El consumo como cultura.
Una per spectiva tedrica sistémica

Kai-Uwe Hellmann

EN EL TRANSCURSO de |os Ultimos afios el temaconsumer culture & culture
of consumption ha tenido una propagacion sobresaliente. Algo que prime-
ramente [lamala atencion es la combinacién de consumo y cultura asociada
aunamultitud de distintas caracteristicas y propiedades rel ativamente con-
tradictorias que, aprimeravista, no demuestran similitud alguna, exceptuan-
do probablemente la exigencia actual y diagnostica que se tiene sobre ellas.
Principal mente resulta digno de atencién el hecho de que en laformulacién
de consumo como cultura, larazén de por qué se esta hablando de cultura
regularmente queda ambigua.

Parailustrar estaidease puede citar deformaejemplar € libro Consumer
Culture and Postmoder nism, de Mike Featherstone (1991:84), quien escribe:

To use the term “consumer culture” isto emphasize that the world of goods and
their principles of structuration are central to the understanding of contempo-
rary society. Thisinvolvesadual focus: firstly, on the cultural dimension of the
economy, the symbolization and use of material goods as“ communicators’ not
just utilities; and secondly, on the economy of cultural goods, the market prin-
ciples of supply, demand, capital accumulation, competition, and monopoliza-
tion which operate within the sphere of lifestyles, cultural goods and commodi-
ties.

Lo primero que esta definicién establece es el ya conocido discerni-
miento de que ala prestacion de bienesy servicios no sélo sele atribuye un
valor de usoy compra, sino también uno simbdlico, porque puede ser utiliza-
da distintivamente, segin el caso, para dar a entender a los otros un cierto
estatus. En este sentido, se puede hablar de que la prestacion de bienes 'y
servicios tiene una funcion comunicativa —una afirmacion de caracter ya
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casi universal—. Por otro lado, Featherstone dice que mientrastanto los prin-
cipios fundamentales de lal6gicadel mercado ya se han apoderado también
de aguellos ambitos que todavia habian quedado fuera de ser tratados pri-
mordia mente baj o aspectos econdmicos. También esto es un discernimiento
que, si bien escertero, de ningunamaneraesnuevo. Lo que, por el contrario,
dichadefinicidn deja enteramente sin respuesta es la pregunta de por qué se
est& hablando de consumer culture.

Sin pretension de querer resolver por completo este acertijo, en las deli-
beraciones siguientes—tomando en cuenta el concepto de culturade Niklas
Luhmann— se intentard emprender un andlisis de ladimensién cultural del
consumo, tal y como se encuentra predominando en la sociedad moderna.
Para ello, primero se establecera lo que Luhmann entiende por cultura y
después se procederaaaplicar estas deliberacionesal fendmeno en cuestion.
Por Gltimo, esta contribucion cierra con laexposicién de ciertas reflexiones
acercadelamemoriasocia del consumo moderno.

El nacimiento dela cultura desde €l encuentro con lo extrafio

Para L uhmann, el concepto de cultura permanecié largo tiempo sin un signi-
ficado tedrico relevante. En su contribucion, Gesellschaftliche Sruktur und
semantische Tradition (“La estructura social y la tradicion semantica’) de
1980, el concepto de cultura, si bien demuestra antecedentes parsoneanos,
no obstante, Luhmann privilegiael concepto de“ semanticacultivada’; y en
Soziale Systeme (1997)! se refiere ala cultura, pero Gnicamente como una
forma de reserva temética disponible para un expedito registro de rapida
comprensi én de procesos comuni cativos concretos, lacual —siempreque se
le haya reservado para objetivos comunicativos— se presenta finalmente
COmMo semantica.

Apenas en 1995 L uhmann le dedica un estudio independiente ala defi-
nicion de cultura, emprendiendo una reconstruccién histérica de este con-
cepto (véase Luhmann, 1995). Su diagndstico arroja que la concepcién de
cultura surge en un punto especifico ubicado en laEuropadel siglo xviit, a
momento en que el encuentro con extrarios habia dejado de ser un caso Uni-
co, y se fue constituyendo de tal manera que €l recurso comparativo para
regular las diferencias, como griegos-barbaros, cristianos-paganos o civili-

1 Laprimeraedicion alemanadata de 1984. Véase la primera edicion en espafiol traduci-
da por Silvia Pappey Brunhilde Erker, Sstemas sociales: lineamientos para una teoria gene-
ral, México, UIA, Alianza, 1991. (Nota del traductor).
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zados-salvajes, a saber, con ayuda de contraconceptos asimétricos —como
Reinhart Kosellek (1984) les ha nombrado— era ya obsoleto. En vez de
esto, se habiavuelto unanecesidad sustituir este tipo de asimetrizacion —en
sumayoriareveladacomo observacion de primer orden en virtud de su trata-
miento como predeterminacién natural— por una reflexion acerca de las
particularidades de aquell os a quienes se les encontraba en calidad de extra-
fios; 0 sea, pasar en lo fundamental alaformade observacién de segundo or-
den. En otras palabras, yano fue posible sostener unavisién del mundo desde
la particularidad personal. Esencialmente se presentaba la oportunidad, y
hasta la necesidad, de verse a si mismo por medio de la perspectiva de los
demés; lo que trajo como consecuencia un relativismo de las perspectivas,
las cuales aun siendo todas ellas peculiares, ya ninguna era exclusivamente
verdadera—a menos que se cerrase a este discernimiento y que por medio
delaviolenciase mantuvieralaexigenciade verdad propia— (véase Baecker,
2000:33ff.).

Por tanto, lo que distingue la concepcién de cultura de Luhmann es el
establecimiento del modo de observacion de segundo orden: “Laculturaes
una perspectiva parala observacion de observadores’ (Luhmann, 1995:54).

Cuando se habla de cultura, se trata entonces de observacién de obser-
vaciones, tanto de propios como de extrafos. Esta especial atencion en la
contingencia de perspectivas parte a su vez de una especie de cambio de
paradigma. Ya que la hasta hoy predominantey ampliacreenciaen laigual-
dad de perspectivas®> —sin contar con |as divergencias de opinién menores,
pero no por eso susceptibles de descuido— ha venido cediendo su lugar a
discernimiento sobre una desigualdad de | as perspectivas cadavez mas difi-
cil detornar invisible, y apenas con ésta se despierta la necesidad de com-
parar perspectivas. “Por medio del concepto de cultura se propicialamodi-
ficacion, y con ello la movilizacion, de la orientacion de igualdad hacia la
posibilidad de comparacién” (Luhmann, 1997:590). En este caso setratade
un grado tal de desigualdad, que €l gjercicio de distincion delas perspectivas
gue ofrece la propia cultura con ayuda de los medios a la mano, apenas si
puede llevarse a efecto; a pesar de tanto esfuerzo, siempre queda aladeriva
un insolvente residuo de no comprension.

