre
quienes emiten los mensajes y quienes los reciben tinicamente
como relaciones de dominacién. La comunicacién no es eficaz si no
incluye también interacciones de colaboracion y transaccién entre
unos y otros.

Para avanzar en esta linea es necesario situar los procesos comu-
nicacionales en un encuadre conceptual mis amplio que puede
surgir de las teorfas e investigaciones sobre el consumo. {Qué
significa consumir? ¢Cuél es la racionalidad — para los productores
y para los consumidores — de que se expanday se renueve incesan-
temente el consumo?

Hacia una teoria multidisciplinaria

No es facil responder a esas preguntas. Si bien las investigaciones
sobre consumo se multiplicaron en afos recientes, reproducen la
compartimentacion y desconexion entre las ciencias sociales. Tene-
mos teorfas econémicas, socioldgicas, psicoanaliticas, psicosociales
y antropoldgicas sobre lo que ocurre cuando consumimos; hay
teorfas literarias sobre la recepcién y teorias estéticas acerca de la
fortuna critica de las obras artisticas. Pero no existe una teoria
sociocultural del consumo. Trataré de reunir en estas notas las
principales lineas de interpretacion y sefialar posibles puntos de
confluencia con el propdsito de participar en una conceptualizacion
global del consumo, en la que puedan incluirse los procesos de
comunicacion y recepcion de bienes simbélicos.

Propongo partir de una definicion: el consumo es el conjunto de
procesos socioculturales en que se realizan la apropiacion y los usos

! Véanse entre otras, las obras de James Lull (ed.), World Families Watch Television,
Newbury Park, California, Sage, 1988; de Jestis Martfn Barbero, De los medios a las
mediaciones, México, Gustavo Gili, 1987; y de Guillermo Orozco (compilador), Hablan los
televidentes. Estudios de recepcion en varios patses, México, Universidad Iberoamericana,
1992.
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de los productos. Esta caracterizacién ayuda a ver los actos a través de
los cuales consumimos como algo més que ejercicios de gustos,
antojos y compras irreflexivas, seglin suponen los juicios moralistas,
o actitudes individuales, tal como suelen explorarse en encuestas de
mercado.

Enla perspectiva de esta definicion, el consumo es comprendido,
ante todo, por su racionalidad econémica. Estudios de diversas
corrientes consideran el consumo como un momento del ciclo de
produccién y reproduccion social: es el lugar en el que se completa
el proceso iniciado al generar productos, donde se realiza la expan-
si6én. del capital y se reproduce la fuerza de trabajo. Desde tal
enfoque, no son las necesidades o los gustos individuales los que
determinan qué, cémo y quiénes consumen. Depende de las gran-
des estructuras de administraciéon del capital el modo en que se
planifica la distribucién de los bienes. Al organizarse para proveer
comida, vivienda, traslado y diversién a los miembros de una socie-
dad, el sistema econémico “piensa” cémo reproducir la fuerza de
trabajoy aumentar las ganancias de los productos. Podemos no estar
de acuerdo con la estrategia, conlaseleccién de quiénes consumiran
més o menos, pero es innegable que las ofertas de bienes y la
inducci6én publicitaria de su compra no son actos arbitrarios.

Sin embargo, la tinica racionalidad que modela el consumo no es
la de tipo macrosocial que deciden los grandes agentes econémicos.
Los estudios del marxismo sobre el consumo y los de la primera
etapa de la comunicacion masiva (de 1950 a 1970) exageraron la
capacidad de determinacién de las empresas respecto de los usua-
rios y las audiencias.2 Una teoria més compleja acerca de la interac-
ci6n entre productores y consumidores, entre emisores y
receptores, tal como la desarrollan algunas corrientes de la antro-
pologia y la sociologia urbana, revela que en el consumo se mani-
fiesta también una racionalidad sociopolitica interactiva. Cuando
miramos la proliferacién de objetos y de marcas, de redes comuni-

