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1. Introduccion:
la construccion
del homo oeconomicus

FRACLELRIVERURORBERIS RO SAGERTUIPIRR ERGSBan

i en algun campo ha encontrado una
aplicacion paradigmatica el llamado
individualismo metodologico. ha si-
do en la teorias microecondmicas de la deman-
da. Durante mas de medio siglo se puede decir
que la concepeion dominante en la formulacion
de las teortas sobre el consumo y la necesidad
fucron las teorias microccondmicas del compor-
tamiento racional del consumidor y su soberania
en ¢l sistema econdmico general. Esta perspecti-
va nacida de la revolucion teorica marginalista
en las décadas finales del siglo xix (Roll, 1975;
Fkelund v Hébert, 1990), asumié la sustitucion
del trabajo por la utilidad —la capacidad abstrac-
ta de un bien para satisfacer las necesidades hu-
manas— como [uente primitiva del valor econo-
mico. Tal (ranslormacion tedrica representé un
cambio fundamental del eje sobre el quc sc arti-
cula cl andlisis econémico: de la obscrvacion de
las relaciones socioeconomicas objetivas de los
hombres en su calidad de productores, central
en la teoria econémica clasica, s¢ paso al estudio
de las relaciones subjetivas entre el hombre indi-
vidualmente considerado y los objctos acabados
cn cuanto que satistacen una necesidad. Sc paso
entonces, al estudio del hombre ccondmico fun-
damentalmente como consumidor (Dobb, 1975:
185-230; Meck, 1980: 204-217).

Todo csto implicaba, a su vez, que el hecho
CconOmMIco MISMO $¢ as0Ciase a un cspacio muy
delimitado de la vida social: el mercado —que en
un principio s¢ postulaba de competencia per-
fecta—, v la formacion de los precios el problema
principal a tratar, resolviendose a parlir de esie
esquema explicativo todo problema que se plan-
tease cn cualquicr terrcno cconomico © social
{(Robinson, 1975:337-351).

La teoria marginalista, en este sentido. realiza-
ba asi una complicada construccidn formalista y
sobrematematizada (Green, 1976), cn la que
acababa determinando un fugar de equilibrio al
que siempre ticnde ¢l mercado y en el que todos
los agentes economicos encontraban su posicion
optima maximizando las empresas sus beneficios
y cada consumidor individual su satisfaccion.
LLos consumidores, simple agregado de actos de
consumo individuales, que en cualquier lugar y
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ocasion tendian a maximizar su utilidad ~princi-
pio de la racionalidad del consumidor como fo-
mo oeconomicus— siempre se expresaban eli-
giendo aquello que garantizase una satisfaccion
mas elevada, reconduciendo con cllo fa produc-
cion por los lugares que ticnen mas interés para
el consumidor/clector, En la famosa analogia
mil veces utilizada en los manuales de Teoria
Economica: con su dinero el consumidor hace
lo que con sus votos el elector, decide las cosas
que justamente quicre tener. Al igual que de la
soberania del ciudadano cn el sistema clectoral,
hay que hablar de la soberania del consumidor
en el sistema econdmico capitalista,

Al apareccr, de esta mancra, la teoria ccono-
mica ncoclidsica como una feorfa subjetiva del va-
lor basada en la utilidad, en su esquema explica-
tivo se evitaba cualquier referencia a la posicion
de clasc o al lugar ocupado en cl procesa de
produccion social; las relaciones sociales colee-
tivas desaparccian v las unidades relevantes que
se proponian para el andlisis eran las unidades
individuales, no existiendo pues grupos cuyos
objetivos o actuaciones se encontrasen mas alla
de la racionalidad que caracteriza la acciones de
las unidades individualcs.

Por este camino nos encontramos que, sca
cual sea su nivel de agregacion, los clementos
colectivos no presentan comportamtientos propios
que no sean un simple sumatorio de comporta-
mientos individuales, desaparece asi la dimensicn
institucional de la necesidad y el consumo, en
particular, y de la sociedad en general. Sociedad
que queda conformada como un conglomerado
de individuos soberanos no sometidos a ninguna
relacion como ser social; especificamente ¢l con-
sume no tendra mds vineulo con el resto de los
procesos economicos y sociates que el mercado
y la formacion de los precios.

De las leyes sociales que regulaban la econo-
mia clasica pasamos a la pretension explicita
neoclasica de formalizar leyes naturales basadas
en los prineipios «inmanentes a la personalidad»
(la maximizacion de su utitlidad y la satisfaccion)
de caracter universal y atemporal. No ¢s necesa-
rio, por lo tanto, que aparezca la hisforia porquc
en cualquier época existird un ser racional —esc
homo oeconomicus abstracto— que actie segun
este principio; ¢l ticmpo (cuando se introduce
en los modelos bajo los supuestos de corto, me-
dio y largo plazo). es un rempo [dgico, no una sc-
cucncia de hechos reales.

