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Resumen

El consumo de bienes y servicios se constituye en dinamizador de numerosas interacciones sociales que posibilitan no solo la
convergencia de actores sociales, escenatios de construccion de la vida cotidiana y estructuras empresariales, sino también en la
emergencia de nuevas relaciones como la de consumidor y ciudadano. Desde esta reflexion de pretende contribuir a arrojar luz
sobre el impacto de las dindmicas de consumo en el entorno social.
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Introduccitn

1 desarrollo de la economia

capitalista, incluso en

paises socialistas con

economia de mercado

como es el caso de China,
se sustenta en la empresa como forma de
organizacién basica a través de la cual se
compran y se venden toda clase de bienes
y servicios.

Paralelo a esto, el desarrollo y
fortalecimiento de la democracia a nivel
mundial ha llevado al ciudadano, en tanto
sujeto de la ciudadania, a jugar un papel
protagdnico en todos los ambitos de la
vida social, que incluye la esfera del
consumo.

En tal sentido, esa condicién de
ciudadania/ consumidor ha desbordado

el mundo privado de la empresa, cuya
visibilidad, hasta hace muy poco, se
citcunsctibia al producto puesto en venta
al consumidot, para adentrarse en todas
las etapas del proceso y escrutar, con las
herramientas legales que ha conquistado,
los espacios quele eran vetados.

El devenir empresarial

Todo comenzé dutrante el proceso de
industrializacién que tuvo su origen en la
Gran Bretafia del siglo XVIII, en cuya
dinamica surgieron distintas formas de
organizacién de la industria, en la que
predominaron los talleres artesanales
urbanos y rurales, que posteriormente se
complejiz6 pasando del sistema de
industrias caseras a manufacturas, fabticas
y compafifas, hasta llegar a los albores del
siglo XXI con la existencia de complejos
monopolios, trusts, carteles y




multinacionales (Mora Jaime, 2004, p. 242), entre
otras.

De acuerdo al origen del capital, en Colombia
encontramos las que son creadas a partir de capital
privado, ya sean pequeiias, medianas o grandes; las
publicas que surgen de la inversién de recursos del
Estado, ylas de economia mixta que funcionan con
aportes publicos y de inversionistas particulares,
por citar s6lo algunos ejemplos.

Sin embatgo, el comin denominador es que todas
estan dedicadas a la venta de bienes y servicios, ya
sean los que surgen de su propia iniciativa para
satisfacer las demandas de los consumidores o los
que se suministran como parte de las funciones del
Estado, ya sea prestado por este o por empresas
ptivadas alas que seles ha delegado tal actividad.

En el caso colombiano, cuando nos referimos al
sector productivo estamos haciendo alusién a un
momento de la historia del pafs a principios del
siglo XX en el que se inicié el proceso de
industrializacién pensando en la insercién en la
economia mundial.

Desde ese momento, el sector productivo ha
vivido distintos procesos que van desde el
artesanado y las primeras industrias de inicios de la
centuria pasada hasta las dindmicas actuales que
imponen la descentralizacién administrativa, las
politicas neolibetrales y los procesos de
globalizacién econémica.

Lolocaly lo global

ILa reorganizaciéon del Estado comenzé en nuestro
pais con la descentralizacién politica antes de la
Cartade 1991, cuando se inicié la eleccién popular
de alcaldes aprobada cinco afios atris, la
organizaciéon de las Juntas Administradoras
Locales (JAL) y la patticipacién de los usuarios en
las empresas publicas locales.

La descentralizacién le trasladé nuevas funciones a
los municipios, reorganizé los departamentos,
climiné entidades y entrego a los gobiernos locales
el manejo dela educacién yla salud.

De igual manera, el proceso de descentralizaciéon
favoreci6 la participacién de las comunidades en
temas como el cuidado de la salud y la
conformacién de Ligas de Usuarios, lo cual fue
reglamentado con el Decreto 1757 de 1994, que
organizé las formas de participacién social en la
prestacion delos servicios de salud.

La participaciéon también se proyecté a nuevos
escenarios como los servicios publicos
domiciliarios, la educacién, la vivienda, la
recreacion, el deporte y el medio ambiente.

También se convirtieron en espacios de
participacion la planeacién del desarrollo nacional
y municipal, el control de las autoridades publicas,
la  celebracién de contratos publicos y el
cumplimiento de las funciones administrativas.