2 Un ejemplo: los textos de Jean-Pierre Terrail, Desmond Preteceille y Patrice Grevet en
el libro Necesidades y consumo, México, Grijalbo, 1977.
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cacionales y de accesos al consumo, desde la perspectiva de los
movimientos de consumidores y de sus demandas, advertimos que
también intervienen en estos procesos las reglas —moviles — de la
distincion entre los grupos, de la expansién educacional, las inno-
vaciones tecnoldgicas y de la moda. “El consumo”, dice Manuel
Castells, “es un sitio donde los conflictos entre clases, originados
por la desigual participacién en la estructura productiva, se conti-
nidan a propdésitode la distribucién y apropiacién de los bienes”.3
Consumir es participar en un escenario de disputas por aquello que
lasociedad producey por las maneras de usarlo. Laimportancia que
las demandas por el aumento del consumoy por el salario indirecto
adquieren en los conflictos sindicales, asi como la reflexion critica
desarrollada por las agrupaciones de consumidores, son evidencias
de c6mo se piensa en el consumo desde las capas populares. Si
alguna vez fue territorio de decisiones mas o menos unilaterales,
hoy es un espacio de interaccion, donde los productores y emisores
no s6lo deben seducir a los destinatarios sino justificarse racional-
mente.

También se percibe la importancia politica del consumo cuando
se escucha a politicos que detuvieron la hiperinflacién en Argenti-
na, Brasil y México, por ejemplo, centrdr su estrategia electoral en
la amenaza de que un cambio de orientacién econdmica afectaria a
quienes se endeudaron comprando a plazos coches o aparatos
electrodomésticos. “Si no quieren que regrese la inflacién, aumen-
ten las tasas de interés, y no puedan seguir pagando lo que compraron,
debenvolver avotarme”, dice Carlos Menem al buscar lareeleccién
como presidente de Argentina. Una férmula empleada en la cam-
paiia electoral —“el voto-cuota” — exhibe la complicidad que existe
hoy entre consumo y ciudadania.

Una tercera linea de trabajos, los que estudian el consumo como
lugar de diferenciacién y distincién entre las clases y los grupos, ha
llevado a reparar en los aspectos simbolicos y estéticos de la raciona-

3 Manuel Castells, La cuestion urbana, México, Siglo XX1, 1974, apéndice a la segunda
edicidén.
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lidad consumidora. Existe unaldgica en la construccién de los signos
de status y en las maneras de comunicarlos. Los textos de Pierre
Bourdieu, Arjun Appadurai y Stuart Ewen, entre otros, muestran
que en las sociedades contemporéneas buena parte de la racionali-
dad de las relaciones sociales se construye, més que en la lucha por
los medios de producciény la satisfaccion de necesidades materia-
les, en la que se efectiia para apropiarse de los medios de distincién
simboélica.# Hay una coherencia entre los lugares donde los miem-
bros de una clase y hasta de una fraccién de clase comen, estudian,
habitan, vacacionan, enlo que leeny disfrutan, en como se informan
y lo que transmiten a otros. Esa coherencia emerge cuando la
mirada socioantropoldgica busca comprender en conjunto dichos
escenarios. La 16gica que rige la apropiacién de los bienes en tanto
objetos de distincion no es la de la satisfaccion de necesidades, sino
la de 1a escasez de esos bienes y la imposibilidad de que otros los
tengan. '

Sin embargo, en tales investigaciones suelen mirarse los compor-
tamientos de consumo como si sélo sirvieran para dividir. Pero si
los miembros de una sociedad no compartieran los sentidos de los
bienes, si s6lo fueran comprensibles para la élite o la minoria que
los usa, no servirian como instrumentos de diferenciacién. Un coche
importado o una computadora con nuevas funciones distingue a sus
escasos poseedores en la medida en que quienes no acceden a ellos
conocen su significado sociocultural. A la inversa, una artesania o
una fiesta indigena — cuyo sentido mitico es propiedad de la etnia
que la gener6 — se vuelven elementos de distincién o discrimina-
cién en tanto otros sectores de la misma sociedad se interesan en
ellas y entienden en alguna medida su significado. Luego, debemos
admitir que en el consumo se construye parte de la racionalidad
integrativa y comunicativa de una sociedad.