En suma, el utilitarismo marginalista ncoclasi-
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co fue el primer y mas potente esquema de in-
vestigacion del consumo a partir del individua-
lismo metodoldgico, encontrandonos ante un
constructo asocial y armonico, que aungue dedi-
candole al consuma un papel central en fa cla-
boracién de un impresionante aparato formal,
su conexion ¢on todos los demas elementos del
sistema ccondmico y social solo se hacia en un
punto concreto v bien definible: en la consecn-
cion garantizada de sucesivos precios de equili-
brie. Como los cconomistas franceses Jacques
Attali y Marc Guillaume (1976: 171 ss.) apun-
taron en su dia, el andlisis marginalista del con-
sumo solo se podia llevar a cabo a partir del sis-
tema de¢ precios porque todo lo demas queda
excluido, pues el mercado mismo es, desde esta
perspectiva, un sistema de exclusion, el que no
paga o no pucde pagar no consume o no debe
consumir. La conformacion de la psicologia del
consumidor —sometido a upa cultura y a una
historia— es aqui presentada simplemente como
un universal ahistorico, ¢l hombre calculador,
ordcnador de paquetes de bienes por los que
csta dispuesto a pagar. La necesidad cs previa a
la produccion, y el proceso de produccion no
determina en ningun momento la demanda so-
berana.

2. El desafio paradigmatico:
la miscria del Aomo oeconomicus
y el poder de la manipulacion
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EpEE n ¢lara confrontacion con ¢l idcal in-
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a0 dividualista citado hasta ahora, sur-

gicron a lo largo de los afos cincuen-

ta y principios de los scscata (cn
plena efervescencia del milagro economico de
posteucrra) tcorias alternativas sobre la necesi-
dad y ¢l consumo definidas justamente en la se-
gutividad absoluia, cn ellas se trataba de demos-
trar la terrible capacidad manipuladora v
alicnante de una sociedad gue basa su funciona-
miento en el hedonismo consumista y en fa cx-
plotacion de falsas necesidades.

Asl que si utilizamos el va cldsico y casi mani-
do analisis de Thomas S. Kuhn -, podemos decir
que en el campo del andlisis del consumo y la
demanda se configurd un cambio de paradigma
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dominante, en cl sentido mas kuhniano del tér-
mino, esto s, en el sentido del asentamiento de
una matriz disciplinar —cideologica anadariamos
nosotros— que  proporciona la configuracion
tedrica aceptada del universo social de referen-
cia y, & la vez, un conjunto de herramientas me-
todolégicas —incluida una serie de metaforas
fundamentales— mediante el que se enmarca y
leva a cabo la explicacion v comprension de los
hechos estudiados,

Cambio d¢ paradigma en ¢l andlisis de consu-
mo que fenia como referencia cambios paradig-
maticos tambicn radicales en los modos de reali-
vacion y gestion de la politica ¢ccondmica y fa
oroanizaclon social, como es ¢l caso del kevne-
sianismo. El Bstado gue se construye a partir de
los  postulados intervencionistas Keyncesianos,
80 que se viene denominando « Welfure States o
«lstado del Bienestars se constituyd comao un sis-
tema de erradicacion  del subconsumo  social
—principal factor desencadenante de la crisis del
29— mediante ¢l sostenimiento publico de la de-
manda agregada. la consolidacion de consumos
unproductivos (en ¢l sentide de su situacion en
fa produccion de capital privado) v politicas so-
ciales que atectan directamente a la reproduc-
cion de la fucrza de rabajo; al mismo tiempo
que funcionaba también como forma de estruc-
turacion, mediacion v canalizacion del conflicto
social (si fo denominamos segun la terminologia
funcionalista) o de la lucha de clases (st maneja-
mos la depominacion marxista),

Paralelamente, o partiv de la Segunda Guerra
Mundial, Tas condictones récnicas de la produc-
cion en masa son sensiblemente variadas por la
introduecion de principios de semiautomatiza-
cion y cibernetizacion de la cadena de montaje,
La riiinizacion iapucsta por la produccion tay-
torizada hace posible ahora la introduccion de
maguinas-herramicntas especializadas disenadas
para aumentar la rapidez. la precision y la senci-
llez de las operaciones, La automativacion per-
mite regular, dirigir o controlar. sin la mterven-
cion humana  directa, ¢l funcionamiento  de
segmentos muy mmportantes de a cadena de en-
samblaje. con rapidos incrementos de producti-
vidad como efecto de tal proceso (Sabel, 1985),

Estamos, en suma, ¢n la cra del capitalismo
corporatisty donde ta competencia perfecta y ¢l
avtomatismo  deb mercado esta directamente
abolida v sustituida tanto por fa regulacion pa-
blica estatal, como por la regulacion privada de-
rivada de la actividad oligopolistica de las gran-

des empresas industriales. Regulaciones ambas
basadas cn el famoso pacro Keynesiano (Anisi,
1989) presidido por la aceptacion inevitable,
por parte del trabajo, de Ya logica de la ganancia
y del capital como principales guias de la asigna-
cion de recursos a nivel micro, a cambio de par-
ticipar en la negociacion de la distribucion del
excedente social a nivel macro.