Potr su parte, las politicas impulsadas por el
neoliberalismo estan orientadas hacia la reduccién
del Estado, es decit, pretenden la eliminacién del
mayot nimero posible de instituciones estatales y
la entrega de sus funciones a entidades del sector
privado. Asi se ha liberado al Estado de las
responsabilidades del bienestar de sus ciudadanos
y se ha buscado una supuesta mayor eficiencia en el
cumplimiento de dichas tareas.

Entre las instituciones privadas a las que el Estado
ha delegado sus funciones se destacan las
Organizaciones No Gubernamentales (ONG),
cooperativas, otganizaciones sociales y empresas
privadas, muchas de ellas transnacionales, que han
asumido la prestacion de los servicios publicos
basicos.

Lo que emerge

El desarrollo de la humanidad ha traido consigo
nuevas relaciones y formas de estar en sociedad,
entre las cuales el consumo y la ciudadania han
reconfigurado las interacciones entre los sujetos y
de estos con las instituciones sociales.

El consumo

Para Hanna Arendt, el animal laborans (1996, p. 127)
hace de los utensilios ¢ instrumentos que facilitan



el esfuerzo de la labor los objetos adecuados que
propotcionan abundancia de bienes de consumo.

Con la revolucién industrial se reemplazaron los
productos artesanales destinados pata ser usados
pot los productos de la labor cuyo destino natural
consiste en ser consumidos (p. 133), todo esto
asociado alailimitada acumulacién de riqueza.

En nuestra necesidad de reemplazar cada vez
mas rapidamente las cosas que nos rodean, ya
no podemos permitirnos usarlas, respetar y
preservar su inherente caticter durable;
debemos consumit, devorar, por decitlo asf,
nuestras casas, muebles, coches, como si
fueran las “buenas cosas” de la naturaleza que
se estropean inutilmente si no se llevan con la
mixima rapidez al interminable ciclo del
metabolismo del hombre con la naturaleza (p.
135).

Arendt sefiala el peligro que constituye acufiar el
ideal del animal laborans que fabrica productos para
set consumidos que nos ha llevado a la economia
del derroche, en la que las cosas han de ser
devoradas y descartadas casi tan rapidamente
como apatecen en el mundo, para que el propio
proceso no termine en repentina catastrofe (p.
141).

Por su parte, Garcia Canclini propone trascender
esta mirada que asocia labor, consumo,
acumulacién y derroche, y sitia el consumir como
practica y lugar de lo suntuario y superfluo que
responde a los impulsos primarios de los sujetos

(1995, p. 19).

El autor propone definir el consumo como el
“conjunto de procesos socioculturales en que se
tealizan la apropiacién y los usos de los productos™
(p. 42), de acuerdo a distintas lineas de
interpretacion.

Una de ellas entiende el consumo desde su
racionalidad econémica (p. 43), como un
momento del ciclo de produccién y reproduccion
social:

...es el lugar en el que se completa el proceso
iniciado al generat productos, donde se realiza

la expansion del capital y se reproduce la
fuerza de trabajo. Desde tal enfoque, no son
las necesidades o los gustos individuales los
que determinan qué, cémo y quiénes
consumen. Depende de las grandes
estructuras de administracion del capital el
modo en que se planifica la distribucién de los

bienes (p. 43).

Otra perspectiva que desarrollan algunas
cotrientes de laantropologfa y la sociologfa urbana,
seflala que en el consumo también se manifiesta
una racionalidad sociopolitica interactiva (p-43) en
la que se ponen en tension aquello que la sociedad
produce ylas maneras de usarlo.

Cuando miramos la proliferacion de objetos y
de marcas, de redes comunicacionales y de
accesos al consumo, desde la perspectiva de
los movimientos de consumidores y de sus
demandas, advertimos que también
intervienen en estos procesos las reglas
—moviles- de la distincion entre los grupos, de
la expansién educacional, las innovaciones

tecnologicas y delamoda (p. 44).

La tercera linea de trabajos estudia el consumo
como lugar de diferenciacion y distincion entre las
clases y los grupos, centrando su analisis en los
aspectos simbélicos y estéticos de la racionalidad
consumidora (p. 44).