Lareflexién sobreladesigualdad entre unoy los otros obligafinalmente
al acto de crear concienciaacercadelaparticularidad delaotracultura, mis-

2 Cabeaclarar qued término “ampliaigualdad en las perspectivas’ abarcatanto laautorre-
ferencia como la heterorreferencia. En el caso de la autorreferencia, el cristianismo se encargd
de suponer laigual dad de pareceres; mientras que en el caso delaheterorreferencia, lasdiferen-
cias se percibian como naturalmente predeterminadas —aqui también prevalecia entonces el
modo de observacion de primer orden—.
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ma que dispone de un concepto propio del mundo que no se dejasimplemen-
te acaparar sin acaso violentarlo. Ademéas de esto, setiene como resultado la
obligacién de crear concienciasobre laparticularidad y limitacion delapro-
pia cultura, lo que frecuentemente esta ligado a un enorme grado de inse-
guridad y hasta opresion —no s6lo porque el suelo en que se posaba hasta
lavispera comienzaa perder su habitual estabilidad, sino también porquela
propia cultura, finalmente, se escapa de ser comprendida por completo—.
Expuesto de una maneramas sencilla, no solo el otro me parece ya extrarfio,
sino también yo mismo me parezco extrafio durante el intento de querer en-
tender, comparativamente junto con él, aquello que nos distingue.

Ta como se deriva de esta explicacion de la concepcion de cultura,
desde su surgimiento en contexto histérico, €l encuentro con lo extrafio ha
jugado un papel determinante. Consecuentemente, no debe sorprender que
en la sociologia de o extrafio se encuentre, desde hace ya tiempo, todo un
conocimiento de aquello que Luhmann aqui llama cultura. La culturafigura
en ciertamedidacomo férmulade un problemaparamarcar unasituacion en
la que las usuales rutinas de comunicacion —incluyendo las rutinas parala
resolucién de problemas comuni cativos— han dejado de ser funcionalmente
Gtiles (véase Hellmann, 1998).

Asi, con apoyo en Alfred Schiitz (1972), se puede asumir que al desculbri-
miento delasdiferenciasculturalescasi siemprele antecede unacrisis: mien-
tras que la propia cultura se caracteriza por un alto grado de familiaridad —
en tal medidaque por lo regular su contingencia pasa desapercibida—, enla
comunicacion con extrafios se suscitan permanentemente problemas de en-
tendimiento, los cual es resultan indisolubles por causas de la precaria expe-
riencia. Pero en eso el fracaso de la comprension de lo extrafio colisiona
constantemente con la propia incompetencia para poder entender alos de-
mas, lo que significa experimentar el desconocimiento, a saber, experimen-
tar la otredad, pero ahora de si mismo.

Con Bernhard Waldenfels (1997) es posible hacer una diferenciacion
entre otredad relativay radical. Mientras que laexperiencia de otredad rela-
tivaa menos ofrrece todavia la oportunidad de enfrentar y asir €l problema
del entendimiento por medio del aprendizaje; en €l caso de la otredad radi-
cal, por €l contrario, esto queda fuera de todo cuestionamiento. Si bien es
posible modificar e propio entorno cultural, no asi resultaabandonarlo. Pero
exactamente eso se requeriria para poder atender el caso de la otredad de la
mismaformatan familiar como el delapropiacultura. Aunque seaposible ha-
blar de apropiacion o asimilacién del extrafio, esto finalmente siempreresul-
tariaunaforma de acaparamiento y no de unificacion de elementos dispares
al momento de su reconocimiento y dela permanenciade sus distintasy mu-
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tuasdiferencias. Laimposibilidad de disolucion delasdiferencias culturales
obligaalareflexiony, con ello, alaconcientizacion sobre laindependencia
y contingenciade las culturas.

Si sellegaalaconclusion de que la cultura extrafiaresultaigual dein-
dependientey peculiar quelapropia, entonces surge el cuestionamiento acer-
ca de la unidad de este tipo de heterogeneidad. El concepto de cultura no
procura nada mas alla que sefidlar que dos 0 més estructuras sociales se en-
cuentran frente afrente, y aunque cada unade ellas esté abogando por si mis-
ma, en esencia permanecen, no obstante, inalcanzables. Esto debido a que
ninguna cultura, ya sea extrafia o propia, permite unadevelacién total o una
mirada panoramicade su totalidad; paraello serequeririaemprender un dis-
tanciamiento epistemolégico; casi, por decirlo asi, se tendria que supe-
rar trascendentalmente, y de esto nadie es capaz —exceptuando (tal vez) a
Dios—. Por eso €l estado del conocimiento relativo alaunidad delahetero-
geneidad delas culturas esigual deinalcanzable, asi como las culturas mis-
mas, las cuales en si permanecen inal canzables.

Para poder regresar a concepto de cultura de Luhmann es pertinente
resaltar |0s siguientes puntos a manera de antecedente paratratar €l temadel
consumo como cultura:

1) Cuando sehablade cultura, en lamayoriadelos casos, unaexperiencia
de crisis causada por graves problemas de comunicacion se encuentra
fundamentando este tipo de comunicacién, —y en no pocas 0casiones
lacultura sigue siendo tematizada en | os casos de crisis comunicativa—.
Culturay crisis son ciertamente |las dos caras de la moneda.

2) Latematizacion de cultura se efectlia preferentemente en el modo de
observacion de segundo orden con vista hacia observaciones de primer
orden, las cual es se distinguen esencia mente en relacién con un objeto
idéntico definido o con un ambito de accion como punto de compara-
cion. En estarelacion resultaque cadaunadelas culturas, por sus carac-
teristicas incluso hasta de identidad, es susceptible de conceptualizarse
gracias a un reconocible grado de igualdad en comportamientos. Esta
unidad minimaconstitutivade integridad en vivenciay accién eslo que
apenas fomenta su susceptibilidad de distincion. En la dimension obje-
tivasetieneladistincion familiar-desconocido, mientras que en el caso
deladimensién socia setratadeladistincién por €l nivel de pertenece
a-no pertenece a (véase Mnkler y Ladwig, 1997).

