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Oferta y consumo cultural
de los jovenes de Guadalajara

Manuel Mora*

El estudio de los medios masivos como fenémeno
inscrito en la sociedad actual es, dada su complejidad,
tema frecuente de conversacién entre los estudiosos
de la comunicacién. En las tltimas décadas se ha
despertado el interés tanto por la recepcién que el
publico hace de los medios, como por el contexto en
el que se da el proceso de la comunicacién masiva.
Investigadores de la comunicacién se han interesado
en descifrar la interdependencia existente entre los
medios masivos y sus consumidores, puesto que los
primeros han demostrado ser fuerzas socializantes,
capaces de ofrecer modelos ideol6gicos reelaborados
que generan nuevos modos de ver y entender la
realidad. Es asi como Jesis Martin Barbero en Colom-
bia, José Luis Pinuel en Espafia o Néstor Garcia
Canclini en México han producido diversos estudios
encaminados a comprender la complejidad del con-
sumo cultural.’ Ya como una "socialidad" (Martin
Barbero),’ o como un "espacio para pensar" (Garcia
Canclini),’ los medios masivos sirven de pretexto
para lograr un mayor acercamiento a la complejidad
de lo social, especialmente en las zonas urbanas.
Utilizando los conceptos tedricos de éstos y otros
autores -mas otros que se fueron gestando-, se realiz6
una investigacion que pretendi6 delinear un perfil de
la oferta y del consumo cultural que los jovenes
realizan en el municipio de Guadalajara, con objetos
culturales procedentes de seis medios masivos. El
conjunto de los datos obtenidos puede enmarcarse
en lo que Martin Barbero denomina la socialidad: una
trama que forman los sujetos y los actores en sus
luchas por horadar el orden y redisefarlo, asi como
sus negociaciones cotidianas con el poder y las
instituciones.* En esta socialidad se afirma la multi-
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plicidad de modelos y sentidos en que la colectividad
se hace, y se recrea la diversidad y polisemia de las
interacciones que suceden entre los distintos campos
sociales. Se intentd, entonces, lograr un acercamiento
que permitiera un andlisis del consumo de los me-
dios, en el sentido de proceso social donde existe
una apropiacién de significados y cuya consecuencia
es, precisamente, la recreacion de conceptualizacio-
nes, de modelos de orden, en el lugar en el que se
suceden.

Una de las premisas tedricas fundamentales del
proyecto se sustenté en el hecho de que el consumo,
a pesar de ser un proceso social, estd poco estudiado
como tal. La visién teérica critica que las ciencias de
la comunicacién realizan y practican sobre los me-
dios masivos de comunicacién permite una vision
global pero fragmentada del proceso de produccion-
emision-recepcién/consumo: el analisis de la produc-
cién ‘implica tecnicismos propios; el estudio de la
emision traduce "al exterior" las connotaciones; el de
la recepcion se ha limitado a los efectos de la
produccién sobre los sujetos, mientras que el del
consumo se reduce, en su inmensa mayoria, a ratings
o porcentajes de audiencia. Por ello aqui se entiende
al consumo cultural como un proceso social en
donde no sélo existen fuerzas econémicas y politicas
sino ademis produccion de sentido. Es decir, el
consumo cultural es, ademas de transacciones que
tienen que ver con la mera economia (costos de
produccién, de circulacion y de adquisicién), una
transaccion signica en la que los sujetos se apropian
de o transforman el sentido que se suscita en su
relacion directa con el objeto cultural que consumen.
Asi, en el proceso del consumo cultural lo que se
transforma no es la materialidad del objeto (ondas
hertzianas, papel impreso, videocasetes, elc.) sino su
contenido signico, que es resignificado y apropiado
por el sujeto consumidor. Coincidimos con Néstor
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Garcia Canclini en la afirmacion de que los objetos
culturales -fruto de una industria altamente tecnifica-

