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RESUMEN

La sociedad de consumo de matriz fordista, como modelo
nacional de integracion y bienestar social -clase media
adquisitiva, mercado de masas, pleno empleo, prestacion
impersonal y multiple de bienes y servicios destinados a un
consumidor anonimo. Estado keynesiano desmercantilizador,
etc.-, ha ido dando paso a otra postfordista de fabricacion y
especializacion flexible con un modelo adquisitivo segmentado
en el que ha estallado ese universo social unificador e integrador
que habia servido como referencia para la conceptualizacion de
la sociedad de consumo. En el llamado postfordismo se ha
instaurado un marco global casi simétrico: mercados
segmentados, tendencias a la dualizacion y articulacion
productiva a nivel mundial, oferta diferenciada y estratificada
(hasta la personalizacion) de bienes y servicios, adaptacion y
permanente renovacion de nichos comerciales mundiales, Estado
remercantilizador, etc. En tal contexto, las identidades sociales
se han vuelto mucho mas complejas y se han multiplicado las
sensibilidades y percepciones que desde diferentes grupos
sociales se le da al hecho de consumiry a los efectos sociales
y culturales buscados en las practicas mismas de consumo.
De los mecanismos centralizados de comercializacion hemos
pasado a todo tipo de redes de produccion, de distribucion, de
consumo, de informacion, etc. En este aspecto el consumo
nacional, y su compafiero natural, el de cultura de masas, ha
tendido a sustituirse por el de la articulacion de nuevos estilos
de vida y consumos distintivos compuestos a nivel mundial,
representando un conjunto de normas adquisitivas diferenciadas
que han venido a crear un nuevo modelo de consumo global
postfordista a la vez unificado, individualizado y diferenciado.

ABSTRACT

The fordist character of consumer society as a national model of
social integration and well-being - media class acquisitive, mass
market, full employment, impersonal presentation and multiple
goods and services destined to an anonymous consumer.
Keynesian state unmerchantalized, etc-, it has been leaving
place to another postfordist of fabrication and flexible specialization
with a segmented acquisitive model in which it has exploded
that unified and integrator social universe that has been used as
reference for the conceptualization of the consumer society. In
the so called postfordismo has been established a global frame
almost symmetrical: segmented markets, dualization tendencies
and productive articulation up to the worldwide level, differentiated
and stratified (up to the personalisation) offer of goods and services,
adaptation and permanent renovation of market worldwide
segments, remerchantilized state, etc. In such a context, the
social identities has become much complex and it has multiplied
the sensibilities and perceptions that since different social groups
is given to the fact of consuming and to the social and cultural
effects looked for in the same consume practices. From the
centralized mechanism, we have gone through all kind of
production nets, of distributions, of consuming, of information,
etc. In this aspect of national consumer, and its natural partner, of
culture of mass, it has tended to be substituted by the one of the
articulation of new life styles and different consumptions patterns
at the worldwide level, representing a group of differentiated
acquisitive norms that have come to create a new model of
global postfordista consumer unified, individualized and
differentiated all at the same time.
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“La ofzferencia especzﬁ'ca que bace la y/ogaﬁ'zacio'n en el contexto de creciente infensidad
de servicios en la oryanz'zacz'o’n de la economia es elevar la escala v la comp/e/'zkfaz/ de las

fransaccrones’”

Saskia Sassen (2003: 166)

La yfogaﬁzacyan es un proceso abrerto que se sigue haciendo fodos los dias, en perpeluo
/Az/'o, Meno de novedades y sorpresas. No se loueofe concebir como una situacién ﬁha/ v
cerrada. Jampoco estd rz’yiJamen/e predeterminada ni avanza por railes /1}'03 clavados al

suelo Y% oflfiyzblos en direccidn dnica”

Luis de Sebastian (2006: 36)

1. Introduccion

Dada la popularidad, naturalidad y generalidad social que ha tomado el concepto de
globalizacion se impone precisar y aclarar los usos que ha adquirido. Un concepto que ultima-
mente se ha convertido en moneda de curso corriente en todos los ambitos, desde nuestras
conversaciones, hasta los libros o las revistas académicas pasando por la prensa general o las
informaciones econdmicas. Sin embargo, el término globalizacién, no sin destilar de entrada
cierto optimismo, se viene utilizando de manera difusa e indiscriminada, haciéndolo pasar como
una situacién de hecho, necesaria, general e indeterminada, sin ser considerada en sus efectos
econdmicos y sociales derivados, sino simplemente enunciada como un proceso lineal, natural
y positivo.

El objetivo de estas paginas es delimitar cuales son los efectos sociales de la globalizacion
en uno de los ambitos centrales de nuestra vida cotidiana: el proceso de consumo y, sobre todo,
establecer la idea de que la globalizacién lejos de ser sélo un proceso uniformador, de caracteris-
ticas homogeneizadoras a nivel espacial, territorial y regional, es también un proceso que genera
efectos diferenciales en las formas y sentidos de consumir. Habitualmente cuando hablamos de
globalizacion nos referimos intuitivamente sélo a un proceso de tipo econdmico, pero globalizacion
también es un proceso de caracteristicas culturales y sociales. Quizas en esta diferencia, la
diferencia entre el hombre econémico y el hombre social es donde nosotros queremos ahondar,
para asi delimitar las dinamicas de globalizacién sobre criterios mas complejos que su simple
descripcion macroecondmica, presentada como un mandato necesario e ineluctable.

Esta complejidad y diferencia se expresa ya en ideas que cada vez se manejan mas en
nuestro entorno, como la tan traida y llevada «Europa de dos velocidades», o la no menos
comentada de «Europa de geometria variable», que han surgido a partir de la ultima gran amplia-
cién de la principal institucion supranacional de referencia para nuestro pais. Situaciones ambas
que expresan la idea fundamental de que un crecimiento arménico, homogéneo y absoluto para
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todos los territorios, con las mismas caracteristicas, beneficios y sacrificios, es, hoy por hoy,
dificil de encontrar. Conocemos asi, a nivel macro, la conexion y rearticulacion de espacios a
nivel europeo y a nivel mundial, donde aparecen redes de grandes zonas de especiales y muy
dindmicas caracterizadas por el crecimiento, asi como la innovacion tecnoldgica y financiera,
areas estrechamente interconectadas y aproximadas entre si; pero, a la vez, tienden a ser mas
también las zonas en peligro de quedar desenganchadas y negadas por esta nueva configuracion
del espacio, el territorio y la economia. Este planteamiento a nivel macro puede ser replicado a
nivel micro; grupos sociales especialmente cualificados han creado un nuevo modo de vida de
referencia cosmopolita global, pero ello, a la vez, revela la debilidad de muchos otros grupos
sociales locales a lo largo de todo el mundo, grupos con muchas dificultades para mantener sus
posiciones en este proceso competitivo.