Lalégica que rige la apropiacion de los bienes
en tanto objetos de distincion no es la de la
satisfacciéon de necesidades, sino la de la
escasez de esos bienes y la imposibilidad de
que otros los tengan (p. 45).

A estas lineas se suman numerosas investigaciones
que han ido apareciendo desde finales del siglo XX
que ponen en cuestion la supuesta irracionalidad
delos consumidores (p. 46).

Por el contrario, algunos estudios antropolégicos
lo asocian a rituales y celebraciones que precisan de
estructuras en las que se piense y ordene aquello
que deseamos, como sugiere Garefa Canclini.

Mediante los rituales, dicen Mary Douglas y
Baron Isherwood, los grupos seleccionan y




fijan —gracias a acuerdos colectivos- los
significados que regulan su vida. Los rituales
sitven para “contener el curso de los
significados” y hacer explicitas las definiciones
publicas de lo que el consenso general juzga
valioso. Son rituales eficaces aquellos que
utilizan objetos materiales para establecer los
sentidos y las practicas que los preservan (p.
47).

El ciudadano

Una primera aproximacién al concepto de
ciudadania es definida por Manuel Antonio
Garretéon como la “reivindicacién vy
reconocimiento de derechos y deberes de un sujeto
frente a un poder” (1995, p. 102).

Para los investigadores Adtidn Serna y Oscar
Useche (2004), es la “identidad superior de la vida
publica” en las sociedades democraticas, lo que
implica que todas las identidades parciales pueden
coexistir en la medida que estén arropadas por la
identidad ciudadana, concepto que trasciende el
antiguo reduccionismo que situaba lo ciudadano
como una disposicién para la accién electoral y la
ubica mejor como una serie de disposiciones
practicas para existir en la vida colectiva, lo que
permite reconocer la difetrencia, admitir al extrafio.

Para Garcia Canclini, la reflexién del consumo
desde la ciudadania debe reunitr al menos tres
requisitos:

1. Una oferta vasta y diversificada de bienes y
mensajes representativos de la variedad
internacional de los metrcados, de acceso facil y
equitativo de las mayorias.

2. Informacién multiditeccional y confiable
acerca de la calidad de los productos, con
control efectivamente ejercido por parte de los
consumidores y capacidad de refutar las
pretensiones y seducciones de la propaganda.

3. Participacién democritica de los principales
sectores de la sociedad civil en las decisiones
del orden material, simbdlico, juridico y
politico donde se organizan los consumos:
desde la habilitacion sanitaria de los alimentos
hasta las concesiones de frecuencias radiales y
televisivas, desde el juzgamiento de los

especuladores que ocultan productos de
primera necesidad hasta los que administran
informaciones clave pata tomar decisiones
(Garcia Canclini, pp. 52-53).

En otras palabras, la concepcién del mercado no se
puede reducir a un simple lugar de intercambio de
mercancias, sino como parte de interacciones
socioculturales mas complejas (p. 53) en las que
confluyen los actores en su doble condicién de
consumidores y ciudadanos, los escenatios y
estructuras en los que se materializan la posesion
individual y la apropiacién colectiva de bienes que
dan satisfacciones biol6gicas y simbdlicas, y ese
animal  laborans que desde el mundo de la
otganizacién empresarial elabora los objetos que
median los intercambios metcantiles y simbdlicos.

La convergencia

Visto lo anterior, comprender la dinamica del
consumo nos remite a pensar en los actores de
dichas interacciones, los escenatios en los que se
materializan y las organizaciones empresariales
que elaboran y comercializan dichos productos,
conformando una relacién piramidal mediada por
el objeto que se consume, que no se circunscribe a
mediar determinadas relaciones mercantiles, sino
que ademas propicia nuevas interacciones sociales
de las que emergen las dindmicas del consumo,
como se aprecia en la siguiente grifica.

Actores

Sociales

Y 4
§§
V 4 BIENES Y

§ SERVICIDS Estructura

En primer lugar, retomamos el concepto de
Touraine que ve la condicién de actor como el
tesultado de un camino que parte desde el Sujeto



como el deseo del individuo de ser un actor (1998,
p. 66), como consecuencia de la participacion de
todos los sujetos en la vida social, y por lo tanto en
unos valores comunes (p. 73).

Sin embargo, esa condicién de actor sélo es posible
cuando éste “actia en un sistema social”’, que es lo
que Touraine denomina conciencia colectiva, es decit,
una agrupacion de conciencias que se reconocen
como miembros de algo (Reyes & Salinas, 2008, p.