4 Pierre Bourdieu, La distincion, Madrid, Taurus, 1988; Arjun Appadurai (ed.), La vida
social de las cosas, México, Grijalbo, 1991; Stuart Ewen, Todas las imdgenes del consumismo,
México, Grijalbo-CNCA, 1991.
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¢Hay una racionalidad posmoderna?

Algunas corrientes de pensamiento posmoderno han llamado la
atencién —en una direccién opuesta a la que estamos sugiriendo —
acerca de la diseminacion del sentido, la dispersién de los signos y
la dificultad de establecer cOdigos estables y compartidos. Los
escenarios del consumo son invocados por los autores posmodernos
como lugares donde se manifiesta con mayor evidencia la crisis de
la racionalidad moderna y sus efectos sobre algunos principios que
habian regido el desarrollo cultural.

Sin duda, acierta Jean Frangois Lyotard cuando identifica el
agotamiento de los metarrelatos que organizaban la racionalidad
histérica moderna. Pero de la caida de ciertas narraciones omni-
comprensivas no puede derivarse una desaparicién de lo global
como horizonte. La critica posmoderna ha servido para repensar las
formas de organizacién compacta de lo social que instauré la mo-
dernidad (las naciones, las clases, etc.). ¢Es legitimo llevar ese
cuestionamiento hasta la exaltacion de un supuesto desorden pos-
moderno, una dispersién de los sujetos que tendria su manifestacién
paradigmatica en la libertad de los mercados? Resulta curioso que
en este tiempo de concentracién planetaria en el control del mer-
cado alcancen tanto auge las celebraciones acriticas de la disemina-
cién individual y la visién de las sociedades como coexistencia
erratica de impulsos y deseos.

Sorprende también que el pensamiento posmoderno sea, sobre
todo, hecho con reflexiones filoséficas, incluso cuando trata de
objetos tan concretos como el disefio arquitect6nico, la organiza-
cién de la industria cultural y de las interacciones sociales. Al tratar
de probar hipétesis en investigaciones empiricas observamos que
ninguna sociedad ni ningiin grupo soportan demasiado la irrupcién
errética de los deseos, ni la consiguiente incertidumbre de signifi-
cados. Dicho de otro modo, necesitamos estructuras en las que se
piense y ordene aquello que deseamos.

Es util invocar aqui algunos estudios antropoldgicos sobre ritua-
les y relacionarlos con las preguntas que iniciaron este capitulo
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respecto de la supuesta irracionalidad de los consumidores. {Cémo
diferenciar las formas del gasto que contribuyen a la reproduccién
de unasociedad de las que la disipan y disgregan? {Es el “derroche”
del dinero en el consumo popular un autosaboteo de los pobres,
simple muestra de su incapacidad de organizarse para progresar?

Encuentro una clave para responder a estas preguntas en la
frecuencia con que esos gastos suntuarios, “dispendiosos”, se aso-
cian a rituales y celebraciones. No s6lo porque un cumpleaiios o el
aniversario del santo patrono justifiquen moral o religiosamente
el gasto, sino también porque en ellos ocurre algo a través de lo cual
la sociedad consagra una cierta racionalidad que la ordena y le da
seguridad.

Mediante los rituales, dicen Mary Douglas y Baron Isherwood,
los grupos seleccionan y fijan —gracias a acuerdos colectivos — los
significados que regulan su vida. Los rituales sirven para “contener el
curso de los significados” y hacer explicitas las definiciones pibli-
cas de lo que el consenso general juzga valioso. Son rituales eficaces
aquellos que utilizan objetos materiales para establecer los sentidos y
las practicas que los preservan. Cuanto mas costosos sean esos
bienes, més fuerte seré la inversidn afectiva y la ritualizacién que
fija los significados que se le asocian. Por eso ellos definen a muchos
de los bienes que se consumen como “accesorios rituales” y ven el
consumo como un proceso ritual cuya funcién primaria consiste en
“darle sentido al rudimentario flujo de los acontecimientos”.5