De hecho esta idea de la complejizacion se recoge ya desde que revisamos el concepto
mismo de globalizacién y tratamos de seguir sus definiciones linglisticas. Asi si consultamos el
recientemente aparecido (finales de 2006), Diccionario esencial de la lengua espariola —obra
planeada por la Real Academia Espariola de la Lengua para recoger los términos de la vida
cotidiana que han cobrado mayor vigor en los ultimos afios- nos encontramos con una definicion
de la globalizacién realmente cuidada y compleja, mucho mas extensa y matizada de la que la
propia Real Academia proporcionaba en su Diccionario de la lengua espariola canénico y cuya
Ultima revision solo data de 2001-; de esta forma lo que en la edicidn mas antigua aparecia
definido como “tendencia de los mercados y de las empresas a extenderse, alcanzando una
dimension mundial que sobrepasa las fronteras nacionales”, se acomete en la obra de 2006 de
la siguiente manera: “extension del ambito propio de las instituciones sociales, politicas y juridi-
cas a un nivel mundial [...] Proceso en el que las economias y los mercados, con el desarrollo de
las tecnologias de la comunicacién, adquieren una dimensiéon mundial, de modo que dependen
mas de los mercados externos y menos de la accién reguladora de los Gobiernos”. Como vemos
la definicion avanza ya hacia una complejidad creciente; en las paginas que siguen revisaremos
unos cuantos procesos sociales relacionados con la globalizacion el consumo que ilustran y
enmarcan esta complejizacién creciente.

2. La crisis del consumidor nacional

La nocion moderna de consumo de masas, o cualquier otra de la edad de oro del fordismo
-como la del standard package o equipamiento basico del hogar normalizado como unidad de
consumo- incidia sobre la dimensién de integracion social del hecho adquisitivo, asi una miticay
nacional «forma de vida» de clase media se convertia en centro cultural de los discursos del
bienestar contemporaneo en los paises occidentales. Este conjunto integrado funcional y perma-
nentemente renovable de objetos producidos -y distribuidos- masiva y rutinariamente (esto es de
manera fordista), se convertia en el soporte material de la expansién del consumo como sindéni-
mo del triunfo de la mesocratizacion, del gusto y las practicas de una clase media funcional y
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definida a escala siempre nacional -basada en la renta y la asalarizacion masiva-, frente al
declive de los antiguos grupos sociales patrimoniales (Skeggs 2004: 36-52). El consumo cerraba
en el plano cotidiano las dimensiones multiples que componian el fordismo maduro: industria
nacional, empresa publica, produccion en masa, grandes empresas muy burocratizadas, clases
medias y populares definidas por una ciudadania social y laboral, etc.. Todo ello en un marco de
comercio internacional establecido como competencia, cooperacién y extension de industrias
nacionales pugnando por mercados de productos -casi siempre productos materiales- mas ex-
tensos e intentando imponer las ventajas competitivas de las naciones sobre areas supranacionales,
pero todavia con una fuerte regulacién estatal del comercio internacional mediante legislaciones
altamente intervencionistas o por acuerdos suscritos entre Estados.

En el umbral del siglo XXI este modelo se deconstruye y reconstruye también en multiples
dimensiones, muy diferentes a las que habia presentado en el periodo fondista nacional. El
marco economico que se ha generado es un espacio mercantil global en el que el horizonte no es
ya tanto un capitalismo industrial y material, como una economia financiera, virtual e inmaterial
y en el que los intercambios comerciales se juegan ya no como un intercambio de mercancias a
nivel internacional, sino como un sistema articulado de empresas-red que operan a nivel
transnacional, y donde lo que se realiza ya no es tanto un comercio entre paises 0 economias
nacionales en su sentido tradicional, como un conjunto de operaciones integradas con flujos
acelerados de informacion, patentes y derechos intelectuales, componentes, tecnologias, vy,
sobre todo, recursos financieros cada vez mas desmaterializados. El modelo fordista de organi-
zacion de la produccion se ha venido sustituyendo por nuevos, diversos y muy fragmentados
tipos de division (social, espacial y técnica) del trabajo que han configurado un modelo de
reestructuracion productiva y de ordenacién econémica de los intercambios muy lejano del deli-
cado equilibrio social keynesiano. Un fuerte proceso de remercantilizacién, privatizacion y
desregulacion ha acabado creando un marco institucional, técnico y convencional de gestion de
la economia y la sociedad dominado por la idea de maxima movilidad y adaptacion (flexibilidad)
de todos los recursos (empezando por el factor trabajo) a un marco de negocio que se hace a
nivel global .

Algunos autores especializados en relaciones internacionales han llegado, desde hace
algun tiempo, incluso a diagnosticar, el fin, o cuando menos, la decadencia, de las grandes
potencias econdmicas clasicas (Kennedy 1991), mientras que un nuevo sistema de ordenacién
y complementacion de la divisién internacional del trabajo se establece como un todo organico e
interdependiente cruzando la barreras juridicas de las naciones y las barreras culturales y fisicas
de las regiones. En este contexto la desregulacion se ha convertido paraddjicamente en el centro
tedrico del nuevo modo de regulacién postfordista que mas que un nuevo criterio ordenado juridi-
camente de articulacion social entre produccién y consumo en un marco geografico nacional

1 Presentaciones de la crisis y transformacién del fordismo utilizando la metafora de la red (sociedad, economia, tecnologia,
comunicaciones en red) y el cambio que supone con respecto a la conceptuaciones pasadas en el poder de grandes organizaciones
aisladas dominadoras del mercado esta en Castells (1995 y 1998), Langlois y Robertson (1995) y Veltz (1996).
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estable, es un conjunto de politicas difusas que se ha venido desplegando en estos ultimos afios
como una acumulacién de normas diferenciadas de uso y reproduccion de los recursos econémi-
cos en multiples niveles (local, regional, supranacional, mundial) cuyo objetivo casi Unico es
reforzar la competencia de los mercados en un marco global.

