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RESUMEN:

Identificamos, en este texto, alternativas para el estudio de las imagenes del consumo y de la publicidad en la
perspectiva metodologica interdisciplinaria de la antropologia y de la comunicacion. Al observar que parte del
consumo esta constituido por la incorporacion y produccion de imagenes, este articulo concluye indicando la
necesidad de formulaciones metodologicas para los trabajos con antropologia visual de la publicidad, la observa-
cion y registro fotoetnograficos de las situaciones de consumo para la verificacion de sus producciones de sentido
en la vida cultural.
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ABSTRACT: We identify in this text, others procedures to study advertising and consumption images, in the
perspective interdisciplinary of anthropology and communication. We observe that part of consumption process is
made by incorporation and production of images, so this article shows, in its conclusion the necessity of methodo-
logical formulations for the works with visual anthropology of advertising and with the observation and registra-
tion photoetnografics of consumption situations to verify their productions of sense in cultural life.
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1. Perspectiva metodoldgica de trabajo

Partimos de constatar que toda critica social y antropoldgica en relacion al consu-
mo se fundamentd basicamente en los presupuestos de la Teoria Critica de la Escuela
de Frankfurt, que se asienta en la légica de la produccién/consumo, donde se puede
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verificar un proceso alienante y como tal este fendmeno opera sobre los individuos.
Este modo de comprender la realidad dejé a un lado la percepcion de otros aspectos
relacionados con el consumo y la publicidad, que se refieren a las significaciones de
estas manifestaciones en sus capacidades de promover la integracion social entre las
personas, la conformacion de los gustos y crear estandares de identidad, en constante
transformacion, en el seno de las culturas contemporaneas.

El consumo, en sus rituales de posesion, compra y uso de mercaderias y, también,
en las representaciones de la publicidad, nos permite conocer una cara compleja de las
realidades culturales todavia poco investigada en el medio académico. De ese modo, se
busca delinear en este texto lo que se puede esperar de los estudios del consumo y de la
publicidad desde la perspectiva interdisciplinaria de la antropologia y la comunicacion
social.

Con este objeto, se ha partido de una logica de razonamiento que posibilitase deli-
near los presupuestos teoricos de lo que se podria denominar una antropologia del con-
sumo en su interfase con la comunicacion mediatica marcadamente orientada a los
estudios de la publicidad, por ser éste uno de los legitimos discursos mediaticos del
consumo, generador de sus principales representaciones sociales.

Asi, hemos subdivido el presente trabajo en tres partes: antropologia del consumo,
que establece el didlogo con autores como Garcia Canclini, Brandini, De Certeau, Cas-
tells, Bourdieu, McCracken, Douglas e Isherwood; antropologia de las imdgenes e
imdgenes como comunicacion, que discute el potencial interdisciplinario de las image-
nes como comunicaciéon y como objeto de la antropologia a partir de autores como
Henry, Baudrillard, Belting, Ribeiro y Bairon, Laplantine, Vergara, entre otros. De esta
forma se establece un paralelismo con la propuesta de discusion realizada sobre el con-
sumo y presentando alternativas para la union de estas dos miradas teéricas en cuanto
modo de hacer viables los estudios en torno a la publicidad, el consumo y las transfor-
maciones socioculturales del mundo actual. Por lo anteriormente expuesto, en las con-
sideraciones finales de este trabajo planteamos la necesidad de aplicar una mirada et-
nografica a la publicidad y al consumo.

2. Antropologia de la publicidad y el consumo

En la actualidad el estudio del consumo implica la necesidad de una investigacion
interdisciplinaria, compleja, que privilegia la confluencia entre la antropologia y la
comunicacion, justamente por considerar al hombre en sus formas de interaccion con el
mundo que lo rodea. Tal postura, aunque defendida por autores como Garcia Cancli-

?, tropieza con los limites de la ausencia de una larga tradicién de estudios en este
campo A pesar de todo, este autor latinoamericano considera como punto de partida
posible para esta empresa el cruce de las formulaciones del pensamlento de Pierre
Bourdieu® con el trabajo sobre la historia de lo cotidiano de De Certeau ° y el trabajo

} GARCIA CANCLINI, N. (1995): Consumidores e cidaddos, Rio de Janeiro, Ed. UFRJ; (1996): Cultu-
ras Hibridas. Estratégias para entrar e sair da modernidade, Sao Paulo, EDUSP y (2007): « Los estudios sobre
comunicacion y consumo: El trabajo interdisciplinario en tiempos neoconservadores». Revista Didalogos de La
comunicacion. Lima, FELAFACS, 74, mayo-agosto, 1.

hhtp://www.dialogosfelafacs.net/76/articulos/pdf/32nestorgarcia.pdf (Web visitada en 10 de julio de 2008).

4 BOURDIEU, P. (1988): La distincion, Madrid, Taurus; y (1989): O poder simbdlico, Rio de Janeiro,
Ed. Bertrand Brasil/DIFEL.
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antropolégico de Douglas e Isherwood® sobre el consumo material y sus vinculos con
el mundo cultural y simbdlico.

Pierre Bourdieu comienza su discusion sobre los fundamentos epistemologicos de
la sociologia con la afirmacion de que los estudios sociales parten de los flujos simbo-
licos y sus respectivas relaciones de poder, tal como éstos tienen lugar en el paso de
estructuras estructurantes (formas de representacion discursivas) de las que proviene el
sentido a las manifestaciones de las estructuras estructuradas en las relaciones sociales.
Este movimiento es percibido por Bourdieu como algo dindmico, pues las relaciones
de las estructuras estructurantes del tejido social se modifican en el intercambio y jue-
gos de poder de las relaciones sociales manifestadas en las estructuras estructuradas de
la vida cotidiana, permitiendo la ocurrencia y concurrencia de fuerzas de poder que
determinan el estatuto del poder simbolico vigente. Ello permite entender lo que el
autor denomind posteriormente economia de los intercambios simbolicos.

Se aprecia también que esa dinamica simbdlica, regulada por las representaciones
que estan en la base de los tipos de relaciones sociales, no se da hoy exclusivamente
por una decision politica por parte del Estado o bien macroeconémica, tal como suce-
dia hasta la Edad Moderna. En la Era Contemporanea constituye un punto clave para
reflexionar sobre el tema, entender la dimension micro del tejido social, para percibir
como opera el poder simbdlico y como se instituye. En ese sentido, Certeau, al re-
flexionar sobre la historia de lo cotidiano, aporta una contribucion que se articula de
forma coherente con el pensamiento de Bourdieu.

