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RESUMEN

El modelo econémico occidental promueve la satisfaccion del ciudadano mediante el consumo de productos que circulan
en un mercado global. El mercado de la tecnologia es especialmente atractivo para los jovenes, lo que implica cambios en
sus habitos y prdcticas sociales. La globalizacion o la estandarizacion global del consumo, impulsada por el vertiginoso de-
sarrollo tecnoldgico de la era digital, ha legitimado el acceso a la superoferta de productos tecnoldgicos de la comunicacion
masiva como ejercicio ciudadano, borrando discretamente los lazos afectivos de la tradicion local, desterritorializando el
capital cultural que derraman los nuevos medios de comunicacion, del cual los jévenes son su principal objetivo.
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ABSTRACT

Occidental economic model promotes citizen confort throught consume of technologicals massmedia products in the glob-
al market. Technological market is specially attractive for youth, means its habits and social practices becoming changes.
Globalization or global standard-consuming, made stronger by faster massmedia technological digital- developing, had
turned consuming into citizen rights. Meantime, local traditions became difuses, and cultural capital promoted from new
massmedia to youth, first target, loses geographical frontiers.
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Introduccion

El auge de los operadores de servicios
de telecomunicaciones en el mundo occi-
dentalizado — practicamente todo el globo
terrdqueo- orientados al entretenimiento,
tales como la television satelital, la radio
comercial, la Internet, y los medios im-
presos, las reacomodacién de las estruc-
turas empresariales multihemisféricas
que controlan este lucrativo sector y las
politicas orientadas al fortalecimiento
de los medios, son senales claras de una
nueva estructura societal que promueve
y depende de la estructura comunica-
cional para sus mds bésicos propodsitos
existenciales: informarse y entretenerse.
Lo primero es estratégico y lo segundo,
terapéutico.

Es cultura de ciudad entre los jévenes,
vivir en funcién de la comunicacién
mediada por la tecnologia mientras se
fortalece el ejercicio social y productivo.
En este sentido, la penetracién de los
medios de comunicacién en la cotidiani-
dad de lajuventud ha generado nuevas
necesidades de informacién y habitos en
el consumo de medios.

Precisamente, al interior del Programa
de Direccién y Produccién de Radio y
Television de la Universidad Auténoma
del Caribe, una investigacién del grupo
Area de Broca, adscrito a Colciencias,
apost6 a resolver estos interrogantes:
¢(Cual es el fundamento histérico-politico
del mercado global actual de los medios
de comunicacién? ;Cémo se plantea el

joven frente a las tendencias de consumo
de los medios de comunicacién? ;Es el
consumo expresion de ciudadania?

Razones como laampliacién de la cober-
tura en medios masivos, tales como la
banda ancha, la television por suscripcién
cableada y satelital, la convergencia digi-
tal, el abaratamiento de los costos de la
tecnologia orientada al entretenimiento
del mercado doméstico, plantean cam-
bios en el consumo, especialmente de
los jovenes, quienes son los principales
usuarios de estos desarrollos.

Por tanto, el siguiente articulo producto
de investigacién presenta una revision
histdérico-tedrica de los medios, el consu-
moy losjovenes. Para tal fin, inicialmente
se revisa el contexto histérico-politico
que fundamenta las condiciones del
mercado global actual. Posteriormente,
se realiza un anélisis de la industria de
medios en la globalizacién. Luego, se
presenta una perspectiva tedrica de las
tendencias del consumo de medios en
la juventud moderna. Finalmente, se
plantea el consumo como legitimacién
del ejercicio ciudadano.