3) El punto de referencia de la tematizacion de cultura solo puede estar
dirigidaaciertos ambitos de la sociedad, como “laculturade la capital,
laculturade beber cervezaolaculturadelalecturadelibros’ (Baecker,
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2000:35). No resulta extrafio que en ocasiones verdaderamente se esté
pensando incluso en todo el mundo, tal y como Robert Linton (1974) lo
ha observado bien; es decir, la unidad del sistemay entorno. En este
caso se trata de una tematica de la cultura con sus correspondientes
cosmovisionestotales, |as cual es se hacen competenciaunaaotraen re-
lacién con la percepcion einterpretacion del mundo y, en consecuencia
—por causas de su exigencia de totalidad— se excluyen mutuamente.

4) Lo quecomponeaunaculturaen sutotalidad, suriquezaen reservaste-
maticas, su completagamasustancial, por decirlo asi, se quedainalcan-
zable e inobservable. Lo que si es accesible o perceptible en cada caso
serén los distintos cortes seccional es, aspectos, formas en calidad de ex-
presién de un medio, que no podran abandonar €l estado fundamental de
lalatencia. Por estarazon, a pesar de que se esté autoproponiendo una
unidad holisticay auténoma, toda denominacién de cultura quedara es-
quematizada, fragmentada, subsumiday, en estarelacion, serafinalmente
un “constructo” (Linton, 1974:43) en el sentido de una mera recolec-
¢ion de hechos particulares cuestionabl es.

5) Lacomparacion cultural conformaasu vez unametaculturaen el sentido
deunaculturadelacomparacién, lacua sabe dar razén acercadelaequi-
dad, aunque seaincomparabl e, dedistintas culturasvecinas, quenotanfa
cilmente se dgjan intercal ar, sino que mantienen el dominio de su unidad
por si mismas, apesar delo incompletaque puedaser su cosmovisién una
respecto delaotra—y esto es precisamente o que cuentacomo metacul -
turaen relacion con lasociedad del mundo— (véase Baecker, 2000:23).

Consumo como culturay culturasdel consumo

Cuando con Luhmann —bajo &l concepto de cultura— se comprende la ob-
servacion de observaciones, que se distingue esencialmente unade las otras
en relacion con un ambito material o de accidn especificos, entonces el area
de aguello que en lasociol ogia se discute bajo €l tema central de* consumo”
resulta, en perspectiva historica, incluso hastailimitado; es decir, setratade
larelacion de compray uso de la prestacion de bienesy servicios paramul-
tiples destinos. Si por jemplo se recurre al estudio de Norbert Elias (1989)
sobre la sociedad cortesana, entonces se podra constatar que latotalidad de
laformade vida en la corte de Versalles se puede describir de forma sobre-
saliente como una homogénea culturade consumo. Asi se encontraban todos
los participantes de la corte de Luis XIV en medio de una “competicion”
(Elias, 1989:132) por la obtencion de | as posiciones méas codiciadas en rela
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cion con la propia persona, ala cual solo se dejaba participar bajo el precio
delamuerte social. Todaslaslabores que sellevaban acabo, dispuestas para
todas las personas que participaban como miembros privilegiados en esta
forma de sociedad, estaban destinadas en primeralinea a otorgarle asu ran-
go unaexpresion simbdlicadentro de esta sociedad. Lacaracteristicaprinci-
pal consistiaprecisamente en laobservacion de la observacién por medio de
otros. Yaque sdlo delameraobservaciény val oracion por medio de otros—en
primeralineapor el mismo Luis XIV— dependiael statu quo socia de cada
uno delos participantes. “Laopinion que |os otros tenian sobre uno soliaser
el Unicofactor dearbitrgjeentrelaviday lamuerte, sinrecurrir aotrotipo de
coercion que no fueralarevocacion del status, laexpulsion, el boicot” (Elias,
1989:146) Por €llo, Elias habladel arte cortesano de observar alagente, en
virtud de la dependencia de lacompleta—aunque en si sumamenteflexible,
pero para cada caso individual enormemente inestable— red de relaciones
de lasociedad cortesana; ademas de que ese arte era practicado con enorme
virtuosismo, y a parecer Luis X1V eraun verdadero maestro de estadiscipli-
na (véase Elias, 1989:121).

Si hasta aqui se hace valer este diagnéstico, entonces dicha forma de
consumo se devela en la sociedad cortesana como un adelanto a eso que
Thorstein Veblen (2000) ha descrito como conspicious consumption, y al
mismo tiempo ha de verse que tal forma de consumo muestra una evidente
familiaridad con la ceremonia festiva del Potlatch, tal como lo ha dado a
conocer Marcel Mauss (1978). De cualquier forma, se hace menester recu-
rrir ala prestacion de bienes y servicios con €l objeto de manifestar falsa
presuncién frente alosdemas. Setrataasi predominantemente de observacio-
nes de segundo orden o, como en este contexto se podria decir, de consumo
de segundo orden; es decir, cuando la cobertura de las necesidades prima-
rias se clasifica como consumo de primer orden.® Y lo que sorprendente-
mente muestra el presente estudio es el grado de consumo de segundo
orden, que ocupa una funcién integradora: se procede a control de todas
las expresiones de lavidaen relacion con laposible opinién de los demés, y

3 Una situacion paralela digna de mencién seria cuando, apoyado en Harrison White
(1981:518), la constitucion de los mercados es atribuida a la co-observacion entre |os provee-
dores que se encuentran en relacion de competencia en un cierto giro de prestacion de bienesy
servicios: “Markets are self-producing social structures among specific cliques of firms and
other actors who evolve roles from observation of each other’s behavior. | argue that the key
fact is that producers watch each other within a market”. Nada distinto sucede en el caso del
consumo de segundo orden, a saber, cuando un grupo de consumidores se |a pasa observando-
se mutuamente, viendo cdmo rehusarse a asumir ese papel de consumidores, y es precisamente
por este medio que surge lo que podriamos llamar el mercado de las distinciones de gusto.
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gue somete asi el completo modo de vida a un severo régimen que apenas
tolera ciertos grados de libertad —al menos asi eraen el caso delacorte de
LuisXIV—.

El presente estado de laargumentacién yadejaentrever deformaviable
gue esta forma de consumo de segundo orden, con incidencia del concepto
de cultura de Luhmann, puede ser catalogado como “ cultura de consumo”.
No obstante, todavia esta faltando algo constitutivamente esencial: la com-
paracion entre las distintas formas de actitudes similares de consumo. Ya
gue, seguin lo que se ha detectado a través de la descripcion de la sociedad
cortesana hecha por Elias, se trata de una sociedad enteramente cerrada que
en ningun caso interacttia con su medio social circundante. Es cierto que la
subsistencia de la sociedad cortesana dependia necesariamente de otras per-
sonas ajenas alamisma, pero todas ellas eran consideradas como “ margina-
dos’ (Elias), y ni siquierafrentealaservidumbre sellegabaapercibir lamas
minima verglienza de mostrarse al desnudo, en virtud de que ni siquiera se
consideraba tener esencialmente algo en comun con ellos (véase Elias,
1989:77). En estarelacion faltaba el fundamento comparativo parallevar a
efecto unaimperiosa comparacion cultural, porque la sociedad cortesanano
percibia su entorno social bajo este aspecto. En |o que a esa constante com-
paracion dentro de la sociedad cortesana respecta, resultaque, por €l contra-
rio, no estaba en condiciones paraello, en virtud de que dicha comparacién
no estaba motivada por la desigualdad, sino por la “igualdad del ‘savoir-
vivre', launidad de laculturadel esprit, launidady el rico cultivo del gusto”
(Elias, 1989:97) Una consecuencia de este tipo de comparacién fue la per-
manente formacion de finas sutilezas a interior de estaigual dad.