Dicha aportacion se suma a la dimension de la investigacion antropoldgica acerca
de los bienes de consumo ofrecida por Douglas e Isherwood, la cual trata sobre la rela-
cion humana contemporanea con los blenes de consumo y que en cierta forma dialoga
con la formulacion histérica de Braudel” sobre la vida material en el mundo capitalista,
segun la cual el autor determina tres niveles econémicos: el financiero, el mercantil y el
de la cultura material.

Braudel situd la alimentacion, conjuntamente con la vestimenta y la vivienda, en el
nivel de la cultura material. Parte substancial de la cultura material esta constituida por
objetos manipulables cuya funcion social se establece en la relacion inmediata y directa
con el cuerpo y esta relacion entra en contacto con el ambiente. En estas relaciones,
predominantes visuales, el cuerpo se impone como el principal marcador de la expe-
riencia material del Hombre.

Se trata de una nueva comente de investigacion sobre el consumo, todavia en cons-
truccion. Para Garcia Canclini®, las especificidades de las areas en las Ciencias Huma-
nas ayudaron a la conﬁguracmn de seis modelos de estudio del consumo, los cuales no
siempre tienen una plena articulacion entre si por parte de los investigadores, ni parcial
ni, mucho menos, total. Y esta articulacion plena entre los modelos es, en opinion de
este tedrico, el gran desafio de los estudios contemporaneos del consumo.

El primero de ellos, ya citado al comienzo de este trabajo, se refiere al consumo
como lugar de reproduccion de la fuerza de trabajo y de una expansion del capital. Esta
perspectiva analiza la produccion y el consumo de mercancias fundamentado en el

) 5 DE CERTEAU, M. (1980): L invention du quotidienne. 1. L’arts de faire, Paris, Union Générale de
Editions.

6 DOUGLAS, M; ISHERWOOD, B. (1978): The world of goods. Towards an anthropology of con-
sumption, Nueva York, W.W. Norton Co.

7 BRAUDEL, F. (1970): Civilizagdo material e capitalismo, Lisboa, Ed. Cosmos.

8 GARCIA CANCLINI (2007), op. cit. 3-7.
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principio de fetlchlsmo mercantil, propuesto por Karl Marx en El Capital y profundi-
zado por Haug generando una critica a una estética social de las sociedades de con-
sumo que sitia el valor de cambio de las cosas por encima de los valores de uso y de
las necesidades.

Tal abordaje nos lleva a considerar las consecuencias perniciosas del consumo so-
bre las culturas de masas, en la perspectiva de la produccion en serie de la era industrial
que también se constituye en el plano del consumo simbdlico con productos de una
Industria Cultural, como sefialan 1os tedricos de la Teoria Critica.

Asi lo pensaba Jules Henry'’, uno de los primeros antropdlogos que abordé la
«driven culture», la publicidad como forma de estimular o de excitar el consumo,
en sus reflexiones sobre la Cultura contra el Hombre. Henry consideraba la publi-
cidad como la:

[...] expresion de una economia irracional desarrollada para sobrevivir en un estan-
dar de vida fantasticamente alto, incorporado a la mente norteamericana como imperativo
moral [...] como una institucion casi moral, la publicidad, al igual que cualquier institu-
cién cultural de base, precisa poseer una filosofia y un método de pensamiento.'"

El autor sustentaba que esa cultura y esa irracionalidad econdmica, orientadas a
satisfacer las necesidades del hombre y a alcanzar el maximo nivel de bienestar en
su vida, provocaron dafios irreparables a la humanidad en general y algunos de los
graves problemas a los que se confrontaba la sociedad norteamericana (hoy diria-
mos mundial).

En la sociedad posindustrial, la publicidad (como uno de los materiales simbolicos)
es también analizada, por muchos autores, a partir de un punto de vista racional. No
solamente en su relacion con el crecimiento econdomico y con la circulacion de mer-
cancias mediante la animacion del mercado, sino también en lo concerniente a «ten-
dencias culturales y de comportamiento mas sutiles que consigue representar, sintetizar
y anticipar».

En efecto, los estilos de vida actuales, las jerarquias de valores, los modelos de
comportamiento e inclusive las relaciones entre culturas son el resultado de un aprendi-
zaje cultural adquirido por medio de la publicidad y del consumo. Teniendo en cuenta
que el 90% de la publicidad que se consume no tiene ninguna re1a01on con actos de
compra, segiin se desprende de investigaciones realizadas en Chile," la conclusién que
se impone es que existiran otros motivos para su consumo de orden psicologico, social
y cultural.

o HAUG, W. F. (1988): 4 critica a estética da Mercadoria, Sao Paulo, Ed. UNESP.

10 Jules Henry (1904-69), profesor de sociologia en la universidad de Washington, St. Louis de 1947-69,
fue no solo un famoso antropdlogo, sino también un autor muy productivo. Después de doctorarse en la Universi-
dad de Columbia, en 1935, trabajo en el Departamento de Agricultura y Trabajo y ensefié en las Universidades de
Chicago y Nuevo México. Realiz6 investigaciones con varias tribus indigenas del Brasil, México y Argentina. Su
obra mas celebrada y citada fue Culture Against Man (1963), considerada por muchos especialistas como uno de
los mas penetrantes estudios de la cultura americana de la época. Ver HENRY, J. (1963): La Cultura Contra El
Hombre, México, Editora Siglo XXI, 1967.

" Ibidem, 45.

12 CANEVACCI, M. (2001): Antropologia da Comunicagao Visual, Rio de Janeiro, DP&A Editora. 154.

13 VERGARA, L. E. (2003): « Identidades culturales y publicidad, los usos de la cultura en la creatividad
cultural en Chiley, Tripodos, Santiago, Universidad Diego Portales, 15,109-126.
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La publicidad impone y genera un conjunto de nuevas significaciones, valores es-
téticos y morales, formas de pensar e interpretar la realidad, visiones del mundo, estilos
de vida, modelos de comportamiento, formas de relacion, conocimientos, deseos y
aspiraciones. La publicidad (o la comunicacion en general) puso en marcha un proceso
de interconexion mundial en el que la imagen desempefia un papel primordial. De
hecho, la vida moderna se desarrolla en las pantallas y la experiencia humana es basi-
camente visual, en mayor proporcion que en cualquier otra época historica. Somos
conscientes de la necesidad de estudiar la cultura visual en la publicidad'*, entendiendo
esta Gltima como reveladora de aspectos sociales que, a la manera de documentos,
contribuyen a refinar los conocimientos acerca de las culturas y a incrementar el desa-
rrollo de las ciencias sociales.