El stado keynesiano suponia asi una estruc-
turacion de la sociedad directamente ligada al
crecimiento de las grandes organizaciones cco-
nomicas y politicas. en cuanto que un entramado
complejo de organizaciones compiten dirccta o
indirectamente  por  condicionar  (Galbraith,
L983: 83 ss.) a los ciudadanos/consumidores/
volanies de acucrdo con sus fines cconomicos,
politicos v sociales movilizando para cllo, a su
vez, un cnorme poteneial de recursos cconomi-
cos, estratégicos y comunicativos. Estado inter-
vencionista desmercantilizador —en cuanto que
crea espacios sociales no presididos por la logica
estricta de la mercancia y la ganancia—, demo-
cracia competitiva de partidos, erecimiento eco-
ndmico, politicas de pleno empleo, grandes cor-
peraciones. institucionalizacion del conflicto,
ele., son asi los ¢jes de estructuracion y desarro-
o de fa sociedad oprlentu de los afos sesenta,
dentro de los paises centrales de la cconomia
occidental.

Ante esta situacion, las visiones paradigmaticas
en ef andlisis del consumo cambiaron radical-
mente de repertorio con respecto af racionalismo
individualista del marginalismo microecondmico
v un enfoque fuertemente sociologista entraba cn
juego cuando se trataba de analizar ef mundo del
consumo. [a abundancia —que sdlo significaba
venlajas v habia consagrado al consumidor como
rey del mercado segun las teorfas detb utilitarismo
marginalista—, s¢ convirtié entonees en ¢l vinculo
social que servia para encadenar al individuo a un
sistema de codigos de control dende el poder de
la ofcrta determinaba la estructura de la demanda
y de la sociedad misma.

El panorama que s¢ nos abre al intentar rese-
fiar someramente estas teortas es amplio y fron-
doso. Entre los primeros trabajos aparecidos
(gencralmente nortcamericanos o ¢seritos por
europeos dentro del mundo cultaral nortcameri-
cano) s¢ situan las visiones de los economistas
heterodoxos o radicales norteamericanos que,
ademds de rechazar el individualismo irrealista
dc la cconomia neoclisica y postular una obser-
vicion mds realista del poder de 1a gran empresa
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en la formacion de la demanda, desde las pro-
puestas institucionalistas de John Kenneth Gal-
braith (1975), indudable revitalizador de las te-
sis de Thorstein Veblen (especialmente las del
consumo ostentoso vy la configuracion manage-
riakista de la sociedad americana) sobre la es-
tructuracion tecnoecondmica de la economia
nortcamericana, hasta la visiones neomarxistas
sobre la cra del capital monopolista (Sweezy vy
Baran, 1968) y los problemas de realizacion del
excedente capilalista.

En ambos casos, a partir de programas de in-
vestigacion diferentes, pero complementarios, lo
que se teorizaba era justamente la formacion de
un «orden cconomico invertidor, esto ¢s, como
la moderna corporacion monopolista habia susti-
tuido el mercado por la induccion, la programa-
cion de la demanda y la explotacion de una serie
cada vez mas amplia de falsas necesidades.
Creandose asi una cultura de consumo unifica-
dora y despersonalizadora por el uso dc la publi-
cidad, las campaiias de ventas, el crédito al con-
sumo, cte.; de esta forma, decidiendo lo que
querra y pagara el consumidor, se le acaba des-
pojando de cualquier soberania. La empresa ya
no se comporta —como en ¢l mitico orden mar-
ginalista— como simple tomadora de precios, si-
no como formadora del propio mercado. La
gran empresa compitiendo ¢n una situacién oli-
gopolista —al romper con ¢l antomatisme de la
formacion de precios de la competencia perfecta
e imponer sus condiciones sobre el mercado—
rompe cualquier posibilidad de postular el indi-
vidualismo econdmico marginalista, pucs la de-
manda global ya no puede ser vista como un
simple agregado de funciones de demanda inde-
pendientes de la estructura de la oferta tal como
se habia consagrado en cl andlisis liberal neocld-
sico.

La racionalidad del homo oeconomicus caia
por lo tanto, desde este tipo de vision, hecha mi-
gajas bajo la potencia manipuladora de la nueva
cultura del neocapitalismo consumista. Cultura
obsesivamente criticada e interpretada por la Es-
cuela de Frankfurt, donde, por ejemplo, la obra
de Herbert Marcuse resultaba especialmente ex-
presiva en los temas del andlisis del consumo;
una cita caracteristica de su conocido «Hombre
unidimensional», creemos que resume bien Ja li-
nea central de la argumentacion: «nos encontra-
mos ante uno de los aspectos mas perturbadores
de la civilizacién industrial avanzada, el caracter
racional de su irracionalidad. Su productividad y
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eficiencia, su capacidad de incrementar y ditun-
dir las comeoedidades, de convertir lo supertluo
en necesidad y la destruccion en construccion, el
grado en que esta civilizacion transforma el
mundo-objeto en extension de la mente v ¢l
cuerpo del hombre hace cucstionable hasia la
nocion misma de alienacion. La gente se recono-
CC en S$us mercancias, encuentra st alma con su au-
tomovil, en su aparato de alta fidclidad, su casa,
su aparato de cocina. El mecanismo que une el
individuo a su sociedad ha cambiado, y el con-
tral social se ha incrustado en las nuevas nccesi-
dadcs gue ha producido» {Marcuse, 1972: 39).

