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RESUMEN

Este estudio aborda los factores asociados al consumo simbélico de artesanias —ceramica y cesterfa- de Raquira y
Guacamayas, objetos que fueron expuestos en Expoartesanfas 2011, en la ciudad de Bogota, y su relacién con la
construccién de la identidad nacional. La metodologia de la investigacién es cuantitativa con un estudio descriptivo
multidimensional, teniendo en cuenta los resultados de la encuesta se realizd un andlisis lexicométrico -conteo de
palabras- de concordancias -importancia- y su representacién grafica en el plano factorial. Los resultados permitieron
identificar el perfil sociodemografico, procesos de consumo y la construccién de identidad relacionada con el consumo
simbolico de dichas artesanfas. Ademas, y no menos importante fue el aporte teérico al concepto de consumo cultural
desde sus contradicciones y posibilidades.

Palabras claves: consumo simbdlico, artesania, identidad, consumo cultural.

ABSTRAC

This study approaches the factors associated with the symbolic consumption of crafts - ceramics and basket-making -
of Raquira and Guacamayas, objects that were exposed in Expoartesanias 2011, in the city of Bogota, and his relation
with the construction of the national identity. The methodology of the investigation is quantitative with a descriptive
multidimensional study, beating the results of the survey in mind an analysis was realized lexicométrico - count of words
- of conformities - importance - and his graphical representation in the plane factorial. The results allowed to identify
the profile sociodemografico, processes of consumption and the construction of identity related to the symbolic
consumption of the above-mentioned crafts. In addition, and not less importantly it was the theoretical contribution to
the concept of cultural consumption from his contradictions and possibilities.

Keywords: symbolic consumption, crafts, identity, cultural consumption.

RESUMO

Este estudo aborda os fatores associados ao consumo de -Ceramics artesanato simbolicos e cesterfa- Raquira e araras,
objetos que foram expostos em EXPOARTESANIAS 2011, na cidade de Bogota, e sua relagdo com a construgio da
identidade nacional. A metodologia da pesquisa ¢ estudo descritivo quantitativo, com um multidimensional, tendo em
conta os resultados das lexicometrics analise de pesquisa -conteo de palavras de concordancias -importancia- e sua
representagdo grafica no plano fatorial foi realizada. Os resultados permitiram identificar o perfil sécio-demografico, os
processos de consumo e a construcio da identidade relacionada com o consumo simbdlico destes oficios. Além disso,
e nao menos a contribuico tedrica foi o conceito de consumo cultural de suas contradi¢des e possibilidades.
Palavras-chave: consumo simbdlico, artesania, identidad, consumo cultural
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INTRODUCCION

La investigacién da a conocer los factores asociados al consumo simbdlico artesanal de Raquira y Guacamayas (Boyaca),
teniendo en cuenta el perfil de consumidor, los procesos de consumo (significado, compra y uso), los elementos de
identidad relacionados con el consumo simbélico y determinar la influencia de dichos productos artesanales (ceramica

y cesteria) en la construccion de la identidad nacional colombiana.

Para el desarrollo de esta investigaciéon se llevo a cabo una encuesta en el escenario de Expoartesanias donde se indagd
por el tipo de identificacién que siente el consumidor al comprar artesanias, qué otros elementos lo identifican como
colombiano, el reconocimiento que tiene por las artesanfas de la region Boyacense y asi poder determinar el
posicionamiento de las artesanfas de Raquira y Guacamayas, objetivo de estudio de la investigacion. El andlisis que se
realiz6 corresponde a las 383 encuestas aplicadas a los distintos compradores, las cuales fueron debidamente revisadas,

verificadas y sistematizas para certificar la calidad de los resultados.

Teniendo en cuenta el comportamiento de compra de productos artesanales en esta feria se evidencia la muestra cultural
de Colombia, como un lugar de produccién, reproduccion y formacion de los seres humanos donde los procesos de
socializaciéon y de construccién de identidad se establecen en la relacién con los otros, ahora bien, el principio de la
realidad cultural, comienza en la individualidad donde se es poseedor de conciencia, tradiciones, costumbres o habitos
que se ponen en juego en la colectividad, donde lo subjetivo desaparece dando paso a la creatividad que se fija a los

habitos establecidos para ser modificados y asi ser socialmente compartidos.

El propésito de la investigacién fue conocer los factores asociados al consumo simbélico de dichas artesanias y su
relacién con la construccién de la identidad nacional. Por ende, inicialmente se buscé conocer el petfil de consumidor,
para luego identificar los factores asociados al consumo como el significado, la compra y uso de los objetos artesanales

y finalmente reconocer qué otros elementos construyen la identidad nacional.

MARCO TEORICO

Los trabajos realizados con respecto a la tematica del consumo simbdlico de artesanfas tienen poco desarrollo. Sin
embargo, los que se encuentran son de diferentes épocas y paises, lo que pone de relieve la importancia de ampliar el
campo de estudio del consumo simbélico de estos productos. De esta manera, el estudio realizado por Mendoza (1990),
quien investiga sobre el trabajo de la tagua en Chiquinquira, logra identificar dos estilos: los artesanos que elaboran sus
productos como sello propio, determinando asi la carga de valor simbdlico para quien talla la semilla como para quien
la compra y, aquellos que carecen de ese valor significativo debido a la misma produccién masiva de los productos
artesanales; es decir, aquellos que elaboran el producto por vender pero sin poner el sello personal y los consumidores

que pueden comprar en cualquier lugar sin dar el valor significativo al producto artesanal.