Para comprender el hecho publicitario es necesario contextualizarlo en la sociedad
posmoderna, fragmentada y consumidora, marcada por complejos procesos de cambio
resultantes de procesos globales y de su reconfiguracion local o individual. Se trata,
pues, de procesos globales masificados y portadores de grandes paradigmas. El estudio
de Vergara realizado en Chile sobre las identidades culturales y la publicidad demues-
tra esta proposicion. En Chile, sefiala el autor:

[...] fue a partir del afio 1975 que la situacion cambid sustancialmente como conse-
cuencia de la implantacién de un nuevo modelo econémico de libre mercado. Esta situa-
cion se vio reflejada tanto en el desarrollo del comercio como en los cambios experimen-
tados en los estilos de vida y en las expectativas de las personas. En efecto, muchos
bienes que habian constituido simbolos de estatus por mucho tiempo, pasaron a ser de
disponibilidad masiva, producto de estas reformas econdmicas. Es interesante destacar
que esto se produjo incluso antes de experimentar una variacion importante el ingreso per
capita de los chilenos en términos reales, ya que a partir de esta apertura a los mercados
internacionales fue posible observar en amplios sectores de la poblacion una sensacion de
haber ascendido en su estatus. Sin embargo, lo mas interesante de este caso es que el
cambio social que se comenzaba a producir no era consecuencia del crecimiento econo-
mico propiamente tal, sino de la apertura del comercio y, por consiguiente, de la disponi-
bilidad de bienes de alto contenido simbdlico a un precio cada vez mas asequible Esto se
vio acompafiado de un fuerte desarrollo de la inversion publlCltarla la cual creci6 en mas
de un 1.000% en términos nominales entre los afios 1975 y 1980.'

Percibimos, por lo expuesto, lo que la teoria critica aportd como contribucion a las
primeras reflexiones sobre la mediacion de los medios de comunicacion en la vida
social a mediados del siglo XX, hasta la década de 1970. Aunque, por otro lado, dicha
teoria redujo los estudios del consumo a su consideracion como una practica social

1 Recordemos la afirmacion de Geertz: el antropologo no estudia las aldeas, estudia en las aldeas. Para-

fraseando a Gell en lo que afirmaba acerca del arte: la publicidad y las instituciones publicitarias, como el arte y
las instituciones artisticas, son un producto de la mediacion de la vida social. Por eso se vuelve necesario conside-
rar las complejas relaciones sociales que se producen en situaciones de proximidad con los productos (objetos,
obras) publicitarios y que se inscriben dentro de la vida social de cada sociedad manifestandose en acciones espe-
cificas. GELL, A. (1998): Art and agency: an anthropological theory, Oxford, Clarendon.

13 MARTIN-BARBERO, J. y REY, German. (1999): Os exercicios do ver: hegemonia audiovisual e
ficgdo televisiva, Sao Paulo, Ed. Senac, 1. Texto de presentacion de la obra que trata de la relevancia de los docu-
mentos de los medios de comunicaciones.

VERGARA, L. E. (2003), op. cit,110-111.
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alienante que genera necesidades falsas en la vida de los sujetos consumidores, sin
considerar que, mas alla del valor de cambio, existen otras dimensiones subjetivas, de
constitucion de la identidad que estan asociadas al consumo y que son ignoradas por
este primer modelo.

Por lo demas, dicho modelo no tiene en cuenta el juego cotidiano de las culturas
que nos imposibilita defender el punto de vista referente al hecho de que las necesida-
des sean totalmente falsas, del mismo modo que no existen necesidades totalmente
naturales. Hay en esta dicotomia un espacio de mediacion de los signos culturales apor-
tados por las condiciones que modelan las formas de consumo en una realidad dada,
abriendo otras posibilidades de estudio que sefialamos anteriormente.

No obstante, consideramos relevante en la formulacion de este modelo el hecho de
que el caracter masivo del consumo comporta un elemento maniqueista, mientras que
dicho caracter realmente opera en la logica de la expansmn del sistema capitalista en
sus diferentes fases. (Véase sobre este tema Garcia Canclini'’ o el citado estudio empi-
rico de Vergara realizado en Chile.)

El segundo modelo indicado por Canclini considera el consumo como lugar donde
las clases sociales y grupos compiten entre si por la apropiacion del producto social.
Fundamentado en Castells'®, Garcia Canclini afirma que «el consumo es el lugar en
que suceden los conflictos sociales entre clases, originados por la part1c1pa01on des-
1gual en la estructura productiva, prolongandose en los procesos de apropiacion y bie-
nes».'” Esta constatacion perm1te entender que el proceso productivo no es tan unidi-
reccional como en la perspectiva del primer modelo comentado y posibilita entender el
consumo como un lugar de disputas sociales.

En el tercer modelo, el consumo es visto como lugar de diferenciacion social y
distincidon simbdlica entre grupos. Esto supone afirmar que el consumo, por medio de
los bienes materiales, comporta valores culturales que actiian en términos de distincion
social, fundamentada en estandares de gusto que conforman las caracteristicas de un
determinado grupo.” Dicho enfoque aproxima este modelo a los postulados de Bour-
dieu en sus formulaciones sobre el poder simbdlico como forma de conocer las rela-
ciones sociales contemporaneas. Principio éste que comulga con la formulacion tedrica
de Douglas e Isherwood sobre los vinculos de los bienes de consumo y la vida cultural.

En el cuarto modelo, el consumo es visto como un sistema de integracién- comu-
nicacion, pues, segun Garcia Canclini, al verificar las practicas cotidianas en todos los
segmentos sociales, los individuos se reunen para comer, para ver escaparates de co-
mercios, ir a los espectaculos, hacer compras. Son comportamientos de consumo que
favorecen la socializacion y que en gran medida tienen una influencia en el universo
mediatico donde se conforman las representaciones sociales que son incorporadas por
los individuos.”' Sin embargo es interesante resaltar que, paradéjicamente, el consumo
también funciona como elemento de diferenciacion de los gustos, como vimos en el
tercer modelo.

