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E N EL TRANSCURSO de los últimos años el tema consumer culture & culture 
of consumption ha tenido una propagación sobresaliente. Algo que prime
ramente llama la atención es la combinación de consumo y cultura asociada 
a una multitud de distintas características y propiedades relativamente con
tradictorias que, a primera vista, no demuestran similitud alguna, exceptuan
do probablemente la exigencia actual y diagnóstica que se tiene sobre ellas. 
Principalmente resulta digno de atención el hecho de que en la formulación 
de consumo como cultura, la razón de por qué se está hablando de cultura 
regularmente queda ambigua. 

Para ilustrar esta idea se puede citar de forma ejemplar el libro Consumer 
Culture and Postmodernism, de Mike Featherstone (1991:84) , quien escribe: 

To use the term "consumer culture" is to emphasize that the world of goods and 
their principles of structuration are central to the understanding of contempo
rary society. This involves a dual focus: firstly, on the cultural dimension of the 
economy, the symbolization and use of material goods as "communicators" not 

tion 
ties. 

w h ^ r a t ^ 

Lo primero que esta definición establece es el ya conocido discerni
miento de que a la prestación de bienes y servicios no sólo se le atribuye un 
valor de uso y compra, sino también uno simbólico, porque puede ser utiliza
da distintivamente, según el caso, para dar a entender a los otros un cierto 
estatus. En este sentido, se puede hablar de que la prestación de bienes y 
servicios tiene una función comunicativa —una afirmación de carácter ya 
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casi universal—. Por otro lado, Featherstone dice que mientras tanto los prin
cipios fundamentales de la lógica del mercado ya se han apoderado también 
de aquellos ámbitos que todavía habían quedado fuera de ser tratados pri¬
mordialmente bajo aspectos económicos. También esto es un discernimiento 
que, si bien es certero, de ninguna manera es nuevo. Lo que, por el contrario, 
dicha definición deja enteramente sin respuesta es la pregunta de por qué se 
está hablando de consumer culture. 

Sin pretensión de querer resolver por completo este acertijo, en las deli
beraciones siguientes —tomando en cuenta el concepto de cultura de Niklas 
Luhmann— se intentará emprender un análisis de la dimensión cultural del 
consumo, tal y como se encuentra predominando en la sociedad moderna. 
Para ello, primero se establecerá lo que Luhmann entiende por cultura y 
después se procederá a aplicar estas deliberaciones al fenómeno en cuestión. 
Por último, esta contribución cierra con la exposición de ciertas reflexiones 
acerca de la memoria social del consumo moderno. 

E l nacimiento de la cultura desde el encuentro con lo extraño 

Para Luhmann, el concepto de cultura permaneció largo tiempo sin un signi
ficado teórico relevante. En su contribución, Gesellschaftliche Struktur und 
semantische Tradition ("La estructura social y la tradición semántica") de 
1980, el concepto de cultura, si bien demuestra antecedentes parsoneanos, 
no obstante, Luhmann privilegia el concepto de "semántica cultivada"; y en 
Soziale Systeme ( 1 9 9 7 ) 1 se refiere a la cultura, pero únicamente como una 
forma de reserva temática disponible para un expedito registro de rápida 

como semántica. 
Apenas en 1995 Luhmann le dedica un estudio independiente a la defi

nición de cultura, emprendiendo una reconstrucción histórica de este con¬
cepto (véase Luhmann, 1995) . Su diagnóstico arroja que la concepción de 
cultura surge en un punto específico ubicado en la Europa del siglo xvm, al 
momento en que el encuentro con extraños había dejado de ser un caso úni-

1 La primera edición alemana data de 1984. Véase la primera edición en español traduci
da por Silvia Pappe y Brunhilde Erker, Sistemas sociales: lineamientos para una teoría gene
ral, México, U1A, Alianza, 1991. {Nota del traductor). 
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zados-salvajes, a saber, con ayuda de contraconceptos asimétricos —como 
Reinhart Kosellek (1984) les ha nombrado— era ya obsoleto. En vez de 
esto, se había vuelto una necesidad sustituir este tipo de asimetrización —en 
su mayoría revelada como observación de primer orden en virtud de su trata
miento como predeterminación natural— por una reflexión acerca de las 
particularidades de aquellos a quienes se les encontraba en calidad de extra
ños; o sea, pasar en lo fundamental a la forma de observación de segundo or
den. En otras palabras, ya no fue posible sostener una visión del mundo desde 
la particularidad personal. Esencialmente se presentaba la oportunidad, y 
hasta la necesidad, de verse a sí mismo por medio de la perspectiva de los 
demás; lo que trajo como consecuencia un relativismo de las perspectivas, 
las cuales aun siendo todas ellas peculiares, ya ninguna era exclusivamente 
verdadera —a menos que se cerrase a este discernimiento y que por medio 
de la violencia se mantuviera la exigencia de verdad propia— (véase Baecker, 
2000:33ff.). 

Por tanto, lo que distingue la concepción de cultura de Luhmann es el 
establecimiento del modo de observador, de segundo orden: "La cultura es 
una perspectiva para la observación de observadores" (Luhmann, 1995:54). 

Cuando se habla de cultura, se trata entonces de observación de obser
vaciones, tanto de propios como de extraños. Esta especial atención en la 
contingencia de perspectivas parte a su vez de una especie de cambio de 
paradigma. Ya que la hasta hoy predominante y amplia creencia en la igual
dad de perspectivas2 —sin contar con las divergencias de opinión menores, 
pero no por eso susceptibles de descuido— ha venido cediendo su lugar al 
discernimiento sobre una desigualdad de las perspectivas cada vez más difí
cil de tornar invisible, y apenas con ésta se despierta la necesidad de com
parar perspectivas. "Por medio del concepto de cultura se propicia la modi
ficación, y con ello la movilización, de la orientación de igualdad hacia la 
posibilidad de comparación" (Luhmann, 1997:590). En este caso se trata de 
un grado tal de desigualdad, que el ejercicio de distinción de las perspectivas 
que ofrece la propia cultura con ayuda de los medios a la mano, apenas si 
puede llevarse a efecto; a pesar de tanto esfuerzo, siempre queda a la deriva 
un insolvente residuo de no comprensión. 