Si bien, se concluye que las artesanfas hacen parte de la construccién de la historia o cultura material del pueblo, donde
cada produccién esta acompafiada de valores significativos para los artesanos, lo cual porta identidad cultural del pueblo,
del departamento y hasta de la naciéon. Mendoza (1990), encuentra dos tipos de talleres: (a) el de los artesanos quienes

deben luchar por comercializar sus objetos artesanales innovando constantemente, pues si no fuese asi entonces saldrian
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del mercado facilmente. En este escenario el artesano puede perder su identidad por elaborar productos que no tienen
el sello personal o tradicional, convirtiéndose en comerciantes y no en agente socializador de la cultura del pueblo; y,
(b) los microempresarios quienes estaran a cargo de penetrar en el mercado con bajos precios y, por si mismo de baja
calidad del producto, no les interesa el producto artesanal en si, sino la subsistencia con la cantidad de ventas, esto

porque muchos de los consumidores optan por el bajo precio y no por la calidad del producto.

Otro aporte a la investigacién es la realizada por Fenollar (2003) sobre estilos de vida, donde el eje principal es el
consumo simbélico abordado desde lo conceptual y empirico, con el fin de desarrollar un modelo donde se pudiera
contrastar los antecedentes de dicho consumo desde sus consecuencias personales, sociales y econémicas, partiendo de
la tesis de que los individuos manejan el consumo como caracter de determinacién social, constituyendo asf el estilo de

vida.

La poblacién universo del estudio de Fenollar (2003), se llev6 a cabo con personas entre 15 y 40 afios de ambos géneros
que habitaban en el municipio de Murcia, Madrid. La técnica muestral fue aleatorio simple y fueron 302 personas las
que participaron en la investigacién. Si bien, como se hizo mencién antes la metodologia fue un trabajo empirico, el
producto que se eligié para el estudio fue ropa de vestir, por su uso constante y la recolecciéon de informacion se llevo

a cabo con cuestionarios tipo Likert, a excepcion de los aspectos socioeconémicos y preguntas de introduccion.

Para poder corroborar la informacién recolectada realizaron el estudio en dos etapas, en la primera, se aplicé un pre-
test a través de entrevistas personales, lo cual permitié modificar correctamente el instrumento y aplicarlo por segunda
vez, a través de entrevistas telefénicas determinando asi que las escalas de medicién fueran para consumo hedonista,
compra compulsiva, simbolismo social, antecedentes del consumo simbdlico y consecuentes del consumo simbdlico

(posesion e identidad social).

En este estudio se dio cuenta de la relacién empirica y conceptual, permitiendo corroborar las hipétesis que se habian
elaborado en torno al consumo simbélico. Una de estas fue: este tipo de consumo tiene efectos directos y positivos
sobre la reproduccion de valores fundados, como: el éxito y el estatus, permitiendo a las personas expresarse socialmente
y manifestarse como son o como desean ser vistos por la sociedad o el grupo al que pertenecen. Los resultados afirmaron
que el consumo hedonista y el simbolismo social, ocasionan efectos positivos en las personas que compran productos

portadores de estatus o éxito, permitiendo formar y tener identidad social.

Otra investigacion, relevante fue realizada por Cuevas (2007), sobre: turismo y consumo artesanal en Tlaquepaque,
Jalisco, México. Se desarrollé en tres etapas del siglo XX, donde se abordé el tema histérico- econémico y todo aquello
que pudo afectar la produccién artesanal, seguido analiz6 la adaptacion de las cuatro generaciones a los cambios
estructurales y por ultimo como el turismo perturba la produccion artesanal y la familia. Si bien, lo que mostré la
investigacion fue ese avance en las artesanfas, en el desarrollo y producciéon de estas por parte de las distintas
generaciones, a partir, de la modernizacién de sus productos teniendo en cuenta el concepto de estética, permitiendo
asi, que el turismo fuera uno de los ejes primordiales para el consumo artesanal y el crecimiento econémico de la

sociedad.

Si bien, en Tlaquepaque se encuentran todo tipo de artesanfas de México, mostrandolas en espacios diversos como las
tiendas y los talleres artesanales, de igual modo, Raquira y Guacamayas son municipios que representan por medio de la
artesania a Colombia la denominacién de origen por la elaboracién y transmision cultural de sus productos, permitiendo
a los consumidores observar, preguntar o comprar en vatios escenarios como las tiendas, los talleres o cooperativas de

los artesanos ubicados en el centro histérico de los pueblos o en veredas aledafias a este; es decir, que la variedad permite
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que el turismo se incremente. Fue esto lo que sucedié en Tlaquepaque y por tanto los artesanos tuvieron que adaptarse
a los cambios debido a la expansién del mercado vy, asi, satisfacer las necesidades de los consumidores de artesanias,
creando instituciones intermediarias para la venta de los productos artesanales perdiendo asi los artesanos el control

sobre la comercializacion.

Al tener en cuenta estos antecedentes, el proposito de esta investigacién fue: conocer los factores asociados al consumo
simbolico de ceramica y cesteria de los municipios de Raquira y Guacamayas y su relacion con la construccion de la
identidad nacional. Para el desarrollo de ésta se identificé primero el perfil de consumidor, segundo, identificacién de
los factores asociados al consumo como: el significado, la compra y uso de los objetos artesanales y, tercero, qué otros

elementos construyen la identidad nacional colombiana.

Esta investigacién propone un nuevo lugar de reflexion y de conocimiento sobre la identidad nacional, para que
compradores, no compradores, artesanos y demds personas involucradas en este proceso descubran cuanto construye

un objeto artesanal su identidad propia y nacional a partir del consumo e intercambio monetario.