Del génesis del capitalismo
medidtico

La filosoffa occidental emerge de un pro-
yecto hegemonico burgués desarrollado
en la revolucién industrial del siglo XIX,
que a fin de cuentas reorganizé el tiempo
y el espacio del sujeto social (Colon Zayas,
2001. p. 75). Este nuevo orden econémico,

basado enla acumulacién del capital y la
circulacién de mercancia, promueve la so-
lucién de problemas mediante un enfoque
instrumental, utilitario y pragmatico: lo que
funciona para mi, se convierte en mi verdad
(pp. 63-64). Es la logica de la sociedad
capitalista sostenida en una economia de
mercado (pp.125-126-128), que promueve
un discurso desterritorializado y que legi-
tima la complicidad Estado-Mercado (pp.
121-122) al destruir los lazos primarios (p.
121), la tradicion, mediante la satisfaccién
de intereses materiales e ideales a través
delamercancia y la difusién de imagenes
del mundo (p. 122).

De acuerdo con lo anterior, la ideologia
trabaja sobre mitos burgueses (Mattelart
et al, 1970, p. 25) que impulsa la clase
dominante con base en sus intereses (p.
23) y se expande a través de los conte-
nidos que difunden los medios masivos
sin que los publicos se percaten de ello,
pues son los medios las vitrinas de la
minorias que influyen sobre las mayorias
(Seni, 2006. p. 95), consonante con la
premisa de Marx: la clase que domina la
produccién material, domina también la
produccién espiritual, es decir, su visién
del mundo: la moral burguesa (Mattelart
etal, 1970, p. 24).

Los medios ya no velan por los inte-
reses de la sociedad, su esencia se ha
desdibujado tanto con las transforma-
ciones econdmicas emprendidas, que
ahora son veedores de los intereses de
los grupos mediaticos donde se en-
cuentran integrados (Coronell, 2010,



p-81). Los poderes econémico, politico
y mediético se alian de tal manera que
superan toda eticidad (p. 82).

Cultura y Sociedad en
el paradigma tecnolégico

Producto del new order politico neoliberal
occidental, los medios masivos de comu-
nicacién occidentales estan desrregula-
rizados (Ford, 2001, p. 97; De Moraes,
2005, p. 56). Cuentan, ademas, con un
mismo discurso ideolégico en torno a
la globalizacién (p. 57).

Esta sociedad de consumo ve amplia-
dos sus horizontes con el fenémeno
de la globalizacién. Los mercados se
agrandany las tacticas y estrategias de
los productores se proyectan a escala
mundial. Nuestro mundo globalizado
contribuye —como dice lanni- a rebasar
las barreras espaciales, y favorecer el
intercambio de mercancias. De esta
forma se dilata el espectro de produc-
tos disponibles al consumidor, y asi
se favorece y estimula el consumo.
Esto se ve reflejado en el pasaje de
los viejos almacenes a las grandes
superficies que cuentan con una in-
fraestructura tal, que proporcionan
al consumidor una amplia gama de
productos de diversas procedencias,
calidades, precios, etc. (Vachetta, Ro-
driguez, Garcia. 2009, p. 11).

Globalizacién, o el producto del posca-
pitalismo que ha desrregularizado los
principales mercados como la tecnologia,

los servicios financieros y los bienes de
consumo (Infante Bonfiglio ét al, 2007,
p- 106), potencia el contacto politico, cul-
tural y productivo entre distintas partes
del globo, de forma inmediata, al punto
de cambiar la vida de los ciudadanos
(Guibernau en Infante Bonfiglio ét al,
2007, p. 111). Puede entenderse como

la intensificacion de las relaciones
sociales en todo el mundo, por lo que
se entrelazan lugares, de tal manera
que los acontecimientos locales estan
configurados por acontecimientos
que ocurren a muchos kilémetros
de distancia y viceversa... mas que
la simple internacionalizacién de
los mercados, es politica y es cultu-
ral (Giddens, 2001. p. 64 en Infante
Bonfiglio ét al, 2007, p. 105).

En época de globalizacién, las politicas
neoliberales hicieron que los Estados
se desprendieran de muchos activos y
empresas, especialmente del sector de
las telecomunicaciones. De esta manera,
se expande el mercado poblacional del
consumo y se consolida la produccién de
bienes y servicios culturales y comunica-
cionales (Mastrini, Becerra; 2005, p. 11).
Para Garcia Canclini (1995), “el mundo
es un mercado diferenciado constituido
por capas afines. No se trata, pues, de
producir y vender productos para todos,
sino promoverlos globalmente entre
grupos especificos” (p. 113).