Sobretodo, cabe decir que el tipoy lamanerade poseer |a prestacién de
bienesy servicios en la sociedad cortesana estaba tan inseparablemente en-
trelazadacon laestructuratotal de estaformade sociedad, queresultaimposi-
ble hablar de una esfera propia de consumo. Esto se muestrade manerasin-
tomaéticaen lamedidade quetodaviano existiaunasuficientediferenciacion
entrelo pablico y lanocion de privacidad. “Para el individuo de la sociedad
cortesanade los siglos Xvil y xviii, en €l mas amplio sentido de la palabra,
todavia no se contaba en ningln caso con una separaci én semejante” (Elias,
1989:176). Mas alin, todo dependia de todo, quedando ciertamente la
multifuncionalidad alaorden del dia. Exactamente esto, la separaciény di-
ferenciacién delas esferas de lavida funciona mente independientes, esuna
de las condiciones indispensables cuando se trata del tema sobre consumer
culture & culture of consumption en el sentido de un socialmenteamplioy a
si mismo autosuficiente fendmeno delasociedad moderna. En este grado, es
viable pensar que lasociedad cortesanamuestraclaras caracteristicasde una
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culturade consumo, apesar de que realmenteno |o es. El consumo de segun-
do orden no es suficiente para esto.

En lo que respecta a la amplia propagacion por toda la sociedad de la
observacion de segundo orden en €l sentido del arte cortesano de observar a
lagente—regresando a presente— se podriabien asumir, con David Riesman
(1958), que €l other directed character, es decir ese tipo de personalidad al
gue primeramente leinteresael reconocimiento de los demés, en lasociedad
moderna ahora se encuentra predominando mayoritariamente. Y con ello se
cumpliriaesta condicion, o sea el predominio de la observacién de segundo
orden, mas s6lo si se esta hablando de consumo como cultura. Pero, ¢cOmo
sepresentalasituacién, cuando laseparaciony ladiferenciacion funcional le
competen alas esferas de lavida?

El estudio acercadel “consumo” se ubicaprimeramenteen el areadela
sociologiaeconémica. Aqui resulta preeminente efectuar unadiferenciacion
interna especificamente econdémica por empresay hogares 0, mas abstracto
aln, por produccion y actividad de consumo. Esto debido a que, através de
la diferenciacion de estos dos ambitos se hallegado a un reciproco desaco-
plamiento de las referencias mutuas entre ambas perspectivas. Con Rudolf
Stichweh (1988), se podriadistinguir también aqui entre roles de rendimien-
to y roles de plblico;* los cuales estan relacionados unos con otros y son
complementarios: mientras quelosroles de rendimiento estan representados
por las empresas, |os roles de publico pertenecen alos hogares. Al mismo
tiempo, ladiferenciacion de estos roles complementarios esta tan avanzada,
gue entre los roles de rendimiento y los de publico ha dejado de existir un
acoplamiento: lo que sucede de un lado, forzosamente ha dejado de tener
alguin efecto sobre el otro. Mas aun, cada una de ambas esferas opera con
distintas racionalidades de vivenciay accién, las cuales incluso se perciben
mutuamente como extrafias.

Este proceso de emanci pacion delas esferas de consumo puede ser mejor
comprendido si serecurre al concepto de ladiferenciacién delosroles, tal co-
mo Luhmann (1968) o haempleado paraladiferenciacién del sistemapoliti-
co. Seglin lo anterior, dichadiferenciacion, cuando tienelugar en el nivel de
losroles, se abre camino en el nivel delos criterios de latomade decisiones
hacia una relativa autonomia social del ambito particular correspondiente.
Aqui, €l nivel del rol se presta para dicha forma de emancipacién debido a

4 Losrolesderendimiento y roles de ptiblico suponen unarelacién complementaria basa-
daen la especializacion de expectativas y conocimientos. Ejemplos de ellos serian, respectiva-
mente: roles de médico-paciente, maestro-alumno; vendedor-cliente, etc. (Nota del revisor
técnico).
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gue, con la conformacién de model os de rol es especificos se puede al canzar
facilmente la adjudicacién univoca de formas de comunicacion sistémicas.

Si en el caso de Luhmann la diferenciacion de los roles todavia se em-
pleaexclusivamente paralos de rendimiento del sistemapolitico, estaforma
de emancipacion ahoratambién puede ser aplicada paralaesferadel consu-
mo. Una vez que en el sistema econdmico la diferenciacion de los roles de
rendimiento y del pablico habia comenzado, ambos &mbitos se vieron obli-
gados adesarrollar sus propios criterios de decision. Asi sellegé aque am-
bas esferas, cada una dependiendo de si misma, fue desarrollando distintos
criteriosde decision. En este marco selleg6 aun extrafiamiento entreellas; e
incluso mientras tanto ya hasta se puede asumir que ambas esferas, de pro-
duccidny consumo, actlian deformaauténoma. Al menos esto se puede afir-
mar para el caso de la produccién —y solo por medio de esto sellegaaun
extraflamiento frenteal entorno, 1o que en este sentido significaextrafiamiento
frente alos consumidores—.

Sin que aqui se quieraafirmar que ladiferenciacion del rol de consumi-
dores hayaconducido al surgimiento de un sistema propio de consumidores,
no obstante, se puede constatar desde la atalaya empresarial que desde hace
yaun tiempo existen importantes problemas de comunicacion entre las em-
presas y los consumidores. Para ello basta una mirada a la historia de los
estudios de mercado (véase Hellmann, 2003:107ff). Lo queenlacrisisdela
comunicacion se identifica estereotipicamente como el “capricho” del con-
sumidor, demuestra evidentemente que | os consumidores se han vuelto entes
extrafios paralas empresas, y aun grado tal que desde su perspectivaresulta
vélido hablar de una propia cultura, exactamente como |o sugiere el concep-
to de culturade L uhmann; esdecir, en calidad de unaunidad holisticay auté-
noma. Al respecto también se piensa, por el contrario, queel ambito del consu-
mo desde hace ya mucho tiempo ha obtenido unaindependencia similar, si
secomparalo que Zygmunt Bauman hadicho sobreel paradigm of consump-
tion (véase Ritzer y Slater, 2001:6).