La teorfa del consumo cultural, segun Canclini (en: Sunkel, 20006, 89), es un: conjunto de procesos de apropiacion y usos de
productos en los que el valor simbilico prevalece sobre los valores de uso y de cambio, o donde al menos estos siltimos se configuran subordinados
a la dimension simbilica. De modo que, los bienes culturales se distinguiran mds por su valor simbdlico que por su valor
comercial. Por tanto, los sujetos no consumen el objeto en sf mismo, sino que este es un signo que permite distincion,
vinculando a los individuos a un grupo en comin o localizandolo en un grupo de mayor estatus por referencia, debido
a que los bienes son agregados culturales que le dan sentido a los acontecimientos de la sociedad; es decir, que estos
bienes u objetos son la parte visible de la cultura, que sin mirar el valor econémico se adquieren como parte de una

practica social afectando estilos de vida o status sociales.

Adicionalmente, a través la clasificacién que le ha dado Fenollar (2003) al consumo simbdlico: (a) consumo como
integracién, donde se busca ser un todo integrado entre habitos, actitudes, habilidades, etc., (b) consumo como
clasificacién, son los objetos los que denotan a los individuos que los obtienen o consumen y () consumo como juego,
son los objetos usados como mediatizadores en la interaccién de los consumidores con otros, que tienen algo en comun,

siendo esto, el valor simbdlico que rodea al objeto.

Entonces, el consumo simbodlico funciona como un canal de comunicacién altamente reproductivo, es decit, se da en
ese intercambio de realidades donde la marca no hace al producto, antes bien, marca al consumidor haciéndolo miembro
del grupo de consumidores de dicha marca, esto debido a la misma necesidad y deseo guiados por lo social y econémico

que estan inmersos en un sistema de intercambio.

La importancia entonces de confluir en el marketing estos dos tipos de consumo que permiten formar identidad en el
consumidor, segun Castells (2001, 28) es ¢/ proceso de construccion del sentido atendiendo a un atributo cultural, o un conjunto
relacionado de atributos culturales, al qué se da prioridad sobre el resto de las fuentes de sentido. De tal manera, que la identidad
pensada desde aqui es un proceso a través del cual se logran establecer limites y peculiaridades que distinguen e
individualizan a las personas, sin tener en cuenta el valor monetario u inversién econémica que hace el consumidor;

sino que prima la naturaleza del ser como por su experiencia de vida la cual es unica e irrepetible.
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Metodologia

Para la realizacién de esta investigacion se llevo a cabo una metodologfa cuantitativa, se realizé un analisis de tipo
descriptivo multidimensional (Analisis de datos textuales), con el fin de indagar los factores asociados al consumo
simbolico de artesanias —ceramica y cesterfa- en compradores de la feria Expoartesanias. El universo para este estudio
se definié como el conjunto de hombres y mujeres entre los 25 y 54 afios de edad, que compraran dichas artesanfas

durante la feria en la ciudad de Bogota en el mes de diciembre de 2011.

Fue realizado un muestreo no probabilistico por conveniencia, debido a que las encuestas serfan para los participantes
voluntarios que, al comprar la ceramica y la cesterfa, accedieran a la aplicaciéon del cuestionario, es decir, que los

seleccionados se encuentran en el lugar apropiado en el momento oportuno.

Se aplic un cuestionario compuesto por 7 preguntas cerradas y 16 abiertas. En un primer momento se aplico un pilotaje
con 40 personas, lo que permitié validar preguntas y la posibilidad de adicionar preguntas y finalmente se aplicaron 383

encuestas a los compradores de dichas artesanias.

RESULTADOS

3.1 Perfil Sociodemografico de los Compradores de Artesanias —ceramica y cesteria- en Expoartesanias 2011.

Los resultados del perfil sociodemografico se presentaran en tablas con los valores porcentuales. En cuanto al género,
la mayor participacién en la compra de artesanias de ceramica y cesteria de Raquira y Guacamayas (Boyaci) son las
mujeres con un 77,55% de la muestra y un 22,45% los hombres. En cuanto a la edad de la muestra seleccionada, se
observa que un 37,6% se encuentra entre los 25 y 34 afios, el 37.6% esta entre los 35 y 44 anos y el 24,8% pertenecen

al rango de 45-54 afios. Estos son los tres rangos de edad que compraron artesanias de los municipios de Raquira y

Guacamayas.
Tabla 1. Variable de rango edad de las personas encuestadas
Categoria Frecuencia Porcentaje Y
25-34 144 35,910 37,598
35-44 144 35,910 37,598
45-54 95 23,691 24,804
Total 383 95,511 100,000

Fuente: datos de la autora

En cuanto al estado civil el 40.99% del total de la muestra informa ser casado(a), lo cual es un indicador muy interesante
para hallar futuras correlaciones con las categorias de motivacién y uso que se expondrin en la parte del proceso de
consumo de artesanifas —ceramica y cesterfa-, el 4,18% dicen estar separados; el 36,81% son solteros; el 16,71% vive en

unioén libre; y el 1,31% son personas que han enviudado.
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Tabla 2. Variable de estado civil de las personas encuestadas

Categoria Frecuencia Porcentaje %
Casado(a) 157 39,152 40,992
Separado(a) 16 3,990 4,178
Soltero(a) 141 35,162 36,815
Unioén libre 64 15,960 16,710
Viuda 5 1,247 1,305
Total 383 95,511 100,000

Fuente: datos de la autora

Se observa entonces que el numero de personas que informan estar casadas y solteras son las que mas compran artesanias
-cerdmica y cesterfa-. Mas de la mitad de las personas encuestadas trabajan (64,49%), el 14,36% estudia/trabaja, un
13,05% son amas de casa y un porcentaje muy pequefio (4,18%) son pensionados y (3,92%) desempleados. Observacion
que permite conocer que Expoartesanfas es una feria para todas las personas sin importar su ocupacion, pero el perfil
del visitante mas fuerte son las personas trabajadoras. Este es un espacio donde la identidad cultural es pertinente y
adaptativa a los cambios sociales, econdmicos y politicos (Cleveland, 2015), entonces la cultura es relevante si, ente otros, se

interactua, hay contacto y el consumidor se define en relacién con el otro, por el consumo simbolico del objeto artesanal.