1.

El autor se refiete a la sociedad como un “sistema
de accién social”; es decir, una red constituida de
inter-acciones (entre actores) (p. 2), que ademas
requieren de dos condiciones fundamentales:

e Que actien “en-el-mundo” como tal, es decir,
que haga algo, que esa conciencia colectiva
intervenga.

e Que esa conciencia colectiva viva la
experiencia del Para-otro, y en ellos la sociedad
le reconoce como los “hacedores-de-algo”. Un
sujeto existe mientras actia, mientras haya un
fenémeno (p. 3).

Ademids, ese actor adquiere el caracter de
consumidor cuando sus dindmicas de interaccion
se ubican en el lugar que regula el mercado, es decit,
en el espacio de quien compra bienes y servicios.

De la misma manera, ese actor deviene en
ciudadano cuando desde sus acciones politicas
emergen las potencialidades de los objetos que nos
permiten encontrarnos con las personas (Garcia
Canclini, p. 54), ya para reconocer deberes o
reclamar derechos.

Dicho en otros términos, ese actor social, en tanto
conciencia colectiva, interviene en el mundo como
consumidot y como ciudadano; es decir, el actor se
define por su rol tanto para si como para otros.

En segundo lugar, al remitirnos a los escenatios o
espacios donde se materializan las interacciones
que surgen de la dinamica del consumo, nos
obligan a recolocar la cuestion de lo publico.

Seglin esto, debemos trascender el concepto de lo
publico pensado desde la dicotomia publico/
privado que plantea, en primera instancia, revisar
los vinculos entre Estado y sociedad
caracterizados por delimitaciones claras de
funciones y acciones.

Aqui la palabra "publico" significa que todo lo que
aparece en publico puede verlo y oitlo todo el
mundo y tiene la mas amplia publicidad posible
(Arendt, p. 59). También significa el propio mundo
en cuanto es comuin a todos nosotros y
diferenciado de nuestro lugar poseido
privadamente en él (p. 61).

En sentido opuesto, la palabra "privado" significa
estar privado de la realidad que proviene de ser
visto y oido por los demas (p. 67), asi como la
ausencia de los demas; cualquiera cosa que se
realiza carece de significado y consecuencia para
los otros, y lo que le importa a él no interesa a los
demas.

Para esta reflexion, el concepto de lo publico nos
remite a pensar los distintos espacios donde los
ciudadanos construyen su vida cotidiana: el social,
el publico y el utbano, pero en el marco de las
interacciones sociales que propician las dinamicas
del consumo.

o Bl espacio social es aquel donde se materializan
los derechos constitucionales (Cuervo, 1996, p.
42), en el que se hacen evidentes las relaciones
entre la sociedad y su espacio, en tanto
escenario en el que se reproduce esta y unas
relaciones de produccién determinadas, como
en el caso de la elaboracion y venta de bienes y
servicios.

e El espacio urbano es el que brinda el acceso a los
medios culturales y materiales que le permite a
los ciudadanos ejercer sus derechos vy
obligaciones, conseguir mejores condiciones
de vida, ser patte activa de las dindmicas
econémicas y culturales que les posibilita
conquistar otros estilos de vida, maneras de




divertirse y de ascenso social a través de la
cultura del consumo; y podetr acceder a una
sociedad mas abierta e informada (Martin-
Batbero, 1996, p. 49).

® El espacio piiblico es aquel donde el extrafio
puede existir, donde podemos estar todos
(Serna & Useche, 2004) desde nuestra
condicién de ciudadanos, ya para circular,
habitar, opinar y decidir. Hste es el escenario
privilegiado del ciudadano, de la opinién
publica y delos medios de comunicacién.

En tercer lugar, encontramos unas organizaciones
empresariales que integran en un solo cuetpo,
desde la perspectiva de la Comunicacién
Estratégica, tres dimensiones con sus particulares
interacciones sociales y sus delimitaciones propias
pero haciendo parte de una unidad comunicativa
quelas integra: la empresa.