Del lado de la produccion el postfordismo ha consistido en algo mas que en una brillante,
simple y limpia sobretecnologizacién del proceso de trabajo, ha sido una auténtica recomposi-
cion de los cadigos de relacion y justificacion entre la empresa y el mercado, de tal manera que
un nuevo marco sociotécnico (Boltanski y Chiapello 1999) ha introducido, ya sea por procesos
de robotizacioén e informatizacion, ya sea por la dispersion en redes de empresas de menor
tamano coordinadas contractualmente, formas muy ajustadas de produccién que buscan la su-
ficiente flexibilidad para satisfacer justo a tiempo las demandas de mercados mucho mas cam-
biantes, complejos y segmentados sin producir stocks o remanentes econdmicamente
insostenibles. La flexibilidad, la rapidez, la adaptacion y el cambio se han convertido en el nuevo
paradigma productivo, frente a la continuidad, linealidad, rendimiento a largo plazo y estabilidad
del modelo fordista. En este postfordismo global todos los recursos se deben, por tanto, adaptar
a un cambio de dinamica y escala de los mercados, empezando por el factor trabajo que pierde
la mayoria de sus referencias institucionales para convertirse en un recurso que fluctia como
cualquier otro segun los ciclos y necesidades de los mas estrictos mercados. Curiosa y parado-
jicamente el postfordismo vuelve a reinstaurar y generalizar, adaptandolas, figuras de gestion de
la mano de obra que en muchos de sus espacios y sectores habian quedado abolidas, sobre
todo en la Europa continental, por el ciclo fordista.

Esta dinamica se viene produciendo en las sociedades occidentales como un proceso de
reconversion tecnoldgica llevado a cabo en un doble frente, por una parte, institucionalmente
amparado, un proceso de desindustrializacion rapida de los espacios, regiones y naciones pro-
ductivas tradicionales (ramas y sectores productivos ligados tecnolégicamente a la transforma-
cion electromecanica) y de constitucion de una economia neoindustrial o postindustrial atravesa-
da por un potentisimo vector tecnoldgico asentado en la produccion, tratamiento, circulacion y
procesamiento de informacion. Al penetrar este vector informacional en la produccion material ha
convertido la produccién en masa en especializacion flexible, donde la configuracion del produc-
to y la produccion asistida por ordenador antes que adaptarse al consumo masivo se dedican a
segmentar y adecuar su oferta a nichos muy especificos de demanda personalizada. Las gran-
des series se acortan y complejizan, los productos se transforman incluso estructuralmente -no
simples variaciones cosméticas- en cortos espacios de tiempo; mientras que las fases tradicio-
nales de la fabricacion fordista -produccion en cadena de grandes series de mercancias unifor-
madas- se han exportado hacia zonas periféricas y semiperiféricas -los llamados mercados
emergentes-, reforzando asi las tensiones sobre el empleo en los paises del centro.

MEDITERRANES [EceNeMmice 11



NUEVOS ENFOQUES DEL MARKETING Y LA CREACION DE VALOR

3. Globalizacion y consumo diferencial

La produccion especializada, al contrario que la fordista, se basa en que los consumido-
res son potencialmente distintos, que hay nichos o segmentos de demanda muy diferenciados a
los que las empresas innovadoras tratan de adaptarse, necesitando tecnologia muy flexible y
mano de obra adaptable que se ajuste rapidamente a las nuevas pautas de organizaciony a la
turbulencia y rapida variabilidad de los mercados. El neofordismo o postfordismo intenta introdu-
cir -ya sea en la gran planta, robotizada y modularizada ahora, ya sea en redes de pequenas
empresas coordinadas en distritos productivos- la suficiente flexibilidad para satisfacer las de-
mandas de mercados mas articulados, sin perder los niveles de la productividad fordista.

Enlo que se refiere al consumo estrictamente hablando, se pueden encontrar una serie de
dinamicas que completan el modo de regulacion postfordista en lo relativo a su complejidad
institucionalizada, estas dinamicas son ademas de la globalizacién de las redes comerciales, la
fragmentacion, la individualizacién y la virtualizacién. De esta manera, y en un primer analisis,
de la sociedad de consumo como modelo mas o menos idealizado -o criticado- de integracion y
bienestar social (mercado de masas, pleno empleo, prestacion impersonal y multiple de bienes
y servicios destinados a un consumidor medio y anénimo, Estado keynesiano desmercantilizador,
etc.), se ha ido dando paso, con el cambio de una matriz fordista a otra postfordista de fabrica-
cion y especializacion flexible, a un modelo adquisitivo segmentado en el que ha estallado el
universo social unificador e integrador que habia servido como referencia para la conceptualiza-
cion de la sociedad de consumo como sociedad nacional.

Asi frente al estilo de clase media, los grandes mercados de productos muy poco diferen-
ciados, la fabricacién en cadena de largas series de enorme duracién comercial con escasa
renovacion estética y simbdlica de los productos, etc., tipicos del fordismo; en el llamado
postfordismo se ha instaurado un marco casi simétrico: mercados segmentados, oferta diferen-
ciada y estratificada (hasta la personalizacién) de bienes y servicios, adaptacion y permanente
renovacion de nichos comerciales, Estado remercantilizador, etc. En tal contexto, las identida-
des sociales se han vuelto mucho mas fragmentadas y se han multiplicado las sensibilidades y
percepciones que desde diferentes grupos sociales se le da al hecho de consumir y a los efectos
sociales y culturales buscados en las practicas propias del consumo. De los mecanismos cen-
tralizados de comercializacion hemos pasado a todo tipo de redes de produccion, de distribu-
cion, de consumo, de informacion, etc. En este aspecto el consumo de masas, y su compafiero
natural, el de cultura de masas, debe ser contemplado desde un aspecto mucho menos integra-
do que la pauta fordista, pauta que no tanto desaparece como se degrada y privatiza parcialmen-
te. Ala vez, nuevos estilos de viday consumos distintivos (tanto neoelitistas, como particularistas)
se han incrustado en este conjunto de normas adquisitivas diferenciadas que se han venido
componiendo en estos «nuevos tiempos» del consumo postfordista 2.