Tabla 3. Variable de ocupacion de las personas encuestadas.

Categorias Frecuencia Porcentaje %

Ama de casa 50 12,469 13,055
Desempleado(a) 15 3,741 3916
Estudia/Trabaja 55 13,716 14,360
Pensionado(a) 16 3,990 4,178
Trabaja 247 61,596 64,491
Total 383 95,511 100,000

Fuente: datos de la autora

Se observa que las personas que asistieron a Expoartesanias 2011 y que compraron artesanias de Raquira y Guacamayas
—ceramica y cesterfa- son de estratos 4 y 3 (47,26% y 30,29%, respectivamente) sin dejar de lado el 22,45% que

corresponde al estrato 5, quienes también adquirieron los productos artesanales de la investigacion.

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

Categorias Frecuencia Porcentaje Yo
estrato 3 116 28,928 30,287
estrato 4 181 45,137 47,258
estrato 5 86 21,446 22,454
Total 383 95,511 100,000

Fuente: datos de la autora

Teniendo en cuenta, el perfil sociodemografico descrito, se puede decir que es similar al perfil del visitante que tiene
Expoartesanfas 2011, ya que habla de hombres y mujeres entre los rangos de 25 a 60 afios de edad con distintas
ocupaciones como: amas de casa y estudiante, personas que estan interesadas en lo artesanal, como puede apreciarse en

la grafica 1.
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Grafica 1. Variables nominales en el plano factorial
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Fuente: Elaboraciéon propia a partir de los datos encontrados en la encuesta aplicada a consumidores de artesanias propias de la
investigacion en Expoartesanfas, 2012.

Como se puede ver en la grafica anterior, las variables asociadas al consumidor se relacionan de la siguiente manera, en
el plano factorial se determinaron dos ejes, el eje horizontal —género- el eje vertical —ocupacioén-, lo que permite distinguir
los factores determinantes del consumidor. En el plano factorial se analizan cuatro (4) tipologias: (a) se encuentran los
solteros de 25-34 afios de edad, estrato 3 que en su momento estudian/trabajan o se encuentran desempleados, (b) son
hombres trabajadores — se encuentran en unién libre-, (c) son las personas casadas en el rango de edad de los 35-44
afios que son estrato 4y, (d) mujeres en el rango de edad de los 45-54 afios de estrato 5 que son amas de casa. Los datos

son analizados son los que se encuentran mas cerca al punto cero.

Proceso de consumo simbolico de artesanias

Los resultados se analizaron en tres etapas: (a) los significados, (b) las razones de compra e intencién de compra y (c) el

uso que se le da al objeto artesanal.

Primero, en cuanto a los significados de la artesanfa, se conoce de manera general, que para la mayorfa de los individuos
encuestados es una obra de arte hecha a mano que hace parte de la identidad del pafs debido a lo tradicional, al saber, al

conocimiento y a la cultura que estas pueden representar.

De igual modo, la artesania también significa identidad, ya sea de los pueblos o de las distintas culturas de nuestro pais
siendo un elemento que representa identidad colectiva, entonces es mas que un objeto hecho a mano con materiales
naturales, son patrimonio de nuestra nacién, es todo un acumulado tangible de siglos de experiencias, esfuerzo y amor

por la elaboracién de los productos con diversos materiales y oficios tradicionales; que hoy siguen reflejando nuestro
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pasado, presente y futuro.

Ahora bien, en cuanto a la artesania de Boyaca el significado que prevalece es ser un producto hecho a mano, que refleja
la transmisién de conocimiento, experiencia y tradiciones culturales de cada municipio o regién. No obstante, la artesania
como arte es reconocida como patrimonio de la nacién o algunas de ellas tienen denominaciéon de origen, todo esto
debido a la elaboracién con materias primas naturales y a la creatividad del artesano. Especificamente para la artesanfa
de Boyacd, aparece de nuevo la asociacién con hecho a mano, pero ademas aparece tradicion, reflejo de una ensefianza
que ha permanecido de generacién a generacion y que al dia de hoy permite que ese patrén cultural heredado permanezca
y se extienda no so6lo por el departamento, sino que le reconozcan en los distintos departamentos de nuestro pafs y en

el marco internacional.

El significado para los consumidores de la ceramica de Raquira es calidad, tradicién, cultura, producto hecho a mano,
identidad, transmisién y saber. La producciéon de ceramica de Raquira de igual modo se reconoce por el uso de varias
clases de arcilla tal como: negra que contiene porcentajes considerables de carbén, arcilla blanca, arcilla amarilla y arcilla

roja con 6xido de hierro, lo cual permite que los colores de las ceramicas sean naturales.

Mientras que, para la cesterfa de Guacamayas el significado estd asociado a color, identidad, rollo, tradicién, cultura,
origen, disefio. La palabra color, es un nodo de centralidad con todas las demds palabras que se asocian al significado
de la artesanfa de Guacamayas, es un producto que se caracteriza de igual modo por su tejido en rollo o espiral que
permite la mezcla de colores innovando en su disefio. Sin embargo, es un producto tradicional del departamento de
Boyaca, que es innovador constantemente pero que no deja de ser el tejido en rollo de calidad que caracteriza al

municipio de Guacamayas.