da y sustentada en patrones ideolégicos definidos-,

"[...] sirven para establecer y mantener relaciones
sociales [...] sirven para pensar" porque implican una
relacion de valores simbélicos que hacen posible que
la accién de consumir no sea sélo una accién meca-
nizada que cierra un circulo econémico de produc-
cidn-consumo, sino también una accién contextuali-
zada que representa un fin o un objetivo dado sin el
cual el consumo no se realizaria (por ejemplo, no se
lee por leer sino para conocer). De esta forma el
consumidor, como sujeto socialmente involucrado,
interactiia con los medios a través de un proceso de
significacién y de resignificacién de contenidos, a
través de "mediaciones cognitivas'® de las que el
sujeto se apropia en su entorno cercano (familia,
amigos, etnia, clase, geografia, trabajo). El proceso
de consumo se reproduce o se transforma gracias a
estas mediaciones, ya que a través de ellas las cargas
simbélicas contenidas en los diversos productos cul-
turales se ponen en juego.

Metodologia

Una vez entendido el consumo cultural como un
intercambio de bienes de tipo signico, se busco
conocer las transacciones que se suceden en la
zona urbana de Guadalajara a partir de la oferta
cultural de los medios masivos, en concreto aquella
que consumen los jovenes de Guadalajara. Las accio-
nes sociales que surgen a partir de estas transacciones
permitieron visualizar la existencia de lo que podria
llamarse una dindmica particular del consumo cultu-
ral, que involucra tanto a los jévenes como a los
medios.

Para realizar el estudio, la dinimica del consumo
cultural se dividi6 en tres diferentes areas:

o Oferta.
« Consumo.
« Diniamica del consumo cultural.

Cada una de estas dreas se estudié con diferentes
herramientas, dependiendo de sus caracteristicas y
de las necesidades de informacion del proyecto. Las
dos primeras dreas cstan intimamente relacionadas,
pues no existe la una sin la otra; las categorias sobre
la oferta se construyeron pensando en su posible
influencia en ¢l consumo. La oferta y el consumo, asi
como sus interacciones, devienen en la tercera fase
del proycecto: la dinimica del consumo.

Para estudiar la oferta fue necesario obtener un
andlisis cuantitativo y descriptivo de seis medios
masivos de comunicacion: periddicos, revistas, tele-
vision, radio, cine y video. Se disefié un instrumento
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de observacién y control de informacién para cada
medio, conforme a sus caracteristicas y los elementos
utiles para la finalidad del proyecto. Para la vertiente
del consumo, se disefié una encuesta que permitiera
obtener todos los datos en un solo momento; ade-
mds, la encuesta permitié recabar la mayor cantidad
de informacién para caracterizar al sujeto y asi acer-
carse lo mas posible a su realidad como poblacién.
La encuesta se disefi6, en su mayor parte, con
preguntas de opcién miltiple con el fin de tener bien
delimitadas la categorias para el anilisis. En lo que
respecta al consumo de los productos culturales, se
buscé obtener un perfil del consumo que realizan los
jovenes en relacién con cada medio masivo de
comunicacién. Aunque en la encuesta cada medio se
dividi6 en bloques de preguntas, a nivel general fue
necesario conocer: si €l medio era consumido; la
frecuencia de consumo (por dias o por semanas,
segun el caso); dénde y con quién se consume, y las
actividades realizadas en el momento del consumo.

El universo de estudio se concentré dentro del
municipio de Guadalajara —como limite espacial- y
en jévenes de entre 13 y 25 afios de ambos sexos.
Dada la magnitud de la poblacién juvenil en el
municipio, la encuesta se aplicé aleatoriamente en
los hogares de los jovenes, para abarcar toda el drea
municipal y sus estratos, grupos sociales e ideologias.

