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RESUMEN
Este estudio aborda los factores asociados al consumo simbólico de artesanías –cerámica y cestería- de Ráquira y Guacamayas, objetos 
que fueron expuestos en Expoartesanías 2011, en la ciudad de Bogotá, y su relación con la construcción de la identidad nacional. La 
metodología de la investigación es cuantitativa con un estudio descriptivo multidimensional, teniendo en cuenta los resultados de la 
encuesta se realizó un análisis lexicométrico -conteo de palabras- de concordancias -importancia- y su representación gráfica en el 
plano factorial. Los resultados permitieron identificar el perfil sociodemográfico, procesos de consumo y la construcción de identidad 
relacionada con el consumo simbólico de dichas artesanías. Además, y no menos importante fue el aporte teórico al concepto de 
consumo cultural desde sus contradicciones y posibilidades..
Palabras clave: consumo simbólico, artesanía, identidad, consumo cultural.

ABSTRACT
This study approaches the factors associated with the symbolic consumption of crafts - ceramics and basket-making - of Ráquira 
and Guacamayas, objects that were exposed in Expoartesanías 2011, in the city of Bogota, and his relation with the construction 
of the national identity. The methodology of the investigation is quantitative with a descriptive multidimensional study, bearing the 
results of the survey in mind an analysis was realized lexicométrico - count of words - of conformities - importance - and his graphical 

  1 Artículo resultado de investigación financiado por la Fundación Universitaria Konrad Lorenz, Bogotá, Colombia, www.konradlorenz.edu.co/es/ Esta presentación 
muestra resultados de la recolección y análisis de trabajo de campo. Fecha de recepción 01/06/2016. Fecha de aceptación 11/01/2016.

  2 Magister en Psicología del Consumidor de la Fundación Universitaria Konrad Lorenz, Bogotá. Correo electrónico: jeamaya@uniminuto.edu.co 
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representation in the plane factorial. The results allowed to identify the profile sociodemográfico, processes of consumption and the construction of 
identity related to the symbolic consumption of the above-mentioned crafts. In addition, and not less importantly it was the theoretical contribution 
to the concept of cultural consumption from his contradictions and possibilities.
Keywords: symbolic consumption, crafts, identity, cultural consumption.

RESUMO
Este estudo aborda os fatores associados ao consumo de -Ceramics artesanato simbólicos e cestería- Ráquira e araras, objetos que foram expostos em 
EXPOARTESANIAS 2011, na cidade de Bogotá, e sua relação com a construção da identidade nacional. A metodologia da pesquisa é estudo descritivo 
quantitativo, com um multidimensional, tendo em conta os resultados das lexicometrics análise de pesquisa -conteo de palavras de concordâncias 
-importancia- e sua representação gráfica no plano fatorial foi realizada. Os resultados permitiram identificar o perfil sócio-demográfico, os processos 
de consumo e a construção da identidade relacionada com o consumo simbólico destes ofícios. Além disso, e não menos a contribuição teórica foi o 
conceito de consumo cultural de suas contradições e possibilidades.
Palavras-chave: consumo simbólico, artesanía, identidad, consumo cultural

1. INTRODUCCIÓN

La investigación da a conocer los factores asociados al con-
sumo simbólico artesanal de Ráquira y Guacamayas (Boyacá), 
teniendo en cuenta el perfil de consumidor, los procesos de 
consumo (significado, compra y uso), los elementos de identi-
dad relacionados con el consumo simbólico y determinar la in-
fluencia de dichos productos artesanales (cerámica y cestería) 
en la construcción de la identidad nacional colombiana. 

Para el desarrollo de esta investigación se llevó a cabo una 
encuesta en el escenario de Expoartesanías donde se indagó 
por el tipo de identificación que siente el consumidor al com-
prar artesanías, qué otros elementos lo identifican como Co-
lombiano, el reconocimiento que tiene por las artesanías de la 
región Boyacense y así poder determinar el posicionamiento 
de las artesanías de Ráquira y Guacamayas, objetivo de estudio 
de la investigación. El análisis que se realizó corresponde a las 
383 encuestas aplicadas a los distintos compradores, las cuáles 
fueron debidamente revisadas, verificadas y sistematizas para 
certificar la calidad de los resultados. 

Teniendo en cuenta el comportamiento de compra de pro-

ductos artesanales en esta feria se evidencia la muestra cultural 
de Colombia, como un lugar de producción, reproducción y 
formación de los seres humanos donde los procesos de socia-
lización y de construcción de identidad se establecen en la re-
lación con los otros, ahora bien, el principio de la realidad cul-
tural, comienza en la individualidad donde se es poseedor de 
conciencia, tradiciones, costumbres o hábitos que se ponen en 
juego en la colectividad, donde lo subjetivo desaparece dando 
paso a la creatividad que se fija a los hábitos establecidos para 
ser modificados y así ser socialmente compartidos.

El propósito de la investigación fue conocer los factores aso-
ciados al consumo simbólico de dichas artesanías y su relación 
con la construcción de la identidad nacional. Por ende, inicial-
mente se buscó conocer el perfil de consumidor, para luego 
identificar los factores asociados al consumo como el significa-
do, la compra y uso de los objetos artesanales y finalmente re-
conocer qué otros elementos construyen la identidad nacional.