Si desde este contexto se vuelve acuestionar qué eslo que hay detras del
temaentorno aconsumer culture & culture of consumption, entonces, al me-
nosen el sentido de consumo como cultura, se puede argumentar que sin du-
daalgunase hallegado aun desacoplamiento y emancipacién delaesferade
los consumidores. Ciertamente esto tendria que ser, si se sigue en este punto
aZygmunt Bauman, ladiferenciamas evidente entre hoy y antafio: lalibera-
Cion de expectativas ulteriores,

What sets the members of consumer society apart from their ancestors is the
emancipation of consumption from its past instrumentality that used to draw its
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limits —the demise of “norms” and the new plasticity of “needs’, setting con-
sumption free from functional bondsand absolving it from the need to justify by
reference to anything but its own pleasurability—. In the consumer society,
consumption isits own purpose and so is self-propelling. (Bauman, 2001:12f)

Con €l objeto de presentar un punto de partidaal presente debatey des-
de la perspectiva del lado productivo se puede recurrir ala experiencia de
crisis, surgida por graves problemas de comunicacién entre empresasy ho-
gares desde tiempos de la segunda guerramundial y en constante incremen-
to. Esto arazdn del comportamiento cadavez mas contingente del consumi-
dor. Desde |la perspectiva de laactividad de consumo, por el contrario, se ha
Ilegado a una expansion social amplia del consumo de segundo orden, por-
gue lasfuncionesde signo y de simbolo del consumo han venido ganando €l
dominio sobre la cobertura de las necesidades primarias. Por razones de la
expansion alo largo y ancho de la sociedad puede especul arse ademéas, que
durantelaemancipacion de estaesferase hallegado al desarrollo de unacos-
movision propia, caracterizada por la exigencia de totalidad, mostrandose
relativamente autdnoma, sobre todo frente a las expectativas de las esferas
de produccién —la gran cantidad de campafias publicitarias fracasadas ha-
blapor si misma—. Y enlo que respectaalas especificidades de estetipo de
formas de cultura, se sabe que cada observacion de segundo orden agudiza
la conciencia acerca de la contingencia de | as relaciones; degjando entrever,
en consecuencia, la estructuracion de todos | os factores sociales, y ademas
gue en la conformacion de este desarrollo todasy cada unade | as relaciones
imprescindiblemente se volatilizan y temporalizan, tratdndose asi de cam-
biosalaorden del diacon expectativas cotidianas, sin que se pueda esperar
un final natural a dicho desarrollo. Asi, la cultura de consumo se caracteri-
za entonces por la reproduccion de necesidades y deseos que minan suce-
sivamente toda expectativa, tanto de consistencia como de limitacién, em-
pujando cada vez mas el momento de la fantasiay la estimulacién hacia €l
primer plano de la orientacién (véanse Scitovsky, 1977; Campbell, 1987;
Baudrillard, 1998).

En lo que finalmente corresponde a fundamento comparativo —con €l
cual apenassi es posible efectuar una comparacion idénea de distintostipos
de culturas de consumo— es preciso mencionar la apreciacién de Zygmunt
Bauman, en la que se establece que la emancipacién del consumo moder-
no, en comparacion con las anteriores formas de consumo, estarepresentan-
do algo tan singular que ahorasi parecejustificado hablar de consumo como
cultura. En consecuencia, no solo la comparacién y lalégica particular del
bando de la produccién, sino también la comparacién con las pre-modernas
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formas de consumo son |os el ementos que otorgan viabilidad para hablar de
consumer culture & culture of consumption, siemprey cuando serecurraco-
mo parametro a concepto de cultura de Luhmann.

No obstante, lariquezade lareservatematica que se tiene a disposicion
para €l estudio concreto de las culturas de consumo solo se degja investigar
finalmente por secciones, aspectos y como formas de un medio; ya que en
calidad de fenémeno global este ambito resultaimpenetrable. De todos mo-
doslallegadade unateoriareflexiva—Iaimpresionante expansion del tema
consumer culture & culture of consumptiony hastalafundacién de un Journal
of Consumer Culture propio no significan otra cosa— podria propiciar €l
estudio tanto de los marcos referenciales como de las estructuras de estas
culturas de consumo, al menosen aproximaciones. Al final también este pro-
yecto queda incompleto —lo mismo que cualquier teoria social apenas si
puede reconocer esquemati camente qué tipo de sociedad esta buscando des-
cribir—.

S seaceptaque en este sentido esvalido hablar de consumo como cultura,
entonces el préximo paso esta cercano. Tomando en cuentalaevidenterela-
cion entre los conceptos de segmentacion de mercados y analisis de grupos
de consumidores potenciales que serefieren aladiferenciacion internadelas
esferas de consumo por parte delasempresas, se puede realizar unaobserva-
cion —tal como se ha sugerido— més o menos clara de un considerable nd-
mero dediversas culturas de consumo, no solo del lado externo sino también
del lado interno delaactividad de consumo, cadaunadelas cualesvaestable-
ciendo sus propios parametros con relacién acuando, cdmo'y paraqué serecu-
rrealacompray el uso delaprestacion de bienesy servicios. Aqui se podria
citar aSchouteny McAlexander (1995) parahablar de subcultures of consump-
tion, y esto sejustificaprimeramente cuando se miraal sujeto deinvestigacion
deestosautores:. labrand community delos duefiosdeunaHarley Davidson. El
argumento contrario alajustificacion de hablar de subculturas de consumo
eslafaltade unaculturade dominio, necesariamente imprescindible parala
condicion de subcultura. Yaque casi todas|as culturas de consumo que encon-
tramos en la actualidad tienen en comUn que se tratan todas €llas de consu-
mo de segundo orden. Esto se muestra precisamente en el caso delos conduc-
tores de Harley Davidson, quienes acentuadamente se presentan en publico
tanto en ingroup como outgroup. En tal condicion todaslas (sub)culturas de
consumo reflglan por igual esta caracteristicadelapredominante culturade con-
sumo. Por esta razén es plausible hablar de culturas de consumo igual que
como sucede del lado de la produccién de las culturas empresarial es.