La dinamica del consumo cultural

El recuento cuantitativo de los datos registrados
permitié dirigir la mirada hacia la complejidad del
consumo de medios como un fenémeno social que
se vive y se enriquece con las aportaciones de los
jovenes en cuanto actores sociales inmersos en la
mancha urbana tapatia. De este recorrido cuantitativo
se obtuvieron pistas acerca de la oferta de las grandes
industrias culturales: el cardcter informativo de la
television; el uso de la radio como compania en
diversas actividades cotidianas; las diferentes catego-
rias en las que se estructuran los productos de cada
medio (revistas y periédicos monotematicos o pluri-
temdticos, géneros y formatos televisivos, tipos de
programacién radiofénica o de peliculas en cine y en
video, etcétera), son sélo ejemplos que ilustran la
capacidad que las industrias culturales ticnen para
producir y replantear usos y contenidos simbdlicos,
de tal forma que generan grandes ganancias econo-
micas mientras refuerzan o renuevan modclos ideo-
l6gicos. Asi, se comprende como las industrias cultu-
rales se asientan no sobre las viejas concepciones de
la lucha de clases sino sobre el conglomerado signico
y simbélico de las subculturas de clase y del interés
particular de las culturas hegemonicas cn este pais.
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Por otro lado, se observé que los jévenes, como
sujetos contextualizados territorial y sociocultural-
mente, mantienen relaciones con los medios masivos
de comunicacién de una manera particular, cuyas
caracteristicas fueron suficientemente identificadas
como para afirmar que tienden a la homogeneizacion
en cuanto que son publico del campo de la comu-
nicacién masiva, pero que tienden también a autoi-
dentificarse como individuos capaces de delimitar
fronteras entre ellos y el estereotipo.

De esta forma, es posible hablar de una dindmica
del consumo cultural en la que los medios y sus
consumidores interactGan desde el lugar especifico
en el que se encuentran, de tal modo que las
transacciones signicas que estos ultimos realizan con
lo que ofrecen los primeros, se llevan a cabo en el
terreno denominado por Guillermo Orozco como
"comunidades de significacién",’ es decir, en aquellos
ambientes socioculturales en los que el sujeto vive
cotidianamente y dentro de los cuales tanto los
objetos como sus contenidos son resignificados a
través de las mediaciones cognitivas del sujeto y los
diversos modelos de orden imperantes en cada uno
de dichos ambientes.

La interaccién de los medios masivos con los
distintos actores sociales del contexto tapatio genera
un fenémeno que puede calificarse de consumo
cultural puesto que los contenidos simbdlicos de
todos y cada uno de los productos culturales regis-
trados parecen satisfacer tanto necesidades de los
sujetos —entretenimiento, informacién, conocimiento
y otras—, como objetivos de las producciones masivas
que circulan en los espacios fisico y aéreo de la
ciudad, ademas de las transformaciones que los
actores sociales hacen de los significados presentes
en cada uno de los productos consumidos.

La oferta

Una de las hipétesis del estudio partié del supuesto
de que existe una clara divisién de la urbe tapatia.
Esta divisién, que suponia una distincién en cuatro
sectores, tenia sus bases en la concepcién de una
Guadalajara econémicamente favorecida y otra de
escasos recursos. La primera parte estaria ubicada en
los sectores Hidalgo y Judrez, mientras que la segun-
da se encontraria en los sectores Libertad y Reforma.

Existen muchos ejemplos de esa division, asi
como otros que la desmienten. Para el caso que aqui
compete, basta decir que repercute en la ubicacién
fisica de los puntos de distribucién de los medios
masivos. Asi, los sectores Hidalgo y Juarez albergan
entre sus limites un nimero considerable de video-
clubes franquiciatarios de Videocentro y pocos vi-
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deoclubes independientes; incluyen 33 cines de un
total de 42; concentran a todas las emisoras radiof6-
nicas —excepto a las forineas— y dos televisoras
locales. Por su parte, en los sectores Libertad y
Reforma se registraron todos los videoclubes franqui-
ciatarios de Videovision asi como muchos inde-
pendientes; 16 cines y una estacién televisora local.
Respecto a los puestos de periédicos y revistas, se
observé que se aglomeran en torno al centro de la
ciudad, y que su nimero disminuye conforme se
alejan de €l para ser sustituidos por diversos estable-
cimientos como librerias y supermercados.