2. MARCO TEÓRICO

Los trabajos realizados con respecto a la temática del consu-
mo simbólico de artesanías tienen poco desarrollo. Sin embar-
go, los que se encuentran son de diferentes épocas y países, lo 
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que pone de relieve la importancia de ampliar el campo de es-
tudio del consumo simbólico de estos productos.  De esta ma-
nera, el estudio realizado por Mendoza (1990), quien investiga 
sobre el trabajo de la tagua en Chiquinquirá, logra identificar 
dos estilos: los artesanos que elaboran sus productos como se-
llo propio, determinando así la carga de valor simbólico para 
quien talla la semilla como para quien la compra y, aquellos que 
carecen de ese valor significativo debido a la misma producción 
masiva de los productos artesanales; es decir, aquellos que ela-
boran el producto por vender pero sin poner el sello personal 
y los consumidores que pueden comprar en cualquier lugar sin 
dar el valor significativo al producto artesanal. 

Si bien, se concluye que las artesanías hacen parte de la cons-
trucción de la historia o cultura material del pueblo, donde cada 
producción está acompañada de valores significativos para los 
artesanos, lo cual porta identidad cultural del pueblo, del de-
partamento y hasta de la nación. Mendoza (1990), encuentra 
dos tipos de talleres: (a) el de los artesanos quienes deben lu-
char por comercializar sus objetos artesanales innovando cons-
tantemente, pues si no fuese así entonces saldrían del mercado 
fácilmente. En este escenario el artesano puede perder su iden-
tidad por elaborar productos que no tienen el sello personal 
o tradicional, convirtiéndose en comerciantes y no en agente 
socializador de la cultura del pueblo; y, (b) los microempresa-
rios quienes estarán a cargo de penetrar en el mercado con ba-
jos precios y, por si mismo de baja calidad del producto, no les 
interesa el producto artesanal en sí, sino la subsistencia con la 
cantidad de ventas, esto porque muchos de los consumidores 
optan por el bajo precio y no por la calidad del producto.

Otro aporte a la investigación, es la realizada por Fenollar 
(2003) sobre estilos de vida, donde el eje principal es el consu-
mo simbólico abordado desde lo conceptual y empírico, con el 
fin de desarrollar un modelo donde se pudiera contrastar los 
antecedentes de dicho consumo desde sus consecuencias per-
sonales, sociales y económicas, partiendo de la tesis de que los 
individuos manejan el consumo como carácter de determina-
ción social, constituyendo así el estilo de vida. 

La población universo del estudio de Fenollar (2003), se lle-

vó a cabo con personas entre 15 y 40 años de ambos géneros 
que habitaban en el municipio de Murcia, Madrid. La técni-
ca muestral fue aleatorio simple y fueron 302 personas las que 
participaron en la investigación. Si bien, como se hizo mención 
antes la metodología fue un trabajo empírico, el producto que 
se eligió para el estudio fue ropa de vestir, por su uso constante 
y la recolección de información se llevo a cabo con cuestiona-
rios tipo Likert, a excepción de los aspectos socioeconómicos y 
preguntas de introducción. 

Para poder corroborar la información recolectada realizaron 
el estudio en dos etapas, en la primera, se aplicó un pre-test a 
través de entrevistas personales, lo cual permitió modificar co-
rrectamente el instrumento y aplicarlo por segunda vez, a tra-
vés de entrevistas telefónicas determinando así que las escalas 
de medición fueran para consumo hedonista, compra compul-
siva, simbolismo social, antecedentes del consumo simbólico 
y consecuentes del consumo simbólico (posesión e identidad 
social).

En este estudio se dio cuenta de la relación empírica y con-
ceptual, permitiendo corroborar las hipótesis que se habían 
elaborado en torno al consumo simbólico. Una de estas fue: 
este tipo de consumo tiene efectos directos y positivos sobre 
la reproducción de valores fundados, como: el éxito y el esta-
tus, permitiendo a las personas expresarse socialmente y ma-
nifestarse como son o como desean ser vistos por la sociedad 
o el grupo al que pertenecen. Los resultados afirmaron que el 
consumo hedonista y el simbolismo social, ocasionan efectos 
positivos en las personas que compran productos portadores 
de estatus o éxito, permitiendo formar y tener identidad social.

Otra investigación, relevante fue realizada por Cuevas 
(2007), sobre: turismo y consumo artesanal en Tlaquepaque, 
Jalisco, México. Se desarrolló en tres etapas del siglo XX, don-
de se abordó el tema histórico- económico y todo aquello que 
pudo afectar la producción artesanal, seguido analizó la adap-
tación de las cuatro generaciones a los cambios estructurales y 
por último como el turismo perturba la producción artesanal y 
la familia. Si bien, lo que mostró la investigación fue ese avance 
en las artesanías, en el desarrollo y producción de estas por par-
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te de las distintas generaciones, a partir, de la modernización 
de sus productos teniendo en cuenta el concepto de estética, 
permitiendo así, que el turismo fuera uno de los ejes primor-
diales para el consumo artesanal y el crecimiento económico 
de la sociedad. 