2 Eltema de los estilos de vida como concepto fundamental del consumo postmoderno se encuentra desarrollado en profundidad
y con diferentes enfoques en Cathelat (1986, 2001), Chaney (1996, 2002), Lash (1997) y Featherstone (1991).
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Las tendencias hasta aqui reflejadas indican que la dinamica de globalizacién y
mundializacion de la economia actual llevan implicitas la profundizacion de las estrategias mer-
cantiles en todos los ambitos sociales y territoriales tanto extensiva como intensivamente. El
Estado nacién se ha ido viendo limitado en sus intervenciones posibles, salvo, quizas, en las que
suponen, precisamente, el uso de los poderes publicos para remercantilizar y activar la compe-
tencia empresarial, de tal manera que ha quedado la accién publica enmarcada por una especie
de realismo econdémico-financiero internacional: el sector publico no puede realizar todas las
acciones socialmente demandadas porque entonces dejaria de ser financieramente eficiente en
un entorno de competitividad exacerbada 3. Como el premio nobel de economia Joseph Stiglitz
(2002) viene insistiendo la desigualdad a nivel internacional se ha ido complejizando y constru-
yendo a multiples niveles y un nuevo mapa de la globalizacién aparece; mas que con naciones
en un sentido estricto nos encontramos con diversos territorios jerarquizados, sistema en el que
dominan unas pocas zonas integradas, grandes areas de alto nivel de innovacidén y metropolizacion
competitiva a nivel mundial, le siguen un buen nimero de zonas vulnerables recibiendo los im-
pactos de las zonas activas y absorbiéndolos a base de pujar a la baja en su proteccion social y
con estrategias de flexibilidad defensiva y, por fin las muy numerosas zonas excluidas (desgra-
ciadamente mayoritarias en un plano demografico) totalmente pasivas, jugando un papel anecdo-
tico en el fendmeno de la globalizacion, y donde las autopistas de la informacién nunca pasaran
(o al menos no se detendran en ellas) porque jamas se disefiaron para que pasaran por alli. Lo
global y lo local, «lo glocal» se ha convertido asi en un espacio borroso sin apenas
institucionalizacion o definicidn, una integracion de niveles (donde cada parte esta conectada en
positivo 0 en negativo con el todo) que esta cada vez mas presente en la vida cotidiana de las
personas. El Estado sigue existiendo en la definicidn de la politica y el orden publico, pero cada
vez es mas impreciso en sus obligaciones sociales o ciudadanas.

La crisis del compromiso keynesiano, del Estado social y de la cultura de la seguridad
nacional, ha ido cristalizando la percepcién de una sociedad del riesgo que, como ha diagnosti-
cado Ulrich Beck (1992, 1999), impulsa hacia una autoconstruccion particularizada e individualizada
de biografias cada vez mas diversificadas como forma de intento de neutralizacion de los riesgos
que se difunden por todos nuestros ambitos sociales. En esa autoconstruccion la gestion privada
e individualizada del riesgo se hace central en una cultura de consumo donde la autoresponsabilidad
en temas como la formacion, la sanidad, el cuidado corporal, la cultura alimentaria, las pensio-
nes, o la seguridad personal se convierten en bienes adquiribles en mercados de servicios cada
vez mas presentes en la esfera de lo directamente comprable. Hemos ido viendo aumentar, pues,
la lista de consumos de previsién, seguridad y anticipacién al riego destinados a aumentar la
seguridad subjetiva frente a las aprehensiones sobrevenidas por la crisis del Estado del bienestar* o
por la sensacién de desorden genérico asociado a las propias dinamicas de pérdida de control

3 La dimension estrictamente espacial de la globalizaciéon tal como aqui se trata -la creacién de una nueva estructura de la
desigualdad territorial- se encuentra desarrollada en Sassen (1991), Soja (2000) y Harvey (1996 y 2003).

4 Sobre la crisis del Estado del bienestar sus transformaciones y sus implicaciones en la formacion de nuevos estilos de vida ver:
Deacon (2002), Leonard (1997), Lund (2002), Mann (2000) Shipman (2002).
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nacional de la seguridad (sea esta seguridad alimentaria, comercial, financiera, politica y social,
etc.). Simétricamente conocemos también el auge de los consumos de ocio, (viajes, industria
del entretenimiento, compras disipativas) para vivir rapidamente en el eterno presente creado por
de una cultura de la diversion sobredimensionada y triunfante, producto del debilitamiento sus-
tancial de las posibilidades de estabilidad a largo plazo asociado a la desregulacion. El gran
crecimiento econémico de los ultimos afios nos ha traido también un fenébmeno de generaliza-
cion y globalizacion de los productos de nuevo lujo, la nueva economia financiera y tecnolégica
y sus grupos sociales ascendentes han permitido un nueva «economia simbdlica» que han
sacado a laluz un buen numero de marcas internacionales de muy alta gama distribuidas mun-
dialmente y que representan un nuevo concepto de lujo asociado no al reconocimiento de las
diferencias histéricas nacionales sino a la adquisicion de nuevos signos internaciones, reconocibles
a nivel universal, de cosmopolitismo y distincién (Lipovetsky 2006).

En este entorno la globalizacion tiene efectos que van mas alla de esa superficial homoge-
neidad que pretenden las versiones mas descriptivas de la sociedad red, también genera una
serie de jerarquias afiadidas y efectos diferenciadores en las culturas de consumo que se con-
vierten auténticamente en una amalgama de estilos de vida y modos adquisitivos parcialmente
yuxtapuestos a nivel nacional e internacional (Lash y Urry 1994, Lash 2002). Nuevas franjas de
consumo encajadas transnacionalmente -las nuevas clases cosmopolitas de alto capital huma-
no, social y simbdlico-, tienden a separarse progresivamente de los modos de consumo de
clase media nacional, cada vez mas a la defensiva y desestabilizados por nuevos factores de
diversidad social como es la inmigracion y la precarizacion de ciertos estilos de vida en grupos
sociales poco asentados como los jévenes; igualmente también a nivel mundial se constata la
permanencia de enormes zonas tradicionales de subconsumo y estancamiento (Bauman 2004).
Por tanto, los denominados procesos de globalizaciéon han tenido, basicamente, una doble reper-
cusion en las practicas de consumo, por un lado han desarrollado un segmento (variable en su
tamario segun la posicion del pais que se considere en la division internacional del trabajo) de
poblacién claramente vinculada -en positivo- con la citada economia global y con las pautas de
modos de consumo a ellas asociada (nuevos productos, nuevas tecnologias, movilidad interna-
cional, alto nivel adquisitivo, alto capital relacional, etc.) y por otro lado, se han incrementado los
sectores de la poblacion (y los territorios) que acumulan costes sociales, adaptando sus estilos
de vida defensivamente a una remercantilizacién generalizada.