Los medios masivos de comunicacién
se encuentran bajo el control de grandes

empresas con presencia global cuyos
propietarios permanecen anénimos a
través de acciones de capital (De Moraes,
2005. p. 78). Su cobertura e influencia
trasciende mas alla de las fronteras po-
liticas que dividen paises y regiones,
eliminando las demarcaciones culturales
y desterritorializando la cultura (Martin
Barbero, 2003. p. 234).

La internet, por ser de facil acceso, y a
pesar de ser polémica, contradictoria,
integradora y fragmentaria, ha sido un
factor indispensable para el soporte y
desarrollo de la globalizacién, dinami-
zando y acercando unilimitado abanico
de productos al consumidor (Vachetta,
Rodriguez, Garcia. 2009, p. 11).

... las actitudes relevantes para el
comportamiento de compra se for-
man como una consecuencia de una
experiencia directa con el producto
o como la informacién adquirida de
los demas y de una exposicién a los
medios masivos de comunicacién.”
(Solomon, 2008, p.213). “Las principa-
les fuentes que afectan la formacién de
las actitudes del consumidor incluyen
la experiencia, la influencia personal,
y los medios masivo (p. 350).

Dentro de las potencialidades que ofre-
ce el éter digital, la estrategia parece
centrada en la difusién de contenidos
a través de muiltiples soportes de trans-
misién estandarizados (Ford, 2001, p.
97), resultado de alianzas tecnoldgicas
y econdmicas entre los conglomerados
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o la suma de sus fortalezas (De Moraes,
2005, p. 61; Ford, 2001, p. 97). Dichos
conglomerados manejan sus empresas a
través de holdings, centrales donde con-
fluyen las estrategias locales, regionales
y nacionales de cada una de sus oficinas
de influencia global. Es, en tltimas, una
nueva forma de sincretismo cultural, la
integracion de variantes locales de la
cultural global (p. 64):

Ya no se exige proximidad entre los
lugares de produccién y de consumo.
Por el contrario, hay una intima rela-
cién entre la desterritorizalizacién de
la produccién y la velocidad circula-
toria del capital. Las corporaciones
implementan politicas de produccién,
comercializacién y marketing, ab-
sorbiendo muchas particularidades
socioculturales de los paises en que
operan. Para una adaptacién mercado-
légica solida, se valen de alianzas con
socios y proveedores locales (p. 64).

En este sentido, la globalizacién plantea
alos medios masivos como instrumentos
de persuasion que permiten modificar
comportamientos en el individuo, con el
proposito de sostener el esquema social
capitalista y occidental (Schmucler, 1997,
pp- 63-113 y 130). En este escenario, “los
medios masivos reemplazaron al Estadoen
términos de servicios, justicia, reparacion
y atencién” (Garcia Canclini, 1995, p. 23).

Es asi como la universalidad provoca-
da por la globalizacion, se enfrenta a
lareafirmacion delolocal, a la diferen-

cia, quedando la cultura desarticulada
de referencias...asi como quedan
alteradas también las referencias de la
identidad delos sujetos y su papel en
la comunidades a las que pertenecen
(Angola Rossi, 2008. p. 54).

La produccién industrial de discursos,
imégenes, arte y cualquier otra capacidad
del hombre en su condicién de sujeto
social es efectivamente, una produccién
cultural (Warnier, 2002, p. 22 en Infante
Bonfiglio et al, 2007, p. 118).

La relacion tecnologia — sociedad o so-
ciedad del conocimiento, se caracteriza
por penetrar la cultura material de una
civilizacién e imponer otra, fordnea gra-
cias a la tecnologia: asi, se ha perdido la
soberania local a manos de la hegemonia
de las tecnologias de la comunicacién y
se ha deslocalizado la sociedad (Infante
Bonlfiglio et al, 2007, pp. 108-113):

Las industrias culturales se han im-
puesto con valores, ideologia y nuevos
modos de percibir la informacién
como es el caso del cine, la musica, la
literatura, el teatro y la industria del
entretenimiento en general. En este
sentido, la visién “hollywoodense”
prevalece sobre el resto del mundo,
asi como el dominio de los medios
sobre los asuntos globales (p. 118).