Si bien, en Tlaquepaque se encuentran todo tipo de artesa-
nías de México, mostrándolas en espacios diversos como las 
tiendas y los talleres artesanales, de igual modo, Ráquira y Gua-
camayas son municipios que representan por medio de la arte-
sanía a Colombia la denominación de origen por la elaboración 
y transmisión cultural de sus productos, permitiendo a los con-
sumidores observar, preguntar o comprar en varios escenarios 
como las tiendas, los talleres o cooperativas de los artesanos 
ubicados en el centro histórico de los pueblos o en veredas ale-
dañas a este; es decir, que la variedad permite que el turismo 
se incremente. Fue esto lo que sucedió en Tlaquepaque y por 
tanto los artesanos tuvieron que adaptarse a los cambios debido 
a la expansión del mercado y, así, satisfacer las necesidades de 
los consumidores de artesanías, creando instituciones interme-
diarias para la venta de los productos artesanales perdiendo así 
los artesanos el control sobre la comercialización.

Al tener en cuenta estos antecedentes, el propósito de esta 
investigación fue: conocer los factores asociados al consumo 
simbólico de cerámica y cestería de los municipios de Ráquira 
y Guacamayas y su relación con la construcción de la identidad 
nacional. Para el desarrollo de ésta se identificó primero el per-
fil de consumidor, segundo, identificación de los factores aso-
ciados al consumo como: el significado, la compra y uso de los 
objetos artesanales y, tercero, qué otros elementos construyen 
la identidad nacional colombiana. 

Esta investigación propone un nuevo lugar de reflexión y de 
conocimiento sobre la identidad nacional, para que comprado-
res, no compradores, artesanos y demás personas involucradas 
en este proceso descubran cuanto construye un objeto artesa-
nal su identidad propia y nacional a partir del consumo e inter-
cambio monetario. 

La teoría del consumo cultural, según Canclini (en: Sunkel, 
2006, 89), es un: conjunto de procesos de apropiación y usos de 

productos en los que el valor simbólico prevalece sobre los valores 
de uso y de cambio, o donde al menos estos últimos se configuran 
subordinados a la dimensión simbólica. De modo que, los bienes 
culturales se distinguirán más por su valor simbólico que por 
su valor comercial. Por tanto, los sujetos no consumen el objeto 
en sí mismo, sino que este es un signo que permite distinción, 
vinculando a los individuos a un grupo en común o localizán-
dolo en un grupo de mayor estatus por referencia, debido a 
que los bienes son agregados culturales que le dan sentido a 
los acontecimientos de la sociedad; es decir, que estos bienes 
u objetos son la parte visible de la cultura, que sin mirar el va-
lor económico se adquieren como parte de una práctica social 
afectando estilos de vida o status sociales.

Adicionalmente, a través la clasificación que le ha dado Fe-
nollar (2003) al consumo simbólico: (a) consumo como inte-
gración, donde se busca ser un todo integrado entre hábitos, 
actitudes, habilidades, etc., (b) consumo como clasificación, 
son los objetos los que denotan a los individuos que los ob-
tienen o consumen y (c) consumo como juego, son los objetos 
usados como mediatizadores en la interacción de los consumi-
dores con otros, que tienen algo en común, siendo esto, el valor 
simbólico que rodea al objeto.

Entonces, el consumo simbólico funciona como un canal de 
comunicación altamente reproductivo, es decir, se da en ese in-
tercambio de realidades donde la marca no hace al producto, 
antes bien, marca al consumidor haciéndolo miembro del gru-
po de consumidores de dicha marca, esto debido a la misma 
necesidad y deseo guiados por lo social y económico que están 
inmersos en un sistema de intercambio. 

La importancia entonces de confluir en el marketing estos 
dos tipos de consumo que permiten formar identidad en el 
consumidor, según Castells (2001, 28) es el proceso de construc-
ción del sentido atendiendo a un atributo cultural, o un conjunto 
relacionado de atributos culturales, al qué se da prioridad sobre 
el resto de las fuentes de sentido. De tal manera, que la identidad 
pensada desde aquí, es un proceso a través del cual se logran 
establecer límites y peculiaridades que distinguen e individua-
lizan a las personas, sin tener en cuenta el valor monetario u 
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inversión económica que hace el consumidor; sino que prima 
la naturaleza del ser como por su experiencia de vida la cual es 
única e irrepetible. 

2.1 Metodología

Para la realización de esta investigación se llevo a cabo una 
metodología cuantitativa, se realizó un análisis de tipo des-
criptivo multidimensional (Análisis de datos textuales), con el 
fin de indagar los factores asociados al consumo simbólico de 
artesanías –cerámica y cestería- en compradores de la feria Ex-
poartesanías. El universo para este estudio se definió como el 
conjunto de hombres y mujeres entre los 25 y 54 años de edad, 
que comprarán dichas artesanías durante la feria en la ciudad 
de Bogotá en el mes de Diciembre de 2011. 

Fue realizado un muestreo no probabilístico por convenien-
cia, debido a que las encuestas serían para los participantes vo-
luntarios que al comprar la cerámica y la cestería, accedieran 
a la aplicación del cuestionario, es decir, que los seleccionados 
se encuentran en el lugar apropiado en el momento oportuno. 

Se aplicó un cuestionario compuesto por 7 preguntas cerra-
das y 16 abiertas. En un primer momento se aplico un pilotaje 
con 40 personas, lo que permitió validar preguntas y la posi-
bilidad de adicionar preguntas y finalmente se aplicaron 383 
encuestas a los compradores de dichas artesanías.