7" GARCIA CANCLINI (2007), op. cit., 3-7.
'8 CASTELLS, M. (1976): La cuestién urbana, México DF, Siglo XXI. Apéndice de la 2 ed., 498-504.
' GARCIA CANCLINI (2007), op. cit., 4.

20 Ibidem 4.
2 Ibid,
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Segtin el quinto modelo, el consumo puede ser visto como un escenario de los de-
seos, articulando rituales de la vida cotidiana, mecanismos psiquicosi subjetivos, que
dan sentido a las existencias individuales en el interior de las culturas.”

El problema de este modelo es justamente el desplazamiento de las cuestiones de
consumo hacia una excesiva mirada sobre cuestiones puramente subjetivistas plantea-
das desde la perspectiva del psicoandlisis o en el marco de estudios sociales muy pun-
tuales de dimensiones microsociales, caso por caso, que impiden una formulacion de
pensamiento mas generalista sobre el mundo contemporaneo, pero que al mismo tiem-
po ofrecen importantes contribuciones en lo referente a la comprension de las subjeti-
vidades tal como éstas actian en la actualidad.

El ultimo de los seis modelos plantea al consumo como proceso ritual. Dicho en-
foque favorece el estudio antropolégico del consumo, desde su dimension etnografica
hasta la construccion del conocimiento antropoldgico en la busqueda de la compren-
sion de sus rituales™, como veremos mas adelante. Y tal vez sea ese el camino para la
articulacion de todos los modelos, dentro de los limites que cada uno presenta.

Desde otra perspectiva, es importante destacar que, ademas de Garcia Canclini,
otros autores investigaron los vinculos del consumo y la cultura. Sin embargo, como
llama la atencion McCracken, esos autores se olvidaron en sus formulaciones de consi-
derar que, en las relaciones de transferencia de significados del proceso de produccion
de bienes de consumo a los bienes en si y de los bienes a las personas existe una dina-
mica movil que es fundamental en los analisis sobre este fendmeno en la contempora-
neidad, siendo ésta la contribucion que el citado antropdlogo americano busca enfatizar
a lo largo de su obra. Tal afirmacion se aprecia con mas claridad formulada en pala-
bras del propio autor:

Los bienes de consumo tienen una significacion que va mas alla de su caracter utilita-
rio y de su valor comercial. Esta significacion consiste basicamente en su habilidad para
soportar y comunicar significado cultural (Douglas e Isherwood, 1978; Salins, 1976). En
la Gltima década, un colectivo diverso de académicos hizo de la significacion de los bie-
nes de consumo el foco de un estudio renovado (Arnould ¢ Wilk 1984; Baudrillard 1968
y 1970; Belk 1982 y 1985; Bronner 1983; Felson 1976; Furby 1978; Graumann 1974-75;
Hirschman1981; Holman1980a; Krampen 1979; Leiss 1983; Levy 1978; Prown 1982;
Quimy 1978; Rodman y Philibert 1985; Schlereth 1982; Sellerberg 1976; Solomon
1983). El trabajo de estos autores establecid una especie de subcampo que atraviesa las
ciencias sociales, y que ahora se dedica con creciente claridad y profundidad al estudio de
las relaciones persona-objeto. Este capitulo busca contribuir con una nueva perspectiva
tedrica a este campo emergente, mostrando que el significado soportado por los bienes
tiene una dimension movil que las teorias prevalecientes no reconocen.”

En ese sentido, McCracken explicita su razonamiento a partir del ejemplo del con-
sumo cultural de la moda, explicando que, desde la manufactura de los bienes de ves-
timenta hasta sus respectivas atribuciones de sentido en la vida de las personas, tienen
lugar oscilaciones de significados que se originan a partir de tres lugares: el mundo
culturalmente construido, los bienes de consumo y los consumidores individuales. Y

2 Ibid, 6.

> Ibid, 6.

2 MCcCRACKEN, G. (2003): Cultura e consumo. Novas abordagens ao cardter simbolico dos bens e das
atividades de consumo, Rio de Janeiro, Ed. Mauad, 99.
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esos lugares son articulados por instrumentos de desplazamiento de significados referi-
dos a cada uno de esos lugares. En la transferencia ininterrumpida de sentidos del
mundo culturalmente construido hacia los bienes de consumo opera la publicidad y el
sistema productivo de la moda®, lo que también puede ser pensado para otros sectores
de consumo tales como la alimentacion, considerando dentro de él la publicidad de
alimentos y los sistemas productivos industriales y los de distribucion comercial.

La transferencia de sentidos y significados de los bienes de consumo, como los de
la moda o de los alimentos (ya en el marco de una propuesta de adaptacion de las ideas
de McCracken), hacia los consumidores individuales, se opera en cuatro movimientos
articulados entre si que se manifiestan en los rituales de: posesion (poder-tener y tener-
acceso a la adquisicion del producto); intercambio (sentido social que el producto agre-
ga en el transito social); de arreglo (en el caso de la moda) o de preparacion (en el caso
de los alimentos); de vestirse y de sentirse bien (en el caso del uso de la ropa); de de-
gustacion (en el caso de la ingestion de los alimentos).

Por el hecho de poseer sentidos y significados, el consumo también es signico, co-
mo afirma Baudrillard®, pues él representa la materia simbdlica o signica de la totali-
dad de los objetos del mundo, lleno de innumerables significados que dan sentido y
pertenencia a esos objetos en la vida de las personas.

Esas afirmaciones nos llevan a entender que la recepcion de los mensajes mediati-
cos, como es el caso de la publicidad, se trata de un tipo de consumo®’, aunque psiqui-
co, por su materialidad s1mbohca/s1gmca Con todo, para estudiar el consumo de la
pubhcldad como recepcion se recurre a otros referenciales teéricos discutidos en Trin-
dade.”® Aqui enfocaremos nuestros esfuerzos en la produccién de sentido que se da en
la relacion entre los objetos de consumo y el sentido agregado al estilo de vida de los
consumidores y en la mediacion de la publicidad en la vida de la cultura, sin centrarnos
en los efectos de significacion que tales mensajes operan sobre sus receptores, pues eso
demandaria un estudio con sujetos receptores. Asi, buscamos los elementos del direc-
cionamiento simbolico que tal fendmeno asume en la cultura de consumo, o sea, su
produccion de sentido.