Historicamente, esta diferenciacion interna entre distintas culturas de
consumo se puedejustificar por el hecho de que el alcancedeladiferenciacion
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—delaformamultifuncional como todaviase efectuabaen lasociedad corte-
sana— ahorase encuentradistribuidaen distintos ambitos, haciendo posible
entonces unadiferenciaci 6n especificapor ambitos. Del bando delaproduc-
cion, lasempresas son las que constantemente, con apoyo delainvestigacion
de mercado, se encargan de responder alos cuestionamientos sobre cuantas
utilidades, participaciones de mercado, gastos publicitarios, promocion demar-
cas, etc., estan uniendo actualmente a sus corporaciones; y son las mismas
gue enlos ultimosafios, aprovechando lainclusion de unareforzadaasesoria
empresarial externa, han intentado ajustar su propia cultura empresarial de
forma Optima a la competencia de mercado, utilizando procesos compara-
tivos tales como benchmarking & best practice. Por este medio se obtiene
constantemente una jerarquizacion interna de giros empresariales dentro de
aquellas zonas donde se pugna por |a obtencién de posiciones muy codicia-
das, aunque setrate apenas de conseguir lamayor areade espacio disponible
en los anaqueles en el comercio al menudeo, tal como sucedia en el ambito
delasociedad cortesana—s0l 0 que ahora estas|uchas posicionales apenas si
surten efecto en | as esferas de consumo, sobre todo a causa del creciente des-
acoplamiento entre produccion y actividad de consumo.

Del lado delaactividad de consumo —por causas de lalograda emanci-
pacion— se tiene por consecuencia una demanda nada subestimable que
apunta al desarrollo de criterios de decisién propios, con cuyaincidencia se
puede llevar a efecto una determinacion de posiciones en | as esferas de con-
sumo. En este contexto, las formas tradicionales de diferenciacion de des-
igualdad social, como las distinciones por niveles, clasesy estilosdevida, se
encuentran jugando un papel importante. Y deberiaseguir siendo un elemen-
to de controversia, cuando bajo culturas de consumo se siga identificando
en una no tan peguefia medida a ciertos fenémenos como cultura burguesa o
cultura de los trabajadores. Mientras tanto, ya se ha vuelto imposible pasar
por inadvertida la transformacién de la estructura social de la sociedad mo-
derna, atal grado que las oportunidades de reproduccion de las formastradi-
cionales de desigualdad socia van desapareciendo de forma cada vez més
evidente—lo que a mismo tiempo fomentalabulsquedade nuevas alternati-
vas—. Aqui, no obstante, sigue faltando algo, sobretodo el concepto de cen-
tralidad tan prominentetodaviaen lacorte de Luis XIV. Essabido quelacentra-
lidad pone atodos | os participantes equitativamente en lasituacion de observar
mutuamente lo que en el centro se esta determinando como correcto o falso.
Por eso resulta pertinente cuestionar si acaso € mundo moderno del consu-
mo posee un equivalente funcional adecuado alo que Luis XIV significaba
paralasociedad cortesana. Yaque sin unaintegracion aceptable, sin suficien-
tesgrados deigualdad paralavivenciay laaccion enlaesferadel consumo,
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seguira siendo cuestionable si acaso de hecho se deberia hablar de consumo
como cultura.

Ahorasurge lapregunta: ¢qué eslo que mas se parece hoy en diaal tre-
mendo carismay fuerzainfluyente de un Luis X1V ? Con ciertas reservas se
podriaincluso decir: lapublicidad. Porquelapublicidad no solo estarepresen-
tando la interfaz de los medios de masas entre las empresas y |0s hogares,
sino también se encuentra sin duda alguna fungiendo en calidad de un taste
maker altamente habilitado einfluyentefrenteal publico de masas, tal como
Luhmannlo hasugerido (1996:89): “ Estafuncién serefierealacalidad sim-
bdlica delos objetos, lacual apesar de su reflgjo en el precio, quedainsufi-
cientemente asentada. Con su ayuda se puede uno abastecer tanto épticacomo
verbal mente con seguridad selectiva en ambitos en |os cuales no se dispone
de criterios propios, y ni siquiera se necesita comprar, ya que la publicidad
esgratuita’. En este sentido, la publicidad esta constantemente produciendo
nuevas opciones de discriminacion y posicionamiento, las cuales, segun los
gustos selectivos de la gente, quedan a entera disposicién para su consulta.
Por supuesto que no cualquier tipo de publicidad de un producto garantizala
conformacién de un definido grupo de consumidores; por €l contrario —ade-
mas que de cual quier modo estetipo de escenariosdependeradelainiciativa
atomar por parte del grupo de consumidores—.

En estaintencion general, €l recurso de la publicidad fracasa cuando se
tratade buscar € fundamento delaculturade consumo. Si apesar de esto se mi-
raen detalle hacialadiversidad de los productos, tarde o temprano lainves-
tigacion setoparacon unaclase especia de productos que se prestaaparente-
mente muy bien para la conformacién de este tipo de culturas de consumo
relativamente pequefias, control ablesy terminadas; paralo cual el estudio de
Schouten y McAlexander (1995:43) sobre la community de la Harley Da-
vidson sirvedeformaegjemplar: “we define asubculture of consumption asa
distinctive subgroup of society that self-sel ects on the basis of ashared commit-
ment to aparticular product class, brand, or consumption activity. Other cha-
racteristics of asubculture of consumptionincludeanidentifiable, hierarchical
social structure; aunique ethos, or set of shared beliefsand val ues; and unique
jargons, rituals, and modes of symbolic expression”. Por regla general, en
este tipo de productos se trata de personajes famosos 0 marcas.

Sin pretender aqui realizar una profundizacion, cabe resaltar, no obstan-
te, que el asunto de los personajes famosos se presta para este tipo de socia-
bilizacién comercializada porque éstos imitan el principio de Luis X1V, ta
como se puede comparar con €l caso de Muhammed Ali. Temporalmente, Ali
fueun idolo, un héroe delo cotidiano, exitoso en extremo, que disponiadelos
medios masivos de comunicacion, y éstos o inflaban comercialmente. Por
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|os motivos mas disparatados, |atremenda cobertura de comunicaci on masi-
vapone de manifiesto un considerable interés por esta personay su historia.
Persongjes de la envergadura de Ali con capacidades de al cance extraordi-
narias, o sea opinion leaders en el ambito de los medios masivos, estan en
condicionesde gjercer suinfluenciasobre muchagente por largo tiempo, sin
gue acaso setengaque promover un encuentro personal o algiin otro tipo co-
nocido de contacto. Lo que se cristaliza por medio de estos personajesfamo-
soses el cierto tipo de grupos de seguidores parasitoi des que llegan a perdu-
rar incluso durante décadas, |legando aconvertirse en un elemento de central
importancia para el modo de vida de este inner circle de seguidores.