3. RESULTADOS

3.1 Perfil Sociodemográfico de los Compradores de Arte-
sanías –cerámica y cestería- en Expoartesanías 2011.

Los resultados del perfil socio-demográfico se presentarán 
en tablas con los valores porcentuales. En cuanto al género, la 
mayor participación en la compra de artesanías de cerámica y 
cestería de Ráquira y Guacamayas (Boyacá) son las mujeres con 
un 77,55% de la muestra y un 22,45% los hombres. En cuanto 
a la edad de la muestra seleccionada, se observa que un 37,6% 
se encuentra entre los 25 y 34 años, el 37.6% está entre los 35 y 
44 años y el 24,8% pertenecen al rango de 45-54 años de edad. 
Estos son los tres rangos de edad que compraron artesanías de 
los municipios de Ráquira y Guacamayas.

En cuanto al estado civil el 40.99% del total de la muestra 
informa ser casado(a), lo cual es un indicador muy interesante 
para hallar futuras correlaciones con las categorías de motiva-
ción y uso que se expondrán en la parte del proceso de con-
sumo de artesanías –cerámica y cestería-, el 4,18% dicen estar 
separados; el 36,81% son solteros; el 16,71% vive en unión libre; 
y el 1,31% son personas que han enviudado.

Se observa entonces que el número de personas que informan 
estar casadas y solteras son las que más compran artesanías -ce-
rámica y cestería-. Más de la mitad de las personas encuestadas 
trabajan (64,49%), el 14,36% estudia/trabaja, un 13,05% son 
amas de casa y un porcentaje muy pequeño (4,18%) son pen-
sionados y (3,92%) desempleados. Observación que permite 
conocer que Expoartesanías es una feria para todas las perso-
nas sin importar su ocupación, pero el perfil del visitante más 
fuerte son las personas trabajadoras. Este es un espacio donde 
la identidad cultural es pertinente y adaptativa a los cambios 
sociales, económicos y políticos (Cleveland, 2015), entonces la 
cultura es relevante cuando ente otros interactúa, cuando hay 
contacto y cuando el consumidor se define en relación con el 
otro, por el consumo simbólico del objeto artesanal. 

Se observa que las personas que asistieron a Expoartesanías 
2011 y que compraron artesanías de Ráquira y Guacamayas –
cerámica y cestería- son de estratos 4 y 3 (47,26% y 30,29%, 
respectivamente) sin dejar de lado el 22,45% que corresponde 
al estrato 5, quienes también adquirieron los productos artesa-
nales de la investigación.

Teniendo en cuenta, el perfil sociodemográfico descrito, se 
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Tabla 1. Variable de rango edad de las personas encuestadas

Categoría Frecuencia Porcentaje %

25-34 144 35,910 37,598

35-44 144 35,910 37,598

45-54 95 23,691 24,804

Total 383 95,511 100,000
Fuente: datos de la autora
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Tabla 2. Variable de estado civil de las personas encuestadas

Categoría Frecuencia Porcentaje %

Casado(a) 157 39,152 40,992

Separado(a) 16 3,990 4,178

Soltero(a) 141 35,162 36,815

Unión libre 64 15,960 16,710

Viuda 5 1,247 1,305

Total 383 95,511 100,000

Fuente: datos de la autora

Tabla 3. Variable de ocupación de las personas encuestadas.

Categorías Frecuencia Porcentaje %

Ama de casa 50 12,469 13,055

Desempleado(a) 15 3,741 3,916

Estudia/Trabaja 55 13,716 14,360

Pensionado(a) 16 3,990 4,178

Trabaja 247 61,596 64,491

Total 383 95,511 100,000

Fuente: datos de la autora

Tabla 4. Variables del Nivel Socioeconómico de las personas encuestadas.

Categorías Frecuencia Porcentaje %

estrato 3 116 28,928 30,287

estrato 4 181 45,137 47,258

estrato 5 86 21,446 22,454

Total 383 95,511 100,000

Fuente: datos de la autora
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puede decir que es similar al perfil del visitante que tiene Ex-
poartesanías 2011, ya que habla de hombres y mujeres entre 
los rangos de 25 a 60 años de edad con distintas ocupaciones 
como: amas de casa y estudiante, personas que están interesa-
das en lo artesanal, como puede apreciarse en la gráfica 1.

Grafica 1. Variables nominales en el plano factorial

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos encontrados en la encues-
tas aplicadas a consumidores de artesanías propias de la investigación en Ex-
poartesanías, 2012.

Como se puede ver en la gráfica anterior, las variables asocia-
das al consumidor se relacionan de la siguiente manera, en el 
plano factorial se determinaron dos ejes, el eje horizontal –gé-
nero- el eje vertical –ocupación-, lo que permite distinguir los 
factores determinantes del consumidor. En el plano factorial se 
analizan cuatro (4) tipologías: (a) se encuentran los solteros de 
25-34 años de edad, estrato 3 que en su momento estudian/
trabajan o se encuentran desempleados, (b) son hombres tra-
bajadores – se encuentran en unión libre-, (c) son las personas 
casadas en el rango de edad de los 35-44 años que son estrato 4 
y, (d) mujeres en el rango de edad de los 45-54 años de estrato 
5 que son amas de casa. Los datos son analizados son los que se 
encuentran más cerca al punto cero.

3.2 Proceso de consumo simbólico de artesanías 

Los resultados se analizaron en tres etapas: (a) los significa-
dos, (b) las razones de compra e intención de compra y (c) el 

uso que se le da al objeto artesanal. 