Entonces tenemos, de una parte, las interacciones
que emergen de la dindmica interna de produccion
de bienes y servicios, que Italo Pizzolante
denomina dintorno, entendido como el espacio
donde anida la cultura corporativa que se expresa
en la forma de ser y hacer las cosas en la institucion
ya sea a través de rituales, valores, creencias o un
codigo ético, entre otros aspectos, y que se
proyecta dentro y fuera de ella, siendo sus actores
relevantes los funcionarios de la empresa.

De otra parte, las que se propician como
consecuencia de las relaciones mercantiles entre
vendedores y compradores, considerado en el
ambito empresarial como la interaccién entte la
empresa y el cliente, y que el autor llama contorno,
que separa lo interno de lo externo de la empresa,
en el que se hace visible la identidad institucional y
en el que se materializan las relaciones con el
consumidor de los bienes y servicios.

Finalmente, las interacciones que emergen en una
esfera mas amplia que desborda los limites de las
relaciones mercantiles y se ubica en el entorno,

dimensién que circunda, que todea la empresa como
un solo cuerpo, en la que circulan los ciudadanos, los
medios de comunicacién y la opinién publica, y
donde flota la imagen de quienes producen y
mercadean bienes y servicios (2004, pp. 29-32).

Desde esta perspectiva, las interacciones sociales
estan referidas a la idea de una accién mutua, en
reciprocidad (Marc & Picard, 1992, p. 14), que
remite a la nocién de feedback, que en la cibernética
designa un proceso citcular de retroalimentacion
que es lo que le confietre a las conductas entre dos
sujetos el caracter de interacciéon.

Para Ervin Goffman, dicha interacciéon se
fundamenta en la apertura de los sujetos a la
comunicacion y a la aceptacion de sus reglas (Wolf,
1982, p. 47), lo que le confiete el caricter de
acontecimiento o evento social.

Entonces, la comunicacién puede ser definida
como un sistema abierto de interacciones, referido
a que lo que sucede entre los interactuantes no se
desenvuelve en un “vacio social”, sino que se
inscribe en un contexto en el que se ha indicado
cuales pueden ser los niveles significativos (co-
texto, inter-texto, marco, situacién...) Marc &
Picard, 1992, p. 40).

El trinomio

Visto lo anterior, podemos vislumbrar cémo los
efectos del consumo potencian un sinntimero de
interacciones sociales que estin mediando esas
relaciones entre actores, escenarios y estructuras
organizativas de las empresas, poniendo en
evidencia la compleja trelacién comunicacién-
empresa-ciudadania.

De los actores sociales

Siguiendo con la estructura piramidal propuesta, el
adquirir y usar bienes y setvicios por parte de los
actores sociales esta definiendo su rol como
consumidor, tanto para sf como para otros, a través
de multiples dinimicas.

Una esta referida a los intercambios mercantiles
que en tanto interaccion social son mediados por
los productos objetos de consumo, a través de los
que se reproducen las relaciones de produccion en
un sistema econémico y social determinado.

La otra estd asociada a los rituales de consumo que
se propician a través de la adquisicién y uso de



bienes y servicios tangibles y no tangibles,
mediante los cuales esa conciencia colectiva que
propone Touraine, selecciona y fija los significados
que regulan la vida de los grupos sociales, y con
ellos la l6gica de la diferenciacién y la distincién
entre las clases y los grupos de consumidores.

Finalmente, la emergencia de la relacién
consumidot-ciudadano, telacionada con esa
conciencia colectiva que simultineamente
interviene en el mundo tanto para-si como para-
otros, cuando ese actor reconoce debetes y cuando
se levanta y sefiala al otro: “ellos los-que-hacen-
esto” (Reyes & Salinas, p. 3), para reivindicar
derechos conculcados.

De los escenarios

Retomando el concepto de lo publico, referido a
los distintos espacios donde los ciudadanos
construyen su vida cotidiana, es preciso identificar
las potencialidades que las dindmicas del consumo
propician en dichos escenatios.

Entonces, vemos como en el espacio social el actor
adquiere su condicién de tal, de sujeto, mientras
actua cuando en él se materializan los derechos
constitucionales (por €j. ala salud, ala educacion, a
informar y ser informado, entre muchos otros)
mientras reproduce la sociedad.

Esto se logra cuando usa, produce o consume
bienes y servicios mediante los intercambios
mercantiles desde su condicion de animal laborans.