La reflexión sobre la desigualdad entre uno y los otros obliga finalmente 
al acto de crear conciencia acerca de la particularidad de la otra cultura, mis-

2 Cabe aclarar que el término "amplia igualdad en las perspectivas" abarca tanto la autorre-
ferencia como la heterorreferencia. En el caso de la autorreferencia, el cristianismo se encargó 
de suponer la igualdad de pareceres; mientras que en el caso déla heterorreferencia, las diferen
cias se percibían como naturalmente predeterminadas —aquí también prevalecía entonces el 
modo de observación de primer orden—. 
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ma que dispone de un concepto propio del mundo que no se deja simplemen
te acaparar sin acaso violentarlo. Además de esto, se tiene como resultado la 
obligación de crear conciencia sobre la particularidad y limitación de la pro
pia cultura, lo que frecuentemente está ligado a un enorme grado de inse
guridad y hasta opresión —no sólo porque el suelo en que se posaba hasta 
la víspera comienza a perder su habitual estabilidad, sino también porque la 
propia cultura, finalmente, se escapa de ser comprendida por completo-. 
Expuesto de una manera más sencilla, no sólo el otro me parece ya extraño, 
sino también yo mismo me parezco extraño durante el intento de querer en
tender, comparativamente junto con él, aquello que nos distingue. 

Tal como se deriva de esta explicación de la concepción de cultura, 
desde su surgimiento en contexto histórico, el encuentro con lo extraño ha 
jugado un papel determinante. Consecuentemente, no debe sorprender que 
en la sociología de lo extraño se encuentre, desde hace ya tiempo, todo un 
conocimiento de aquello que Luhmann aquí llama cultura. La cultura figura 
en cierta medida como fórmula de un problema para marcar una situación en 
la que las usuales rutinas de comunicación —incluyendo las rutinas para la 

Así, con apoyo en Alfred Schütz (1972) , se puede asumir que al descubri
miento de las diferencias culturales casi siempre le antecede una crisis: mien
tras que la propia cultura se caracteriza por un alto grado de familiaridad — 
en tal medida que por lo regular su contingencia pasa desapercibida-, en la 
comunicación con extraños se suscitan permanentemente problemas de en
tendimiento, los cuales resultan indisolubles por causas de la precaria expe
riencia. Pero en eso el fracaso de la comprensión de lo extraño colisiona 
constantemente con la propia incompetencia para poder entender a los de¬
más, lo que significa experimentar el desconocimiento, a saber, experimen
tar la otredad, pero ahora de sí mismo. 

Con Bernhard Waldenfels ( 1 9 9 7 ) es posible hacer una diferenciación 
entre otredad relativa y radical. Mientras que la experiencia de otredad rela
tiva al menos ofrece todavía la oportunidad de enfrentar y asir el problema 
del entendimiento por medio del aprendizaje; en el caso de la otredad radi
cal, por el contrario, esto queda fuera de todo cuestionamiento. Si bien es 
posible modificar el propio entorno cultural, no así resulta abandonarlo. Pero 
exactamente eso se requeriría para poder atender el caso de la otredad de la 
misma forma tan familiar como el de la propia cultura. Aunque sea posible ha
blar de apropiación o asimilación del extraño, esto finalmente siempre resul-
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tuas diferencias. La imposibilidad de disolución de las diferencias culturales 
obliga a la reflexión y, con ello, a la concientización sobre la independencia 
y contingencia de las culturas. 

Si se llega a la conclusión de que la cultura extraña resulta igual de in
dependiente y peculiar que la propia, entonces surge el cuestionamiento acer
ca de la unidad de este tipo de heterogeneidad. El concepto de cultura no 
procura nada más allá que señalar que dos o más estructuras sociales se en
cuentran frente a frente, y aunque cada una de ellas esté abogando por sí mis
ma, en esencia permanecen, no obstante, inalcanzables. Esto debido a que 
ninguna cultura, ya sea extraña o propia, permite una develación total o una 
mirada panorámica de su totalidad; para ello se requeriría emprender un dis-
tanciamiento epistemológico; casi, por decirlo así, se tendría que supe
rar trascendentalmente, y de esto nadie es capaz —exceptuando (tal vez) a 
Dios—. Por eso el estado del conocimiento relativo a la unidad de la hetero
geneidad de las culturas es igual de inalcanzable, así como las culturas mis
mas, las cuales en sí permanecen inalcanzables. 

Para poder regresar al concepto de cultura de Luhmann es pertinente 
resaltar los siguientes puntos a manera de antecedente para tratar el tema del 
consumo como cultura: 

1) Cuando se habla de cultura, en la mayoría de los casos, una experiencia 
de crisis causada por graves problemas de comunicación se encuentra 
fundamentando este tipo de comunicación, —y en no pocas ocasiones 
la cultura sigue siendo tematizada en los casos de crisis comunicativa-. 
Cultura y crisis son ciertamente las dos caras de la moneda. 

2) La tematización de cultura se efectúa preferentemente en el modo de 
observación de segundo orden con vista hacia observaciones de primer 
orden, las cuales se distinguen esencialmente en relación con un objeto 
idéntico definido o con un ámbito de acción como punto de compara
ción. En esta relación resulta que cada una de las culturas, por sus carac
terísticas incluso hasta de identidad, es susceptible de conceptualizarse 
gracias a un reconocible grado de igualdad en comportamientos. Esta 
unidad mínima constitutiva de integridad en vivencia y acción es lo que 
apenas fomenta su susceptibilidad de distinción. En la dimensión obje
tiva se tiene la distinción familiar-desconocido, mientras que en el caso 
de la dimensión social se trata de la distinción por el nivel de pertenece 
a-no pertenece a (véase Münkler y Ladwig, 1997). 