A partir de lo expuesto, percibimos que el consumo solo tiene sentido dentro de
una practica ritual de las significaciones establecidas en la relacion de los objetos con
sus consumidores en el marco de una determinada cultura. Esto pone de relieve que la
antropologia puede aportar una importante contribucion en torno a la reflexion sobre el

> Ibidem, 99-101.

26 BAUDRILLARD, J. (1973): Sistema dos objetos, Sdo Paulo, Perspectiva, 206-207.

2 Aqui cabe una aclaracion sobre el término consumo. Para Garcia Canclini («Los estudios sobre comu-
nicacion y consumo: El trabajo interdisciplinario en tiempos neoconservadores», Revista Didlogos de La comuni-
cacion. Lima, FELAFACS, 74, 1) este término asume definiciones fragiles de acuerdo con los limites de los varios
campos del saber (economia, sociologia, comunicacion, psicologia, psicoanalisis, entre otros). Resulta muy impor-
tante entender que el consumo debe ser comprendido en sus maximas posibilidades de manifestacion: el consumo
simbolico generado en la recepcion de los medios y formador de las opiniones de las audiencias; el consumo como
fruto de las relaciones mercantiles, econoémicas; el consumo como lugar de diferencias e integraciones sociales; el
consumo y su relacion con las formas de percepcion en los usos y gratificaciones de los bienes materiales y simbo-
licos; como lugar de formulacion de deseos y construccion de la subjetividad humana y, finalmente, el consumo
como practica ritual de la vida humana.

8 TRINDADE, E. (2007): «Enunciaggo publicitaria da Recepgdo: Problemas, consideragdes e diretrizesy,
XXX Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagdo. Santos, UNISANTOS/INTERCOM, NP 03-
Publicidade, Propaganda e Marketing, Cd-Rom, 1-15; y (2008): « Recepgdo publicitaria e praticas de consumo.
Revista Fronteira, Sdo Leopoldo, Unisinos, v. X, n.2, mayo-agosto,73-80.
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hombre en su ambiente de consumo. Sin embargo, la conclusion casi obvia no parece
haber despertado el interés de los investigadores de esta area que, durante muchos afios
y debido a una orientacion clasica de sus investigaciones (por lo menos es lo que veri-
ficamos en algunos centros de excelencia en Brasil), se interesaron mayormente por
investigar a los pueblos exoticos o a las minorias. Tal consideracion tiene su respaldo
en el trabajo de Brandini®, cuando la autora explica que la antropologia, inspirada en
su trabajo clasico de los estudios del otro (de los pueblos y sus culturas), al investigar el
mundo de las metrépolis tratd de identificar al otro en las periferias, en las minorias
urbanas, olvidandose de percibir la propia sociedad donde viven los antropdlogos y
descuidando su potencialidad de ver al otro en nosotros mismos.
Esta opinion es corroborada por el antropdlogo Ribeiro, el cual sefiala

que la antropologia, desde el comienzo del siglo. XIX, establecié una relacion entre
el «indigena» o «nativo» y los pobres de las sociedades europeas. La figura del salvaje
primitivo se prolongaba en el excluido europeo (Kilani, 1994). En dicha categoria se in-
cluian indigentes, agricultores, montafieses, a los que la accion civilizadora de la ciencia
procuraba rehabilitar para la sociedad moderna. La antropologia tenia, ademas de un ca-
racter romantico, de preservacion, conservacion de las sociedades tradicionales, el filan-
tropico de integracion de excluidos, ambos valores de la sociedad moderna. Mantuvo asi
la continuidad de interés por lo exotico y por los margenes. [...] Para Latour, la antropo-
logia, expulsada de sus campos tradicionales: antropologia casera (Davies, 1999) o antro-
pologia repatriada (Kilani, 1994), no sélo no supo volverse hacia el centro, lo que rara-
mente hiciera durante el proceso colonial, sino que mantuvo las dos grandes divisiones —
externa: diferencia racial, e interna: diferenciacion naturaleza/cultura y consecuentemente
ciencia y sociedad, cosas y signos— y perdié verdaderamente algunas de sus mejores ca-
racteristicas y objetivos holisticos. *'

Dicha conclusion sin duda no es aplicable a todos los centros de estudios antropo-
l6gicos y de la comunicacion, pero, por lo menos en el caso brasilefio, la misma res-
tringi6 el estudio antropologico de las sociedades actuales, excepto en lo que se refiere
a las contribuciones mas recientes: estudios inspirados en las investigaciones sobre las
culturas urbanas de la Escuela de Chicago y en autores mas contemporaneos, tales
como Maffesoli, Lipovetski, Perniola o Canevacci, los cuales han buscado la formula-
cion de una antropologia de las culturas urbanas contemporaneas.

Dentro de esta tendencia, el mercado, movido por la necesidad de conocer mejor a
sus consumidores, ha buscado en la etnografia formas de enriquecer el repertorio de
informaciones e investigaciones cualitativas sobre las acciones que estimulan la deci-
sion de compra y los comportamientos de consumo.

De este modo entra en escena lo que Brandini defiende como investigacion etno-
grafica de consumo, el cual se configura como una alternativa para conocer mejor de
modo cualitativo tales procesos. Con todo, sabemos que la velocidad de las practicas
de mercado implica la pérdida de caracter en el uso de las metodologias etnograficas y
etnoldgicas, en la mayoria de estos casos desprovistas de la capacidad de ver el ofro en

» BRANDINI, V. (2007): «Por uma etnografia das praticas de consumo». Revista Comunicagdo Midia e

Consumo. Sao Paulo, ESPM, 4, 9,154-155.

0 Ibidem, 154.
RIBEIRO, J. S. (2003): Métodos e técnicas de investigagdo em Antropologia, Lisboa, Universidade
Aberta, 136-138.
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el proceso de consumo, percibiendo solamente el yo del anunciante/empresa en aquello
que se proyecta en la vida del consumidor.

Entre los pocos estudios académicos sobre antropologia del consumo realizados,
por ejemplo, en el Brasil destacamos la obra de la Fundacion Gettlio Vargas coordina-
da por Carmen Migueles™. En estos estudios, solamente el texto referente al consumo
de las empleadas domésticas muestra tener sus origenes en un abordaje etnografico. O
sea, el estudio antropoldgico clasico, que va de la etnografia pasando por la etnologia
para llegar al conocimiento antropoldgico, recorta o suprime en este caso sus etapas,
yendo directamente al proceso reflexivo sin la debida observacion de la realidad de
consumo estudiada.

