Historicizing consumption:
a chronicle of forbidden readings

Abstract

The title of this paper, in itself, suggests a kind of
transgression of our own boundaries whose
historiography considers particular for its study: The
past. How to read and build a historical background of
what it is information collected within the last ten
years? What event would it define its character? Here
are some questions that emerge when considering the
idea of turning a set of information on the same topic,
gathered over several years, in a position tobe input for
a historical reading. However, before starting a
reflection on the historical nature of this investigation,
it is pertinent to do a description of what defines it and
why it becomes a sort of challenge to historicize

consumption.

Keywords: History, Consumption, Historic
construction.
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Resumen

El titulo de la presente ponencia, de por si propone una
especie de transgresiéon de los contornos I_)ropios de
aquello que la historiografia considera lo particular para
su estudio: el pasado. ¢Cémo leer y construir un relato
histérico de aquello que es informacién recogida hace
menos de diez afos? {¢Qué definiria su cardcter como
acontecimiento? Estas son algunas de las preguntas que
surgen a la hora de plantearse la idea de c_onvertir un
conjunto de informaciones sobre el mismo tema,
acopiado a lo largo de varios afnos, en posibilidad de ser
insumo para una lectura histérica. Sin embargo, antes
de iniciar una reflexién en torno al caracter histérico de
la presente investigacién, es pertinente hacer una
descripcién de qué la define y de por qué se vuelve una
suerte de reto el historizar el consumo.

Palabras Clave: Historia, Consumo, Construccién
histérica.
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Historizando el consumo:

una cronica de lecturas prohibidas

Julio Eduardo Benavides Campos

6De donde viene laidea?

Hay una primera claridad en esta idea de
historizar el consumo, que dice més del apellido
del término: el concepto y los estudios sobre el
consumo cultural tienen una trayectoria
consolidada en América Latina. Esta es una
primera constatacién. Sin embargo, al revisar los
estudios que han tenido una mayor visibilidad en
el campo cientifico, no se encuentra uno que lea
en perspectiva histérica datos para analizar
tendencias en las preferencias y habitos de
consumo. Si se han realizado, por ejemplo,
investigaciones en torno a las “memorias
populares de la recepcién radiofénica” (Mata,
1999, 304), como una “historia escrita desde el
consumo, desde esa peculiar experiencia cultural
¥ su relacién con otros 6rdenes de experiencia
que no operan como dato utilizable sino como
marca” (Mata, 1999). Este tipo de investigacién se
trabaja desde la dimensién subjetiva y recurre al
método de la historia oral, para encontrar las
huellas propias de la experiencia cultural con los
medios de comunicacién. En nuestro caso, el
hecho de analizar las tendencias nos ubica en
otro lugar, el del establecimiento de la

racionalidad como forma de recoger el dato y, por
ende, esa racionalidad marca la légica de su
propio anélisis. En esta debilidad subyace una
potencial fortaleza que se relaciona con el hecho
de contar con una serie de sucesivas fotografias
tomadas con el mismo lente y desde la misma
posicién, en distintos momentos de una practica
cultural concreta: la de consumir como un hecho
cultural.

Esta recoleccién de informacién se hizo por
medio de un conjunto de encuestas sobre
preferencias y hébitos de consumo radial en la
ciudad de Bucaramanga y su area metropoli-
tana'. Esta recogié las opiniones de los
encuestados, en los &mbitos mencionados, y fue
hecha en seis momentos distintos a lo largo de
siete afios; formaron parte de un ejercicio de
investigacién con los estudiantes del programa
de Comunicacién Social; y estaba enfocada a que
fuera parte de los insumos para abordar la tarea
de la producciéon radial, como parte de un
ejercicio metodolégico de investigacién para la
produccién. La pretencién es utilizar el dato
recogido de ese ejercicio y utilizarlo para
emprender la tarea de realizar una investigacién
de caracter longitudinal’. Pasar de la “fotografia”

1 Legalmente se ha constituido el Area Metropolitana como ente de planeacion y desarrollo, pero no corresponde a la division politico-
administrativa establecida por ley para el territorio colombiano. Territorialmente los Iimites ya no definen municipios distinguibles a simple vista.
Ademas de Bucaramanga, Floridablanca, Piedecuesta y Giron, son los municipios de residencia de los oyentes.