3) El punto de referencia de la tematización de cultura sólo puede estar 
dirigida a ciertos ámbitos de la sociedad, como "la cultura de la capital, 
la cultura de beber cerveza o la cultura de la lectura de libros" (Baecker, 
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2000:35). No resulta extraño que en ocasiones verdaderamente se esté 
pensando incluso en todo el mundo, tal y como Robert Linton (1974) lo 
ha observado bien; es decir, la unidad del sistema y entorno. En este 
caso se trata de una temática de la cultura con sus correspondientes 
cosmovisiones totales, las cuales se hacen competencia una a otra en re
lación con la percepción e interpretación del mundo y, en consecuencia 
- p o r causas de su exigencia de totalidad- se excluyen mutuamente. 

4) Lo que compone a una cultura en su totalidad, su riqueza en reservas te
máticas, su completa gama sustancial, por decirlo así, se queda inalcan
zable e inobservable. Lo que sí es accesible o perceptible en cada caso 
serán los distintos cortes seccionales, aspectos, formas en calidad de ex
presión de un medio, que no podrán abandonar el estado fundamental de 
la latencia. Por esta razón, a pesar de que se esté autoproponiendo una 
unidad holística y autónoma, toda denominación de cultura quedará es
quematizada, fragmentada, subsumida y, en esta relación, será finalmente 
un "constructo" (Linton, 1974:43) en el sentido de una mera recolec
ción de hechos particulares cuestionables. 

5) La comparación cultural conforma a su vez una metacultura en el sentido 
de una cultura de la comparación, la cual sabe dar razón acerca de la equi
dad, aunque sea incomparable, de distintas culturas vecinas, que no tan fá
cilmente se dejan intercalar, sino que mantienen el dominio de su unidad 
por sí mismas, a pesar de lo incompleta que pueda ser su cosmovisión una 
respecto de la o t r a - y esto es precisamente lo que cuenta como metacul
tura en relación con la sociedad del mundo— (véase Baecker, 2000:23). 

Consumo como cultura y culturas del consumo 

Cuando con Luhmann —bajo el concepto de cultura— se comprende la ob
servación de observaciones, que se distingue esencialmente una de las otras 
en relación con un ámbito material o de acción específicos, entonces el área 
de aquello que en la sociología se discute bajo el tema central de "consumo" 
resulta, en perspectiva histórica, incluso hasta ilimitado; es decir, se trata de 
la relación de compra y uso de la prestación de bienes y servicios para múl
tiples destinos. Si por ejemplo se recurre al estudio de Norbert Elias (1989) 
sobre la sociedad cortesana, entonces se podrá constatar que la totalidad de 
la forma de vida en la corte de Versalles se puede describir de forma sobre-

(Elias, 1989:132) por la obtención de las posiciones más codiciadas en reía-
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ción con la propia persona, a la cual sólo se dejaba participar bajo el precio 
de la muerte social. Todas las labores que se llevaban a cabo, dispuestas para 
todas las personas que participaban como miembros privilegiados en esta 
forma de sociedad, estaban destinadas en primera línea a otorgarle a su ran
go una expresión simbólica dentro de esta sociedad. La característica princi
pal consistía precisamente en la observación de la observación por medio de 
otros. Ya que sólo de la mera observación y valoración por medio de otros —en 
primera línea por el mismo Luis X I V — dependía el statu quo social de cada 
uno de los participantes. "La opinión que los otros tenían sobre uno solía ser 
el único factor de arbitraje entre la vida y la muerte, sin recurrir a otro tipo de 
coerción que no fuera la revocación del status, la expulsión, el boicot" (Elias, 
1989:146) Por ello, Elias habla del arte cortesano de observar a la gente, en 
virtud de la dependencia de la completa —aunque en sí sumamente flexible, 
pero para cada caso individual enormemente inestable— red de relaciones 
de la sociedad cortesana; además de que ese arte era practicado con enorme 
virtuosismo, y al parecer Luis XIV era un verdadero maestro de esta discipli
na (véase Elias, 1989:121). 

Si hasta aquí se hace valer este diagnóstico, entonces dicha forma de 
consumo se devela en la sociedad cortesana como un adelanto a eso que 
Thorstein Veblen (2000) ha descrito como conspicious consumption, y al 
mismo tiempo ha de verse que tal forma de consumo muestra una evidente 
familiaridad con la ceremonia festiva del Potlatch, tal como lo ha dado a 
conocer Marcel Mauss (1978). De cualquier forma, se hace menester recu
rrir a la prestación de bienes y servicios con el objeto de manifestar falsa 
presunción frente a los demás. Se trata así predominantemente de observacio
nes de segundo orden o, como en este contexto se podría decir, de consumo 
de segundo orden; es decir, cuando la cobertura de las necesidades prima
rias se clasifica como consumo de primer orden.3 Y lo que sorprendente
mente muestra el presente estudio es el grado de consumo de segundo 
orden, que ocupa una función integradora: se procede al control de todas 
las expresiones de la vida en relación con la posible opinión de los demás, y 
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que somete así el completo modo de vida a un severo régimen que apenas 
tolera ciertos grados de libertad —al menos así era en el caso de la corte de 
Luis X I V — . 