4. Los nuevos espacios y tiempos de la globalizacién

Generalmente, la sustitucion de las industrializaciones nacionales por las localizaciones
y relocalizaciones permanentes y muy selectivas de las empresas-red internacionales nos abre
la perspectiva de una economia de enclaves comerciales o redes de comercializacién, cada vez
mas determinados por lo que podriamos denominar una cierta economia de la plataforma, es
decir, por un juego de ventajas competitivas asociadas a las caracteristicas tecnoldgicas, a la
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productividad y el acabado final de sus productos que explica la localizacion de cada fase del
proceso productivo y comercial. Una misma base tecnolégica de un producto puede ser acabada
de muchas maneras y en muchos territorios; el conjunto de la produccion y la distribucion ya se
hace a nivel mundial y las adaptaciones para los mercados concretos se hacen a nivel local. El
disefio de los productos y la direccidon de los procesos se convierten en el elemento fundamental
de control del espacio global, los dominios de las bases tecnolégicas de la economia de la
plataforma son mucho mas importantes en gran parte de las dinamicas de crecimiento que las
politicas tradicionales asociadas a las instituciones politicas nacionales (Sennet 2006).

Por lo tanto, en todas sus dimensiones, ha estallado el universo social nacional, unificador
e integrador que habia servido como referencia para definir la consolidacion de la norma de
consumo de masas fordista paralela a la institucionalizacion de los sistema de bienestar nacio-
nal: clases medias funcionales, consumo de masas, pleno empleo industrial, crecimiento gene-
ralizado de las oportunidades sociales, acceso impersonal y multiple a bienes y servicios desti-
nados a un consumidor indiferenciado, Estado desmercantilizador etc. Por el contrario, el mode-
lo postfordista ha generado un modelo mas complejo, flexible, potente y difuso de ajuste de
produccion y consumo: globalizacion, interconexién, mercados de trabajo segmentados,
dualizacién social, procesos de promocién social mucho mas individualizados y separados,
oferta diferenciada y estratificada (hasta la «personalizacion») de bienes y servicios, Estados
mercantilizadores y empresarializadores, etc. En este contexto gran parte de las identidades y
grupos sociales que tradicionalmente se anclaban en un consumo industrial normalizado, se han
difuminado, tendiendo a ser mas borrosas y multiples, asi como la subjetividad — la cultura del
yo- se ha puesto en primer orden de preferencia en cuanto a la definicidon de la relacion del
consumidor individual final con los grandes aparatos de distribucién comercial de todo tipo. De
los mecanismos centralizados de todo tipo hemos pasado a las redes de produccion, de distribu-
cion de consumo, de informacion, etc.5. La norma de consumo nacional se ha diversificado y
fragmentado estructurandose en normas de consumo internacionales y cosmopolitas -de élite,
informacion selectiva, alta velocidad y ostentacion simbdlica-, y estilos de vida y consumo pro-
gresivamente mas defensivos y retraidos sobre lo convencional y lo local.

Tiempo y espacio se estan estructurado y configurado de manera diferente, los nuevos
productos de consumo (software, intangibles, informatica, nuevos soportes de audio y video,
industria del entretenimiento, etc.) ya son lanzados al mercado mundial de forma globalizada y
acelerados en su ciclo de distribucion para rentabilizarlos inmediatamente y dejar paso a otra
novedad recurrente. En los productos de base industrial -como la clasica industria del automovil,
central en la norma de consumo fondista, o los electrodomésticos- las pautas de produccion
estan cada vez mas deslocalizadas y descentralizadas para sus componentes en los llamados
mercados emergentes (Brasil, México, Sudeste Asiatico, Europa del Este), a la vez que se han
unificado, mediante campafias de publicidad globales, el consumo de los modelos de gama alta
entre las élites de los mas variados piases el mundo. Sin embargo, hemos conocido un proceso

5 Sobre el tema de la transformacion de las identidades sociales por saturaciéon simbdlica y el exceso de signos Baudrillard (2000b
y 2001), Dubar (2002), Maffesoli (1997), Morace (1993), Calabresse (1993).
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de profundizacion de la crisis simbdlica -reflejada en el estancamiento relativo y en la contrac-
cion estructural en el volumen de ventas- de las gamas medias y bajas de los objetos de consu-
mo industriales, crisis simbdlica que refleja un modelo de crecimiento volcado en las rentas altas
cosmopolitas y globalizadoras asi como el relativo debilitamiento y pérdida de peso mercantil de
los ingresos medios y bajos.

Frente a la ahora mitica sociedad nacional de clases medias que arrancaba a finales de la
segunda guerra mundial -romboide en su piramide estratificacional, centripeta en sus practicas y
estilos de vida, uniformadora en sus practicas sociales y adquisitivas-, el mercado global a parir
de finales de los afios ochenta abrié una etapa donde una sociedad cada vez mas
internacionalizada ha tendido a constituirse de una manera muy dinamica, centrifuga y segmentada
con estilos de vida, modos de consumo y formas adquisitivas de expresion de la identidad social
sucesivamente fragmentadas y diferenciadas. Si las formas de consumo de masas de raiz fordista
han seguido siendo cuantitativamente dominantes -estrategias de estandarizacion, McDonalizacion
y "clase media’-, también es cierto que estas se han visto cualitativamente limitadas por estrate-
gias muy divergentes que se han venido haciendo presentes de manera fundamental para la
nueva estructuracion de la oferta comercial. En estas estrategias hemos podido localizar desde
los nuevos estilos de vida dominantes y culturalmente hegeménicos (cosmopolitas, de alto capi-
tal humano, exigentes en el uso de tecnologias digitales y relaciones internacionales) hasta
formas muy defensivas y vulnerables de consumo asociadas a los nuevos margenes de un mer-
cado de trabajo en permanente riesgo de precarizacion (con colectivos como los nuevos inmigrantes,
parados de larga duracion, jovenes subempleados, etc?).