Sin embargo, los productores de conte-
nidos, desde los medios, deben pagar
el derecho de entrada, esto es, unas condi-
ciones de idoneidad para aproximarse,
tocar, producir y difundir conocimientos

y asi evitar la allodoxia o la profanacién
de lo sacro: los campos de produccién
histérica cultural: el arte, la literatura,
la ciencia, la politica y el orden juridico.
(Bourdieu, 2001, pp. 14- 28).

Mientras, la cultura y la ciencia se han
convertido en best sellers, se han borrado
los limites entre lo culto y lo masivo,
entre lo tradicional y lo moderno (Martin
Barbero, 2003; pp. 19-48-231):

Ligados estructuralmente a la globali-
zacién econdmica pero sin agotarse en
ella, se producen fendmenos de mun-
dializaciéon de imaginarios ligados a
musicas, aimagenes y personajes que
representan estilos y valores desterri-
torializados y a los que corresponden
también nuevas figuras de la memoria
(p. 357).

Acerca del consumo

Para comprender el concepto de consumo
primero hay que comprender el mun-
do actual, mal llamado postmoderno.
Para Rozas (2006, p. 3) el ritmo de vida
de la sociedad del naciente siglo XXI,
hereditaria de la sociedad de fin del
siglo XX, es producto de la movilidad
social y supervivencia, razén de mas
para que los padres de familia trabajen
y consuman los productos que circulan
en el mercado de consumo suntuario,
descuidando las relaciones parentales y
comunitarias, debilitando la pertenencia
y laidentidad y en resumen, la tradicion.
Consecuencia de lo anterior, la concen-



tracion de sus energias en el trabajo y no
en los hijos, trae secuelas en la transmi-
sion de pautas morales, generando una
realidad de vacios y anonimatos en sus
proles y de paso, debilitando la auto-
ridad intrafamiliar y dejando sélo a la
escuela la responsabilidad de formarlos
como sujetos sociales, confundiendo
aprendizajes con disciplinamiento social.
Los amigos del adolescente promueven
cédigos comunes, y no la familia. Rozas
(2006, p. 4) enfatiza que en este espacio
de socializacién, se construyen las iden-
tidades para ser alguien: la circulacién
de objetos y mensajes producidos por
las industrias culturales se traduce en
identidades marcadas por el goce, la di-
ferencia, el reconocimiento social, donde
predominan las relaciones del sujeto con
los objetos mas que con otros sujetos.

De tal forma, la cultura se ha fragmen-
tado, esto es, no hay uniformidad ni
generalidad en la identidad ni en la
expresion de las practicas dentro de
una sociedad; mas, una pluralidad de
expresiones e identidades de subgru-
pos humanos y sociales, que coexisten
alrededor de, precisamente, el consumo,
lo tnico que parecen tener en comun
mientras reafirma la diferencia entre
ellos, para quienes el producto que se
consume ofrece significaciones simbdlicas
mas que funcionalidad (Paramo, 2006, p.
224):una conducta a seguir, a partir dela
cosmovision del mundo planteada por
los idolos que promueve el marketing en
los medios masivos: lo efimero, banal,
fugazy la filosofia de profanacién de lo

sacro y tradicional como estilo de vida.
Y la postmodernidad, como sinénimo de
crisis, se ha convertido en la metonimia
del ciudadano decepcionado de las ins-
tituciones del Estado, que muestran la
fragilidad moral del ser humano frente
a la sociedad a la cual se debe.

Es asi como el consumo se traduce en
simbolismo, influye en el auto concepto,
genera comportamientos y rituales (Pa-
ramo, 2006: p. 239). M4s atin, categoriza
la estructura social, pues define el rol
y el status social del individuo: lo més
cercano a estar vivo.