No obstante estas ubicaciones fisicas, los objetos
culturales, como oferta circulante en la ciudad de
Guadalajara y en el municipio tapatio, resultaron ser
un conjunto interrelacionado de discursos, cédigos y
significados cuyo consumo depende del tiempo libre
del que dispone el piblico —particularmente entre los
jévenes—, por lo que la inmensa produccién de cada
uno de ellos no alcanza a ser identificada en su
totalidad, aun cuando cada conjunto de productos
culturales tenga bien definido a su destinatario.

De cualquier manera, el perfil que presentan los
medios masivos en Guadalajara es complejo: por un
lado, existen contenidos similares en los distintos
productos; por otro, los discursos incluidos en cada
uno de ellos repiten significantes y significados, sobre
todo en la informacién periodistica y en aquella que
hace referencia al mundo artistico y cultural. Estas
similitudes permitieron descubrir que los medios
estudiados estan intimamente ligados, de tal modo
que dependen unos de otros para fines especificos.
Se encontraron dos relaciones particularmente estre-
chas: una conformada por la radio, la television, las
revistas y el periédico, y otra definida por la relacién
entre el cine y el video.

Por otro lado, la procedencia de las distintas
producciones genera una "sinapsis" cultural;’ es decir,
los medios transmiten productos con contenidos
multiculturales que fungen como "puentes" entre el
origen del objeto cultural y su destino. Existe en la
oferta una combinacién de productos procedentes de
Estados Unidos, de la ciudad de México y de la
localidad, de tal manera que, al ser factores de
produccién simbélica y significativa, proponen un
paradigma cultural que mezcla tres ideologias distin-
tas, en direcciébn hacia una homogeneizacion de
marcos conceptuales de valoracién y apropiacion
fragmentada de la realidad. Es asi como la produc-
cién de los medios masivos actiia como enlace entre
nuestra cultura y la del pais vecino, lo que genera un
modelo ideolégico hibrido en el que las repre-
sentaciones de lo real estin delimitadas por "lo
nacional" y "lo local", mientras que las repre-
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Perfil general de la oferta cultural en Guadalajara

Medio Total Caracteristicas generales
Periédico 38 peri6dicos - Procedencia: México, D.F. 57.8%; local, 26.3%.
- Idioma: predomina el espaiiol.
- Periodicidad: diaria, 63.2%; semanal, 21%; quincenal, 8%.
- Color: Bco/negro (68.78%).
- Tipo de informacién: general (73.6%).
- Formato: tabloide, 60.5%; clisico, 39.5%.
Revistas 905 titulos en la muestra |- Procedencia: EUA, 388; C.F. 303; Espafia, 146; Guadalajara, 5.
- Periodicidad: mensual, 56.68%; semanal, 10.27%.
- Idioma: espafiol, 457; inglés, 402; francés, 10; bilingiie, 10.
- Destinatario: mixto, 43.5%; femenino, 27.5%; masculino, 27.5%; infantil,
1.4%.
Color: 642 revistas; B/N 265.
- Clasificacién: divulgacién, 209; difusion, 532; especializadas, 164.
- Categorias: pasatiempos, 204; personales, 152; profesiones, 132;
deportes, 93.
Television 255 programas 559 - Procedencia: EUA en 6 canales, 43.9%; México, 36.9%; Guadalajara,
espacios televisivos 16.5%.
- Géneros: informativo, 23.5%; infantil, 15.3%; deportes, 11.4%; aventura,
10.2%; comedia, 9.4%.
- Formatos: teleserie, 18.9%; reportaje, 14.5%; dibujos animados, 12.4%.
Por canales:
- Canal 2: melodrama, 20.7%; informativo, 13.8%.
- Canal 4: informativo, 36.1%; deportes, 16.5%.
- Canal 6: informativo, 16.7%; comedia, entretenimiento y deportes, 11.1%
c/u.
- Canal 9: infantil, 31%.
- Canal 5: infantil, 41.29; aventura, 32.4%.
- Canal 13: informativo, 38.4%.
Cine 49 cines - Capacidad total: 42,758 butacas.
76 salas - Categorias: "Plus": 17 cines, 38 salas, 14,407 butacas; "A": 18 cines, 24
211 titulos de peliculas salas, 17,357 butacas.
412 en exhibicién en un |- Predominan las peliculas norteamericanas.
mes. - Clasificacién de peliculas: Pablico "A": 18. "B": 80. "C": 113.
Radio 52 estaciones. - Doce cadenas radiofénicas. Destacan: Corporacion Activa, Promomedios
y Radio Comerciales.
30 en AM - Trece tipos de programacién. Predominan: popular (26.4%), espafiol
22 en FM (24.5%) y espanol-inglés moderna (15.1%).
Video 280 videoclubes - 72 en el sector Hidalgo.
(aproximadamente) - 202 en el sector Juarez.
en toda la ciudad. - 101 en el sector Libertad.
- 61 en el sector Reforma.
200 a 300 titulos por mes en su mayoria de peliculas norteamericanas.
(70% en formato VHs; 30% en formato BETA)
| Destacan: Videocentro y Videovisién, como franquiciatarios.