2 La herramienta encuesta resulta una de las mas adecuadas para las investigaciones de caracter transversal, es decir, que guardan un
caracter sincronico. El objetivo es, si puede decirse asi, transformar una serie de investigaciones longitudinales en una investigacion de

caracler transversal, es decir, que se mueve en el eje diacrénico.
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de un momento, en el que se trata de encontrar
alguna relacién de causalidad entre las distintas
variables, a observar el “movimiento” a lo largo
del tiempo. Estas “tomas fotograficas” se
realizaron semestralmente y fueron aplicadas en
determinados momentos del semestre académico
en curso. Las encuestas eran aplicadas en los
meses de abril y en una fecha comprendida entre
la Gltima semana de septiembre y la primera de
octubre. La continuidad de las mismas es otro
asunto para tener en cuenta.

El ejercicio empezé a realizarse en el
segundo semestre del ano 2003 y hasta el
segundo semestre del afo 2005 no se conté conun
registro electrénico de las encuestas digitadas.
De otro lado, y por razones pedagogicas, durante
el 2007 se cambié el ejercicio de semestre y no se
trabajé el consumo cultural como un tema para
realizar un trabajo de campo investigativo, por
ende no se aplicaron encuestas. Los registros
existentes pertenecen a 2005 (solo en el segundo
semestre), 2006, 2008, 2009, 2010 y 2011; se
aplicaron a un segmento de la poblacién
comprendido entre los 12 y los 60 anos de edad.
Para ello se dividia este universo en rangos que
definieran ciertos elementos comunes de
identidad, como el hecho de ser adolescente,
llegar a la mayoria de edad y estar en un periodo
de formacién profesional o de acceso al mundo
laboral formacién profesional o el pertenecer a
un momento de la vida previa en lo que se
denomina el adulto mayor. Estas caracteristicas
comunes ayudaban a los estudiantes a entender
mejor los rasgos del consumo de radio dentro de
un grupo de edad. También se solicitaba una
equidad en el nimero de hombres y mujeres a
quienes se les aplicaba el cuestionario de
preguntas.

El cuestionario cuenta con quince
preguntas, agrupadas en dos tipos de variables:
independientes y dependientes. Las primeras
estaban constituidas por preguntas que
configuraban el perfil sociodemografico del

entrevistado y, las dependientes, que recogen
informacién sobre el perfil del entrevistado como
consumidor de radio. En el perfil socio-
demografico se contemplaban la edad, el género,
el nivel educativo, la ocupaciéon y el lugar de
residencia; en el perfil del consumidor se
consignaba la preferencia en el consumo de
medios, la preferencia de emisoras, la
preferencia por tipo de programa, la fuente
principal de satisfaccién enla escucha deradio, el
factor de satisfaccién y la posibilidad de que esta
mejore en funcién a la oferta, y si el oyente ha
participado enlaradioy bajo qué modalidad.

El potencial que tiene una investigacién
como esta es el de transformar una fotografia en
una sucesién de las mismas, lo cual le daria
movimiento a la lectura a realizar e inscribirse
dentro de un estudio longitudinal en el que se
subrayan los cambios en las tendencias (Babbie
E., 1996, 17). Sin embargo, habra que considerar
primero cémo se engrana esta propuesta con la
manera de concebir el consumo cultural.

Consumo cultural

En esta investigaciéon hay dos concepciones
centrales que son gravitantes para abordar el
andlisis y la comprension del problema. La
primera es la de consumo cultural y, la segunda, es
el de audiencias. Sobre el primero cabe decir que
se trata de una perspectiva que surge en un
momento en el que la comunicacién de masas
amplia la manera de entender los procesos que
tienen lugar en la sociedad. Asi, de una
perspectiva que se centraba en la naturaleza
ideolégica de los productores y con ello, la
inherente impronta que llenaba los contenidos de
los mensajes se pasa alaideade que las lecturas
de los mensajes no son univocas ni son asimiladas
de la misma manera. Esto, hace que se deje de
concebir los fenémenos de comunicacion de
masas como procesos de produccion de
homogenizacién social, desde los gustos ¥y
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preferencias, a entender que hay una complejidad
que no se explica con sélo apreciar cudles son las
estrategias textuales de la dominacién.