En las conductas ansiosas y obsesivas ante el consumo puede
haber como origen una insatisfaccién profunda, segiin lo analizan
muchos psicélogos. Pero en un sentido més radical el consumo se
liga, de otro modo, con la insatisfaccion que engendra el flujo erratico
de los significados. Comprar objetos, colgéarselos en el cuerpo o
distribuirlos por la casa, asignarles un lugar en un orden, atribuirles
funciones en la comunicacién con los otros, son los recursos para
pensar el propio cuerpo, el inestable orden social y las interacciones

3 Mary Douglas y Baron Isherwood, EI mundo de los bienes. Hacia una antropologia del
consumo, México, Grijalbo-CNCA, 1990, p. 80.
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inciertas con los demds. Consumir es hacer més inteligible un
mundo donde lo sélido se evapora. Por eso, ademas de ser ttiles
para expandir el mercado y reproducir la fuerza de trabajo, para
distinguirnos de los demds y comunicarnos con ellos, como afirman
Douglas e Isherwood, “las mercancias sirven para pensar”.6

Es en este juego entre deseos y estructuras que las mercancias y
el consumo sirven también para ordenar politicamente cada socie-
dad. El consumo es un proceso en el que los deseos se convierten
en demandas y en actos socialmente regulados. {Por qué artesanos
indigenas o comerciantes populares que se enriquecen por lareper-
cusién afortunada de su trabajo, por qué tantos politicos y lideres
sindicales que acumulan dinero mediante la corrupcién siguen
viviendo en barrios populares, controlan sus gastos y tratan de “no
desentonar”? Porque les interesa més seguir perteneciendo a sus
grupos originarios (y a veces lo necesitan para mantener su poder)
que la ostentacién a que su prosperidad los impulsa.

El estudio de Alfred Gell sobre los muria gondos de la India’
propone una linea sutil para explicar este papel regulador del
consumo. Los muria que, gracias alos cambios de la economia tribal
durante el altimo siglo, se enriquecieron méis que sus vecinos,
mantienen un estilo sencillo de vida que Appadurai, invirtiendo a
Veblen, llama “mezquindad conspicua”.8 Gastan en bienes con
cierta prodigalidad, pero con la condicién de que representen valo-
res compartidos, que no alteren la homogeneidad suntuaria.

Como lo observé en pueblos indigenas en México, laintroduccién
de objetos externos —modernos — es aceptada en tanto puedan ser
asimilados a la l6gica comunitaria. El crecimiento de los ingresos,
la expansién y variedad de las ofertas del mercado, asi como la
capacidad técnica para apropiarse de los nuevos bienes y mensajes
gracias al ascenso educacional no bastan para que los miembros de
un grupo se abalancen sobre las novedades. El deseo de poseer “lo

6 Idem, p. 77

7 Alfred Gell, “Los recién llegados al mundo de los bienes: el consumo entre los gondos
muria”, en A. Appadurai, op. cit., pp. 143-175.

8 A. Appadurai, op. cit., p. 47.
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nuevo” no actia como algo irracional o independiente de la cultura
colectiva a la cual se pertenece.

Aun en situaciones plenamente modernas, el consumo no es algo
“privado, atomizado y pasivo”, sostiene Appadurai, sino “eminen-
temente social, correlativo y activo”, subordinado a un cierto con-
trol politico de las élites. Los gustos de los sectores hegeménicos
tienen esta funcién de “embudo”, desde los cuales se van seleccio-
nando las ofertas externas y suministrando modelos politico-cultu-
rales para administrar las tensiones entre lo propio y lo lejano.

En los estudios sobre consumo cultural en México que referiré
mas adelante, encontramos que la falta de interés de sectores
populares en exposiciones de arte, teatro o cine experimentales, no
se debe s6lo al débil capital simbolico con que cuentan para apreciar
esos mensajes sino también a la fidelidad a los grupos en los que se
insertan. Dentro de la ciudad, son sus contextos familiares, de barrio
y de trabajo los que controlan la homogeneidad del consumo, las
desviaciones en los gustos y en los gastos. En una escala mas amplia,
lo que se entiende como cultura nacional sigue sirviendo como
contexto de seleccion de lo exégeno.