Entre estos dos puntos fundamentales de refe-
rencia podemos situar una avalancha de trabajos
en la misma onda, pero quizas merecen una cs-
pecial atencion los estudios sobre la motivacion,
la necesidad y la productividad, lanzados si-
guiendo la linea del Instirute for Motivational Re-
search —principalmente por Ernest Dichter
{1960) y Vance Packard (1989)—; sus libros son
largos y divertidos anecdotarios en los que se
ros va relatando como una adaptacion mds o
menos legitima del psicoanalisis ha servido para
manipular al sufrido consumidor norteamcrica-
no por medio del conocimiento —y posterior uti-
lizacion dc cara a la configuracion de la «imagen
dc marcan— de sus mosivaciones psicologicas pro-
fundus, presentandonos a los técnicos en investi-
gacion de mercados como los todopoderosos
poseedores de las recetas magicas que sirven
para descomponer cualquier comportamicnto
del consumidor-tipo (ser abstracto siempre facil-
mente guiable y manipulable) en un conjunto hi-
mitado de motivaciones profundas de caricter
psicologico que condicionados por la maquina
publicitaria enlazaban las falsas necesidades de
la produccion industrial con los mas intimos y li-
bidinales deseos de la estructura caracterial del
consumidor neocapitalista.

Por esta via se tendia siempre a introducir el
tema de la demanda dentro del marco de una
grupalidad consumista, visién gue en su version
mas descriptiva —delinida como una serie de
bicnes y scrvicios que constituye ¢l patrimonio
permanentemente  renovable de una familia,
para consfruirse miticamente como norntl, o, s
se quicre, de clase media— fue puesta cn circula-
cion y desarrollada por la sociologia académica
norteamericana, mas ¢ menoas critica, de los
anos cincuenta, con aporttaciones como las de el
«hombre organizacion» de William Whyte Jr.
(1968), los «white colfars» de C. W. Mills (1973)
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o el astandard package» («cquipamiento tipor) de
David Riesman (Ricsman, 1469: 66). Alli se in-
sistia sobre todo cn la labor de integracion social
del consumo, o que suponia aqui también una
lectura renovada de las tesis institucionalistas
del consumo emulativo de Th. Vcblen (19735)
—que se convertia lambién en figura de referen-
cia de la sociologia critica norteamericana “—,
asi como la insistencia en la mesocratizacion de
las sociedades desarrolladas, asimilando la cons-
truccion de esta mitica v desmovilizada clase
media al paquete de bienes que consume: el n-
dividuo forma parte del «grupo» porque consu-
me un conjunte estandarizado de bienes. v a la
vez consume lales bienes porque forma parte del
«@rupon.

Fl sentido de estas propucstas era cl reverso
casi simétrico del marginalismo microcconomi-
¢o, pues alli s¢ concebia ¢l consumo como ci re-
suftado de un cifeulo racional —reatizado de for-
ma esencialmente privada— de las posibles
variaciones de utilidad a partir de unas prefercn-
clas individuales gue se consideran dadas antes
de todo intercambio y. por tanto a toda relacion
social *. El mecanicismo fisicalista del modelo
de equilibrio natural, automatico y ordenado,
propuesto desde ¢f marginalismo (Mirowski
F988), cra cambiado en la vision sociologista
por la descripeion del desorden organizado de
una sociedad de consumo culluralmente construi-
da, colectivamente considerada v globalmente
autorreproducida,

El puritane v racional consumidor neoclasico
—ecse que se comportaba como un rentista allo-
burgués que ordenaba sus opeiones de compra ¢
inversion “— se convertia en un consumidor opu-
lento ¥ voraz manipulado por las grandes corpo-
raciones que han llegado a analizar hasta sus mis
intimas motivaciones para capturario en su red
comercial. Al tin v al cabo este consumidor opu-
lento no hacia mas gue recoger tos valores ideo-
[dricos asociados a unas nucvas clases medias
emergentes gue ¢l modelo de desarrolio del for-
dismo cstaba generando. Siendo la aparicion de
estas nuevas  clases  medias funcionales (Ot
1983), 1o que garantizaba la wansformacion de
fos viejos valores tradicionales —tanto de las re-
presentaciones  colectivizanties del movimiento
obrero, como del puritanismo y conservadurismo
de la vieja burenesia 0 la pequena burguesia—
por unos nuevos vilores, basados en las image-
nes creadas por ¢l consumo, cl confort, la pro-
mocion social o ka misma cultura del signo .

En definitiva, con estas teorias, ya fuesc la so-
cicdad opulenta galbraithiana, el capital mono-
polista de Sweery y Baran, ¢l «standard package»
de Riesman, la pcrsuasién clandestina de Pac-
kard, etc., sc trataba de acabar con la perspectiva
individualista del consumo —eleccion de un con-
junto de bicnes por un hipotético consumidor
autdnomo que, actia racionalmente maximizan-
do su utilidad (marginalismo econdémicoj—, vy
sustituirla por atro que gasta avidamente, casi de
manera hipnotica, para acomodar su status con ¢l
dc su grupo de refercncia psicosociologico domi-
nado por ¢l potencial econdmico de la gran em-
presa oligopolistica.