Segundo, los consumidores de cerdmica y cesteria dicen comprar por: gusto, identidad y para regalar a la familia o amigos
en la temporada de navidad, pues son, artesanfas Gnicas que representan al pais. Sin embargo, la compra de artesanias
en ceramica de Rdquira para los consumidores es motivada por el hecho de ser elaborada a mano, por ser un oficio que
se transmite de generacién en generacién y que sigue siendo tan relevante para quienes asisten a Expoartesanias, que la
siguen consumiendo por su valor simboélico ya que su valor de uso se ha transformado, es una de las artesanfas mds
tradicionales de nuestro pafs, debido a que la alfarerfa es una de tantas actividades de los pueblos precolombinos de

nuestra nacion.

En cuanto a la motivacioén para la compra de la cesteria de fique —Guacamayas- es su tejido, elaborado con paja, esta
debe tener un espesor para lograr el enrollado preciso y asi poder poner sobre este el fique natural o tinturado, es la
mezcla de colores lo que también ayuda al momento de comprar la cesterfa en rollo o espiral como es conocida, pues
los colores que caracterizan a Guacamayas son los colores fuertes, como el verde, fucsia, rojo, amarillo, morado, etc.,

aunque ahora los productos que se han innovado tiene colores tierra.

Tercero, el uso mas frecuente de la artesania es para decorar los lugares que el consumidor mas frecuenta como es la
sala, comedor, la finca, la oficina sin dejar de lado las artesanfas de uso cotidiano como: las mochilas (arhuacas,
kankuamas, afrocolombianas, wayuu, etc.), la bisuteria (tagua, totumo, oro, plata, madera, en cacho de toro, filigrana,

etcétra), los textiles (ruana, pafiolones, chalecos, bufandas, guantes, etc.), y sombreros (vueltiao, aguadefio, suazefio).

De acuerdo con el plano factorial anterior, el uso que se da a las artesanias por parte de los consumidores es: decoracion
de algun lugar, regalos para la familia y amistades. Se identifica en el plano factorial que los solteros usan las artesanias

para si mismos o para regalar, para los hombres trabajadores el uso que le dan es para regalar en navidad para la familia,
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mientras que para las personas casadas de 35-44 y de 45-54 afios edad de estrato 4, las usan como objetos decorativos
par la casa, sin duda un espacio privilegiado para la familia, pues se integran todos los valores, tradiciones que permiten

conocer los gustos individuales y colectivos.

Grafica 2. Variables nominales, razon e intencién de compra en el plano factorial.
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos encontrados en la encuesta aplicada a consumidores de artesanfas
propias de la investigacion en Expoartesanias, 2012.

Relaciones entre Identidad y los Objetos Artesanales

La identidad del pais puede reflejarse en lo que se consume, se usa y se vive, por tanto, no es un problema facil de
resolver, pues cada sujeto esta en constante formacién. El caso de los productos artesanales puede lograr ejemplificar la
construccién de identidad, ya que, refleja la subjetividad construida a partir del proceso de reconocer como parte del
individuo la informacién externa dinamizada en el contexto, pues es todo un proceso histérico donde el tiempo ayuda
en la consolidaciéon de aquellas influencias externas que modelan el ser cultural, pues quien, consume artesania, se
identifica con la labor del artesano, con la elaboracién hecha a mano, con lo tradicional y con todo aquello que se

construye como un valor artesanal Colombiano.

Los consumidores reconocen no solamente la ceramica de Raquira y la cesterfa de Guacamayas como artesanias
tradicionales, utilitarias y decorativas, sino que logran identificar otros objetos artesanales y el lugar de produccion; por
ejemplo, el sombrero vueltiao, los tejidos indigenas, la orfebreria en filigrana de Mompox, la loza negra de la Chamba-
Tolima, etc., creyendo que su reconocimiento se debe al aporte en la construccién de la identidad, por ser tradicionales,

elaboradas con diversidad de técnicas todas estas a través del oficio hecho a mano que se ha transmitido desde nuestros
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ancestros hasta las actuales generaciones. Los objetos artesanales hacen parte de la historia del pais, es el encuentro de
la diversidad de culturas reunidas en todo un territorio, encuentro que pone en evidencia las diferencias en cuanto a

riqueza, desarrollo, manifestacion y expresion cultural, son por esto, parte del patrimonio cultural.

Por otra parte, el tipo de sentimiento asociado a la compra de artesanias es identidad, pero referenciada desde la
nacionalidad y todo lo que esta incluye: lo cultural, el patriotismo, el patrimonio de la nacién, lo cual permite la

identificacion del pais al que se pertenece.

La identidad y el consumo artesanal estaran relacionados de forma directa e indirecta, unos porque elaboran los objetos
y otros porque las compran identificindose con el valor simbélico, es decir, que cada persona tiene unos significados
creados y recreados con respecto a un objeto, lo cual permite ir construyendo-reconstruyendo la identidad a partir de lo
que se consume. Asi el consumo simbélico es precisamente esa importancia que el comprador da a los significados de
las demas personas con respecto a los objetos artesanales, siendo éstos, instrumentos de interaccién social, como lo
describe Catlisle, Hanlona & Hannah (2008) en el sentido de eje articulador de la cultura y, aunque hace parte de un
proceso econémico, provee a los consumidores significado e identidades sociales, mostrando que los simbélico va mas
alla de la satisfaccion de necesidades basicas y es la expresion de identidad en una cultura donde la autoimagen es

realzado por los bienes adquiridos y por las practicas que se ven involucradas.