Comunidades transnacionales de consumidores

Sin embargo, estas comunidades de pertenencia y control estan
reestructurandose. {A qué conjunto nos hace pertenecer la partici-
pacién en una socialidad construida predominantemente en proce-
sos globalizados de consumo? Vivimos un tiempo de fracturas y
heterogeneidad, de segmentaciones dentro de cada nacién y de
comunicaciones fluidas con los 6rdenes transnacionales de la infor-
macion, de la moda y del saber. En medio de esta heterogeneidad
encontramos c6digos que nos unifican, o al menos permiten que nos
entendamos. Pero esos c6digos compartidos son cada vez menos los
de la etnia, la clase o la nacién en la que nacimos. Esas viejas
unidades, en la medida que subsisten, parecen reformularse como
pactos moviles de lectura de los bienes y los mensajes. Una nacién,
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por ejemplo, se define poco a esta altura por los limites territoriales
o por su historia politica. Més bien sobrevive como una comunidad
interpretativa de consumidores, cuyos habitos tradicionales — ali-
mentarios, lingiifsticos— los llevan a relacionarse de un modo
peculiar con los objetos y la informacién circulante en las redes
internacionales. Al mismo tiempo, hallamos comunidades interna-
cionales de consumidores —ya mencionamos las de jévenes y tele-
videntes — que dan sentido de pertenencia donde se diluyen las
lealtades nacionales.

Como los acuerdos entre productores, instituciones, mercados y
receptores —que constituyen los pactos de lectura y los renuevan
periédicamente — se hacen a través de esas redes internacionales,
ocurre que el sector hegemonico de una nacién tiene mas afinidades
con el de otra que con los sectores subalternos de la propia. Hace
veinte afos, los adherentes a la tearia de la dependencia reacciona-
ban ante las primeras manifestaciones de este proceso acusando a
la burguesia de falta de fidelidad a los intereses nacionales. Y, por
supuesto, el cardcter nacional de los intereses era definido a partir
de tradiciones “auténticas” del pueblo. Hoy sabemos que esa auten-
ticidad es ilusoria, pues el sentido “propio” de un repertorio de
objetos es arbitrariamente delimitado y reinterpretado en procesos
histéricos hibridos. Pero ademads la mezcla de ingredientes de ori-
gen “autéctono” y “fordneo” se percibe, en forma anéloga, en el
consumo de los sectores populares, en los artesanos campesinos que
adaptan sus saberes arcaicos para interactuar con turistas, en los
obreros que se las arreglan para adaptar su cultura laboral a las
nuevas tecnologias y mantener sus creencias antiguas y locales.
Varias décadas de construccién de simbolos transnacionales han
creado lo que Renato Ortiz denomina una “cultura internacional-
popular”, con una memoria colectiva hecha con fragmentos de
diferentes naciones.? Sin dejar de estar inscriptos en la memoria
nacional, los consumidores populares son capaces de leer las citas
de un imaginario multilocalizado que la television y la publicidad

9 Renato Ortiz, op. cit., cap. IV.
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agrupan: los fdolos del cine hollywoodense y de la misica pop, los
logotipos de jeans y tarjetas de crédito, los héroes deportivos de
varios paises y los del propio que juegan en otro, componen un
repertorio de signos en constante disponibilidad. Marilyn Monroe
y los animales jurésicos, el Che Guevara y la caida del muro, el
refresco més tomado en el mundo 'y Tiny Toon pueden ser citados o
aludidos por cualquier disefiador de publicidad internacional con-
fiando en que su mensaje va a adquirir sentido aun para quienes
nunca salieron de su pais.

Hay que averiguar, entonces, como se reestructuran las identida-
des y las alianzas cuando la comunidad nacional se debilita, cuando
la participacién segmentada en el consumo —que se vuelve el
principal procedimiento de identificacién— solidariza a las élites
de cada pais con un circuito transnacional y a los sectores populares
con otro. Al estudiar el consumo cultural en México 19 encontramos
que la separacidn entre grupos hegemonicos y subalternos no se
presenta ya principalmente como oposicion entre lo propio y lo
importado, o entre lo tradicional y lo moderno, sino como adhesién
diferencial a subsistemas culturales con diversa complejidad y ca-
pacidad de innovacién: mientras unos siguen a Brahms, Sting y
Carlos Fuentes, otros prefieren a Julio Iglesias, Alejandra Guzman
y las telenovelas venezolanas.