Lo que, en ltima instancia, venia a deeir que
el consuma cn esta lase det capitalismo cambia-
ba el sentido de su implantacion, v si en la etapa
del capitalismo decimondnico y de principios de
este siglo se habia organizado la esfera del con-
sumo como una simple extension de produccion
que cristalizaba finalmente en un consumidor
que se situaba frente al mercado de forma atito-
noma o autodirigida como un elector racional,
posteriormente vendria a convertirse en un siste-
ma social de dererminacion exiradirigida de las
necesidades, por una cultura de consumo, ideold-
gicamente condicionada. universalmente asentada
y mayoritariamente aceplada, asi como tecnolo-
gicamente soportada por los medios de comuni-
cacion social, potenciados al maximo (Riesman
y otros, 198 1),

Es precisamente en este periodo historico
cuando se sefala que ¢l consumo y el ocio pier-
den su sentido estrictamente privade —espacio y
tiempo controlado personalmente, ya sea por el
propio individuo racional/burguds, ya sea por
los controles fisicos v dircelos del capitalismo
decimononico y sus inspectores de fabrica—
para pasar a ser un grupo de actividades social-
mente regilado por un conjunto de aparalos
ideologicos, economicos y politicos, que repro-
ducen con cierta autonomiy, cn el campo de los
intercambios mercantiles y simbolicos. la dina-
mica de expansién de la produceion en masa.

Es en este momento cuando el interés por la
stmbiosis entre comunicacion y consumo fragua
en los andlisis sobre el poder de los medios de
comunicacion: se hace patente, pues, desde estas
perpectivas, que los medios jucgan un papel fun-
damental: son elemento de fragmentacion, indi-
vidualizacion y desarticulacion de los emodos de
vidar creados a partir de lus experiencias colecti-
vas cotidianas, a la ver que impositores de un or-
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den simbolico mayoritario, unificado scgan los
criterios de la produccion y consumo de masas.
La privacidad se rompe en mil pedazos, quebra-
da por el impacte de unos medios que interco-
nectan sin comunicar al individuo con los centros
mismos de reproduccion de lta dominacion poli-
tica economica, social y cultural. Lo «publico» y
lo «privador» quedan de esta mancra disucltos en
un «continuor s0lo identificable por sus referen-
cias a las logicas simbolicas dcel capitaiismo mer-
cantil. Como ha senalado Jirgen Habermas, los
medios masivos de comunicacion rompen la vie-
ja individualidad burguesa reemplazandola por
la dominacidon comunicativa global de {ormas
corporalivas dentro de las cuales la discusion no
es publica, sino que de manera creciente queda
limitada a los téenicos v burderatas. La cultura
dc masas se convierte en una cultura de consu-
midores, de espectadores aislados que deben ser
entretenidos, antes gque de ciudadanos autono-
mos v soberanos (Habermas, 1982). Los medios
de comunicacion de masas, por lo tanto, no solo
sc convicrten en soportes publicitarios, convir-
tiendo todo lo que pasa por cllos —incluida la
politica— cn objeto de consumo, son también ¢l
elemento fundamental para sernantizar la reali-
dad simbolica de acuerdo con ¢f modelo de pro-
duccion y acumulacion de capital.

Por este camino, a finales de los scsenta, asis-
timos al encuentro del tema del consumo con ¢l
estructuralismo lingiistico francolono, lo que hi-
Z0 entrar en juego fa semiologia y toda la meto-
dologia v el lenguaje del esiudio de «los signoss
para el estudio especifico de las practicas de
consumo. Asi, ¢l emodo de consumo» es presen-
tado desde esta optica, desde su «valor simboli-
com «El consumo no es ni una practica material,
ni una fenomenologia de la “abundancia™, no se
define ni por el alimento que se digicre, ni por la
ropa que se viste, ni por el automovil de que uno
se vale, ni por la sustancia oral v visual de las
imagenes v de los mensajes, sino por la organiza-
cion de todo esto en sustancia signilicante; es fo
totaliclad virtwal de los objetos vy mensajes consti-
tiidos desde ahora en nun discurso mds o menos
coherente. En cuanto que tienc un sentido, el
CONSUMo es una aclividad de manipulacion siste-
mdtica de signos (..) Para volverse objeto de con-
sumo es preciso que el objeto se vuelva signow
(Baudrillard, 1978:224).

El modclo dc regulacion, reproduccion y
mantenimiento de esta sociedad de consumo de
signos es contondente y aterradoramente eficaz:
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la simulacion, la apariencia de realidad ha termi-
nado con la rcalidad misma; la practica del con-
sumo que se reviste de un caracter real y positi-
vo, presentado, para remarcar su imagen de
verosimilitud, a todos los individuos como cle-
mentos idénticos de una «lotalidad consumido-
ra», esta, sin embargo, en la negacion vy la rever-
sion de lo real, los signos nada ticnen que ver
con ningun tipo de realidad. ni con ningan tipo
de necesidad social o biologica, son creados pre-
cisamente para cnmuscarar la ausencia de ¢lly,
ahora e¢s la realidad la que quicre y tiende a fun-
cionar coma los signos producidos para, tedrica-
mente, representarla, pero o ciento es que para
lo que verdaderamente sirven es para dominarla:
«hoy el consumo —si esle término pucde mante-
ner ¢l mismo sentido que el que e da la econo-
mia vulgar— definc precisamente ese estado don-
de la mercancid es inmediatamente producida
come signo, comoe valor/signo, y tos signos {la cul-
fura) como mercancir (Baudrillard, 1978:224).