sentaciones de lo ficticio se construyen en su inmensa
mayoria a partir de representaciones extranjeras.

El consumo de los jévenes en
el proceso de la comunicaciéon masiva

Al igual que cualquier producto disponible en el
mercado, un objeto cultural que provenga de la
comunicacion masiva depende siempre del gusto
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generalizado, de las necesidades —creadas— de los
consumidores. En el caso que aqui concierne, era
necesario conocer como y donde se manifiesta esta
actividad social. De acuerdo con los datos obtenidos
es posible sefialar una dinimica del consumo
cultural que realizan los j6venes de la muestra, tanto
en lo que respecta a los resultados cuantitativos
registrados, como dentro de aquellas "comunidades
de significacion": la comunidad inmediata (familia,
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Perfil general del consumo de los medios

Hombres Mujeres N. bajo N. medio N. alto Todos
Televisién | 2-6 horas al dia. 0-2 horas al dia. |Consumo en Consumo con Consumo Lugar de
Deciden qué ver | Deciden qué ver |familia. hermanos. individual. consumo: Sala,
ellos o en familia. |ellas, o por Prefieren: Prefieren: Prefieren: cuarto propio.
consenso familiar. |Series Series Series Tiempo:
Comedia Comedia Comedia. Tarde/noche.
Melodrama. Melodrama. Prefieren:
Series
Canales: 2, 5/9, 4
_ y 6 en este orden.
Radio Prefieren: Prefieren: Mtsica favorita: Mgsica favorita:  |Mdsica favorita: | Consumo:
Rock en espariol e |Balada en inglés |Rock en espariol € |Rock en espafiol |Rock en Individual, con
inglés. y espafiol. inglés y musica e inglés y balada  |espariol e poco uso del
Tiempo: Tiempo: Mafiana. |mexicana. en espaiiol. inglés. noticiero.
Tarde/noche. Actividad: Preferencia de
Actividad: Labores Banda: FM.
Leer domésticas. Lugar de
Trabajo consumo:
Tarea escolar. cuarto propio.
Revistas Consumen: Consumen: Preferencia: Preferencia: Preferencia: Consumo:
Deportes Personales mixtas |Revistas Revistas Revistas de Individual con
Personales mixtas |Chismes/celebri- |Personales mixtas. |Personales mixtas. |Ciencia y tendencia a la
Informacién general |dades - tecnologia homogeneidad.
Ciencia y Revistas de Rock Profesiones Lugar de
tecnologia. Cienica y Informacién  |consumo:
Profesiones. tecnologia general. cuarto propio o
Cons1mo: Profesiones !
Similar en edades y |Consumo:
niveles. Difiere con la
edad y los niveles.
Peri6dicos  |Secciones Secciones Lectores: 75 Lectores: 53 Lectores: 43  |Consumo:
consumidas: consumidas: Secciones: Secciones: Secciones: Individual y
Deportes Internacional Deportes Deportes Internacional  |ocasional
Policiaca Sociales Policiaca Internaconal Deportiva Preferencia:
Internacional Policiaca Sociales. Policiaca/Cultural. [Nacional. El Informador,
Cultural Deportes. Periédicos: Periédicos: Pericdicos: 40.54%;
Clasificado. Consumo: - El Informador El Informador El mformador | El Occidental,
Consumo: 9 periédicos El Occidental. El Occidental. | Siglo 21. 21.18%;
11 periédicos distintos. Ocho Col., 6.78%;
distintos. Siglo 21, 8.89%;
Lugar de
consumo:
sala.
Cine Tipo de peliculas: |Tipo de peliculas: |Asistencia: Asistencia: Asistencia: Consumo:
Accién Comedia Cines de los Cines de los Cines de los  |En compafifa de
Comedia Drama cuatro sectores. sectores Hidalgo |sectores amigos y pareja.
Aventura. Aventura/accion. |Preferencia: y Juarez. Hidalgo y Lugar de
Compafiia: Compatiia: Aventura Preferencias: Judrez. consumo:
Amigos. Amigos/pareja.  |Comedia Aventura Preferencias:  |Preferentemente
Policiacas Comedia Drama las salas de
Drama. Policiaca Comedia Organizacion
Drama. Suspenso Ramirez.
Aventura.
Video Tipo de peliculas: |Tipo de pelicuals: |Lugar de consumo: |Lugar de Lugar de Consumo:
Accién Comedia Sala del hogar. consumo: consumo: Condicionado a
Aventura. Drama. Sala del hogar. Sala decisiones de
Compaiiia: Compafiia: Cuarto de grupo.
Familia, amigos. Familia, amigos. televisién Promedio:
Cuarto propio. |1-4 peliculas por
' mes por persona.
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amigos, pareja), la comunidad de referencia (sexo,
edad, territorio, nivel socioeconémico y otras de tipo
social) y la comunidad de apropiacién (familia, tra-
bajo, barrio). Dicha dinimica es el eje final del
proceso de produccion, distribucién y consumo de
las industrias culturales, pero es también el punto
de partida para el reconocimiento de los objetos
culturales como manifestaciones del devenir social y
su constante cambio.