E.n la tradicién de los estudios de
cgmumcacién latinoamericanos, se amalgaman
distintas influencias y con distintas intensidades
dependiendo de la regién latinoamericana, pero’
se puede afirmar que el concepto de consumo’
cultural tiene una fuerte raigambre en los
Es.tydios Culturales britanicos (Sunkel, G., 1999
xvii) y tendrd como primer momento er,1 esta;
parte del orbe, la denominada recepcion critica
_(Sunkel, 1999) desarrollada en fuerte contexto
1Qeolégico por el que Chile atravesaba con la
dictadura de Augusto Pinochet. Igualmente
otros pensadores, como Jestis Martin Barbero se:
preguntardn, a propésito del deleite de los
espectadores frente a la pelicula “La Ley del
Monte”, “équé ven ellos que yo no veo?” (Martin
Barbero, 2010), para sefalar que habia una
manera colectiva, distinta de gozar y eso
planteaba redefinir lo que se estudiaba, cuando
se pensaba en actores sociales. El analisis del
Sonsumo se diferenciaré de la recepcién critica
porque no parte de una determinada concepcién
(ciI.e tla influencia de los medios y, por tanto, se
istancia también del i ia”
e el tema de la ideologia

Inicialmente, fue la sociologia de la cultura
la que abordé el consumo como una forma de
rac_1onalidad simbédlica existente en las
sociedades urbanas. Es Pierre Bourdieu en un
texto titulado “La Distincién™, en que establece
lgs .lc’)gicas culturales que distinguen a los
dlSFlntOS grupos sociales, en una suerte de
rac%onalidad simbdlica que define la posicién
soc1a1. de cada grupo dentro de la sociedad.
También hay una fuerte impronta antropolégica.

‘« & p
Garcia Canclini llega a establecer una
perspectiva, que es concordante con la

que sustentan Mary Douglas y Baron
Isherwood, al relevar el 'doble papel' de las
merqancias: '‘como proporcionadores de
subsistencias y establecedores de las
lineas de las relaciones sociales' (Douglas
e Isherwood,1979:75). De acuerdo con
estos autores, ademéas de sus usos
practicos los bienes materiales 'son
necesarios para hacer visibles y estables
las categorias de una cultura' (Douglas e
Isherwood,1979:74), con lo cual se estin
desta(_:ando los significados sociales de las
posesiones materiales” (Sunkel, G., 2002).

Estos estudios se remontan a la década de
198(2, cuando como parte de los estudios en torno
al género televisivo de la telenovela, se observan
los procesos de recepcion televisiva. Seran Jesus
Ma.rtin Barbero y Sonia Mufioz, quienes desde la
Universidad del Valle desarrollaran investigacién
en esa linea. En el conjunto de América Latina se
tlepep los estudios de recepcién radial de Maria
C1jlst1na Mata, desde la Universidad Nacional de
Corc_ioba; los del propio Néstor Garcia Canclini en
la ciudad de México; los de Guillermo Orozco
desde la Universidad Jesuita de Guadalajara
-ITESO-; “los de Ma. Immaculata V. Lépez y de
Aptonio Arantes en Sao Paulo; los de Marcelino
Bisbal en Venezuela; y los de Valerio Fuenzalida
en Chile” (Sunkel, 2002).

Los estudios de recepcién y consumo
ctilltural., tienen en comun el acercamiento a la
dnpensu’)n mediatica que se construye desde
quienes son consumidores de medios. La
diferencia entre estudios de recepcién y de
consumo cultural, radica en que en los primeros
lo que prima es el consumo como una préctica
cultural inmersa en la cotidianidad de la gente;
para el caso del consumo cultural, el énfasis esté’
puesto en el perfil de consumidores, cuyas
tendencias conforman lo que se denomina

Para ampliar informacion ver Bourdieu, P (1998). La distincién. Criterios y bases sociales del gusto. Madrid: Taurus
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audiencias. Este ultimo concepto, al igual que el
de publicos esté estrechamente relacionado con
los fenémenos de comunicacién masiva, en tanto
constituyen 'formas de comunidad' desterritoria-
lizadas, en el sentido de que ese comUn entre
todos puede prescindir del factor territorial como
espaciopara compartir.

El consumo de medios tiene una indiscuti-
ble relacién con el intercambio mercantil, pero
también, y quizds més importante, es la relacién
simbélica que el hecho de consumir plantea para
los investigadores que queremos ahondar en la
dimensién cultural del mismo. Al ubicar el
consumo en su dimensién cultural, lo que
hacemos es decir que esto es una practica
cultural, que lo que se genera alli es una serie de
intercambios y negociaciéon de significados que
le atribuyen valor a nuestras acciones. Para el
caso del consumo de medios masivos de
comunicacion, y en general de las tecnologias de
la informacién y la comunicacién, este tipo de
relacién no sélo describe las complacencias, sino
las tensiones y conflictos que tienen lugar entre
productores y consumidores en esa suerte de
economia simbdlica que se establece y que
constituye una gramaética de construccién de
sentido.