El otro caso esta dependiendo directamente de la disposicion general
sobrela prestaci én de bienesy servicios en muchos mercados, los cuales, ya
desde hace tiempo, se han esparcido detal manera, que se han venido confor-
mando redes especi a es de usuarios al rededor de distintos mercados especifi-
cos. Enlaconsumer research norteamericana, se hablaincluso de brand com-
munities paraidentificar este tipo de agrupaciones ligadas a tales mercados
especificos, resultando esto o mas aproximado a la idea que se tiene de lo
gue es una pequefia culturade consumidores. Las marcas que en este contex-
to de communities se han conformando, logrando una exitosa expansion,
sobre todo en Estados Unidos de Norteamérica, por mencionar sélo algunos
gemplarmente, son: el Sedan (Kéfer) y el Golf de Volkswagen, Saab, Jeep,
Harley Davidson, Apple, Pokémon, Tupperware, Yahoo!, AOL, eBay y, na
turalmente, ciertas series detelevision como Sar Trek o Buffy. Lasasi [lama-
das brand communitieshan sido definidas como sigue: “ A brand community
isaspecialized, non-geographically bound community, based on astructured
set of social relationshipsamong admirersof abrand. It isspecialized because
at its center isabranded good or service. Like other communities, itismarked
by ashared consciousness, ritual s and traditions and a sense of moral respon-
sibility” (Munizy O’ Guinn, 2001:412). En un contexto de caracteristicas es-
pecificas bien entrelazadas, |as brand communities se movilizan constante-
mente en mutuo vaivén que osciladel entretenimiento a encuentro. Lamayor
parte del tiempo se encuentran en un estado de latencia, los seguidores del
mercado estan por todoslados en €l pais, y normal mente se dedican asusta-
reas cotidianas. En ciertos intervalos y ocasiones especiales —como en €l
saturn homecomming— tienen lugar las asi [lamadas brand feasts, en las
cuales el regular estado de latencia es trasladado brevemente a un estado
general de presenciavisual, fortaleciendo de estamanerael sentido de perte-
nenciagraciasalainteraccion. Lasbrand communities son creadas comercial-
mente y mantenidas con vida por incidenciadirectade las empresas, organi-
zando este tipo de eventos'y también financiandol os en su mayoria. Ademas
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las brand communities son organi zadas rigidamente por un cierto orden teméa-
tico, partiendo acentuadamente desdelos ambitosdel tiempolibrey el consu-
mo. El acceso alas membresias es generalmente voluntarioy, por eso, en oca-
sionesciertas brand communitiestienen unalimitadaduracion, y por lo menos
bastante fluctuacion y muchos acompafiantes temporales. La membresia de
largaduracion, por el contrario, se puede comparar hasta con unaconfesion,
ligandose esta fascinacién por una marca especifica, incluso con un cierto
entusiasmo misionero a querer convencer aotros de dichafascinacion, o a
desear convertirlos.

Teniendo en cuenta estaenumeracion de caracteristicas atribuidas hasta
ahora alas brand communities, podria ser plausible si este tipo de fenéme-
nos se tomara como indicio de que no solo existe una cultura empresarial,
sino también una cultura de los consumidores. Aunque dichos fendmenos
hayan sido inducidos por lasempresas mismas, o cierto esque por €l lado de
la consuncion, ésta ha desarrollado una vida propia que, sociol 6gicamente,
deberia llamar nuestra atencion. No hay que olvidar que aqui cultura sola-
mente se hamanejado como un “ concepto de segundo orden” (Baecker) que
se presta para marcar desigualdades sociales.

Laposiblefuncion detales culturas de consumo consiste en lacapacidad
de orientacién e identificacion para el pablico de masas con el objetivo de
poder unirseaunadeellasy por este medio distinguirse frente alasotras. Las
culturas de consumo no slo muestran su independenciaentre si, también lo
son frente a las empresas y alas formas tradicionales de diferenciacién de
desigualdad social. Ciertos cuestionamientos como si aqui se esta efectuando
unaaproximaci 6n aun asunto apunto de crecer, o si en un futuro ladesigual-
dad social obedecera principamente a causas de lainteraccion entre la ofer-
tay lademanda, 0 si acaso |as empresas ganaran unacadavez mayor partici-
pacion en laformacion de tales formas de desigualdad social, ya no podran
ser analizados en €l marco de lo aqui expuesto (véanse Rifkin, 2000; Klein,
2000). Unicamente cabe resaltar que evidentemente el mundo moderno del
consumo, bajo aspectos culturales, ha ganado un significado crucial.

Lamemoriasocial del consumo moderno

Como ya se ha expuesto, la “cultura’ como concepto tedrico de Luhmann
apenas s se hatomado en cuenta. Esto podria estar relacionado con la cali-
dad de labase de datos, pues aquello que con cultura se estaindicando, Uni-
camente abarca una serie menor de textos metodol 6gicamente aptos paraun
andlisis cuidadoso. Lamayoriade las veces se trata de un escuchar-y-decir-
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y-actuar, o sea un vademécum de acontecimientos menores, sumamente vo-
|&tilesy nada espectacul ares, que aparecen con frecuenciade formacompl eta-
mentetrivial. Por ello Luhmann prefirié concentrarse en el concepto de “ se-
mantica cultivada’; es decir, en aguello que se pensaba en cierto grado tan
importante que habia que asentarlo por escrito, aungque al momento del ana-
lisisy lainterpretacion se quedarafueradel discurso unagran parte descono-
cida de aguell o que semanti camente hubiese tenido cabida. Apenas aprinci-
pios de los afios noventa cambi ¢ esta posicién de Luhmann, llevando a cabo
unaparcial revaloracion del concepto de culturasin mayoresfundamentacio-
nes. Todavia en 1995 incluso centraba su principal interés en una consta-
tacion histérica de las observaciones de segundo orden relacionadas con la
comparacion de |as observaciones de primer orden; las cuales, a su vez, se
gjustaban a parametros con atributos de cultura; y de este modo dichafuncién
comparativa sigue manteniendo el concepto de cultura. Para1997 Luhmann
habia gjustado sus intereses de estudio hacialafuncién delamemoriadela
cultura, con lo cual el concepto de segundo orden (comparacion) fue com-
plementado con un concepto de primer orden (olvido). Estafuncién del con-
cepto de cultura habia quedado hasta ahora fuera de la argumentacion. La
Ultima parte de esta contribuci 6n intentaratambién justificar este aspecto del
concepto de cultura considerando el tema del “consumo como cultura’.