El entorno familiar y afectivo:
la significacién inmediata

En el Ambito familiar, en el hogar, "circulan individuos
socialmente diferenciados cuyos intercambios ope-
ran desde formas de inscripcién social y familiar no
equivalentes"’ como la actividad —el trabajo, la escue-
la- o el lugar en el orden familiar —padre, hijo, madre,
abuela. Esta inmediatez permite al sujeto una interac-
cién con sus congéneres en la que los procesos
simbdlicos y signicos se traducen en intercambios
afectivos, en reconocimiento del otro y afirmacién
del yo como individuo inmerso en un ambiente
sociocultural, con las inferencias que de ello deriven.

Pudo observarse que, en la comunidad inmedia-
ta, el consumo cultural de los jévenes en Guadalajara
se encuentra dividido: es individual (radio, revistas,
periédico) o colectivo (televisién, cine, video). Ade-
mis, es independiente o dependiente, en cuanto que
presenta situaciones en las que deben tomarse deci-
siones respecto a la eleccion de tal o cual producto
cultural, cuando su consumo es en grupo; por esta
dltima razén, suele presentarse una lucha de poderes
entre los miembros del grupo respecto a la eleccion
del objeto a consumir. Por otra parte, los datos
recabados muestran que, salvo el cine, todos los
medios estin insertos en el ambito familiar."

En el consumo de los medios pudo verse que la
comunidad inmediata de significacion (familia, ami-
gos, pareja) es el eje de la socializacion de conteni-
dos, donde los juicios, la identificacién o el rechazo
de los objetos culturales se hacen presentes. Aqui se
ponen en juego los modos de vida, los patrones
socioculturales o los gustos del individuo y del grupo;
en este ambiente se da el aprendizaje y es donde se
sientan las bases para la interaccién social.