Primero, en cuanto a los significados de la artesanía, se co-
noce de manera general, que para la mayoría de los individuos 
encuestados es una obra de arte hecha a mano que hace parte 
de la identidad del país debido a lo tradicional, al saber, al co-
nocimiento y a la cultura que estas pueden representar. 

De igual modo, la artesanía también significa identidad, ya 
sea de los pueblos o de las distintas culturas de nuestro país 
siendo un elemento que representa identidad colectiva, enton-
ces es más que un objeto hecho a mano con materiales natura-
les, son patrimonio de nuestra nación, es todo un acumulado 
tangible de siglos de experiencias, esfuerzo y amor por la ela-
boración de los productos con diversos materiales y oficios tra-
dicionales; que hoy siguen reflejando nuestro pasado, presente 
y futuro.

Ahora bien, en cuanto a la artesanía de Boyacá el significado 
que prevalece es ser un producto hecho a mano, que refleja la 
transmisión de conocimiento, experiencia y tradiciones cul-
turales de cada municipio o región. No obstante, la artesanía 
como arte es reconocida como patrimonio de la nación o algu-
nas de ellas tienen denominación de origen, todo esto debido a 
la elaboración con materias primas naturales y a la creatividad 
del artesano. Específicamente para la artesanía de Boyacá, apa-
rece de nuevo la asociación con hecho a mano, pero además 
aparece tradición, reflejo de una enseñanza que ha permaneci-
do de generación a generación y que al día de hoy permite que 
ese patrón cultural heredado permanezca y se extienda no sólo 
por el departamento sino que le reconozcan en los distintos de-
partamentos de nuestro país y en el marco internacional.

El significado para los consumidores de la cerámica de Rá-
quira es calidad, tradición, cultura, producto hecho a mano, 
identidad, transmisión y saber. La producción de cerámica de 
Ráquira de igual modo se reconoce por el uso de varias clases 
de arcilla tal como: negra que contiene porcentajes considera-
bles de carbón, arcilla blanca, arcilla amarilla y arcilla roja con 
óxido de hierro, lo cual permite que los colores de las cerámicas 
sean naturales.
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Mientras que, para la cestería de Guacamayas el significado 
está asociado a color, identidad, rollo, tradición, cultura, ori-
gen, diseño. La palabra color, es un nodo de centralidad con 
todas las demás palabras que se asocian al significado de la 
artesanía de Guacamayas, es un producto que se caracteriza 
de igual modo por su tejido en rollo o espiral que permite la 
mezcla de colores innovando en su diseño. Sin embargo, es un 
producto tradicional del departamento de Boyacá, que es inno-
vador constantemente pero que no deja de ser el tejido en rollo 
de calidad que caracteriza al municipio de Guacamayas. 

Segundo, los consumidores de cerámica y cestería dicen 
comprar por: gusto, identidad y para regalar a la familia o ami-
gos en la temporada de navidad, pues son, artesanías únicas 
que representan al país. Sin embargo, la compra de artesanías 
en cerámica de Ráquira para los consumidores es motivada 
por el hecho de ser elaborada a mano, por ser un oficio que se 

transmite de generación en generación y que sigue siendo tan 
relevante para quienes asisten a Expoartesanías, que la siguen 
consumiendo por su valor simbólico ya que su valor de uso se 
ha transformado, es una de las artesanías más tradicionales de 
nuestro país, debido a que la alfarería es una de tantas activida-
des de los pueblos precolombinos de nuestra nación.

En cuanto a la motivación para la compra de la cestería de 
fique –Guacamayas- es su tejido, elaborado con paja, esta debe 
tener un espesor para lograr el enrollado preciso y así poder 
poner sobre este el fique natural o tinturado, es la mezcla de co-
lores lo que también ayuda al momento de comprar la cestería 
en rollo o espiral como es conocida, pues los colores que carac-
terizan a Guacamayas son los colores fuertes, como el verde, 
fucsia, rojo, amarillo, morado, etc., aunque ahora los productos 
que se han innovado tiene colores tierra.

En la tipología (a) los solteros de 25-34 años de estrato 3 re-
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Gráfica 3. Variables nominales, reconocimiento e identificación con la compra de artesanías

Fuente: Elaboración propia
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conocen las artesanías tradicionales como el tejido en rollo de 
Boyacá, el sombrero vueltiao, las mochilas de los indígenas, las 
artesanías del Tolima y se identifican -mi- como “colombianas” 
en torno al consumo artesanal. En la tipología (b) los hombres 
trabajadores reconocen la diversidad de artesanías como los 
textiles –hamacas de San Jacinto-, la cerámica de Ráquira, los 
tejidos en fique, objetos artesanales elaborados a mano y tradi-
cionales. Este grupo se identifica con “colombianidad” ante la 
compra de artesanías. En la tipología (c) los casados de 35-44 
años de edad, estrato 4 reconocen las artesanías de Ráquira, de 
Cerinza, de los grupos indígenas, la filigrana de Mompox, to-
dos estos productos de calidad; este grupo se identifica con lo 
“cultural” y la tipología (d) son las mujeres de 45-54 años de 
edad que reconocen la cestería en esparto, la cestería de Gua-
camayas, la talla de tagua de Chiquinquira, las artesanías de 

Nobsa y la loza negra de la Chamba-Tolima, objetos artesanales 
que son de origen y que al comprarlos hacen que las mujeres se 
identifiquen con el “patrimonio” de la nación.