Cuando se conflirma que la extensidon comuni-
caliva de las relaciones mercantiles alcanza todos
los ambitos de ia vida cotidiana individual o social
es cuando, asimismo, se anula ya definitivamente
—seglin wodas estas visiones— cualquier posibili-
dad real y sustantiva de eleceion del consumidor,
pues sc constituye la oferta de productos como un
monopolio radical. Ya que si el monopolio comer-
cinf habia sido el método tradicional de reducir [as
posibilidades rcales dc eleccién del consumidor,
mediantc la reduccidn de la competencia y la im-
posicion de un precio que garantiza un margen ex-
traordinario de beneficios, el imonopolio radicel no
se limita a concentrar y programar la olerla, va
mas alla de la dominacion de una {irma para esta-
bleccr la dominacion de un modo de vida y de un
tipo de produccion industrial. al instrumentalizar
de una forma absoluta y completa los medios de
la satistaccion de foda posible necesidad (IHich,
1978: 74-81). El proceso de produccion indus-
trial, por tanto, cjerce un control exclusivo sobre
la oferta, excluyendo completamente por este ca-
mino cualquier recurso para cb consumo gue no
haya sido resultado de una actividad industriali-
zada y presente forma de mercancia. Utilizando la
tcrminologia de Fred Hirsch (1984} podemos de-
cir que en este periodo historico la cscaser y la
necesidad no puede enfocarse desde un lugar
materiad, mayor o menor cantidad de productos
disponibles, sino posicional, lugar en la jerarquia
social y capacidad de acceso a los bicnes-mer-
cangia,
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Lejos habian quedado, por tanto, el raciona-
lismo, el individualismo y el utilitarismo del ho-
Mo peconomicus, Mas bien conociamos su exter-
minio a manos de las estrategias comerciales,
econdmicas, psicologicas v simbolicas de la gran
corporacién. Pero parcee que su muerte no fue
definitiva, pronto conoceriamos su renacimien-
10, eso si. parcial.

3. Elretorno

del homo oeconomicus:
Imperialismo economico
y fragmentacion social
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a salida de la erisis de los anos setenta
se planted fundamentalmente como
un doble proceso de Hexibilizacion:
flexibilizacion tecnologica, eenificando a ultran-
za buscando aumentos en los niveles de produc-
ividad, v flexibilizicion social, ¢n cuanto a gue
paralelamente  conocimos  politicas publicas v
privadas de austeridad dingidas hacia los niveles
mas bajos de renta, con resultados de fuerte de-
sestabilizacion v precarizacion —una especie de
turbulencia institucionalizada— de la mano de
obra en los mercados de trabajo. La austeridad
impuesta hacia el coste del factor rabajo, la con-
gelacion, el recorte o incluse el desmantclamien-
1o en todo o en parte de importantes espacios y
servicios del Estado del bienestar. la fuerte teeni-
licacion del proceso productivo v los incremen-
tos ¢en el tipo de interés han hecho que los tpicos
clectos redistributives clasicos de las politicas
kevnesianas hayvan sido sustituidos por los cfee-
tos antidistributivos de Ta «cconomia de la ofertas
(Keugman 1991, Thurow 1988, 1992}

Asi. frente o la mitica sociedad de clases me-
dias que arranca a finales de la Scgunda Guerra
Mundial {romboeide en su piramide, centripeta
cn sus discursos v uniformadora en sus practicas
sociales), el capitalismo de los ochenta tendio a
conformarse como una sociedud dual, cenirffuga
¥ segientuda, donde se oercan barreras insalva-
bles para un scctor «difusor que ha quedado re-
fcgado en la salida de la crisis: una subclase na-
cional ¢ inmigrante en la que se solapa una
pobreza patrimonial —la de los que no tienen na-
da— con uny pobreza funcional de los emplea-
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dos, subempleados y desempleados precarios
que realizan las labores mas penosas. Pero, a la
vez, al calor de fa desregulacion aparecieron v se
favorecicron formas de consumo clitistas y dife-
renciales, directamente asociadas a lo que Gal-
braith ha denominado «nueve cuforia financie-
ran: nuevas formas  de especulacion en los
mercados de valores, de fusiones y adquisiciones
de cmpresas, de actuaciones alcistas en ¢l mer-
cado inmobiliario, ele., ete. (Galbraith, 1991
121 s8). La expansion de la ceconomia financiera
v la creacion de un tipo de empleo mds o menos
especializado de alla remunceracion en el aparato
de gestion de esta cconomia financiera y especu-
lativa, ha servido para consolidar un nueva nivel
de capas medias/altas de renovada cultura pro-
moctonista e individualista. eristalizando a partir
de elta una cultura del dinero, ¢b poder v la am-
bicion que en buena medida ha servido tanto
para quebrar el unificador simbolico del consu-
mo de masas (basado ¢n el valor social de una
creciente clase media integradora), como para
relegitimar v encumbrar un nuevo elitismo meri-
tocratico inmediatamente tradecido ¢n consu-
mos ostentosos, Como dice John Taylor (1990)
¢l neoliberalismo de los ochenta se desembarazo
de los viejos ideales de la convergencia de cla-
ses, para hacer un canto autocomplacicnte a la
ambicion, ¢l poder, ¢l dinero, la maxima dileren-
clacion social v, sobre todo. la crueldad.