El perfil del sujeto social estudiado:
la comunidad de referencia

Otra de las hipotesis del estudio consistia en identi-
ficar si la pertenencia de un sujeto a cierto perfil social
influiria en el consumo de unos u otros productos
culturales. De este modo se buscé responder a uno
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de los objetivos especificos del proyecto: determinar
si existe una relacion intrinseca entre las caracteristi-
cas de los sujetos y el consumo de determinados
productos. De acuerdo con los datos, existen diferen-
cias que se explicitan a partir de la distincion sexual
y de la edad, lo que habla de un consumo individua-
lizado que se rige por el interés particular de cada
joven. Sin embargo, dicho consumo individual se
masifica al hacer referencia a los sectores del muni-
cipio o los niveles econémicos: tanto unos como
otros reflejan, en la colectividad de ese consumo
personal, un consumo con caracteristicas similares
cuya razén de ser radica en las repeticiones que de
la oferta hacen los distintos medios. En otras palabras,
el consumo individual, regido por el interés personal
y el género, tiende a la homogeneizacion mientras
mas se acerca a la grupalidad, al territorio, a la
identificacion de clase, al puiblico masivo, al estereo-
tipo planteado por la oferta cultural circulante. Pudo
observarse que los jovenes, como publico masivo,
reflejan coincidencias con los diversos publicos que
proponen las industrias culturales. El consumo in-
dividual y masivo de los jévenes tapatios ejemplifica
la caracteristica principal de la dinamica del consumo
cultural: la interdependencia entre la produccién
de comunicacion masiva y el perfil de los publicos
consumidores.

La cotidianidad como cje de apropiacion
del discurso de los medios

Para los estudiosos de la comunicacién de masas se
ha vuelto importante la forma como el receptor, a
nivel individual, capta y resignifica los contenidos
emitidos por las industrias culturales. En el caso que
aqui interesa pudo observarse que los jévenes de la
muestra mantienen una postura particular frente a los
distintos medios, postura que refleja el posiciona-
miento sociocultural de cada joven y las influencias
que los diferentes ambitos en los que se mueve tienen
sobre €l. En este sentido, el discurso de los jévenes
como receptores de los medios encuentra su posicion
a partir de las distintas comunidades de apropiacion.
Asi, es posible afirmar que la dindmica del consumo
cultural que realizan los jévenes tapatios los hace
capaces de una autoidentificacién, de un reconoci-
miento como consumidores posicionados en un am-
biente cultural especifico. Con el uso y la apropiacion
de los distintos productos culturales, el actor social
pone en juego sus capacidades, su bagaje cultural,
para conocer y reconocer una parte de su ser social:
la cara consumidora. Mediante un proceso comuni-
cativo en el que se comparte con los otros la inter-
pretacién de contenidos de un objeto cultural, el actor
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social se identifica con y reconoce al otro, puesto que
la socializacion de las interpretaciones y los resulta-
dos obtenidos con el consumo -sensaciones, satis-
facciones diversas—, descubre similitudes o diferen-
cias en la apropiacion de los significados referentes
a la oferta cultural existente. El resultado es un
proceso comunicativo que distiende o da cohesion a
las relaciones entre los individuos, y genera nuevas
formas de apreciacion del otro a partir del descubri-
miento de las formas de pensar de cada uno de los
integrantes de dicho proceso. En este momento la
comunicacion masiva dirigida a los jévenes —y a los
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demas actores sociales que intervienen en ella— se
dinamiza y reestructura, puesto que las nuevas for-
mas de interpretacién y apropiacién que se dan a
partir de los contenidos consumidos permiten una
circulacién continua y constante de resignificaciones
que, de distintas formas, repercuten en la transforma-
cién de la cultura y de la posicién del joven como
ente social.

En esta dinamica del consumo cultiral, los pro-
ductos, entendidos como objetos materiales o como
objetivaciones inteligibles de significado, funcionan
como parte de un sistema en el que se desarticulan
las diferentes areas de lo social, con el fin de opera-
cionalizar la introyeccién de las distintas estructuras
ideologicas, hegemonicas o no, en los consumidores,
todo mediante el uso de cédigos y significados
comunes, articulados de manera tal que son capaces
de retomar tanto la legitimacién de intereses hege-
monicos arraigados, como las nuevas concepciones
culturales que surgen desde las minorias para generar
nuevos paradigmas socioculturales que, forzosamen-
te, repercuten en las estructuras sociales. +
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