En el plano factorial se evidencian cuatro (4) tipologias con respecto al reconocimiento y a la identificacién que

enunciaron los consumidores (grafica 3).

Griéfica 3. Variables nominales, reconocimiento e identificacién con la compra de artesanias
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos encontrados en la encuesta aplicada a consumidores de artesanias
propias de la investigacion en Expoartesanias, 2012.
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En la tipologia (a) los solteros de 25-34 afios de estrato 3 reconocen las artesanias tradicionales como el tejido en rollo
de Boyaca, el sombrero vueltiao, las mochilas de los indigenas, las artesanfas del Tolima y se identifican -mi- como
“colombianas” en torno al consumo artesanal. En la tipologfa (b) los hombres trabajadores reconocen la diversidad de
artesanfas como los textiles —hamacas de San Jacinto-, la ceramica de Raquira, los tejidos en fique, objetos artesanales
elaborados a mano y tradicionales. Este grupo se identifica con “colombianidad” ante la compra de artesanfas. En la
tipologia (c) los casados de 35-44 afios de edad, estrato 4 reconocen las artesanias de Raquira, de Cerinza, de los grupos
indigenas, la filigrana de Mompox, todos estos productos de calidad; este grupo se identifica con lo “cultural” y la
tipologia (d) son las mujeres de 45-54 afios de edad que reconocen la cesteria en esparto, la cesteria de Guacamayas, la
talla de tagua de Chiquinquira, las artesanfas de Nobsa y la loza negra de la Chamba-Tolima, objetos artesanales que son

de origen y que al comprarlos hacen que las mujeres se identifiquen con el “patrimonio” de la nacion.

Otros elementos que aportan a la construccion de la Identidad Nacional.

A partir de los resultados anteriores, se afirma que los objetos artesanales hacen parte de la identidad individual y nacional
de quienes consumen para su uso o para regalar a las personas allegadas. Sin embargo, existen otros elementos que
identifican a los consumidores de artesanfas y que son resultado del andlisis de concordancias a partir de los planos
factoriales. Uno de ellos es la comida -platos tipicos- de las distintas regiones, es una expresion cultural de los costefios,
paisas, boyacenses, del pacifico, etcétera. Esto corresponde a una cantidad de platos tradicionales que han permanecido
en el tiempo y son considerados como platos tipicos, que se asocian a momentos de celebracién como las fiestas y
carnavales, donde estd presente un segundo elemento significativo que es la musica, identificada como relevante por

encuestados.

La musica tradicional de nuestro pais se configura como un elemento de referencia de lo colombiano. Al igual que la
comida, la musica esta sectorizada por regiones donde se producen instrumentos musicales y danzas que se ejecutan e
interpretan de acuerdo a su contexto cultural, es decir que, cada elemento construye la identidad del consumidor debido

al valor simbdlico que éste le otorga al patrimonio material e inmaterial que lo configura.

Finalmente, es importante mencionar que la palabra “gente” en el analisis de concordancias en cuanto a ndimero de
b

frecuencia se constituye como identidad del colombiano (Tabla 5).

Los encuestados, se refieren a la gente como un elemento de determinacion de la identidad, caracterizados por la actitud
de: ser amorosos, alegres, cordiales, expresivos, la verraquera por salir adelante, el buen humor, la tenacidad y los acentos

de cada region que marcan y diferencian a las personas en cualquier lugar donde se encuentren.

Las anteriores caracteristicas, pueden considerarse dentro de lo que algunos estudiosos (Benedict, 1974; Kluckhohn
1962) determinaron como rasgos de caracter nacional, estas investigaciones han sido calificadas de generalizadoras de
estereotipos; sin embargo, para las personas del comuin estos rasgos lo identifican con su colectivo nacional haciéndolo

orgulloso de pertenecer al mismo.
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Tabla 5. Tabla de concordancia

La gente | es amorosa y los platos tipicos

la personalidad de la gente |la alegria y el amor que se le brinda a toda la gente que
de la gente la alegtia y el amor que se le brinda a 1L | vaf

toda la gente | que llega al pais

los bailes la musica la comida la gente | el amor la cordialidad

el amor por la gente | la alegria y los paisajes

la actitud de la gente | el colombiano es muy expresivo

la alegtia la tenacidad la personalidad y actitud de

Ia gente

La gente | el esfuerzo por salir adelante la verraquera la comida
las danzas la musica la comida el amor por la gente | la alegria las fiestas y carnavales

la biodiversidad la variedad de etnias la gente | la alegria y el humor

lci)eslz;centos de cada regién del pais y la verraquera gente | por salir adelante

la ruana boyacense la alegria de la gente | el humor colombiano nos caracteriza

Fuente: encuesta y procesamiento en Spad 7.4.

DISCUSION

Se plantean tres reflexiones: (a) relaciones entre cultura, hdbitus y gustos, (b) relacién entre gustos, consumo simbdlico

e identidad y (c) construccién de la identidad y la Colombianidad a partir del consumo simbdlico de artesanias.

El habitus entendido como un sistema de otientacién y produccién de practicas donde el pensar, sentir, obrar y percibir
estan asociadas a los sectores sociales, permitiendo determinar que el gusto este guiado e influenciado por el entorno al
que se pertenece. El habitus hace que personas de contextos sociales semejantes tiendan a conllevar estilos de vidas
similares, es decir, que las clases establecen un habitus de clase — interpretacién- y éste condiciona al gusto. Por esta
razén, los gustos de los consumidores de cerdmica y cesterfa — Raquira y Guacamayas- dependen de los cambios de los
bienes culturales que se ofrecen, es decit, que cualquier cambio en los bienes serd un cambio en los gustos, ejemplo de
esto, los objetos artesanales que son elaborados con la misma materia prima pero con diferentes detalles, lo que permite
al consumidor decir gusta o no gusta, determinando asi la evolucion del campo de produccién de dichos objetos, debido
a que las personas expresan el gusto libremente, palabra que se acomoda a las diferentes posibilidades de estilo dadas

por la clase a la que se pertenece.