Consumo, medios y jovenes

La gran facilidad con que los jovenes
toman de los medios de comunicacién
los marcos de referencia y elementos
para diferenciarse de otros grupos, en
la construccion de su estilo particular,
plantea el cardcter ambiguo y dinamico
de la identidad, ya que al servirse de lo
que existe en el mercado permite a éstos
redefinirla constantemente. El consumo
de objetos culturales y de entretencién,
(Rozas, 2006: p. 5), es entendido como un
espacio donde estos grupos encuentran
significaciones y viven sus experiencias
histéricas.

Al distribuirse en todas la casa, los
medios no tienen un tinico espacio ni
un tiempo especifico. Estan en todos
lados y a toda hora, y asi, para la
mayoria de los chicos hoy el tiempo
dentro de la casa parece ser tiempo

con los medios (Morduchowicz, 2008,
p- 97).

Una premisa inicial es que los consumos
culturales que realizan los jovenes a
través de los medios masivos de comu-
nicacién son la principal forma de ad-
quirir capital cultural pues son procesos
sociales frecuentes, donde acceden a
bienes simbolicos y productos cultura-
les especificos que construyen en gran
parte y de forma activa la identidad y
la ciudadania (Morduchowicz, 2008. pp.
9,21, 24, 25 y Garcia Canclini, 2005, pp.
22-24). Es asi como desarrollan nuevas
formas de percepcion, sensacién y ex-
presién: nuevos codigos de lenguaje y
comunicaciéon (Morduchowicz, 2008. p.
25 y Barbero, 2003, pp. 33-231).

Através del entretenimiento, los medios
de comunicacién controlan la informa-
cién, laideologia y la cultura (O’'Donnell
en Sanchez Ruiz, 2005: pp. 17, 18). Asi
mismo, los medios masivos cada vez
comunican menos y difunden mas (San-
chez Ruiz, 2005. p. 24), “...estamos mds
entretenidos, pero también mds vacios de
conciencia politica...” (Rincén, 2006. p.
45). La cultura mediatica promueve el
hedonismo, el disfrute como fin (filoso-
fia light), ser protagonista de su propia
vida (actitud new age) y ser celebridades
en la red social (politica reality) (p. 41);
resignificando los modos sociales (p.
18), donde los jovenes son su principal
objetivo (Martin Barbero, 2003. p. 284).
Ademas, la publicidad desde los medios
se ha colocado en el umbral de las apa-
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riencias, de lamascara, de lo efimero, nos
exhibe, hace ptblico lo intimo, apela a
nuestras sensaciones, instaura el impe-
rio de la superficie sensorial del cuerpo
(Colon Zayas, 2001, pp. 66 - 72).

Los jévenes son los que mejor pare-
cen entender y aprovechar el nuevo
el sentido de la comunicacién, que
emerge con el paradigma de la red,
al sacarnos de la unidireccionalidad
y verticalizado sentido de la trans-
misién de informacién y pasar al
de la conectividad y la interaccién,
que convierte la mecanica forma de
la transmision a distancia en la elec-
trénica dela interfaz y la proximidad
(Barbero, 2008, p. 36).

El predominio del video como ineludible
recurso narrativo de la red se evidencia
en los canales de television, peliculas,
video clips, publicidad, informacién y
tubes personalizados que ocupan el mayor
porcentaje de bytes en el ciberespacio,
pues lo audiovisual cautiva, sin mayor
esfuerzo, por encima del texto. Prueba
de ello es que los medios impresos, emi-
soras de radio y paginas con diferentes
tipos de intereses que hacen presencia
en la red, han implementado en sus
péaginas, abundantes en frios textos,
ventanas para rodar videos con todo
tipo de contenidos. La presencia del mito
de la television, ahora en el éter digital,
recuerda su especial lugar en la historia
como agente socializador de la cultura
contemporénea, junto a la familia y la
escuela (Brunner, 1994, p. 232), como

productor de imaginarios de ciudad y
medio de contacto (Verén, 2000. p. 45).