El presente estado de la argumentación ya deja entrever de forma viable 
que esta forma de consumo de segundo orden, con incidencia del concepto 
de cultura de Luhmann, puede ser catalogado como "cultura de consumo". 
No obstante, todavía está faltando algo constitutivamente esencial: la com
paración entre las distintas formas de actitudes similares de consumo. Ya 
que, según lo que se ha detectado a través de la descripción de la sociedad 

dos" (Elias), v ni siquiera frente a la servidumbre se llegaba a percibir la más 
mínima vergüenza de mostrarse al desnudo, en virtud de que ni siquiera se 
consideraba tener esencialmente algo en común con ellos (véase Elias, 
1989:77) . En esta relación faltaba el fundamento comparativo para llevar a 
efecto una imperiosa comparación cultural, porque la sociedad cortesana no 
percibía su entorno social bajo este aspecto. En lo que a esa constante com
paración dentro de la sociedad cortesana respecta, resulta que, por el contra
rio, no estaba en condiciones para ello, en virtud de que dicha comparación 
no estaba motivada por la desigualdad, sino por la "igualdad del 'savoir-
vivre', la unidad de la cultura del esprit, la unidad y el rico cultivo del gusto" 

£ f u e l a p e r" 

b t e n e ^ r v ^ ^ 

b l Í h a ^ 

cortesana de los siglos xvu y xvm, en el más amplio sentido de la palabra, 
todavía no se contaba en ningún caso con una separación semejante" (Elias, 
1 9 8 9 : 1 7 6 ) . Más aún, todo dependía de todo, quedando ciertamente la 
multifuncionalidad a la orden del día. Exactamente esto, la separación y di
ferenciación de las esferas de la vida funcionalmente independientes, es una 
de las condiciones indispensables cuando se trata del tema sobre consumer 
culture & culture ofconsumption en el sentido de un socialmente amplio y a 



H E L L M A N N : E L CONSUMO COMO CULTURA 717 

cultura de consumo, a pesar de que realmente no lo es. El consumo de segun
do orden no es suficiente para esto. 

En lo que respecta a la amplta propagación por toda la sociedad de la 
observación de segundo orden en el sentido del arte cortesano de observar a 

que primeramente le interesa el reconocimiento de los demás, en la sociedad 
moderna ahora se encuentra predominando mayoritariamente. Y con ello se 
cumpliría esta condición, o sea el predominio de la observación de segundo 
orden, mas sólo si se está hablando de consumo como cultura. Pero, ¿cómo 
se presenta la situación, cuando la separación y la diferenciación funcional le 
competen a las esferas de la vida? 

El estudio acerca del "consumo" se ubica primeramente en el área de la 
sociología económica. Aquí resulta preeminente efectuar una diferenciación 
interna específicamente económica por empresa y hogares o, más abstracto 
aún, por producción y actividad de consumo. Esto debido a que, a través de 
la diferenciación de estos dos ámbitos se ha llegado a un recíproco desaco
plamiento de las referencias mutuas entre ambas perspectivas. Con Rudolf 
Stichweh (1988), se podría distinguir también aquí entre roles de rendimien
to y roles de público; 4 los cuales están relacionados unos con otros y son 
complementarios: mientras que los roles de rendimiento están representados 
por las empresas, los roles de público pertenecen a los hogares. A l mismo 
tiempo, la diferenciación de estos roles complementarios está tan avanzada, 
que entre los roles de rendimiento y los de público ha dejado de existir un 
acoplamiento: lo que sucede de un lado, forzosamente ha dejado de tener 
algún efecto sobre el otro. Más aun, cada una de ambas esferas opera con 
distintas racionalidades de vivencia y acción, las cuales incluso se perciben 
mutuamente como extrañas. 

Este proceso de emancipación de las esferas de consumo puede ser mejor 
comprendido si se recurre al concepto de la diferenciación de los roles, tal co
mo Luhmann (1968) lo ha empleado para la diferenciación del sistema políti
co. Según lo anterior, dicha diferenciación, cuando tiene lugar en el nivel de 
los roles, se abre camino en el nivel de los criterios de la toma de decisiones 
hacia una relativa autonomía social del ámbito particular correspondiente. 
Aquí, el nivel del rol se presta para dicha forma de emancipación debido a 

4 Los roles de rendimiento y roles de público suponen una relación complementaria basa-

técnico). 
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que, con la conformación de modelos de roles específicos se puede alcanzar 
fácilmente la adjudicación unívoca de formas de comunicación sistémicas. 

Si en el caso de Luhmann la diferenciación de los roles todavía se em
plea exclusivamente para los de rendimiento del sistema político, esta forma 
de emancipación ahora también puede ser aplicada para la esfera del consu
mo. Una vez que en el sistema económico la diferenciación de los roles de 
rendimiento y del público había comenzado, ambos ámbitos se vieron obli
gados a desarrollar sus propios criterios de decisión. Así se llegó a que am
bas esferas, cada una dependiendo de sí misma, fue desarrollando distintos 
criterios de decisión. En este marco se llegó a un extrañamiento entre ellas; e 
incluso mientras tanto ya hasta se puede asumir que ambas esferas, de pro
ducción y consumo, actúan de forma autónoma. A l menos esto se puede afir
mar para el caso de la producción —y sólo por medio de esto se llega a un 
extrañamiento frente al entorno, lo que en este sentido significa extrañamiento 
frente a los consumidores—. 

Sin que aquí se quiera afirmar que la diferenciación del rol de consumi
dores haya conducido al surgimiento de un sistema propio de consumidores, 
no obstante, se puede constatar desde la atalaya empresarial que desde hace 
ya un tiempo existen importantes problemas de comunicación entre las em
presas y los consumidores. Para ello basta una mirada a la historia de los 

Si desde este contexto se vuelve a cuestionar qué es lo que hay detrás del 
tema en torno a consumer culture & culture ofconsumption, entonces, al me
nos en el sentido de consumo como cultura, se puede argumentar que sin du
da alguna se ha llegado a un desacoplamiento y emancipación de la esfera de 
los consumidores. Ciertamente esto tendría que ser, si se sigue en este punto 
a Zygmunt Bauman, la diferencia más evidente entre hoy y antaño: la libera
ción de expectativas ulteriores, 
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limits —the demise of "norms" and the new plasticity of "needs", setting con
sumption free from functional bonds and absolving it from the need to justify by 
reference to anything but its own pleasurability—. In the consumer society, 
consumption is its own purpose and so is self-propelling. (Bauman, 2001:12f) 