Eu esta situacion venimos conociendo lo que
John Kenneth Galbraith ha denominado el sur-
gimicnto de una codtrera de fa sarisfaccian (1992,
para referirse a la restauracion dentro del nicleo
social duro, integrado v dominante en la postcri-
sis, de todos los valores del darwinismo social. b
competitividad. ¢l mercantilismo clasico y ¢l me-
ritocratisme del mas genuino liberalismo econo-
mico v social, Esta cultura antidistributiva del
aran consumidor occidental vuelve a reinar so-
bre ¢l universo cecondmico, pere ¢l consumidor
no cs ya el mocente consumidor «tipos de clase
media, sino un consumidor que ha asumido ia
Jerarquizacion, la expulsion v la dualizacion de
la salida de la crisis. Del puritano consumidor
neoclasico. pasamos al voraz ¢ inconsciente con-
sumidor opulenio, para lucgo pasar a ka razon ci-
nica  del consumidor fragmentado y scgmenta-
do postmoderno.

Retorno. por tanto. al viejo y archiconocido
liberalismo mercuntilizador que se asienta csen-
cialmente, como ¢s bien sabide, en un individua-
lisro posesivo (Macpherson 1970), que sc insta-
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la en todos los drdenes sociales como Unico san-
to y seiia moral de la posterisis de los ochenta.
Frente a la vision grupalista v convergente de la
mesocratizacion social de la era keynesiana y so-
cialdemaocrata, la nueva retdrica de las ciencias
sociales tiende a estar presidida por las cajas ne-
gras v las construcciones formalizadas de inspi-
racion microeconémica ¥, precisamente para
que los grupos reforzados por la economia fi-
nanciera de los afios ochenta encuentren en su
retorica abstrusa y en su apelacion a la ctentifici-
dad —y a la tecnologia— su dinamica propia de
elitizacion y separacion social. Vision que tiende
a consagrar una percepcion absolutamente micro
de la sociedad y de las relaciones de su grupo de
referencia con la sociedad, y lleva asociada, 16gi-
camente, la desconfianza hacia cualquier tipo de
accion colectiva comunitaria; cxacerbandose la
dimension instrumentul de las relaciones socia-
les, dejando de lado cualquier concepto de soli-
daridad valorativa o afectiva, e imponicndo una
asociatividad basada en Incentivos selectivos (Ol-
son, 1971, 1986) de caracter fundamentalmente
economico y de defensa no tanto de una practica
profesional como de un stafus profesional. Pero
en este nuevo y altimo, por ¢l momento, viraje
hacia cl homo oeconomicus la potencia de la
vuelta ha resultado deslumbrante, hasta incluso
excesiva, como dice Pierre Bourdieu, la vuelta
de viejos paradigmas dormidos en algin mo-
mento cumple la famosa sentencia marxiana de
que los eventos historicos tienden a repetirse la
primera vez como tragedia y la scgunda vez
como farsa (Bourdieu, 1988b: 774). Conocemos
asi la extension de la metodologia del analisis
econdmico micro a todos los campos del cono-
cimiento: la politologia, 1a filosofia, la psicologia,
hasta incluso la soctologia.

Algin autor ha denominado a este «remaken
como el advenimiento de un imperialismo de lo
econdmico ¥ capaz de imponer la explicacion ti-
pica de la economia —o mejor de la microeco-
nomia— mas ortodoxa a todo comportamicnto
humano, y hay que resaltar csto, a todo com-
portamicnto y al nivel de agregacidon que sea,
ltegando siempre a la misma conclusion: cual-
quier cosa que el genero humano hace, ya sea la
mas intima o la mas publica, puede ser explica-
da por la racionalidad instrumenial que sirve de
base a la microeconomia utilitarista y margina-
lista '*.

Siendo esta posicion exagerada para muchos,
lo que si ha encontrado gran aceptacion es reco-
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ger cl fundamento motor del Aome oveconomicus,
el individualismo metodolégico, y aplicario a dis-
ciplinas cuyas relaciones con cste sistema dec pen-
samiento habian sido, cuando menos, dificiles,
como es ¢l caso de la sociologia, una disciplina
que desde sus origenes cs considerada por algu-
nos como una «rebelion contra ¢l individualismon
(Nisbet, 1977: 20, vol. 1). Llegando incluso a re-
alizar relecturas de autores, cuya sdla relacion
con ¢l términe individualismo, hasta hace unos
pocos aios, hubiera parecido peregrina; tal cs el
caso, por ¢jemplo, de los intentos de reinterpreta-
cion cn clave de microfundamentacion metodold-
gica de Durkheim o del mismisimo Marx (vid.
Ansart, 1990: 77-92).