3.4 Otros elementos que aportan a la construcción de la 
Identidad Nacional. 

A partir de los resultados anteriores, se afirma que los objetos 
artesanales hacen parte de la identidad individual y nacional 
de quienes consumen para su uso o para regalar a las personas 
allegadas. Sin embargo, existen otros elementos que identifican 
a los consumidores de artesanías y que son resultado del aná-
lisis de concordancias a partir de los planos factoriales. Uno 
de ellos es la comida -platos típicos- de las distintas regiones, 
es una expresión cultural de los costeños, paisas, boyacenses, 
del pacifico, etcétera. Esto corresponde a una cantidad de pla-
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Tabla 5. Tabla de concordancia

La gente es amorosa y los platos típicos

la personalidad de la gente la alegría y el amor que se le brinda a 
toda la gente que

de la gente la alegría y el amor que se le brinda 
a toda la gente que llega al país

los bailes la música la comida la gente el amor la cordialidad
el amor por la gente la alegría y los paisajes
la actitud de la gente el colombiano es muy expresivo
la alegría la tenacidad la personalidad y actitud 
de la gente  

La gente el esfuerzo por salir adelante la verra-
quera la comida y las

las danzas la música la comida el amor por la gente la alegría las fiestas y carnavales
la biodiversidad la variedad de etnias la gente la alegría y el humor
los acentos de cada región del país y la verra-
quera de la gente por salir adelante

la ruana boyacense la alegría de la gente el humor colombiano nos caracteriza
Fuente: encuesta y procesamiento en Spad 7.4.
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tos tradicionales que han permanecido en el tiempo y son con-
siderados como platos típicos, que se asocian a momentos de 
celebración como las fiestas y carnavales, donde está presente 
un segundo elemento significativo que es la música, identificada 
como relevante por encuestados. 

La música tradicional de nuestro país se configura como un 
elemento de referencia de lo colombiano. Al igual que la comi-
da, la música está sectorizada por regiones donde se producen 
instrumentos musicales y danzas que se ejecutan e interpretan 
de acuerdo a su contexto cultural, es decir que, cada elemento 
construye la identidad del consumidor debido al valor simbóli-
co que éste le otorga al patrimonio material e inmaterial que lo 
configura.

Finalmente, es importante mencionar que la palabra “gente” 
en el análisis de concordancias en cuanto a número de frecuen-
cia se constituye como identidad del colombiano (Tabla 5). 

Los encuestados, se refieren a la gente como un elemento de 
determinación de la identidad, caracterizados por la actitud de: 
ser amorosos, alegres, cordiales, expresivos, la verraquera por 
salir adelante, el buen humor, la tenacidad y los acentos de cada 
región que marcan y diferencian a las personas en cualquier lu-
gar donde se encuentren.

Las anteriores características, pueden considerarse dentro de 
lo que algunos estudiosos (Benedict, 1974; Kluckhohn 1962) 
determinaron como rasgos de carácter nacional, estas investi-
gaciones han sido calificadas de generalizadoras de estereoti-
pos; sin embargo, para las personas del común estos rasgos lo 
identifican con su colectivo nacional haciéndolo orgulloso de 
pertenecer al mismo.

4. DISCUSIÓN

Se plantean tres reflexiones: (a) relaciones entre cultura, há-
bitus y gustos, (b) relación entre gustos, consumo simbólico e 
identidad y (c) construcción de la identidad y la Colombianidad 
a partir del consumo simbólico de artesanías.

El hábitus entendido como un sistema de orientación y pro-
ducción de prácticas donde el pensar, sentir, obrar y percibir 

están asociadas a los sectores sociales, permitiendo determinar 
que el gusto este guiado e influenciado por el entorno al que 
se pertenece. El hábitus hace que personas de contextos socia-
les semejantes tiendan a conllevar estilos de vidas similares, es 
decir, que las clases establecen un hábitus de clase – interpre-
tación- y éste condiciona al gusto. Por esta razón, los gustos de 
los consumidores de cerámica y cestería – Ráquira y Guacama-
yas- dependen de los cambios de los bienes culturales que se 
ofrecen, es decir, que cualquier cambio en los bienes será un 
cambio en los gustos, ejemplo de esto, los objetos artesanales 
que son elaborados con la misma materia prima pero con dife-
rentes detalles, lo que permite al consumidor decir gusta o no 
gusta, determinando así la evolución del campo de producción 
de dichos objetos, debido a que las personas expresan el gusto li-
bremente, palabra que se acomoda a las diferentes posibilidades 
de estilo dadas por la clase a la que se pertenece. 

Sin embargo, el gusto se entiende como la apertura a las elec-
ciones que así realiza el consumidor sobre los objetos artesa-
nales que desea, en palabras de Bourdieu (1979, 53), el gusto 
es la afirmación práctica de una diferencia inevitable, es decir, 
que para que este exista, el objeto debe estar clasificado de buen 
o mal gusto, elegante u ordinario, los consumidores tienen la 
capacidad de clasificar, son ellos quienes escogen entre los ob-
jetos que más se ajustan a su personalidad o que construyen su 
identidad.   