Con el objeto de presentar un punto de partida al presente debate y des
de la perspectiva del lado productivo se puede recurrir a la experiencia de 
crisis, surgida por graves problemas de comunicación entre empresas y ho
gares desde tiempos de la segunda guerra mundial y en constante incremen
to. Esto a razón del comportamiento cada vez más contingente del consumi
dor. Desde la perspectiva de la actividad de consumo, por el contrario, se ha 
llegado a una expansión social amplia del consumo de segundo orden, por
que las funciones de signo y de símbolo del consumo han venido ganando el 
dominio sobre la cobertura de las necesidades primarias. Por razones de la 
expansión a lo largo y ancho de la sociedad puede especularse además, que 
durante la emancipación de esta esfera se ha llegado al desarrollo de una cos-
movisión propia, caracterizada por la exigencia de totalidad, mostrándose 
relativamente autónoma, sobre todo frente a las expectativas de las esferas 
de producción —la gran cantidad de campañas publicitarias fracasadas ha
bla por sí misma—. Y en lo que respecta a las especificidades de este tipo de 
formas de cultura, se sabe que cada observación de segundo orden agudiza 
la conciencia acerca de la contingencia de las relaciones; dejando entrever, 
en consecuencia, la estructuración de todos los factores sociales, y además 
que en la conformación de este desarrollo todas y cada una de las relaciones 
imprescindiblemente se volatilizan y temporalizan, tratándose así de cam
bios a la orden del día con expectativas cotidianas, sin que se pueda esperar 
un final natural a dicho desarrollo. Así, la cultura de consumo se caracteri
za entonces por la reproducción de necesidades y deseos que minan suce
sivamente toda expectativa, tanto de consistencia como de limitación, em
pujando cada vez más el momento de la fantasía y la estimulación hacia el 
primer plano de la orientación (véanse Scitovsky, 1977; Campbell, 1987; 
Baudrillard, 1998). 

En lo que finalmente corresponde al fundamento comparativo —con el 
cual apenas si es posible efectuar una comparación idónea de distintos tipos 
de culturas de consumo— es preciso mencionar la apreciación de Zygmunt 
Bauman, en la que se establece que la emancipación del consumo moder
no, en comparación con las anteriores formas de consumo, está representan
do algo tan singular que ahora sí parece justificado hablar de consumo como 
cultura. En consecuencia, no sólo la comparación y la lógica particular del 
bando de la producción, sino también la comparación con las pre-modernas 
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formas de consumo son los elementos que otorgan viabilidad para hablar de 
consumer culture & culture of consumption, siempre y cuando se recurra co
mo parámetro al concepto de cultura de Luhmann. 

No obstante, la riqueza de la reserva temática que se tiene a disposición 
para el estudio concreto de las culturas de consumo sólo se deja investigar 
finalmente por secciones, aspectos y como formas de un medio; ya que en 
calidad de fenómeno global este ámbito resulta impenetrable. De todos mo
dos la llegada de una teoría ref lexiva-la impresionante expansión del tema 
consumer culture & culture of consumption y hasta la fundación de un Journal 
of Consumer Culture propio no significan otra cosa— podría propiciar el 
estudio tanto de los marcos referenciales como de las estructuras de estas 
culturas de consumo, al menos en aproximaciones. A l final también este pro-

cribir—. 
Si se acepta que en este sentido es válido hablar de consumo como cultura, 

entonces el próximo paso está cercano. Tomando en cuenta la evidente rela
ción entre los conceptos de segmentación de mercados y análisis de grupos 
de consumidores potenciales que se refieren a la diferenciación interna de las 
esferas de consumo por parte de las empresas, se puede realizar una observa
ción —tal como se ha sugerido— más o menos clara de un considerable nú
mero de diversas culturas de consumo, no sólo del lado externo sino también 
del lado interno de la actividad de consumo, cada una de las cuales va estable-

r r e ' Í l ^ 

d e e r t o s a u t o e s r l a f r ^ ^ 
argumento contrario a la justificación de hablar de subculturas de consumo 
es la falta de una cultura de dominio, necesariamente imprescindible para la 
condición de subcultura. Ya que casi todas las culturas de consumo que encon
tramos en la actualidad tienen en común que se tratan todas ellas de consu
mo de segundo orden. Esto se muestra precisamente en el caso de los conduc-

Históricamente, esta diferenciación interna entre distintas culturas de 
consumo se puede justificar por el hecho de que el alcance de la diferenciación 
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—de la forma multifuncional como todavía se efectuaba en la sociedad corte
sana— ahora se encuentra distribuida en distintos ámbitos, haciendo posible 
entonces una diferenciación específica por ámbitos. Del bando de la produc
ción, las empresas son las que constantemente, con apoyo de la investigación 
de mercado, se encargan de responder a los cuestionamientos sobre cuántas 
utilidades, participaciones de mercado, gastos publicitarios, promoción de mar
cas, etc., están uniendo actualmente a sus corporaciones; y son las mismas 
que en los últimos años, aprovechando la inclusión de una reforzada asesoría 
empresarial externa, han intentado ajustar su propia cultura empresarial de 
forma óptima a la competencia de mercado, utilizando procesos compara
tivos tales como benchmarking & best practice. Por este medio se obtiene 
constantemente una jerarquización interna de giros empresariales dentro de 
aquellas zonas donde se pugna por la obtención de posiciones muy codicia
das, aunque se trate apenas de conseguir la mayor área de espacio disponible 
en los anaqueles en el comercio al menudeo, tal como sucedía en el ámbito 
de la sociedad cortesana —sólo que ahora estas luchas posicionales apenas si 
surten efecto en las esferas de consumo, sobre todo a causa del creciente des
acoplamiento entre producción y actividad de consumo. 