Dela mano del desarrollo, la television
se prepara para una de sus mayores
transformaciones en la historia. La
recepcién habitual y masiva de sefiales
de television sobre IPTV (television
por internet) esta obligando a replan-
tear a fondo los modelos de negocios
hasta ahora conocidos en la television
(Yances, 2006, p. 11).

Asi las cosas, el sonido, la imagen, la
palabra escrita, la informacién, todas
ellas, hoy por hoy, tienen algo en comtin:
se expresan en bytes:

La conversion de la informacién y
los mensajes en datos, la compresion
de senales digitales y la aparicién de
formatos multiples y nuevos codigos
de comunicacién, hacen que seaimpo-
sible permanecer ajeno a la corriente
tecno social que la sociedad impulsa
como paradigma de vida: el ser esun
tecno-ser (Seni, 2006, p. 95).

Otro aspecto que resalta es el facil acceso
a la tecnologia, producto del abarata-
miento de los costos, la portabilidad
y la ubicacién espacial del medio en
el hogar que desencadena un rito de
acceso y una valoracién del uso y de la
propiedad, pues no es lo mismo ubicar
el computador en la sala del hogar que
en la habitacién del hijo (Morduchowicz,
2008, pp. 34-39).

Morduchowicz (2008) sefiala que el tiem-
po mds importante paralos jovenes es el
presente, resultado de la fugacidad y la
fragmentacién de los mensajes (p. 23),
como nos lo recuerda Martin Barbero
(2003). En consecuencia, las diferentes
temporalidades y la pluralidad de ma-
trices culturales, que comprenden entre
otras, a la familia y la educacion, se arti-
culan con las précticas de comunicacién
y movimientos sociales: dicha articulacion
se convierte en mediacion (Barbero en
Ford, 2001. p. 66). Como evidencia de
la nueva mediacién, el joven pasa mas
tiempo en la habitacién y menos en con-
tacto con el mundo exterior, con la calle
(Morduchowicz, 2008, p. 39).

Mas alld de la multimedialidad y la
convergencia, que empiezan a parecer
obsoletas — 0 al menos redundantes-, hay
tres especiales tendencias tecnoldgicas a
sefalar: la conectividad, la portabilidad
y la tactibilidad. La primera, ha creado
comunidades de sentido, unidas por
intereses comunes; la segunda, ha ge-
nerado una nueva forma de percepcién
del consumo de contenidos digitales.
La tercera permite la manipulacién e
interaccion seudo fisica de los conteni-
dos a través de la pantalla. Todo, para
pertenecer a nuevas comunidades de
consumo tecnolégico:

He aqui la premisa del tecno-ser: no
estar conectado, no estar enlared, no
expresarse en bits, no ser compatible
ni estdndar, nos excluye y nos hace



dignos de indiferencia (Seni, 2006,
p- 96).

Las preferencias de consumo medidtico
apuntan a la instantaneidad, es decir, el
mundo en tiempo real, la informacién
no solo noticiosa, sino la del acceso a
bases de datos, archivos culturales e
incluso know how (patentes e inventos)
(De Moraes, 2005. p. 53). Ello tiene re-
percusiones en la macroeconomia, pues
los grandes conglomerados pasan el
tiempo escarbando informacién que les
pueda ser ttil para tomar decisiones en
sus inversiones y planes de expansién
y control (p. 54).

La tecnologia sostiene sumercado y mito
identitario con base en artificios que dan
al consumidor suficientes motivos para
desear, justificar y merecer su permanente
angustia tecnoldgica: la superoferta o la
presencia redundante de tecnologia en
el mercado, lo sorprendente del disefio de
los nuevos dispositivos, la versatilidad
en sus usos reales y potenciales, la esfera
popular del consumo a consecuencia del
facil acceso a los precios de la tecnologia,
las necesidades secundarias de pertenencia
y permanencia en un grupo consumidor,
y la incomoda comodidad para evitar el
rezago y la consiguiente exclusién que se
traduce, por una parte, en una satisfacciéon
fugaz que produce adquirir la tecnologia
y, por otra, en incertidumbre a la espera
del anuncio del préximo desarrollo tec-
nolégico. (Seni, 2006. pp. 95-96).