Aunque, los gustos también son comprendidos en la colecti-
vidad pues están mediados por la afluencia entre ciertos objetos 
artesanales y un gusto, es decir, el consumidor al momento de 
decidir la compra de la artesanía es porque ha encontrado lo 
que es de su gusto y es allí donde el gusto se encuentra y se 
reconoce en sí mismo: elegir según los gustos propios es realizar 
la delimitación de los bienes objetivamente concebidos a su posi-
ción y armonizados entre sí, debido a que están situados en unas 
posiciones a groso modo equivalentes de sus respectivos espacios 
(Ibid, 230). 

Elegir artesanías incluye elegir los lugares donde se puede ad-
quirir artesanías según el mismo principio del me gusta y es a 
su vez un espacio de delimitación distintiva, ejemplo de esto, la 
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feria de Expoartesanías, pues quien asiste sabe lo que encontra-
rá, conocerá lo desconocido y comprará lo que es de su gusto, la 
feria es el espacio de la muestra de producción que ciertamente 
no puede funcionar sino cuenta con unos gustos preexistentes, 
sea el gusto de quien elabora el objeto artesanal o de quien lo ad-
quiere, preferencias más o menos intensas para consumir unos 
objetos que son definidos, esto permite al gusto desarrollarse, 
brindando en cada momento, un conjunto de objetos culturales 
como sistema de viabilidad de estilo entre los cuales el consumi-
dor puede elegir el sistema de los rasgos estilísticos que consti-
tuyen un tipo de estilo de vida y es precisamente ese encuentro 
con el objeto artesanal lo que permite al consumidor descubrir-
se a mismo, pues ha encontrado lo que quiere.

No obstante, entre la artesanía y el consumidor, como se men-
cionó antes, está quien la elabora, ese que representa con sus 
manos su gusto propio, que tiene la capacidad de convertir su 
gusto en un objeto artesanal, de transformar sus sentimientos o 
ánimos en algo visible y tangible, por tanto, el artesano trans-
forma el gusto en objeto y complace el gusto del consumidor 
haciendo del consumo algo práctico, ya sea, porque suple, esos 
gustos según Bourdieu (1979), de lujo o necesidad, el primero 
es propio de las personas que son producto del entorno mate-
rial o por poseer un capital determinado, es decir, que hay una 
distancia con respecto a la necesidad, y el segundo son aquellas 
personas que exponen sus necesidades, de las que son producto, 
el mismo autor menciona que este tipo de gusto “sólo puede 
engendrar un estilo de vida en sí, que sólo es definido como 
tal negativamente, por defecto, por la relación de privación que 
mantiene con los demás estilos de vida” (Ibid, p.178).

Ahora bien, la relación del gusto, el consumo simbólico y 
la identidad se plantea a partir de comprender el gusto como 
esa naturalidad con la que las personas reconocen y valoran la 
perfección, si bien, los consumidores de artesanías –cerámica 
y cestería- reconocen el objeto artesanal por ser 100% hecho a 
mano, lo cual corrobora que el gusto es la “facultad de juzgar los 
valores estéticos de manera inmediata e intuitiva” (Ibíd, p.97), es 
decir, que el gusto se ejecuta de manera práctica a la hora de la 
elección de compra donde los signos – combinación de un sig-

nificado y de la imagen- del objeto son diferentes y distintivos, 
puesto cada consumidor ha construido sus significados desde 
sí mismo y desde su entorno social, ese mismo que ha deter-
minado su identidad, por tanto, el gusto permite unir personas 
y objetos en un mismo colectivo y generar intercambios recí-
procos, por ejemplo, cuando los consumidores se apropian de 
los objetos simbólicos, como la cerámica o cestería, se afirman 
como poseedores del objeto artesanal y del gusto verdadero por 
esa artesanía.   

El contexto cultural y el consumo simbólico trabajan de la 
mano en la creación y re-creación de significados, pues el con-
sumo es esa práctica social que modela la construcción simbó-
lica a través del almacenamiento de capital simbólico y cultural, 
por tal razón Schau (2000) menciona que los consumidores son 
agentes sociales que utilizan ideas, símbolos, imágenes y bienes 
comerciales para (re) configurar elementos de la identidad que 
permiten difundir el estilo de vida, las razones e intensiones de 
compra –motivación- y el uso significativo de los productos, 
por esta razón, consumir no es únicamente un intercambio sino 
la construcción de identidad a partir de lo simbólico, siendo 
esto, lo que explica el comportamiento del consumidor de ar-
tesanías, es decir, los objetos artesanales están siendo valorados 
no sólo por el material o elaboración, sino por la información 
que transmite del artesano; información que significa el objeto 
como simbólico e información del significado llevado a lo ex-
terno para la construcción del simbolismo social y, finalmente 
información dirigida al sujeto o consumidor para construir al-
gunos rasgos propios o identitarios.

Entonces, es así como la relación de todos los factores aso-
ciados al consumo simbólico con la identidad, se construyen a 
través de la socialización que permite dar valores simbólicos a 
los objetos que se consumen, ya que este es un proceso dialéc-
tico que ayuda a la construcción de identidad del sujeto y de 
su mundo social, todo esto a través de las interacciones que se 
establecen entre el sujeto, sus agentes socializadores y las obje-
tivaciones de estos incluyendo las prácticas culturales utilizadas 
por las agentes en el proceso. 