Sin embargo, el gusto se entiende como la apertura a las elecciones que asi realiza el consumidor sobre los objetos
artesanales que desea, en palabras de Bourdieu (1979, 53), el gusto es /a afirmaciin prictica de una diferencia inevitable, es
decir, que para que este exista, el objeto debe estar clasificado de buen o mal gusto, elegante u ordinario, los
consumidores tienen la capacidad de clasificar, son ellos quienes escogen entre los objetos que mas se ajustan a su

personalidad o que construyen su identidad.

Aunque, los gustos también son comprendidos en la colectividad pues estin mediados por la afluencia entre ciertos
objetos artesanales y un gusto, es decir, el consumidor al momento de decidir la compra de la artesania es porque ha
encontrado lo que es de su gusto y es alll donde el gusto se encuentra y se reconoce en si mismo: elegir segin los gustos

propios es realizar la delimitacion de los bienes objetivamente concebidos a su posicion y armonizados entre si, debido a que estdn situados en
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unas posiciones a groso modo equivalentes de sus respectivos espacios (Ibid, 230).

Elegir artesanias incluye elegir los lugares donde se puede adquirir artesanfas segiin el mismo principio del me gusta y es
a su vez un espacio de delimitacion distintiva, ejemplo de esto, la feria de Expoartesanias, pues quien asiste sabe lo que
encontrara, conocera lo desconocido y comprara lo que es de su gusto, la feria es el espacio de la muestra de produccion
que ciertamente no puede funcionar sino cuenta con unos gustos preexistentes, sea el gusto de quien elabora el objeto
artesanal o de quien lo adquiere, preferencias mas o menos intensas para consumir unos objetos que son definidos, esto
permite al gusto desarrollarse, brindando en cada momento, un conjunto de objetos culturales como sistema de
viabilidad de estilo entre los cuales el consumidor puede elegir el sistema de los rasgos estilisticos que constituyen un
tipo de estilo de vida y es precisamente ese encuentro con el objeto artesanal lo que permite al consumidor descubrirse

a mismo, pues ha encontrado lo que quiere.

No obstante, entre la artesanfa y el consumidor, como se mencioné antes, esta quien la elabora, ese que representa con
sus manos su gusto propio, que tiene la capacidad de convertir su gusto en un objeto artesanal, de transformar sus
sentimientos o animos en algo visible y tangible, por tanto, el artesano transforma el gusto en objeto y complace el gusto
del consumidor haciendo del consumo algo practico, ya sea, porque suple, esos gustos segun Bourdieu (1979), de lujo
o necesidad, el primero es propio de las personas que son producto del entorno material o por poseer un capital
determinado, es decir, que hay una distancia con respecto a la necesidad, y el segundo son aquellas personas que exponen
sus necesidades, de las que son producto, el mismo autor menciona que este tipo de gusto “solo puede engendrar un
estilo de vida en si, que s6lo es definido como tal negativamente, por defecto, por la relacién de privaciéon que mantiene

con los demis estilos de vida” (Ibid, p.178).

Ahora bien, la relacién del gusto, el consumo simbolico y la identidad se plantea a partir de comprender el gusto como
esa naturalidad con la que las personas reconocen y valoran la perfeccién, si bien, los consumidores de artesanias —
ceramica y cesterfa- reconocen el objeto artesanal por ser 100% hecho a mano, lo cual corrobora que el gusto es la
“facultad de juzgar los valores estéticos de manera inmediata e intuitiva” (Ibid, p.97), es decir, que el gusto se ejecuta de
manera practica a la hora de la eleccién de compra donde los signos — combinacién de un significado y de la imagen-
del objeto son diferentes y distintivos, puesto cada consumidor ha construido sus significados desde si mismo y desde
su entorno social, ese mismo que ha determinado su identidad, por tanto, el gusto permite unir personas y objetos en
un mismo colectivo y generar intercambios reciprocos, por ejemplo, cuando los consumidores se apropian de los objetos
simbdlicos, como la ceramica o cesteria, se afirman como poseedores del objeto artesanal y del gusto verdadero por esa

artesania.

El contexto cultural y el consumo simbélico trabajan de la mano en la creacién y re-creacién de significados, pues el
consumo es esa practica social que modela la construccién simbdlica a través del almacenamiento de capital simbdlico
y cultural, por tal razén Schau (2000) menciona que los consumidores son agentes sociales que utilizan ideas, simbolos,
imagenes y bienes comerciales para (re) configurar elementos de la identidad que permiten difundir el estilo de vida, las
razones e intensiones de compra —motivacioén- y el uso significativo de los productos, por esta razén, consumir no es
unicamente un intercambio sino la construcciéon de identidad a partir de lo simbdlico, siendo esto, lo que explica el
comportamiento del consumidor de artesanias, es decir, los objetos artesanales estan siendo valorados no sélo por el
material o elaboracién, sino por la informacion que transmite del artesano; informacion que significa el objeto como
simbélico e informacién del significado llevado a lo externo para la construccion del simbolismo social y, finalmente

informacion dirigida al sujeto o consumidor para construir algunos rasgos propios o identitarios.