A partir de lo expuesto, percibimos que hay un gran espacio en la antropologia
contemporanea para estudios sobre la etnografia del consumo (estudio del consumo de
objetos) basado en los trabajos precursores de autores clasicos como Simmel y Mauss
y en trabajos mas recientes de autores como De Certeau, Baudrillard, Bourdieu y Dou-
glas, los cuales pueden generar una buena plataforma de reflexion, creando una etnolo-
gia del consumo capaz de percibir los puntos de contacto ex1stentes entre la recepcion
publicitaria y la vida del consumo, tal como propone Tnndade

En efecto, el trabajo etnografico, como explica Ribeiro®*, se da mediante la ob-
servacion y busqueda de informacién basada en la realidad, a través de la recolec-
cion de documentos (por ej. publicitarios), de descripciones primarias (por ¢j. de
utilizacion), de entrevistas que el investigador hace en su trabajo de campo sobre
la base de preguntas e hipdtesis interpretativas que van a orientar la primera fase de
la investigacion antropologica, sobre todo en las dimensiones simbolicas y de iden-
tidad (cultural y social) del consumo que, en este contexto interpretativo, asumen
una particular relevancia.

La etnografia de la publicidad y del consumo se basa en el trabajo de campo y en la
observacion de lo cotidiano de los actores sociales en situaciones de consumo de los
objetos, de la publicidad como objeto, de la escenificacion, directa o mediada, de los
objetos de consumo en el espacio publico (espacios de consumo y escaparates y la
publicidad en el medio urbano y en los hogares), de los procesos de creacion de estos
objetos (creacion publicitaria, design de los espacios y de los productos en acciones de
observacion de procesos creativos muy proximos a los trabajos de la critica genética
llevados a cabo en el campo del arte y la literatura dentro del estudio de los procesos de
creacion). Tales espacios son también objeto de descripcion visual y sonora, y abren un
lugar privilegiado de observacion en el ambito de la antropologia de los sentidos, que
dialogan de modo interdisciplinario con la comunicacién y especificamente con la
produccion de sentido de los medios de comunicacion.

Por lo tanto, aquello que se ve como representacion de la practica de consumo,
como ilustran las iméagenes de la publicidad, debe ser densamente descripto en los
moldes de la etnografia, respetandose en tales manifestaciones sus modos de ritualiza-
cion, dentro de las conexiones etnologicas realizadas por el investigador, lo que permi-
tird comprender una determinada practica de consumo y la constitucion efectiva de
una antropologia del consumo.

2 MIGUELES, C. (2007): Antropologia do Consumo. Casos brasileiros. Rio de Janeiro. Fundago Geta-
lio Vargas.

3 TRINDADE, E. (2008), op. cit., 80-83.

3 RIBEIRO, J. S. (2003): Métodos e técnicas de investigagdo em Antropologia, Lisboa, Universidade
Aberta, 227-229.
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En esta perspectiva, esperamos encontrar caminos que demuestren la importancia
de las practicas de consumo en la vida cultural, dentro de nuestro foco de trabajo sobre
las imagenes de la publicidad y del consumo.

3. Antropologia de las imagenes y las imagenes como comunicacion

Una vez definido el objeto de estudio citado con anterioridad, entendemos que el
mejor camino para este tipo de investigacion consiste en un abordaje interdisciplinario
modelado por los estudios de la antropologia visual o antropologia de las imagenes,
combinados con la produccion de sentido de la comunicacion publicitaria. Pretende-
mos abordar el potencial intercultural de las imagenes en mensajes publicitarios impre-
S0s, sus contextos, su circulacion en el espacio urbano y el acceso a las representacio-
nes mentales (imaginario y las imagenes mentales) a través de los testimonios orales de
los procesos de consumo o de creacion citados mas arriba. La naturaleza del objeto y
los objetivos de investigacion nos remiten a una antropologia visual y sonora, pero
también a una antropologia de los sentidos que represente o sugiera los elementos de lo
sensible como el gusto y el olfato, lo estético y lo emocional. Explorar estas dimen-
siones es abordar la relacion entre el mundo objetivo y los sentidos personales de la
expenenma colectiva; es proponer una antropologia modal, como plantea Frangois
Laplantine®.

Con todo, de la misma forma que emprendemos una reflexion acerca de la inter-
disciplinaridad del consumo y de su lugar en la antropologia, consideramos oportuno,
mas alla de este enfoque pragmatico en torno a la operatividad del uso de imagenes en
el estudio antropolégico, realizar algunas consideraciones sobre el potencial interdisci-
plinario de las investigaciones sobre y con las imagenes, asi como definir su lugar en
la confluencia de los estudios antropologicos y de la comunicacion.

Con este objeto, recurrimos a las contribuciones de Belting, en las que el autor
aleman defiende una esclarecedora formulacion teérica, en los dos capitulos iniciales
de su obra, sobre la antropologia de la imagen. En el primer capitulo, titulado Médium,
image et corps. Une introducion au suject, Belting®® aborda de forma clara ¢ incitadora
los problemas interdisciplinarios de los estudios de la imagen, afirmando que —
independientemente de sus manifestaciones basicas en forma de imagenes internas,
mentales, de los sujetos y de las imagenes externas, materiales, producidas por los
sujetos como artefacto cultural- todos los abordajes tedricos sobre la imagen tienen
como fondo el hombre como su productor e intérprete. Eso privilegia la antropologia,
en el sentido de que este campo del conocimiento es el lugar por excelencia que sirve
como punto de partida para una mirada interdisciplinaria, premsamente porque mani-
fiesta la dimension del producto humano en el seno de las culturas.””’

Para este historiador y antropdlogo, el problema que limita los abordajes teori-
cos de la imagen esta en su consideracion desde los puntos de vista disciplinarios
que privilegian las imagenes psiquicas, internas o las imagenes mentales colectivas,
que son conceptuales, en detrimento de las imagenes externas figurativas e iconico-
abstractas que dan cuerpo, soporte, a las representaciones del hombre, sobre el

= LAPLANTINE, F. (2005): Le Social et le Sensible. Introduction a une Anthropologie Modale, Paris,
Tétraedre.