Si la base adquisitiva mayoritaria en el postfordismo han seguido siendo los segmentos
ordenados y estructurados de manera fordista -consumos de masas, universalizados,
estandarizados, etc.-, también es cierto que esta base se ha venido limitando en cantidad,
calidad, reconocimiento social y capacidad de generar status. La pérdida de interés, atractivoy
distincién de las televisiones generalistas, de los productos masificados, de los electrodomésti-
cos tradicionales o de los coches utilitarios, etc., se han hecho, de esta manera, evidente, al
mismo tiempo que las ofertas, las gamas, los modelos y las presentaciones de los productos y
servicios se multiplican y diferencian buscando los nichos mercantiles y segmentos sociales
mas rentables surgidos al calor de la desregulacion. En este punto las estrategias de
remercantilizacion y sobrepago (compra en canales exclusivos de productos que tienen alterna-
tivas generalistas mucho mas baratas o incluso gratuitas) se han hecho omnipresentes en este
complejo postfordismoy, asi, junto a la decadencia multidimensional de las ofertas universalistas
(publicas o privadas) aparecen todo tipo de formas de consumo individualizadas y posicionales
cuyo caracter diferenciado es parte de su reclamo comercial. Si la dimension de la integracion
era la sefia de identidad de la sociedad de consumo fordista, la segmentacion y la representa-
cion cotidiana de la personalizacion es la principal caracteristica de los nuevos relatos del consu-

6 Sobre la fragmentacion de la condicion laboral y su incapacidad para garantizar identidades estables en franjas cada vez mas
amplias (y débiles) de la estructura social ver Alonso (2001), Aznar (1998) Barbier y Nadal (2000), Gorz (1995 y 1998), Lash y Urry
(1987) y Sennett (2000 y 2002).
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mo postfordista, segmentacion que difumina las identidades genéricas (y pasivas) de grandes
grupos sociales y nos remite a grupos mucho mas complejos, diversos e interconectados por
formas activas de reconocimiento y comunicacion (incluida la comunicaciéon comercial).

El «ajuste» social postfordista ha ido sustituyendo las grandes acuerdos y regulaciones
nacionales por infinitas estrategias mercantiles, multiregulaciones y practicas microcorporatistas
de gobernanza, entendiendo esta gobernanza, segun las definiciones de la ciencia politica ac-
tual, como la capacidad y la responsabilidad de las sociedades en su conjunto y no sélo de los
gobiernos sino de las empresas, los actores sociales y las instituciones de todo tipo y nivel -
locales, nacionales, regionales, supranacionales- para tomar decisiones de crecimiento, asi como
para trazar y lograr los objetivos sociales. La responsabilizacion sobre su futuro de todos los
ciudadanos y a todos los niveles que ha venido asociada las formas de gobernanza en la
globalizacion —donde como dice el economista Guillermo de la Dehesa (2004: 133) son las
empresas Y la sociedad civil y no los Estados los que toman la iniciativa y el protagonismo de
las politicas reales-, también ha contribuido al proceso de fuerte individualizacién de las identida-
des sociales y los estilos de vida que venimos sefialando y que se ha consagrado y materializa-
do en nuevas formas y productos de consumo’ . Nuevos objetos némadas (teléfonos portatiles,
ordenadores personales, reproducutores de imagen y sonido ultraligeros, etc.) pierden su caracter
fijo o familiar para convertirse en auténticas protesis personales de un consumidor cada vez mas
independizado, las biografias personales pierden linealidad y previsibilidad y el consumo se liga
mas a «hechos de vida» rapidamente cambiantes (cambios familiares, divorcios y emparejamientos,
cambio de empleo, movilidad geografica) que a un modelo familiar a largo plazo centralizado y
ordenado (Attali 1999). La posibilidad de acceso soportes digitales y a tecnologias extremada-
mente ligeras y manejables aumentan las capacidades de eleccidn, seleccion, disefio y compo-
sicion final por parte del propio comprador de sus formas finales de consumo.

De la misma manera las funciones estables, fijas y a largo plazo de los objetos se pierden
y se complejizan, la misma separacion entre espacios y tiempos de trabajo y consumo se
difuminan y entremezclan, el hogar ya no es la fortaleza del confort y el ocio sino una posible
continuacién del trabajo, los tiempos en el trabajo se expanden, los objetos pueden servir para el
ocio o el trabajo, las maquinas electronicas se convierten en ventanas por donde lo intimo y lo
publico se combinan, las microtecnologias pueden convertir en tiempo de trabajo cualquier lugar
y hora. El tradicional discurso del confort, la tranquilidad y el goce familiar fordista (pasivo) se ha
ido transformando en un discurso mas activo y productivo -de «prosumidor»- que impone
sistematicamente la necesidad y la actividad de consumir como estrategia individual para no
quedar fuera de la competencia en todos los mercados (el de trabajo, el de los signos, el de las
relaciones sociales). La conectividad, la velocidad y la capacidad de acceso a los puntos privile-
giados de los sistemas relacionales tienden a sustituir a la masa y la cantidad bruta de ventas
como logica dominante de distribucion comercial.

7 El tema de la individualizacion se ha vuelto a poner en la primera linea de atencion socioldgica y de las clasicas aportaciones
clasicas de Simmel o Elias, podemos pasar a las nuevas aportaciones generales de Bauman (2001b), Beck (1999 y, Beck y Beck-
Gernsheim (2000). Especialmente relacionadas con la cuestién del consumo son las de Quesada (1999) y Lipovetsky (1990).
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4. Nuevos objetos y sujetos del consumo global

El disefio de los objetos y los discursos de justificacion de sus usos, en coherencia con
este marco, han ido evolucionando del funcionalismo 'y el styling opulento (mezcla de utilidad y
espectaculo social) del gran ciclo largo de la sociedad de consumo desde los afos cincuenta
hasta los ochenta, a un nueva “razén” ecléctica, débil, ludica e hiperconsumista que se consa-
grara como el gran referente plastico de toda la época: el postmodernismo®. En este contexto
postmoderno no hay que motivar, impulsar, facilitar o dar razones para el consumo, porque el
consumo se ha convertido ya culturalmente en la razén de todo, exhibiendo ademas una estética
brillante y autocomplaciente basada en el atractivo formal en si, y por si, mismo. La aceleracion
y acumulacién de objetos impuesta por el propio proceso de innovacién y extension de los
mercados hace inutil ya cualquier justificacion racionalizada o funcional de la demanda, subra-
yando por el contrario los aspectos mas imaginarios. La aceleracion, la fractalidad y el caos
creativo se plasman como primera imagen y metafora central de un consumo sin norma ni razén
que parece la primer sefa de identidad (o mejor de ausencia de ella) del universo de referencia
postmoderno®. Este postmodernismo neobarroco, hedonista e individualista, que tiende a con-
vertir al consumo y la moda en la légica cultural y artistica del postfordismo y en el canon de toda
la produccién estética, debilitdndose, a la vez el progreso, lo colectivo, lo social, lo publico, la
linealidad o la razén, etc. como relatos atractivos para las actuales representaciones sociales.
Légica que materializa en el ambito del disefio de proyectos y en la estética de los bienes (y
servicios) laimagen individualizada y diferencial que opone la personalizacion, la customizacion,
las series especiales, el hiperconsumo, o el estilo cosmopolita, a las formas desgastadas, y ya
sin ningun poder de representacion, del modernismo industrialista de matriz fordista.