El presente proyecto abordara el consumo
cultural como un referente central en el anélisis
del consumo. En esto es muy importante la
definicién que aporta Néstor Garcia Canclini,
quien define el consumo como “el conjunto de
procesos de apropiaciéon y usos de productos en
los que el valor simbdlico prevalece sobre los
valores de uso y de cambio, o donde al menos
estos ultimos se configuran subordinados a la
dimensién simbélica” Garcia Canclini, N., 1999,
42). Pero, ¢hasta dénde llega la pretencién de esta
investigacién?

Uno de esos objetos centrales es la
construcciéon de un perfil del consumidor en
aquellos aspectos que, desde la cotidianidad dan
forma a su condicién. No se agotan todos los

aspectos y a este tipo de acercamiento habria que
complementarlo con un estudio de recepcion,
pero, la experiencia da cuenta de cémo al hacer
un analisis de este tipo de informaciones, se
generan hipétesis para futuros estudios.

Hoy, la radio que se escucha dista de ser
aquella cuya programacion era la fuente
principal de entretenimiento. Ya no se escuchan
radionovelas y el dial no concentra a los artistas
del cine y de la musica con programas en vivo,
que congregaban a la escucha familiar. Hoy la
radio cumple un papel diferente, signado por la
nocidn de “compania”, pues es cada vez menor el
numero de personas que se sientan a escuchar
radio. Sin embargo, y a pesar de todo, su
anunciada desapariciéon no ha tenido lugar y
tiene un lugar significativo como parte de las
grandes cadenas, asi como de experiencias
locales con las radios comunitarias.

Sobre la radio hay que decir que sigue
siendo un medio de comunicaciéon importante
dentro del contexto de sus emisiones
incidentales como de aquellas propias del medio
digital. Por ejemplo, en una primera lectura de los
resultados tabulados es posible percibir, en lo que
a preferencias radiales se refiere, que algunos de
los encuestados escuchan emisoras de otras
regiones del pais o incluso de otros paises, a
través de enlaces WEB. Sin tener la informacién
que corrobore que estas son emisoras del lugar de
origen de los distintos oyentes que manifiestan
escucharlas por esa via, si es un indicio para
proponer hipétesis en el sentido de mirar una
relacién cultural en la que la radio forma parte de
esasreferenciasidentitarias de las personasy que
hoy, gracias a Internet, “su” radio puede seguir
acompanandolos. Igualmente, dentro de este
contexto de emisién digital, las posibilidades de
intercambio y vinculacién del oyente con las
emisoras es potencialmente mas activa. Sin
embargo, es bueno aclarar que lo que se espera
apreciar como objeto central de este estudio es el
conjunto de cambios en las preferencias, gustos y
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hébitos de consumo, desde el medio en su forma
de emisién tradicional’.

Este ejercicio pretende elaborar, con la
informacién acopiada, perfiles de consumidores
de radio, pero, équé ha pasado en el tiempo con
esos perfiles? équé cambios han tenido lugar?
écudles son los 'publicos' que mas han cambiado
sus preferencias o hébitos de consumo? Estas
preguntas de caracter diacrénico seran objeto de
la investigacién que se propone emprender. Esta
mirada, est4d emparentada con la perspectiva de
la sociologia histérica, en el sentido de aportar
descentramientos a una visién del consumo
estructurada a partir del mercado como un
dispositivo central en las relaciones sociales y ala
idea de una vivencia “comprimida” del tiempo,
en el que el pasado fue ayer y el presente no deja
de ser sino el mero paso a la obsolescencia y a un
futuro que “siempre serd mejor”, pero que
cuando se vuelve presente se vive efimeramente.

&Como hacerlo?

Se cuenta con una metodologia que funciona a
modo de carta de navegacién, incorpora dos
lecturas independientes y complementarias para
dar forma a una lectura diacrénica. La primera
hace un corte sincrénico en cada semestre del ano
y da cuenta de lo que estd ocurriendo con el
consumo de radio; una segunda, cuya lectura
asume un caricter interpretativo y en donde
empiezan a tomar valor otros aspectos como el de
ciertas coyunturas propias del devenir de la
cotidianidad, como las efemérides y aquellas que
son més excepcionales, como procesos electorales.
Esta tultima entrada al dato guarda méas un
caracter sociolégico-historico, en la medida en que
evalla las constantes y las variantes en el devenir
de preferencias y habitos alolargo de los anos.