Esta escisién no se produce tinicamente en el consumo ligado al
entretenimiento. Segmenta a los sectores sociales respecto de los
bienes estratégicos necesarios para ubicarse en el mundo contem-
poraneo y ser capaz de tomar decisiones. Al mismo tiempo que el
proceso de modernizacién tecnoldgica de la industriay los servicios
exige mayor calificacién laboral, crece la desercion escolar y se
limita el acceso de las capas medias (y por supuesto de las mayorias
populares) a la informacién innovadora. El conocimiento de los
datos y los instrumentos que habilitan para actuar en forma auto-
noma o creativa se reduce a quienes pueden suscribirse a servicios

10 N¢stor Garcia Canclini y Mabel Piccini, “Culturas de la ciudad de México: simbolos
colectivos y usos del espacio urbano”, en N. Garcfa Canclini (coord.), EI consumo cultural
en México, cit.
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informéticos y redes exclusivas de televisién (antena parabdlica,
cable, cadenas repetidoras de canales metropolitanos). Para el res-
to, se ofrece un modelo de comunicacién masiva, concentrado en
grandes monopolios, que se nutre con la programacién standard
norteamericana mds productos repetitivos, de entretenimiento
light, generados en cada pafs.

Se coloca de otro modo, entonces, la critica al consumo como
lugar irreflexivo y de gastos inttiles. Lo que ocurre es que la
reorganizacidn transnacional de los sistemas simbdlicos, hecha bajo
las reglas neoliberales de la maxima rentabilidad de los bienes
masivos y la concentracién de la cultura para tomar decisiones en
élites seleccionadas, aleja a las mayorfas de las corrientes mas
creativas de la cultura contempordnea. No es la estructura del
medio (television, radio o video) la causa del achatamiento cultural
y de la desactivacién politica: las posibilidades interactivas y de
promover la reflexién critica de estos instrumentos comunicaciona-
les han sido muchas veces demostradas, aunque mds bien en mi-
croexperiencias, de baja eficacia masiva. Tampoco debe atribuirse
el desinterés por la politica s6lo a la disminucién de la vida publica
y al repliegue familiar en la cultura electrénica a domicilio: no
obstante, esta transformacion de las relaciones entre lo ptiblicoy lo
privado en el consumo cultural cotidiano constituye un cambio
basico de las condiciones en que deberd ejercerse un nuevo tipo de
responsabilidad civica.

Si el consumo se ha vuelto un lugar donde con frecuencia resulta
dificil pensar es por su entrega al juego pretendidamente libre, o
sea feroz, entre las fuerzas del mercado. Para que el consumo pueda
articularse con un ejercicio reflexivo de la ciudadania deben reunir-
se, al menos, estos requisitos: @) Una oferta vasta y diversificada de
bienes y mensajes representativos de la variedad internacional
de los mercados, de acceso ficil y equitativo para las mayorias; b)
informacién multidireccional y confiable acerca de la calidad de los
productos, con control efectivamente ejercido por parte de los consu-
midores y capacidad de refutar las pretensiones y seducciones de la
propaganda; ¢) participacién democratica de los principales secto-
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res de la sociedad civil en las decisiones del orden material, simbg-
lico, juridico y politico donde se organizan los consumos: desde la
habilitacién sanitaria de los alimentos hasta las concesiones de
frecuencias radiales y televisivas, desde el juzgamiento de los espe-
culadores que ocultan productos de primera necesidad hasta los que
administran informaciones clave para tomar decisiones.