Consumo como ejercicio
de identidad ciudadana

Elconcepto de ciudadania esta ligado al de
identidad: de tal forma, la construccion de
ciudadania se realiza desde la condicién
politica y la condicién econémica (San-
chez, 2002. p. 19 en Navarro, 2010. p. 38).
En este sentido, la ciudadania envuelve
las diferentes identidades que circulan en
la sociedad, desarrollando la conciencia
de identidad politica que permite conci-
liar intereses y atenuar conflictos. Para
Garcia Canclini (1995), la identidad esté
en el consumo, actividad que legitima
al ciudadano, forma de participacion
ciudadana propia de occidente (p. 20) y
principal elemento de identidad (p. 51):

Ser ciudadano es atarse a las prac-
ticas sociales...(19). Mas alla de la
racionalidad econémica, el consumo
se sustenta en una racionalidad so-
ciopolitica interactiva, reflejada en los
productos, marcas y redes comunita-
rias de consumo (p. 43).

Se ha reemplazado el uso del espacio
publico de Habermas, aquel donde puede
darse la negociacién de la identidad (p.
168), por el marketing politico desde los
medios de comunicacién, todo un juego
de simulacros (p. 181).

Existe un nuevo tipo de legitimidad
democratica a la 16gica comercial: la de
la visibilidad mediatica producto de los
indices de audiencia, el plebiscito, una
alodoxia que decide lo que es producto de

consumo, cultural o cientifico (Bourdieu,
2001. p. 111). En este sentido, el consumo
se asimila como un valor sin sanciones
morales pues es una moral en si misma
(De Moraes, 2005. p. 19).

La emancipacién del ser social ha llevado
a las empresas a observar de cerca las
caracteristicas socioeconémicas y cultu-
rales diferenciales entre los ciudadanos
consumidores, quienes ahora imponen
sus criterios de decision en el consumo
(Hellmann, 2010, p. 721). Nuevos roles
y subculturas se generan para el sujeto
emancipado, a partir de la actividad
de consumo. En este orden de ideas, se
puede hablar del desarrollo de distintas
culturas de consumo al interior de la
estructura social. Casi todas las cultu-
ras de consumo que encontramos en la
actualidad tienen en comtn que se tra-
tan todas ellas de consumo de segundo
orden (717).

Por otra parte, el capitalismo cultural
pregona el uso de tarjetas de crédito que
estimulan al ciudadano a comprar sin
parar, y en consecuencia, los estimula
a trabajar para seguir comprando casi
compulsivamente (Infante Bonfiglio ét
al, 2007. p. 108). En este orden de ideas,
los productos mediaticos son verdaderas
estrategias de marketing para comer-
cializar otros productos (De Moraes,
2005. p. 20). El cine de Hollywood da fe
de ello, e igualmente, la industria mu-
sical o los best seller escritos: detréds de
estas industrias hay todo un andamiaje
de mercadeo para otros productos que
generan millonarios dividendos: es la
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mercantilizacion cultural, basada en la
medicién de tendencias (pp. 26, 27, 33).

Consumo de Medios en Colombia

Enrespuesta a la Encuesta de Consumo
Cultural que realiza periédicamente en
Colombia, Barbero (2008. p. 1) agrega
que las principales politicas oficiales
de cultural se orientan al libro y al cine,
pues cuentan con una normatividad
clara sobre estimulos y proteccion, no
obstante las nuevas tecnologias marca
las actuales tendencias:

Colombia es una nacién que ve televi-
sién, oye musica vallenata y tropical,
mas que practicar cultura prefiere el
ocio pasivo, y casi no lee, va poco a
cine, bibliotecas y museos, y se entre-
tiene en fiestas populares o viendo
peliculas en casa (Barbero, 2008. p. 1)

En resumidas cuentas, la mitad de los
colombianos mayores de 12 afios no lee;
la gran mayoria no va a cine; prefieren
ver television en casa y escuchar radio;
poco mas de la mitad de los colombia-
nos mayores de 12 prefieren escuchar
musica vallenata; y la mitad practica el
ocio pasivo (Barbero, 2008. p. 2).