En su obra Die Gesellschaft der Gesellschaft, Luhmann (1997:576ff)
retomaen todo un capitulo el temadela“memoria’, lacual mientrastantoya
habia inducido a una recepcion propia. De cualquier forma, laidentidad de
los sistemas social es se distingue por una forma nadairrel evante de su pro-
piahistoriadel sistema, y pararecordarlau olvidarlasetienelafuncién dela
memoria social. Aqui se procede a recordar aquello que ha sido exitoso y
con capacidad de anexion; el resto, por el contrario, se depositaen el olvido,
porgue asi se requirié como indispensable para la autopoiesis del sistema:
“Lamemoriaopera(...) conlo que hasido indicado exitosamente, y tiendea
olvidar laotra parte de ladistincion” (Luhmann, 1997:581) En este contex-
to, alamemoriasocial sele puedeatribuir unafunciénintegradora, en virtud
de que atiende a la limitacion de los grados de libertad requeridos para €l
mejoramiento de la capacidad de anexién del propio sistema.

Al final de ese capitulo, Luhmann (1997:588) aborda €l concepto de
cultura, mencionando que “ cultura de hecho no es otra cosa mas que lame-
moriadelasociedad, o sea€l filtro del olvido/recuerdo, y laapropiacion del
pasado como eje determinante del marco devariaciéndel futuro”. Lacultura
avanza con ello hacia un factor de reproduccion central, a saber, como un
factor de consistencia paralas sociedades, tal como la sociologia cultural 1o
havisto desde hace yatiempo.
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Si secambialamiradade este contexto hacialasociedad moderna, surge
lapreguntaacercade en qué consistelamemoriade estaformade sociedad. La
respuestade ElenaEsposito dice: en el sistemadelos medios masivos (véase
Esposito, 2002:253ff). Esto se debe aquelos medios masivostienen lafuncién
de reportar constantemente acerca de las novedades del mundo, siendo esto
evidente sobretodo por medio de su peculiar codigo binario del tipo: informa-
cion/no informacion; y es aqui exactamente donde el olvidoy, asi, lamemo-
ria, se encuentrajugando su papel masdecisivo. Aqui recordar significasiem-
pretambién olvidar, porque un lugar paracosas nuevas sélo se concede cuando
|o pasado desaparece. Por estarazén Esposito le atribuye alos medios masi-
vos de comunicacién la funcion memoristica de la sociedad moderna.

Si sesigue esta concepci6n, entonces |os medi os masivos se encuentran
reflgjando laculturadelamodernidad. Paralasociologiadel consumo, estas
ideas resultan relevantes siempre'y cuando, a hablar de consumo como cul-
tura, seformule a su vez la pregunta acerca de hasta donde puede analizarse
éstaen calidad dememoriasocial y también sus modos de estructuracion. De
cualquier manera se trata de un fenémeno ampliamente social, y pareceim-
probable que el recuerdoy €l olvido, mientras conciernan al consumo de se-
gundo orden, estén sujetos Unicamente alajurisdiccion de los consumidores
en particular.

Si utilizando esta formulacién se indaga sobre la memoria social del
consumo moderno, entonces el sistema econémico surgira a primer plano
delaargumentacion, ofrreciéndose por si solacomo lainstanciadereferencia
memoristica, con lacual, en primer orden, laculturaestasiendo relacionada.
En el caso del sistemaecondmico se puede asumir, con Dirk Baecker (1987),
que el capital es el elemento que representala memoria socia de la econo-
mia, utilizando lamarca cualitativa“no-sitio” y “espejo” tanto del recuerdo
como del olvido de todos y cada uno de los procedimientos de pago para
cadauno delosroles de competenciay de publico involucrados. No obstan-
te, hade cuestionarse todavia si lamemoriasocia del consumo moderno se
satisface con esto simplemente —la doble contabilidad no es precisamente su
fuerte—. Al menos, como se hamostrado para el proceso del acto de adqui-
sicion, los precios no son |os Gnicos factores suficientes para las decisiones
de compra (véase Hellmann, 2003:223ff). Asi que desde este aspecto, €l ca-
pital en si parece no soportar la tarea de ser el elemento contenedor de la
memoria social del consumo moderno.

Unaalternativaaesto se obtiene al tomar en serio lateoriade Esposito:
los medios masivosreflgjan lamemoriadelasociedad. Esto en virtud de que
muchas culturas de consumo verdaderamente pertenecen a entorno social
interno del sistema econdmico, con lo cual entran en este rol derelevancia:
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lasociedad, como referenciadel sistema, y el sistemadelos medios masivos,
como espejo —obviamente no el sistema como tal, sino sélo una parte de
éste—, a saber, un ambito programético del mismo, es decir, la publicidad.
Resultando asi latesisde quelapublicidad eslamemoriasocial del consumo
moderno.

Sin poder profundizar aqui en este tema, no obstante cabe sefialar que
la publicidad configura un sobresaliente significado parael consumo de se-
gundo orden; y esto ya se habia sugerido durante €l cuestionamiento so-
bre los criterios de decisién. La publicidad ciertamente funge como espejo
del comportamiento de consumo; en ellase puede decodificar, viendo quién,
quéy por qué actualmente estaconsumiendo, lo queeso estainy lo queesta
out, y viendo qué cosa promete o0 no altos grados de conectividad en lain-
teraccién de consumo. En este punto la publicidad no asume otrafuncion que
no sea precisamente la de ser lamemoria social del consumo moderno. En
consecuencia, lapublicidad reproduce diaadia, dentro de su total compleji-
dad, unaformavirtual del comportamiento de consumo de esta sociedad. Y
puede ser vistalo mismo como imagen o g;empl o, portando bastantes costum-
bresy tradicionesdel consumo modernoy tendiendo aolvidar frecuentemente
demaneradesigual; y sinimportar cuando se haformulado la pregunta acer-
cadelo que se estausando, lasociedad echaunamiradaalapublicidad para
informarse acerca del estado delas cosas.

Hasta ahora, por reglageneral, se habiavisto el vinculo entre lapublici-
dad y la culturacomo unarelacion anténima, en ocasiones también como de
vinculo complementario, pero sélo muy rara vez se habia considerado ala
publicidad como unaformade cultura, enlacual no solo setratadelaintran-
sigencia o comunicacién de laaltaculturay lacultura popular. Acercadela
funcién memoristica, se podria conseguir, por €l contrario, atribuir ala pu-
blicidad aspectos especificos de cultura que fuesen propios de cada cultura,
siemprey cuando se maneje el consumo moderno como parametro a seguir.
Lo queesto en cada caso significa, todaviatendra que ser investigado (véase
Sperling, 2001). Mientras tanto, este tipo de investigacion promete nuevas
perspectivas alafuncién de la publicidad relacionada con € consumo mo-
derno.
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