El cuestionario sufrié ajustes a lo largo de
los afos, por tanto se tomaran para la tabulacién
general aquellas preguntas que se mantuvieron
alolargo del periodo comprendido entre los afios
2005 y 2011. Con esta consideracién se realizé
una normalizaciéon de las preguntas cuyas
respuestas forman parte de la base de datos
electrénica.

Hay 3094 encuestas digitadas. De ellas, 203
corresponden al segundo semestre de 2005; 270 al
primer semestre de 2006 y 168 al segundo
semestre del mismo ano; 450 se aplicaron en la
primera mitad del 2008 y 293 en la segunda; en el
2009, para el primer semestre se registran 300
encuestas y 90 para el segundo; 324 encuestas
para el primer semestre de 2010 y 289 para el
segundo; y, para el 2011, 384 encuestas y 321 para
cada semestre. En términos estadisticos,
mirando sélo la unidad de anélisis para cada afo,
se han realizado consultas con la direccién del
programa de Ingenieria de Mercados de la
Universidad Auténoma de Bucaramanga (Rojas,
L. A, 2011) y se puede afirmar que se necesita un
conjunto de 234 encuestas dentro del universo de
personas de 12 a 60 anos del drea metropolitana
dela ciudad de Bucaramanga, por cada evento de
aplicacién de encuestas para realizar una
primera validacién de la muestra, con un
confiabilidad del 95%. Como puede apreciarse,
salvo en dos momentos de aplicacién del
instrumento, en el resto se cumple con el
mencionado requerimiento estadistico. Habria,
luego, que precisar cémo se va a proceder con los
dos momentos de acopio de informacién en los
que el nimero de encuestas no se ajusta a lo
requerido desde el rigor estadistico, o si se va a
aplicar un criterio de validacién de la muestra
distinto al estadistico y que considere una
representatividad social.

4 Vamos a denominar tradicional un proceso de comunicacién con el medio radial, a partir de unas condiciones con base tecnoldgica de emisién
incidental, es decir, por medio de antenas que irradian las emisiones, las cuales son captadas por los oyentes. A diferencia de otras formas
contemporaneas en las que se puede hablar de radio satelitales, por suscripcion, o de emisoras que emiten por la Internet, configurando un
perfil distinto de emision, en tanto no estan sujetas sélo a la sonoridad, sino a lo multimedial.
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La variacién en el numero que resulta en

cada momento es producto directo del numero de
estudiantes que conformaban el grupo de
semestre. En la medida de que eran mas y dado
que cada estudiante aplicaba diez encuestas
como estandar en todos los anos, eso podia
aumentar o disminuir el namero total de
encuestas aplicadas. Eso es lo que ocurre con las
del segundo semestre de 2006. Otras razones son
las que motivan el numero de encuestas en el
segundo semestre de 2009 y se reduce a la de un
accidente informatico que impidi6é recuperar la
informacién total de la digitacion de las
encuestas aplicadas. A modo de conclusién sobre
este aspecto, podemos decir que se operaba con
un muestreo no probabilistico preestablecido
sino que se concretaba en un muestreo por
cuotas', algo similar a lo que algunos denominan
un “muestreo por conveniencia dentro de los
grupos de poblacién” (Blaxter, L., Hughes, C. &
Tight, M., 2005, 116). Lo que se mantiene como
constante en la muestra es el rango de edad y la
equidad de género en la proporciéon entre
hombres y mujeres encuestados; lo que varia es
el namero total por cada semestre en el que se
aplica el instrumento.

Luego se procederd a elaporar el perfil del
consumidor de radio, es decir, quién es el que
prefiere mayoritariamente qué emisoras, qué
programas, en qué horarios, etc. Es importante
tener estos resultados, inicialmente, por
semestres, puesto que, dado que el universo
encuestado tiene sélo la limitacién de edad y
porcentajes proporcionales de encuestados por
género, pueden existir algunas tendencias que
sélo se explican por cada semestre. Este es un
supuesto que obliga a contar con conteos y
reportes por semestre para relativizar la lectura
que se haga del total de las encuestas en su
conjunto.