En directa relacion con lo anterior se encuentra el proceso de virtualizacién y semiotizacion
de los procesos de consumo (Baurriaud 2001, Kerckhove 1999) hasta acabar generando un
auténtico nuevo espiritu de la compra a nivel global: un metarrelato icénico que nos ha hecho
pensar en una nueva transicion, y asi si en la «era del bienestar» fordista se pasaba -como
centro de la identidad social principal- de la economia de la produccién a la economia del consu-
mo (material), esta «era» culturalmente «post» (postfordista, postindustrial, postmoderna) nos
llevaria a una especie de «economia de la ficcion y la presentacién simbdlica» (Verdu 2006). El
derroche semiético, la inversién en imagen, la erotizacién simbdlica, disuelven cada vez mas las
barreras entre el consumo como actividad econémica y como fenémeno cultural, el sistema de
marcas se extiende e independiza de sus bases productivas e incluso estrictamente comercia-
les, son metamarcas que se desenvuelven por encima de los objetos, las funciones y, sobre
todo, los sujetos creando toda una mitologia propia. Mitologia que, como bien ha recogido

8 Evidentemente el postmodernismo es uno de los mas grandes tépicos de las ciencias sociales contemporaneas -para estas
paginas han sido de especial interés las contribuciones de Harvey (1998, 2002 y 2003), Smart 1992 Lyon (1996), Bauman (2001b),
McGuigan (1992 y 1999) y Jameson (1992, 1996 y 1999).

9 Las metéaforas sobre velocidad, fragmentacion y caos son las dominantes en el entorno cultural postmoderno, obras que estudian
estas metaforas fundantes asi como su impacto en las practicas sociales dominantes son las de Cleick (1987 y 1999), Hayes
(1993) y Cohen y Stewart (1995). En Balandier (1988 y 2001) se encuentra un buen andlisis de las implicaciones politicas de este
cambio de referencia paradigmatica.
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Naomi Klein (2001 y 2002) en sus muy difundidos libros sobre el tema, se impone a las diferen-
cias nacionales o las necesidades locales.

Esta virtualizacion se ha manifestado como un proceso mas de artificializacion de todos
los espacios de la vida cotidiana, sustituyendo formas, modos y costumbres de relacion social y
cultural directa por formas mediadas absolutamente por las nuevas mercancias digitalizadas y
por sus iconos. La «vida en la pantalla» o las «comunidades virtuales» indican que la dimensién
fatica (de contacto y relacion) de constitucién de lo social ha sido directamente impulsada por un
postfordismo desplegado como un sistema de redes que primero ha individualizado la cultura de
consumo Y luego la ha reconstruido tecnolégicamente haciéndola pasar por un conjunto de
objetos numeéricos o digitales que imponen una légica mucho mas flexible y ligera de penetracion
de la logica tecnoldgica en las relaciones sociales'. Del consumidor receptor pasivo tipico de la
era del objeto mecanico y eléctrico (o incluso de la primera electrénica) hemos pasado al consu-
midor autoproducido, activo e interconectado, donde el aumento hasta el infinito de las posibilida-
des de eleccion, pasa por el aumento paralelo del poder de los cédigos comunicativos y las
tecnologias de consumo.

La desintermediacion (o la creacion de vinculos de relacion directa entre los clientes po-
tenciales y los principales productores de bienes y servicios) que ha permitido la cultura tecnol6-
gica del postfordismo, produce una inmensa capacidad mercantil de generacién de imagenes,
informaciones e intercambios a una rapidez espectacular sin apenas controles, referencias so-
ciales o institucionales. Esta mano invisible tecnoloégica, produce efectos acumulativos y diver-
sos en un entramado sélo parcialmente regulado cuya eficacia comercial esta ya fuera de duda.
El socidlogo italiano Paolo Virno (1996) habla del postfordismo como una especie de giro comu-
nicativo o cognitivo de la economia, en el sentido no sélo de que aumentan los canales, las
informaciones y el «capital intelectual» implicado en la produccidn, sino de unificaciéon del tiempo
de trabajo y de consumo, de articulacién semiética total de todas las esferas de vida privada y
publica sobre un espacio de vida genérico y difuso que rompe la idea de definicidn clara de los
factores fordismo tradicional (fabrica, horario, herramienta, status, objeto de consumo, etc.) para
presentar ahora un forma borrosa, compleja y entremezclada, conducente a una economia sim-
bélica que cruza la dimension inmaterial como su nueva y desafiante frontera.

El tiempo y el espacio del mercado se han ido constituyendo en el postfordismo como los
auténticos reguladores de todos los 6rdenes de vida: el tiempo considerado «real» es un eterno
presente de aceleracion de flujos y de incremento de la reflexividad de los canales comerciales
en la demanda cotidiana (la comunicacion entre cliente y productor circula casi de modo instan-
taneo en ambos sentidos y en un espacio mundial). En el territorio, las distancias se contraen,
se deslocaliza la produccion, y el consumo se expande hasta tal punto que ya sea de manera
inmaterial (las redes informaticas) o de manera altamente material (los grandes centros de comer-

10 Sobre la revolucion digital y sus consecuencias en la identidad de los grupos sociales y las formas expresivas y adquisitivas
pueden verse Turkle (1997), Shapiro (2003) Susteim (2001) y Castells (2001).
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cio, los «malls» o las nuevas catedrales del consumo), todo espacio habitable desde el hogar hasta
la ciudad en su conjunto, esta creado, jalonado y referenciado por el proceso de consumo .