Del lado de la actividad de consumo —por causas de la lograda emanci
pación— se tiene por consecuencia una demanda nada subestimable que 
apunta al desarrollo de criterios de decisión propios, con cuya incidencia se 
puede llevar a efecto una determinación de posiciones en las esferas de con
sumo. En este contexto, las formas tradicionales de diferenciación de des
igualdad social, como las distinciones por niveles, clases y estilos de vida, se 
encuentran jugando un papel importante. Y debería seguir siendo un elemen
to de controversia, cuando bajo culturas de consumo se siga identificando 
en una no tan pequeña medida a ciertos fenómenos como cultura burguesa o 
cultura de los trabajadores. Mientras tanto, ya se ha vuelto imposible pasar 
por inadvertida la transformación de la estructura social de la sociedad mo
derna, a tal grado que las oportunidades de reproducción de las formas tradi
cionales de desigualdad social van desapareciendo de forma cada vez más 
evidente —lo que al mismo tiempo fomenta la búsqueda de nuevas alternati
v a s - . Aquí, no obstante, sigue faltando algo, sobre todo el concepto de cen-
tralidad tan prominente todavía en la corte de Luis XIV. Es sabido que la centra-
lidad pone a todos los participantes equitativamente en la situación de observar 
mutuamente lo que en el centro se está determinando como correcto o falso. 
Por eso resulta pertinente cuestionar si acaso el mundo moderno del consu
mo posee un equivalente funcional adecuado a lo que Luis XIV significaba 
para la sociedad cortesana. Ya que sin una integración aceptable, sin suficien
tes grados de igualdad para la vivencia y la acción en la esfera del consumo, 
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seguirá siendo cuestionable si acaso de hecho se debería hablar de consumo 
como cultura. 

Ahora surge la pregunta: ¿qué es lo que más se parece hoy en día al tre
mendo carisma y fuerza influyente de un Luis XIV? Con ciertas reservas se 
podría incluso decir: la publicidad. Porque la publicidad no sólo está represen
tando la interfaz de los medios de masas entre las empresas y los hogares, 
sino también se encuentra sin duda alguna fungiendo en calidad de un taste 
maker altamente habilitado e influyente frente al público de masas, tal como 
Luhmann lo ha sugerido (1996:89): "Esta función se refiere a la calidad sim
bólica de los objetos, la cual a pesar de su reflejo en el precio, queda insufi
cientemente asentada. Con su ayuda se puede uno abastecer tanto óptica como 
verbalmente con seguridad selectiva en ámbitos en los cuales no se dispone 
de criterios propios, y ni siquiera se necesita comprar, ya que la publicidad 
es gratuita". En este sentido, la publicidad está constantemente produciendo 
nuevas opciones de discriminación y posicionamiento, las cuales, según los 
gustos selectivos de la gente, quedan a entera disposición para su consulta. 
Por supuesto que no cualquier tipo de publicidad de un producto garantiza la 
conformación de un definido grupo de consumidores; por el contrario -ade
más que de cualquier modo este tipo de escenarios dependerá de la iniciativa 
a tomar por parte del grupo de consumidores— 

En esta intención general, el recurso de la publicidad fracasa cuando se 
trata de buscar el fundamento de la cultura de consumo. Si a pesar de esto se mi
ra en detalle hacia la diversidad de los productos, tarde o temprano la inves
tigación se topará con una clase especial de productos que se presta aparente
mente muy bien para la conformación de este tipo de culturas de consumo 
relativamente pequeñas, controlables y terminadas; para lo cual el estudio de 
Schouten y McAlexander (1995:43) sobre la community de la Harley Da¬
vidson sirve de forma ejemplar: "we define a subculture of consumption as a 
distinctivesubgroupofsocietythatself-selectsonmebasisofasharedconnrnt-

^ ^ ^ ^ ^ ^ ^ 
Sin pretender aquí realizar una profundización, cabe resaltar, no obstan

te, que el asunto de los personajes famosos se presta para este tipo de socia-
bilización comercializada porque éstos imitan el principio de Luis XIV, tal 
como se puede comparar con el caso de Muhammed Al i . Temporalmente, A l i 
fue un ídolo, un héroe de lo cotidiano, exitoso en extremo, que disponía de los 
medios masivos de comunicación, y éstos lo inflaban comercialmente. Por 
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los motivos más disparatados, la tremenda cobertura de comunicación masi
va pone de manifiesto un considerable interés por esta persona y su historia. 
Personajes de la envergadura de A l i con capacidades de alcance extraordi
narias, o sea opinion leaders en el ámbito de los medios masivos, están en 
condiciones de ejercer su influencia sobre mucha gente por largo tiempo, sin 
que acaso se tenga que promover un encuentro personal o algún otro tipo co
nocido de contacto. Lo que se cristaliza por medio de estos personajes famo
sos es el cierto tipo de grupos de seguidores parasitoides que llegan a perdu
rar incluso durante décadas, llegando a convertirse en un elemento de central 
importancia para el modo de vida de este inner circle de seguidores. 