Ejemplo de esto, “la colombianidad”, concepto que se constru-
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ye a partir de modos de pensar, sentir y actuar, siendo desigua-
les o diferentes, pues cada quien, construye su nación soñada, 
imaginada, cuestionada, transformaciones generadas por los 
individuos y el Gobierno, es decir, que la identidad no es un 
listado de cosas sino el arte de relacionarnos con aquellos que 
dicen ser diferentes.  

Sin embargo, Larrain (1994), la identidad nacional permite 
“creer que existe una versión única verdadera de ella; que uno 
podría de algún modo determinar con precisión lo que pertene-
ce y no pertenece a ella; y que es más o menos compartida por 
todos en la sociedad” (p.60). Así que, este concepto de identidad 
nacional es construido sobre los beneficios y pensamientos de la 
sociedad de algunas clases sociales y de los organismos cultura-
les, que permiten re-construir lo histórico a partir del discurso 
o lenguaje que  admite una diversidad de interpretaciones, pero 
que todas, al final construyen identidad. 

La idea de una nación a la que se pertenece permite una 
identificación cultural que permanece fija en el sujeto, Verdery 
(1993), cree que la nación se concibe como un grupo de perso-
nas que  tienen en común algo, siendo ellos los protagonistas de 
la historia, que tienen espíritu, gustos, misión, voluntad, moti-
vación, tienen un origen, una familia que está determinando su 
identidad y ésta muchas veces pensada desde su nacionalidad, 
entonces, se podría concluir que el concepto de Colombianidad 
es un aspecto de lo simbólico e ideológico o de la interacción 
de significados y sentimientos que se construyen socialmente, a 
partir de los estilos de vida y la clasificación social de cada uno 
de los individuos que hacen parte de éste colectivo. Entendido, 
desde la perspectiva de Tajfel (1978), el colectivo podría ser la 
identidad social, caracterizada por algunos aspectos de la au-
toimagen de una persona que es modelada por las cualidades 
sociales a las que pertenece. 

Por esta razón, al tratar la colombianidad –nacionalidad- 
como un símbolo, se debe ser consecuente, pues se construye 
de diversidad de significados, diferentes grupos que pretenden 
apropiarse de su definición, pero, como todos los símbolos, es 
confuso, por lo que su uso puede reunir colectivos variados que 
creen deducir lo mismo, es decir, que la identificación determi-

na la percepción personal de la subsistencia de un grupo y su 
valor permite catalogar los contextos en los que se desenvuelven 
los comportamientos a lo largo de lo personal y lo sociocultu-
ral. Gilroy (1994), entiende que la construcción de identidades, 
está constituida dentro de lo que representa para el sujeto y no 
fuera de ésta, es decir, que se relacionan con la re-construcción 
de lo tradicional y con la tradición misma, lo cual reitera que la 
identidad no es una monotonía sino es aquello mismo que cam-
bia constantemente, pues es todo un proceso de interacciones 
simbólicas por medio del cual la identidad del individuo es fun-
dada no sólo como el reconocimiento de los demás, sino como 
la consecuencia de la lucha por ser reconocidos por el grupo, 
es decir, que la identidad personal y colectiva es un   proceso 
intersubjetivo de identificación mutua. 

El consumo de artesanías se convierte en un medio de acceso 
a un grupo simbólico, que representado por estos objetos puede 
ser una forma para obtener reconocimiento, ya que, quien asis-
te a la feria de Expoartesanías y compra artesanías de Ráquira 
y Guacamayas pertenece a un grupo selecto, y son los objetos 
artesanales quienes dan sentido de pertenencia dentro de ese 
grupo. En esa medida las artesanías están contribuyendo a la 
construcción de la identidad personal al simbolizar una iden-
tidad nacional o cultural a la que el individuo quiere adherirse, 
así lo corrobora Wolter (2015), la aceptación y la compra sólo 
es una manera de uso por parte de los consumidores para crear 
identidad con el objeto, entonces, es esta relación lo que se llama 
autodefinición del consumidor por la marca- objeto artesanal 
boyacense- que compra para formarse así mismo.   

Finalmente, construir colombianidad o identidad nacional es 
pensar en las diferentes regiones, dialectos, comida, bailes típi-
cos, festividades, objeto artesanales, paisajes y en la misma gente 
que hace parte de un colectivo al adoptar y comunicar lo apren-
dido. Un ejemplo de esto, es el Festival de Verano de Dubrovnik  
donde se pone en marcha el teatro y la música como factores 
identitarios para la época renacentista y barroca- Dragicevic & 
Tevsic (2015), consideran que las manifestaciones tienen un pa-
pel clave en la creación de imagen de la ciudad en los diferentes 
tiempos. 
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Entonces, para esta investigación, la colombianidad hace refe-
rencia al símbolo que provee significados, y además comprende 
las diferentes posiciones que hace a los individuos participes 
de un mundo donde pueden actuar y transformarlo en función 
del estilo de vida o de los beneficio. Así que, lo simbólico y la 
colombianidad, no son simplemente un significado derivado 
para ser comprendido como un discurso, sino que se configura 
como un instrumento que permite la construcción de identidad 
nacional a partir de aquellos elementos identitarios que cada in-
dividuo adopta para reconocerse e identificarse en torno a su 
colectividad.  

El consumo simbólico de artesanías –cerámica y cestería- es 
un elemento determinante a la hora de definirse como colom-
biano para quien la compra, pues si bien su elección es dada por 
la identidad nacional y cultural.
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