Pero, hoy por hoy, no podemos permitirnos un analisis basado en la nostalgia del fordismo
nacional, pues el propio fordismo estaba fundamentado sobre unos supuestos ecoldgicos y
sociales hoy insostenibles; ni el derroche de los combustibles, ni una ciudadania que no recono-
cia mas actor social que los derivados de la participacion en el trabajo asalariado, ni la ceguera
institucional con respecto al género, ni el modelo industrial basado en el marco nacional son ya
posibles de mantener en la construccién de unos nuevos modelos de estilos de vida mas equita-
tivos socialmente, viables medioambientalmente y participativos democraticamente. La
globalizacién postfordista ha traido de la mano el ciberhogar, las redes tecnoldgicas y la
privatizacion de los modos de vida, 1o que ha acelerado hasta el vértigo las rutinas de consumo
y el crecimiento econdmico de las zonas mas ricas del mundo, pero a la vez han individualizado
las practicas, han fragmentado y encerrado sobre ellas mismas la cultura de compra grupal
aumentando las distancias, dificultades de acceso, y barreras simbdlicas entre los diferentes
niveles adquisitivos a nivel mundial'?. De esta manera es cierto que la rapidez y capacidad de
generar beneficios del modo de regulacion postfordista acelera el volumen de mercancias, la
facilidad técnica de acceso, la disponibilidad, la personalizacién y la posibilidad de eleccién de
los grupos sociales mejor colocados internacionalmente. Pero también aumenta las dificultades
paralos que no dominan los codigos tecnoldgicos, culturales y linguisticos dentro de un conjunto
de grupos, regiones y naciones descolgados o excluidos del modelo de crecimiento intensivo.

Conclusion

Todos estos procesos nos permiten apreciar que debemos plantear una auténtica re-
flexion de las relaciones ante el consumo como practica ciudadana global, asi como —sefiala de
nuevo el gran economista Joseph Stiglitz (2006)-, de las instituciones que lo pueden regular a
nivel mundial, pues estamos ante una practica que es imposible que sea relegada a un segundo
término o considerada un simple efecto residual o secundario de otras dinamicas sociales,
econdmicas o politicas consideradas mas importantes. En este sentido el consumo se ha
convertido en una fuente de bienestar (publico y privado), pero, de la misma manera, se expe-
rimenta en él nuevos riesgos individuales y colectivos que aumentan cuando los efectos de
anulacion de fronteras se hacen presentes. La materializaciéon y ampliacion de las desigualda-

11 El tema de la expansién de los grandes centros comerciales hasta convertirse en los estructuradores dominantes y completos de
los tiempos y los espacios urbanos en un entorno postmoderno es un importante tema abordado en profundidad en Crawford
(1992), Longstreth (1997), Ferreira (1996) y Ritzer (2000 y 2001). La pérdida de referencias sociales histéricas concretas de estos
«no lugares» se estudia en Auge (1998 y 2001).

12 La reconfiguracién y profundizacion de la desigualdad y la exclusiéon social como efecto de los nuevos modelos productivos y de
consumo son tratados desde diferentes enfoques por: Fitoussi y Rosanvallon (1996), Garcia Canclini (1995), Luttwak (2000),
Storper y Salais (221997), Castel y Haroche (2001), Sabel y Zeitlin (1997).

1T MEDITERRANEC [ECCNCMICS



LA GLOBALIZACION Y EL CONSUMIDOR: REFLEXIONES GENERALES DESDE LA SOCIOLOGIA DEL CONSUMO /
Luis ENRIQUE ALONSO

des sociales, las recientes y preocupantes catastrofes y envenenamientos alimentarios, los
efectos no seguros de los procesos de artificializacion, los impactos ecoldgicos sobre nuestro
entorno, los consumos desordenados y adictivos, el simple fraude comercial o las malas prac-
ticas de mercado son un primer umbral que marca la necesidad de control, seguimiento y
vigilancia social y politica de los procesos de consumo en un nuevo marco regulativo global
(Ewald 2002, Peretti-Watel 2001).

Pero, ademas, el consumo actual es un elemento primordial en la construccion de las
identidades sociales y los estilos de vida. Una sociedad que no reflexiona sobre sus formas de
consumo esta abocada a perder el control de lo que de positivo y negativo hay en él para la
construccion o destruccion de redes y vinculos equitativos de socialidad en (y entre) los grupos
humanos. Una sociedad sin consumo es imposible, pero una sociedad centrada sélo en el
consumo mercantil corre el peligro de convertirse en simulacro, de degradar y desgastar sus
formas de solidaridad hasta convertirse en un simple agregado de egoismos excluyentes. Es por
esto que la reflexion ciudadana, la participacion de los actores sociales y la educacién -formal e
informal- para el consumo, se convierten en un aspecto ineludible para una sociedad que ha
hecho de esta actividad su santo y sefia vital, y debe conjurar con esta politica del consumo, los
riesgos (morales, sociales, econémicos y hasta medioambientales o para la salud) de que la
sociedad esté al servicio del consumo y no el consumo al servicio de la sociedad, como debe ser
en el ideal de cualquier comunidad democratica. El consumo puede ser una forma racional de
desarrollo de las capacidades humanas generales -como argumenta otro premio nobel de econo-
mia Amartya Sen (1985, 2000)- pero eso exige una nuevo redespliegue de las instituciones
democraticas a nivel supranacional (Nussbaum 2000).

Evidentemente nuestra sociedad de consumo ha cambiado y madurado, el llamado, enla
literatura especializada, nuevo consumidor -un consumidor responsable, interesado en la segu-
ridad, la simplicidad, los efectos sobre la salud, la buena relacion calidad/precio, la informacién
y el aprendizaje de los cédigos ya muy complejos de los mercados de productos (Rochefort
1996, 1997; Nodé-Langlois y Rizet 1995)- parece que con su pragmatismo y conocimiento tiende
hoy a desplazar a cualquier figura estereotipada de un consumidor absolutamente dominado o
absolutamente libre. Pero este nuevo consumidor es imposible de manera individual y aislada,
sélo, pensado y construido desde el ambito de lo global (en el sentido de la construccion de
nuestras alternativas de vida en comun por encima de los Estados), puede tener una realidad
consistente. Asi solo la participacion, la educacién, la movilizacion social y el conocimiento de
nuestro ambito real de eleccidn en el mercado pueden racionalizar la esfera del consumo, esfera
que dejada a la dinamica puramente egoista corre el peligro de caer en el caos y al autobloqueo.
Construir una globalizacién razonable supone avanzar en un modelo de consumo mundial que
combine la diversidad con la equidad.
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