Estas acciones politicas, en las que los consumidores ascienden a
ciudadanos, implican una concepcién del mercado no como simple
lugar de intercambio de mercancias sino como parte de interaccio-
nes socioculturales mas complejas. Del mismo modo, el consumo
es visto no como la mera posesion individual de objetos aislados
sino como la apropiacion colectiva, en relaciones de solidaridad y
distincién con otros, de bienes que dan satisfacciones bioldgicas
y simbdlicas, que sirven para enviar y recibir mensajes. Las teorias
del consumo evocadas en este capitulo muestran, al tomarlas com-
plementariamente, que el valor mercantil no es algo contenido
“naturalistamente” en los objetos, sino resultante de las interaccio-
nes socioculturales en que los hombres los usan. El cardcter abstrac-
to de los intercambios mercantiles, acentuado ahora por la distancia
espacial y tecnolégica entre productores y consumidores, llevé a
creer en la autonomia de las mercancias y el carécter inexorable,
ajeno alos objetos, de las leyes objetivas que regularian los vinculos
entre ofertas y demandas. La confrontacion de las sociedades mo-
dernas con las “arcaicas” permite ver que en todas las sociedades
los bienes cumplen muchas funciones, y que la mercantil es slouna
de ellas. Los hombres intercambiamos objetos para satisfacer nece-
sidades que hemos fijado culturalmente, para integrarnos con otros
y para distinguirnos de ellos, para realizar deseos y para pensar
nuestra situacién en el mundo, para controlar el flujo errético de los
deseos y darles constancia o seguridad en instituciones y ritos.

Dentro de esta multiplicidad de acciones e interacciones, los
objetos tienen una vida complicada. En cierta fase son s6lo “candi-
datos a mercancias”,!! en otra pasan por una etapa propiamente

11 A Appadurai, op. cit., p. 29.
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mercantil y luego pueden perder ese caricter y ganar otro. Un
ejemplo: las méscaras hechas por indigenas para una ceremonia,
luego vendidas a un consumidor moderno y finalmente instaladas
en departamentos urbanos 0 en museos, donde se olvida su valor
econémico. Otro: una cancién producida por motivaciones s6lo
estéticas, luego alcanza repercusion masiva y ganancias como disco,
y al final, es apropiada y modificada por un movimiento politico, se
vuelve recurso de identificacién y movilizacién colectivas. Estas
biografias cambiantes de las cosas y los mensajes conducen a pensar
el cardcter mercantil de los bienes como oportunidades y riesgos de
su desempeiio. Podemos actuar como consumidores situdndonos
s6lo en uno de los procesos de interaccion —el que regula el
mercado — y también podemos ejercer como ciudadanos una refle-
xi6n y una experimentacion més amplia que tome en cuenta las
miltiples potencialidades de los objetos, que aproveche su “virtuo-
sismo semiotico”,!2 en los variados contextos en que las cosas nos
permiten encontrarnos con las personas.

Plantear estas cuestiones implica recolocar la cuestién de lo pablico.
El descrédito de los Estados como administradores de 4reas bésicas de
la produccién y la informacién, asi como la incredibilidad de los
partidos (incluidos los de oposicion), contrajo los espacios donde podia
hacerse presente el interés publico, donde debe limitarse y arbitrarse
la lucha —de otro modo salvaje— entre los poderes mercantiles
privados. Comienzan a surgir en algunos paises, a través de la figura del
ombudsman, de comisiones de derechos humanos, de instituciones y
medios periodisticos independientes, instancias no gubernamentales,
ni partidarias, que permiten deslindar la necesidad de hacer valer lo
publico frente a la decadencia de las burocracias estatales. Algunos
consumidores quieren ser ciudadanos.

Después de la década perdida para el crecimiento econémico de
América Latina, la de los ochenta, durante la cual los Estados
cedieron gran parte del control de las sociedades a las empresas
privadas, esta claro a dénde conduce la privatizacién a ultranza:

12 1dem, p. 57.
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descapitalizacién nacional, subconsumo de las mayorias, desem-
pleo, empobrecimiento de la oferta cultural. Vincular el consumo
con la ciudadania requiere ensayar una reubicacién del mercado en
la sociedad, intentar la reconquista imaginativa de los espacios
publicos, del interés por lo piblico. Asi el consumo se mostrara
como un lugar de valor cognitivo, til para pensar y actuar signifi-
cativa, renovadoramente, en la vida social.