36 BELTING, H. (2001): Pour une anthropologie des images, Paris, Ed. Gallimard, 17-74.

Y Ibidem, 18-19.
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hombre y del mundo donde ese hombre vive y transita, incluyendo sus variadas
posibilidades de estudios histdricos, estéticos, artisticos, psicoldgicos, antropoldgi-
cos, comunicacionales.

La complejidad de la comprension de las imagenes sélo alcanza un punto de articu-
lacion y convergencia desde la perspectiva de sus funciones representativas para los
sujetos que las producen.

Por eso, el lugar de la imagen en la antropologia nos sitiia en un vasto campo de-
ntro del cual percibimos la produccion de imagenes corporizadas en las culturas: en los
lugares y espacios que constituyen esas culturas de acuerdo con su €poca; en los sopor-
tes artisticos (pintura, escultura y escenografias); en las formas mediaticas (cine, publi-
cidad, literatura, television, periodismo), en la arquitectura como expresion de los mo-
dos de apropiacion por las culturas de los espacios; en las imagenes sonoras o
acusticas; en los suefios y visiones de las imagenes individuales internas que, cuando se
trata de vivencias compartidas, constituyen el imaginario colectivo: es decir, coleccio-
nes de imagenes que expresan los modos como las culturas proyectan sus visiones del
mundo.*®

La imagen no es solo médium o soporte, ni cuerpo del sujeto reproducido como la
imago latina que da origen al concepto de imagen y que la relaciona con el significado
de muerte. Imago es la palabra que designa el busto de las autoridades romanas falleci-
das. La palabra deriva del griego eiddlon, que se refiere a la imagen de lo que debe ser
adorado incluso después de la muerte. La imagen surge desde el mundo primitivo con
la muerte, como tentativa de explicar el hiato que queda entre el cuerpo-vivo (lugar del
ser) y el cadaver-imagen del cuerpo (signo, representacion).” La imagen surge en la
vida para suplir la ausencia de una explicacion para la muerte en su sentido abstracto.
Para muchos antropdlogos, el mundo de las imagenes abre dos grandes cuestiones: (la
imagen anticipa la muerte como destino del hombre", (o ella presupone la ocurrencia
de la muerte como un evento de la vida humana?* Tanto de un modo como de otro, la
imagen esta relacionada con la muerte. En el mundo contemporaneo ese sentido preva-
lece desde la invencion de la fotografia, que capta en la escritura de la luz una accion o
momento del hombre o del mundo, que quedara como una imagen presa de la vida,
mortificada en un soporte y que ganard una dimension temporal referida a un tiempo
irreversible. La imagen fotografica, en opinion de Roland Barthes, significa la personi-
ficacion de la muerte, por su capacidad de aprisionar lo que esta vivo.

La imagen no es tampoco el objeto que representa, pero si otro cuerpo que, como
mediador representativo del mundo que rodea al hombre, regula sus acciones e indica
significados y sentidos de los contextos que simbolizan, por sus manifestaciones, mo-
dos de produccion, almacenamiento, difusion y apropiacion.

La imagen y el consumo, en cuanto objetos de investigacion, son antes que nada
objetos de la antropologia y de las formas de interaccion humana en el mundo: o sea, la
comunicacion; y juntas manifiestan un potencial rico para el estudio del lenguaje no
verbal, como una forma distinta, sensible, de produccion de significado y de sentido en
la cultura.

Es desde esta perspectiva que buscamos entender como funciona una investigacion
antropolégica y comunicacional de las imagenes de la publicidad; investigacion que

¥ Ibid, 75-113.

¥ Ibidem., 183-140.

O Ibid,, 186.

1 BARTHES, R. (1980): La chambre claire, Paris, Gallimard/Ed. Seuil.
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nos situa ante el desafio de comprender las potencialidades y el limite que, para la rea-
lizacion de esta empresa, nos proporciona lo que se denomina antropologia visual,
como uno de los campos de actuacion del trabajo antropologico.

Los origenes de esta disciplina se encuentran en tendencias aparentemente contra-
dictorias ya enunciadas por Platon en La Republica, en el mito de la caverna, y prose-
guidas a lo largo del tiempo: la confrontacion entre los idolos, las sombras, imagenes
fantasmagoricas que aparecian ante los 0jos, y el conocimiento o confrontacion con lo
real. En el siglo XIX esta situacion adquiere una manifestacion historica especifica: la
filosofia positivista que apela al conocimiento exacto del mundo sensible. La aparicion
y desarrollo de las imagenes tecnologicas, fotografia y cine, es simultanea a la sistema-
tizacion analitica resultante de la actitud cientifica y de la expansion industrial, asi co-
mo del nacimiento de la antropologia. Esa historia paralela no constituye solamente
una coincidencia temporal, sino también epistemologica, politica y simbolica. 2

Hoy podemos decir que el design, la publicidad y el cine tienen una proximidad o
incluso una analogia con la etnografia: 1) son portadores de una interrogante sobre lo
que es realidad o como la realidad, lo imaginario y la imaginacién se entrecruzan en
cada uno de estos proyectos; 2) son creadores: crean o admiten una multiplicidad de
puntos de vista; 3) modelan o moldean el mundo sensible y son modelados y moldea-
dos por éste; 4) prestan unatenciéon minuciosa (cuidadosa) al detalle, al pormenor, a lo
que es minusculo, minimo, efimero, fragil pero intensamente significativo o simbolico.

Una etnografia o una fotoetnografia del consumo y de la publicidad, mas alla del
analisis de la imagen publicitaria aislada de sus contextos, apunta necesariamente a la
utilizacion de la fotografia en la investigacion de campo: estudios de las situaciones de
consumo / identidades producidas o reconfiguradas por el consumo, escenificacion de
los objetos en el espacio publico (lenguaje publicitario), procesos creativos en el &mbi-
to del design y de la publicidad. No se detiene en el &mbito restringido de la cultura
visible, sino también abarca la invisibilidad (imagenes mentales, imaginarios), princi-
palmente en lo concerniente a las voces y a las imagenes sonoras que constituyen una
parte fundamental de la investigacion etnografica, en cuanto formas de acceso privile-
giado a las representaciones mentales (el lenguaje como lugar privilegiado de acceso a
la cultura y a la sociedad).