El otro caso está dependiendo directamente de la disposición general 
sobre la prestación de bienes y servicios en muchos mercados, los cuales, ya 
desde hace tiempo, se han esparcido de tal manera, que se han venido confor
mando redes especiales de usuarios alrededor de distintos mercados específi
cos. En la consumer research norteamericana, se habla incluso de brand com
munities para identificar este tipo de agrupaciones ligadas a tales mercados 
específicos, resultando esto lo más aproximado a la idea que se tiene de lo 
que es una pequeña cultura de consumidores. Las marcas que en este contex
to de communities se han conformando, logrando una exitosa expansión, 
sobre todo en Estados Unidos de Norteamérica, por mencionar sólo algunos 
ejemplarmente, son: el Sedán (Kafer) y el Golf de Volkswagen, Saab, Jeep, 
Harley Davidson, Apple, Pokémon, TuppeJare, Yahoo!, AOL, eBay y, na
turalmente, ciertas s eL de televisión como Star Trek o Buffy. Las así llama
das brand communities han sido definidas como sigue: "A brand community 
is a specialized, non-geographically bound community, based on a structured 
set of social relationships among admirers of abrand. It is specialized because 
at its center is a branded good or service. Like other communities, it is marked 
by a shared consciousness, rituals and traditions and a sense of moral respon
sibility" (Muniz y O'Guinn, 2001:412). En un contexto de características es
pecíficas bien entrelazadas, las brand communities se movilizan constante
mente en mutuo vaivén que oscila del entretenimiento al encuentro. La mayor 
parte del tiempo se encuentran en un estado de latencia, los seguidores del 
mercado están por todos lados en el país, y normalmente se dedican a sus ta
reas cotidianas. En ciertos intervalos y ocasiones especiales —como en el 
saturn homecomming— tienen lugar las así llamadas brand feasts, en las 
cuales el regular estado de latencia es trasladado brevemente a un estado 
general de presencia visual, fortaleciendo de esta manera el sentido de perte
nencia gracias a la interacción. Las brand communities son creadas comercial-
mente y mantenidas con vida por incidencia directa de las empresas, organi
zando este tipo de eventos y también financiándolos en su mayoría. Además 
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las brand communities son organizadas rígidamente por un cierto orden temá
tico, partiendo acentuadamente desde los ámbitos del tiempo libre y el consu
mo. El acceso a las membresías es generalmente voluntario y, por eso, en oca
siones ciertas brand communities tienen una limitada duración, y por lo menos 
bastante fluctuación y muchos acompañantes temporales. La membresía de 
larga duración, por el contrario, se puede comparar hasta con una confesión, 
ligándose esta fascinación por una marca específica, incluso con un cierto 
entusiasmo misionero al querer convencer a otros de dicha fascinación, o al 
desear convertirlos. 

Teniendo en cuenta esta enumeración de características atribuidas hasta 
ahora a las brand communities, podría ser plausible si este tipo de fenóme
nos se tomara como indicio de que no sólo existe una cultura empresarial, 
sino también una cultura de los consumidores. Aunque dichos fenómenos 
hayan sido inducidos por las empresas mismas, lo cierto es que por el lado de 
la consunción, ésta ha desarrollado una vida propia que, sociológicamente, 
debería llamar nuestra atención. No hay que olvidar que aquí cultura sola
mente se ha manejado como un "concepto de segundo orden" (Baecker) que 
se presta para marcar desigualdades sociales. 

La posible función de tales culturas de consumo consiste en la capacidad 
de orientación e identificación para el público de masas con el objetivo de 
poder unirse a una de ellas y por este medio distinguirse frente a las otras. Las 
culturas de consumo no sólo muestran su independencia entre sí, también lo 
son frente a las empresas y a las formas tradicionales de diferenciación de 
desigualdad social. Ciertos cuestionamientos como si aquí se está efectuando 
una aproximación a un asunto a punto de crecer, o si en un futuro la desigual
dad social obedecerá principalmente a causas de la interacción entre la ofer
ta y la demanda, o si acaso las empresas ganarán una cada vez mayor partici
pación en la formación de tales formas de desigualdad social, ya no podrán 
ser analizados en el marco de lo aquí expuesto (véanse Rifldn, 2000 ; Klein, 
2 0 0 0 ) . Únicamente cabe resaltar que evidentemente el mundo moderno del 
consumo, bajo aspectos culturales, ha ganado un significado crucial. 

L a memoria social del consumo moderno 

Como ya se ha expuesto, la "cultura" como concepto teórico de Luhmann 
apenas si se ha tomado en cuenta. Esto podría estar relacionado con la cali
dad de la base de datos, pues aquello que con cultura se está indicando, úni
camente abarca una serie menor de textos metodológicamente aptos para un 
análisis cuidadoso. La mayoría de las veces se trata de un escuchar-y-decir-
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y-actuar, o sea un vademécum de acontecimientos menores, sumamente vo
látiles y nada espectaculares, que aparecen con frecuencia de forma completa
mente trivial. Por ello Luhmann prefirió concentrarse en el concepto de "se
mántica cultivada"; es decir, en aquello que se pensaba en cierto grado tan 
importante que había que asentarlo por escrito, aunque al momento del aná
lisis y la interpretación se quedara fuera del discurso una gran parte descono
cida de aquello que semánticamente hubiese tenido cabida. Apenas a princi
pios de los años noventa cambió esta posición de Luhmann, llevando a cabo 
una parcial revaloración del concepto de cultura sin mayores fundamentacio-
nes. Todavía en 1995 incluso centraba su principal interés en una consta
tación histórica de las observaciones de segundo orden relacionadas con la 
comparación de las observaciones de primer orden; las cuales, a su vez, se 
ajustaban a parámetros con atributos de cultura; y de este modo dicha función 
comparativa sigue manteniendo el concepto de cultura. Para 1997 Luhmann 
había ajustado sus intereses de estudio hacia la función de la memoria de la 
cultura, con lo cual el concepto de segundo orden (comparación) fue com
plementado con un concepto de primer orden (olvido). Esta función del con
cepto de cultura había quedado hasta ahora fuera de la argumentación. La 
última parte de esta contribución intentará también justificar este aspecto del 
concepto de cultura considerando el tema del "consumo como cultura". 

En su obra Die Gesellschaft der Gesellschaft, Luhmann (1997:576ff) 
retoma en todo un capítulo el tema de la "memoria", la cual mientras tanto ya 
había inducido a una recepción propia. De cualquier forma, la identidad de 
los sistemas sociales se distingue por una forma nada irrelevante de su pro
pia historia del sistema, y para recordarla u olvidarla se tiene la función de la 
memoria social. Aquí se procede a recordar aquello que ha sido exitoso y 
con capacidad de anexión; el resto, por el contrario, se deposita en el olvido, 
porque asi se requirió como indispensable para la autopoiesis del sistema: 
"La memoria opera (...) con lo que ha sido indicado exitosamente, y tiende a 
olvidar la otra parte de la distinción" (Luhmann, 1997:581) En este contex
to, a la memoria social se le puede atribuir una función integradora, en virtud 
de que atiende a la limitación de los grados de libertad requeridos para el 
mejoramiento de la capacidad de anexión del propio sistema. 