Reflexiones finales

La globalizacién ha promovido e imple-
mentado la desterritorializacion de la
produccién y la cultura, rompiendo los
lazos primarios de estos dos aspectos
del mercadeo cultural para los cuales

ya no existe demarcacién geogréfica.
El imaginario que tiene un consumidor
desprevenido del producto japonés, por
ejemplo, se sigue manteniendo, y con
él las premisas de calidad e innovacién
que les caracteriza, aunque el producto
sea finalmente manufacturado en un
pais latinoamericano. En este sentido,
la marca sigue siendo huella de autori-
dad para el consumidor, y ello evita que
éste cuestione la premisa de calidad e
innovacién mencionada.

Por otra parte, las industrias de medios,
ahora mas libres frente al Estado, se han
reacomodado en esquemas mas eficien-
tes, de riesgos compartidos y procesos
especificos: los conglomerados mul-
timedios han expandido su accionar
soportados por el andamiaje tecnolégico
que se convierte en una apuesta a la
estandarizacion, movilidad e interacti-
vidad, paradigmas especialmente seduc-
tores para los jovenes consumidores. La
cultura aparece entonces traducida en
imégenes y sonidos: aparece como un
discurso sobre el cual se construye el
imaginario de ciudadania y se reconfi-
gura la colonizacion cultural de afuera
hacia adentro. Abandonamos la plaza
y el centro histérico para entrar en los
centros comerciales: la tradicién, el lazo
primario, se ha desvanecido.

De esta forma, la tecnologia se convierte
en un valor incluyente: su adquisicion y
uso, es decir, su consumo, genera identi-
dad entre los jovenes, quienes demues-
tran ser especialmente empaticos hacia

ella y comparten espacios y précticas
afines: rutinas afines. Es en el consumo de
estos nuevos medios donde se evidencia
la participacion de los jévenes como
ciudadanos, porque, principalmente, es
a través de ellos que acceden al capital
cultural que los identifica y les permite
interactuar. La légica del mercado de
productos culturales que impulsan los
medios masivos o industrias culturales,
observa, estudia, se acomoda y responde
adichas rutinas y tendencias y convierte
alosjoévenes ensu principal grupo consu-
midor. Asi, el consumo se ha convertido
en un derecho: la economia de mercado
es la politica para el ciudadano occidental
pues le permite participar activamente en
todos los escenarios de ciudad, expresarse
en la compra de bienes y delimitar su
espacio publico: el limite, su capacidad
adquisitiva.

Respecto de la cultura, ésta se ha frag-
mentado, han surgido subgrupos sociales
compuestos especialmente por jovenes
cuyas identidades se han atomizado
en la internet. Los conglomerados de
medios no han desconocido esta ten-
dencia y han reorganizado sus produc-
tos culturales con base en contenidos
segmentados: ahora no interesa tanto
la uniformidad, sino la diversidad, los
mercados de productos culturales — y
por supuesto, también tangibles- mas
jévenes, mas pequenosy focalizados, méas
numerosos, mas poderosos, exigentes e
influyentes- basta con ver como lideran
las movilizaciones sociales y politicas
mas recientes en paises orientales y oc-



cidentales haciendo presencia fisica o a
través de la red-. De alguna forma, la
diversidad en el consumo se traduce en
una novedosa forma de participacién: la
democracia del contenido.

Inevitablemente, la internet: gracias al
éter digital, el modelo de la comunica-
cién ha cambiado: el receptor emite e
influye. Los tubes, los blogs, las urnas
virtuales y las paginas personales, por
mencionar algunas comunidades de
sentido y contenido, han replanteado
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