Revista Dimension Empresarial 15(1), Pagina | 165



Entonces, es asi como la relacion de todos los factores asociados al consumo simbdlico con la identidad, se construyen
a través de la socializacién que permite dar valores simbolicos a los objetos que se consumen, ya que este es un proceso
dialéctico que ayuda a la construccién de identidad del sujeto y de su mundo social, todo esto a través de las interacciones
que se establecen entre el sujeto, sus agentes socializadores y las objetivaciones de estos incluyendo las practicas

culturales utilizadas por las agentes en el proceso.

Ejemplo de esto, “la colombianidad”, concepto que se construye a partir de modos de pensar, sentir y actuar, siendo
desiguales o diferentes, pues cada quien, construye su nacién sofiada, imaginada, cuestionada, transformaciones
generadas por los individuos y el Gobierno, es decir, que la identidad no es un listado de cosas sino el arte de

relacionarnos con aquellos que dicen ser diferentes.

Sin embargo, Larrain (1994), la identidad nacional permite "creer que existe una versién unica verdadera de ella; que
uno podria de algin modo determinar con precision lo que pertenece y no pertenece a ella; y que es mas o menos
compartida por todos en la sociedad” (p.60). Asi que, este concepto de identidad nacional es construido sobre los
beneficios y pensamientos de la sociedad de algunas clases sociales y de los organismos culturales, que permiten
reconstruir lo historico a partir del discurso o lenguaje que admite una diversidad de interpretaciones, pero que todas,

al final construyen identidad.

La idea de una nacién a la que se pertenece permite una identificacién cultural que permanece fija en el sujeto, Verdery
(1993), cree que la nacién se concibe como un grupo de personas que tienen en comun algo, siendo ellos los
protagonistas de la historia, que tienen espiritu, gustos, misién, voluntad, motivacién, tienen un origen, una familia que
esta determinando su identidad y ésta muchas veces pensada desde su nacionalidad, entonces, se podtia concluir que el
concepto de Colombianidad es un aspecto de lo simbélico e ideoldgico o de la interaccién de significados y sentimientos
que se construyen socialmente, a partir de los estilos de vida y la clasificacién social de cada uno de los individuos que
hacen parte de éste colectivo. Entendido, desde la perspectiva de Tajfel (1978), el colectivo podtia ser la identidad social,
caracterizada por algunos aspectos de la autoimagen de una persona que es modelada por las cualidades sociales a las

que pertenece.

Por esta razén, al tratar la colombianidad —nacionalidad- como un simbolo, se debe ser consecuente, pues se construye
de diversidad de significados, diferentes grupos que pretenden apropiarse de su definicién, pero, como todos los
simbolos, es confuso, por lo que su uso puede reunir colectivos variados que creen deducir lo mismo, es decir, que la
identificacion determina la percepcion personal de la subsistencia de un grupo y su valor permite catalogar los contextos
en los que se desenvuelven los comportamientos a lo largo de lo personal y lo sociocultural. Gilroy (1994), entiende que
la construccién de identidades, esta constituida dentro de lo que representa para el sujeto y no fuera de ésta, es decir,
que se relacionan con la re-construccion de lo tradicional y con la tradicién misma, lo cual reitera que la identidad no es
una monotonia sino es aquello mismo que cambia constantemente, pues es todo un proceso de interacciones simbolicas
por medio del cual la identidad del individuo es fundada no sélo como el reconocimiento de los demas, sino como la
consecuencia de la lucha por ser reconocidos por el grupo, es decit, que la identidad personal y colectiva es un  proceso

intersubjetivo de identificacién mutua.

El consumo de artesanias se convierte en un medio de acceso a un grupo simbélico, que representado por estos objetos
puede ser una forma para obtener reconocimiento, ya que, quien asiste a la feria de Expoartesanias y compra artesanias
de Raquira y Guacamayas pertenece a un grupo selecto, y son los objetos artesanales quienes dan sentido de pertenencia

dentro de ese grupo. En esa medida las artesanfas estan contribuyendo a la construcciéon de la identidad personal al
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simbolizar una identidad nacional o cultural a la que el individuo quiere adherirse, asi lo corrobora Wolter (2015), la
aceptacion y la compra sélo es una manera de uso por parte de los consumidores para crear identidad con el objeto,
entonces, es esta relacion lo que se llama autodefinicion del consumidor por la marca- objeto artesanal boyacense- que

compra para formarse asi mismo.

Finalmente, construir colombianidad o identidad nacional es pensar en las diferentes regiones, dialectos, comida, bailes
tipicos, festividades, objeto artesanal, paisajes y en la misma gente que hace parte de un colectivo al adoptar y comunicar
lo aprendido. Un ejemplo de esto es el Festival de Verano de Dubrovnik donde se pone en marcha el teatro y la musica
como factores identitarios para la época renacentista y barroca- Dragicevic & Tevsic (2015), consideran que las

manifestaciones tienen un papel clave en la creacién de imagen de la ciudad en los diferentes tiempos.

Entonces, para esta investigacion, la colombianidad hace referencia al simbolo que provee significados, y ademas
comprende las diferentes posiciones que hace a los individuos participes de un mundo donde pueden actuar y
transformarlo en funcién del estilo de vida o de los beneficios. Asi que, lo simbélico y la colombianidad, no son
simplemente un significado derivado para ser comprendido como un discurso, sino que se configura como un
instrumento que permite la construcciéon de identidad nacional a partir de aquellos elementos identitarios que cada

individuo adopta para reconocerse e identificarse en torno a su colectividad.

El consumo simbdlico de artesanias —ceramica y cesteria- es un elemento determinante a la hora de definirse como

colombiano para quien la compra, pues si bien su eleccién es dada por la identidad nacional y cultural.
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