De otra parte, mediante su intervencién en el
espacio urbano se materializa su doble rol: como
consumidor, al acceder a los medios culturales y
materiales que les permite mejorar sus condiciones
de vida; y como ciudadano, al ejercer sus derechos
y obligaciones que les permite conquistar otros
estilos de vida a través de la cultura del consumo.

Finalmente, es en el espacio piblico en donde ese
actor social, en tanto conciencia colectiva, se
constituye en un ser-para-si (nosotros-sujeto) que
mediante su intervencién en el mundo a través del
consumo adquiere la condicién de ser-en-el-
mundo.

Pero estos dos momentos los trasciende cuando
mediante el ejetcicio ciudadano que les permite
circular, habitar, opinar y decidit adquiere la
condicion de conciencia colectiva para-si-para-
otro.

Ese rol de ciudadano que adquiere el actor social lo
alcanza por las relaciones sociales en las que est4
ubicado, una gran parte de ellas mediadas por las
dinamicas de consumo de bienes y servicios
materiales y culturales.

Delaempresa

Por su parte, las estructuras empresariales integran
en un solo cuerpo tres tipos de dimensiones
comunicativas constitutivas de un sinnimero de
interacciones sociales, asociadas al dintorno, las
que emergen de la cultura empresarial; el contorno,
las que surgen de la identidad que interactta con el
afuera de la empresa; y el entorno, las que
convertidas en imagen son un halo que envuelve a
quienes producen y mercadean bienes y servicios,
segun lo propuesto por Pizzolante.

En primer lugar, es en torno alos bienes o servicios
producidos para ser consumidos que se teje la
cultura corporativa en la que se expresa la forma de
sery hacer las cosas.

Aqui las interacciones sociales que se propician
son las que posibilitan la emergencia de una cultura
organizacional que se evidencia en expresiones
verbales y no verbales, todas girando en torno al
acto de elaborar bienes y servicios como objetos de
consumo.

Como segundo término, la puesta en manos de los
potenciales consumidores de esos bienes y
servicios genera la interaccion empresa-cliente que
va desde las relaciones mercantiles de compra y
venta a los rituales del consumo, en los que la
identidad de la empresa se expresa a través de los
rasgos exteriores y la personalidad de esa
organizacion.

En esta dimension emerge, en primera instancia, la
relacién consumidor ciudadano, cuando quien
adquiere los bienes o servicios reivindica derechos




o reconoce debetes en torno a todo el proceso de
elaboracion del producto o de la prestacion del
setvicio.

Finalmente, es ese bien o setvicio producido y
consumido el que visibiliza a la organizacién
empresarial a través de la imagen que, construida o
adquitida como resultado del impacto positivo o
negativo del bien o servicio que pone en el
mercado, envuelve a la empresa como un halo para
visibilizatrla u ocultatla a la mirada escrutadora de
los medios de comunicacién, de la opinién publica
y de los otros publicos que se constituyen en
potenciales consumidores de sus productos.

En esta esfera también emerge la interaccién
ciudadana, ya desde el sujeto consumidor, ya desde
la mirada de los medios de comunicacién o desde la
opinién de los publicos interesados en las
condiciones de produccion, la calidad de los bienes
y setvicios, el impacto medioambiental, social y
cultural, o las relaciones asociadas a los
intercambios mercantiles, entre otros aspectos.

Yo consumo, tu me consumes

Lo anterior pone en evidencia una serie de
interacciones sociales que mediadas por las
dinamicas del consumo ponen en el centro de estas
a los bienes y servicios producidos pot el animal
laborans.

De un lado, vemos como ese producto de
consumo posibilita la confluencia de actores
soclales, escenarios de construccién de la vida
cotidiana y estructuras organizativas
empresariales.

También se vislumbra como desde el acto de
consumir se generan, ademis de intercambios
mercantiles, rituales de consumo que configuran
otras maneras de estar en sociedad.

Asi mismo, emerge una nueva condicién social
asociada al acto de consumir: la del ciudadano
consumidor que enmatca esos bienes y setvicios
enla dimension de los deberes ylos derechos.

En otras palabras, el acto de consumir nos pone
frente a2 un cimulo de nuevas interacciones

sociales que ese actor social que ahora es
consumidor y ciudadano, adquiere el caracter de tal
por las relaciones sociales en las que estd ubicado, y
esa relacion entre sujetos mediada por el acto de
consumir también estd creando sociedad, segin
propone Touraine.
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