A l final de ese capítulo, Luhmann (1997:588) aborda el concepto de 
cultura, mencionando que "cultura de hecho no es otra cosa más que la me
moria de la sociedad, o sea el filtro del olvido/recuerdo, y la apropiación del 
pasado como eje determinante del marco de variación del futuro". La cultura 
avanza con ello hacia un factor de reproducción central, a saber, como un 
factor de consistencia para las sociedades, tal como la sociología cultural lo 
ha visto desde hace ya tiempo. 
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Si se cambia la mirada de este contexto hacia la sociedad moderna, surge 
la pregunta acerca de en qué consiste la memoria de esta forma de sociedad. La 
respuesta de Elena Esposito dice: en el sistema de los medios masivos (véase 
Esposito, 2002:253ff). Esto se debe a que los medios masivos tienen la función 
de reportar constantemente acerca de las novedades del mundo, siendo esto 
evidente sobre todo por medio de su peculiar código binario del tipo: informa
ción/no información; y es aquí exactamente donde el olvido y, así, la memo
ria, se encuentra jugando su papel más decisivo. Aquí recordar significa siem¬
pre también olvidar, porque un lugar para cosas nuevas sólo se concede cuando 
lo pasado desaparece. Por esta razón Esposito le atribuye a los medios masi
vos de comunicación la función memorística de la sociedad moderna. 

Si se sigue esta concepción, entonces los medios masivos se encuentran 
reflejando la cultura de la modernidad. Para la sociología del consumo, estas 
ideas resultan relevantes siempre y cuando, al hablar de consumo como cul
tura, se formule a su vez la pregunta acerca de hasta dónde puede analizarse 
ésta en calidad de memoria social y también sus modos de estructuración. De 
cualquier manera se trata de un fenómeno ampliamente social, y parece im
probable que el recuerdo y el olvido, mientras conciernan al consumo de se
gundo orden, estén sujetos únicamente a la jurisdicción de los consumidores 

Si utilizando esta formulación se indaga sobre la memoria social del 
consumo moderno, entonces el sistema económico surgirá al primer plano 
de la argumentación, ofreciéndose por sí sola como la instancia de referencia 
memorística, con la cual, en primer orden, la cultura está siendo relacionada. 
En el caso del sistema económico se puede asumir, con Dirk Baecker (1987), 
que el capital es el elemento que representa la memoria social de la econo
mía, utilizando la marca cualitativa "no-sitio" y "espejo" tanto del recuerdo 
como del olvido de todos y cada uno de los procedimientos de pago para 
cada uno de los roles de competencia y de público involucrados. No obstan
te, ha de cuestionarse todavía si la memoria social del consumo moderno se 
satisface con esto simplemente —la doble contabilidad no es precisamente su 
fuerte—. A l menos, como se ha mostrado para el proceso del acto de adqui
sición, los precios no son los únicos factores suficientes para las decisiones 

pitalTsí pZce T^on^TÌ £l^^KÍ k 
memoria social del consumo moderno. 

Una alternativa a esto se obtiene al tomar en serio la teoría de Esposito: 
los medios masivos reflejan la memoria de la sociedad. Esto en virtud de que 
muchas culturas de consumo verdaderamente pertenecen al entorno social 
interno del sistema económico, con lo cual entran en este rol de relevancia: 
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la sociedad, como referencia del sistema, y el sistema de los medios masivos, 
como espejo —obviamente no el sistema como tal, sino sólo una parte de 
é s t e - , a saber, un ámbito programático del mismo, es decir, la publicidad. 
Resultando así la tesis de que la publicidad es la memoria social del consumo 
moderno. 

Sin poder profundizar aquí en este tema, no obstante cabe señalar que 
la publicidad configura un sobresaliente significado para el consumo de se
gundo orden; y esto ya se había sugerido durante el cuestionamiento so
bre los criterios de decisión. La publicidad ciertamente funge como espejo 
del comportamiento de consumo; en ella se puede decodificar, viendo quién, 
qué y por qué actualmente está consumiendo, lo que es o está in y lo que está 
out, y viendo qué cosa promete o no altos grados de conectividad en la in
teracción de consumo. En este punto la publicidad no asume otra función que 
no sea precisamente la de ser la memoria social del consumo moderno. En 
consecuencia, la publicidad reproduce día a día, dentro de su total compleji
dad, una forma virtual del comportamiento de consumo de esta sociedad Y 
puede ser vista lo mismo como imagen o ejemplo, portando bastantes costum
bres y tradiciones del consumo moderno y tendiendo a olvidar frecuentemente 
de manera desigual; y sin importar cuándo se ha formulado la pregunta acer
ca de lo que se está usando, la sociedad echa una mirada a la publicidad para 
informarse acerca del estado de las cosas. 

Hasta ahora, por regla general, se había visto el vínculo entre la publici
dad y la cultura como una relación antónima, en ocasiones también como de 
vínculo complementario, pero sólo muy rara vez se había considerado a la 
publicidad como una forma de cultura, en la cual no sólo se trata de la intran
sigencia o comunicación de la alta cultura y la cultura popular. Acerca de la 
función memorística, se podría conseguir, por el contrario, atribuir a la pu
blicidad aspectos específicos de cultura que fuesen propios de cada cultura, 
siempre y cuando se maneje el consumo moderno como parámetro a seguir. 
Lo que esto en cada caso significa, todavía tendrá que ser investigado (véase 
Sperling, 2001). Mientras tanto, este tipo de investigación promete nuevas 
perspectivas a la función de la publicidad relacionada con el consumo mo-
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