Luego de elaborados los perfiles de los
consumidores de radio, se empezara a hacer un
cruce de variables para ahondar mas en las
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caracteristicas que configuran los perfiles en
cada corte sincrénico (semestre). Esto va de la
mano de una lectura interpretativa de los datos
que arrojan los resultados de las sucesivas
aplicaciones del instrumento encuesta, en donde
lo mas importante es comprender en contexto los
resultados obtenidos en el analisis (Blaxter, L., et.
al. 2005), tanto en aquellos aspectos en donde
aparecen constantes en los héabitos de consumo y
preferencias en la escucha, asi como, en el valor
que se le asigna a la participacién. Pero, se trata
de una interpretacién historica, i{como llegar a
ella en el contexto de un acumulado de
informacién cuyo valor radica en la racionalidad
enlarecolecciéondela informacién?
En este punto se pueden aportar dos
cuestiones. Una primera estd relacionada con
una afirmacién de Pierre Bourdieu, quien dice
que “existe un espacio de diferencias, segun
muchos principios (género, etnia, profesion lugar
de residencia) (y que) “estas diferencias son
objetivas en los medios de consumo”, pero
también en el conjunto de espacios de
socializacién en los que el hecho de distinguir es
un valor de diferencia, y también de integracion
(Bourdieu, P, 1991). Como dice el autor, se tratade
constar aquellas “correlaciones asombrosas”. Se
trata de encontrar diferencias y similitudes
sistematicas, esas son las que cobran valor. “El
gusto tiene unas condiciones histéricas, no en el
sentido de lo ontogénico o filogénico, sino de
posibilidad” (Bourdieu, P,1991).

Lo segundo es la idea de construir un
acontecimiento histérico a partir de un conjunto
de informaciones cuya eventualidad es cotidianay
su temporalidad nonos facultaria a referirnos aun
tiempo pasado, si entendemos que al hablar de
acontecimiento subyace la idea de explicar las
causas y, de alguna manera constituir un estatuto
de verdad sobre el mismo. De otro lado, y en
relacién con lo cotidiano, analizar histéricamente
el consumo de medios y de la radio en particular
desde 2005 a 2011, no define algtn tipo de ruptura
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1mp01jtante en términos de lo social. Esto se
aprecia Suando se habla de la historia del tiempo
p?'es?nte, en cuya perspectiva estd presente la
particularidad de un hecho como cualidad
?elev_ante para el estudio histérico, dado que
lmph.ca una discontinuidad en el de\’renir sogal
Por eJemplo, estudiar histéricamente lo que se ha;
denominado, “los hechos del 9-11” (para referirse
los atentados perpetrados en Nueva York en 2001)a
Dentro de aquellas razones propias dei
debate historiografico est4d el aspecto de 1
narratividad histérica. De lo que es’camo‘;l
habland_o es delarelacion entre el historiador y el
acontec1mignto y de lo que se construye enyla
convergencia entre ambos; producto el cual es
cqn.qo construccién con el rigor cientifico del caso’
vglzdo, mientras no se produzca otro con iguai
rigor y que con otra versiom, es un caracter de
verdad relativa. Pero, sin entrar en el debate y sus
ponentes, vamos a decir, siguiendo a Miguel
Ange'l pabrera que “dado que la realidad social es
tamblgn, ella misma, un objeto de percepcién
toda_ investigacién histérica ha de tomar en’
conS1de1_'aci6n tanto a la realidad como a la
percepciéon de la misma, pues las visiones de
muno}o no sélo forman parte del mundo, sino
contribuyen activamente a su construécién”
(Cab.re-‘ra, M. A., 2001, 38). En este sentido
percibimos que hay una estructura social que
marca, desde el intercambio mercantil, nuestras
relaciones sociales, sin embargo, también esa es
una forma que tiende a naturalizar un tipo de
intercambio y las consecuentes relaciones que se
construyen en torno a éste. Con las limitaciones
ya expresadas sobre el tipo de informacién con la
que se C}lenta, lo que pretende analizar es cémo
los. individuos construyen sus condicio
sociales de existencia. e
Latarea estd propuesta y el presente escrito
es unagresentacién que se espera provoque una
discusién que aporte, no sélo a quien suscribe
este tex1:,o, sino a la comunidad de investigadores
para quienes el estudiar la comunicacién es un
asunto que pasa por la historia, pero que no se
agotaenella.
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