Una investigacion de esta naturaleza podra situarse en el campo tradicional de la
antropologia visual o de la antropologia audiovisual, o sea, de la utilizacion de las tec-
nologias visuales y sonoras en la investigacion etnografica o en la produccion del dis-
curso cientifico audiovisual. El estudio de los mensajes visuales y sus contextualiza-
ciones constituye objeto de una antropologia de la comunicacion visual, que comparte
sus conocimientos con la produccion de sentido de la comunicacion.

El aspecto historico del surgimiento de nuevas formas de registro en el trabajo de
campo, mas alla del uso del signo verbal en la antropologia, es reflejo de lo que ocurria
paralelamente en la vida comun, en la cotidianidad de los centros urbanos industriales,
marcados desde los siglos XVIII 'y XIX por el surgimiento de nuevas formas de comu-
nicacion, las cuales pasan a operar por medio de mensajes visuales, sonoros y verbales,
y que alcanzan su maxima expresion en la fascinacion creada por el cine y por las pro-
mesas de la publicidad y que desembocan en la construccion y consolidacion, en los
afos 70, de una cultura masificada por un consumo material que también es simbolico.
Tal proliferacion de lenguajes visuales hace que éstos pasen a funcionar como un con-

2 RIBEIRO, J. S. (2004): Antropologia Visual, Porto, Edi¢des Afrontamento, 49-50.
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junto de mensajes-guia de conductas, de expresiones estéticas en la vida cotidiana y de
consumo en las sociedades, vistas a partir de este angulo como sociedades de consumo.

De este modo, es posible constatar la oportunidad de una antropologia de la comu-
nicacion visual que aborde sobre todo las manifestaciones o los objetos visuales y pic-
toricos de la cultura, 1nseparables del abordaje antropolégico que en el presente se
menciona como cultura visual.*

Es desde esta perspectiva como buscamos la posibilidad de llevar a cabo en la
fotografia publicitaria el ejercicio de una mirada etnografica que se sumara a los
abordajes del analisis de enunciacion de la narrativa visual, llevados a cabo por la
metodologia semiotica francesa, con vistas a la identificacion, por medio de la pu-
blicidad, de los nexos de sentidos interculturales de la cultura y del consumo en los
contextos globalizados.

Ponemos igualmente de relieve que tal propuesta pasa, necesariamente, por la di-
ferenciacion del trabajo de registro fotografico inserto en el proceso clasico de investi-
gacion etnografica y el ejercicio analitico de percepcion de la fotografia publicitaria en
todas las dimensiones de una etnografia de la publicidad y de una reflexion antropolo-
gica sobre el proceso publicitario y de consumo.

4. Consideraciones finales

En ese sentido, los mdlcacwnes anteriores nos llevan a percibir que, como ya plan-
teamos en Trindade (2005)*, el documento, la publicidad, es un importante mediador
de las representaciones de los sujetos en sus espacms y tiempos y que tal empresa re-
sulta fortalecida en dialogo con las ideas de Achutti*’ sobre la fotoetnografia: ya que
esta técnica de observacion es un proceso investigativo etnografico, cuyo registro se da
en lenguaje fotografico, apuntando a la constitucion de discursos narrativos auténomos
de imagenes, cargados de significados y sentidos, sobre el campo investigado. Dicho
de otro modo: aprehender en fotografias o secuencias fotograficas sujetos, espacios y
tiempos de consumo.

Tal fotoetnografia del consumo y de la publicidad debe buscar la 1nteracc1on con
los métodos de analisis del lenguaJe publicitario, como discuten Souza y Santarelli*,
presentar una precisa revision de los principales modelos de estudios de la i 1magen
publicitaria en el &mbito de la semidtica francesa, que incluyen referencias clésicas a
los estudios sobre la produccion de significacion de los mensajes publicitarios y de las
marcas, a partir de autores como Barthes, Eco, Duran, Péninou, Greimas, Floch, Sem-
prini y de las propuestas desarrolladas en esta misma direccion teoérica por Joly. A este

“ RIBEIRO, J, S. & BAIRON, S. (2007): Antropologia visual e hipermidia, Porto, Edi¢des Afron-
tamento 21.

TRINDADE, E. (2005): « Publicidade e a modernidade-mundo: as representacdes de pessoa, espago e
tempo», en Barbosa, 1. S. (coord.), Os sentidos da publicidade. Estudos interdisciplinares, Sao Paulo, Ed. Thom-
son Learning, 81-96.

4 ACHUTTIL L. E. R. (2004): Fotoetnografia, Porto Alegre, Ed.UFRGS/Tomo Editorial.

46 SOUZA, S. M. R e SANTARELLI, C. P. G. (2008): «Contribui¢des para uma historia da analise da
imagem no anuncio publicitario», Revista Brasileira de Ciéncias da Comunicagdo. Sdo Paulo, INTERCOM, v.31,
n.1, 133-156.
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conjunto de autores que tratan sobre la imagen publicitaria se suman las recientes con-
tribuciones de Leén*’ sobre la fotografia publicitaria en la prensa.

Asi, resulta apremiante profundizar en las dimensiones metodologicas sobre lo que
seria la fotoetnografia de la publicidad y del consumo, analizandola en sus limites, en
lo referente al encuadramiento de sus objetos de investigacion sobre el terreno, asi
como del registro de sus contextos y circunstancias. Pero también debe considerarse el
potencial de esta fotoetnografia para captar los sentidos de la dinamica cotidiana de las
culturas, dentro de una interpretacion de narrativas visuales que pueda dar cuenta de las
mas variadas posibilidades etnograficas de los documentos publicitarios en la vida
cotidiana y de las situaciones de consumo. Se trata de abrir caminos para sistematizar
nuevas maneras de observacion y registro que posibiliten un trabajo fotoetnografico de
este tipo y que desemboquen en la construccion de discursos y andlisis que permitan
una etnologia del consumo y de la publicidad en la cohesion y coherencia de la cons-
truccidn del conocimiento antropologico.

Sabemos que las ultimas consideraciones son meramente esbozos que abren cami-
no para otro articulo. Aqui cerramos esta reflexion con la propuesta del mencionado
desafio y nos limitamos a presentar una fundamentacion para el trabajo antropologico
y de comunicacion sobre las imagenes del consumo y de la publicidad, con vistas a
tratar de aprehender y comprender sus ricas manifestaciones, las cuales funcionan en la
actualidad como termometros de las trasformaciones socioculturales.
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