Asi, st bien el actual individualismo metodo-
logico tienc como especial referencia en su pro-
pia construccion tedrica los modelos de eleccion
en ¢l mercado —al {in y al cabo individualismo
metodologico y comportamiento racional en ¢l
mercado han estado indisolublemente unidos
desde su nacimiento ''— y su base tedrica sigue
siendo —como ha sefalado Picire Bourdieu
{1988b: 784)— la del sujeto radical y antropolo-
gicamente libre actuando en situaciones artifi-
ciaimente simplificadas y ahistoricas, tambicn es
cicrto quc se ha realizado un considcrable des-
plazamiento —introducido como un conjunto de
nucvas especificaciones y restricciones forma-
les— del elector racional absoluto a tipos situa-
cionales restringidos de racionalidades mas limi-
tadas. Es por ello, que algunos autores hablan de
una cspecie dc ciniurcn de proteccion para defen-
der un «nucleo duror —cl del programa de inves-
tigacion marginalista— dificilmente sostenible en
los tiempos gue corren y dada la estructura de
mercado actual (vid. Blaug, 1985).

Aparece, dc esta torma, una clara tendencia a
introducir mas una logica estratégica que absolu-
ta cn la formulacidn de los modclos individualis-
tas actuales %, el «tonto racional» de la econo-
mia neoclasica (Sen, 1986) s¢ convierte cn ¢l
manipulador adaptativo de informaciones v con-
ductas, y ello cxplica la omnipresenie irrupcion
dc la teoria de jegos en csta litcratura; sus pagi-
nas sc llenan, por tanto, de divertidos esquemas
ilustrativos con el juego dcel prisionero, la gallina
o artilugios con nombres de gusto {(dudoso) pa-
recido. Ya deciamos que la razén absoluta se ha
convertido en razon cinica en este nuevo y limi-
tado, pero astuto, homo oeconomicus postmo-
derno ', Tanto ¢l postmodernismo como el ac-
tual individualismo metodologico constituyen
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microfilosofias del hedonismo, tan enfrentadas a
Iy social y o grupal mullidimensional como ¢l
mismisimo marginalismo economico de finales
del siglo xix.

Pero independientemenic de todo esto. 1o
que vamos 4 hacer a partir de ahora no es ni ne-
gar la necesidad de seguir investipando en los
microfundamentos de la conducta social ni, mu-
cho menos, pretender despreciar los posibles
avances conseguidos, y por conseguir, que este
programa de investigacion pueda ofrecer a las
ciencias soctales. Solo se trata de relativizarios
(Yturbe, 1993) y de una mancra mas concreta
intentar comprobar la adecuacion y plausibili-
dad de la utilizacion en el analisis socioldgico
del consumo. de) individualismo metodelogico.
No tanto en su mayor o menor grado de cohe-
rencia logica interna, sino en su capacidad de
aportar resultados que tengan algun sentido real
v adecuado al mundo del consumo que hoy
concemos ¢n la investigacion de mercados. De
lo que se trata aqui, en suma, no es de denunciar
o incluso satanizar al individualismo metodold-
gico, concepto por lo demas suficientemente
complejo para gue este replcio de ambivalen-
cias, desenfoques y claroscuros ', sino a lo que
podriamos Mamar con Victoria Camps ef vicio
fundamental de todo individualismo, esto es: «la
incapacidad de reconocer las limitaciones del
individuo concreto en ¢l conocimicnto teorico y
practicos (Camps, 1993 34,

4. Individualismo
metodologico
y practica del consumo

frg el

@y

i fegy :

%g B no de los argumentos repetidos en
sEfEd defensa del individualismo metodo-

logico —y su principal aliado, la de-
cision racional-- ha sido ¢l de su aplicabilidad a
la investigacion empirica. Fl cuestionamiento de
la capacidad del individualismo metodologico
para el analisis del consumo se integra en cste
punto fuerte de la perspectiva.

Observar la operatividad del individuahismo
metodologico en un campo como el consumo, cs
decir, en un campo de pricticas cuya interpreta-
cion se inclina a miradas estrechamente econo-

micas ¢s hacerlo en su ambiente natural. Como
senala Pellicani (1989). el individualismo meto-
dologico solo puede ser adecuado a los compor-
tamientos especificamente cconomicos, ¢n cuanto
éstos parecen regidos por la razon instrumental.
Con cllo se abre una de las cucstiones que late
en este (rabajo, pero cuya respuesta, por razoncs
de extension, estamos obligados a dejar de lado:
Jhasta qué punto los comportamientos econo-
micos estan solo regidos por la razdn instru-
mental?

DDe esta forma y si nos alenemos a la defini-
cion sobre ¢l individualismo metodologico que
realizan Wright, Levine v Sober: «Es la perspee-
tiva por la cual todo lenomeno social ¢s mejor
explicado por las propiedades de los individuos
comprendidos en el fendmeno o, cquivalente-
mente, que cuaiquier explicacion envolviendo
conceptos del nivel macrosocial deberia en prin-
cipia ser reducida a explicaciones gue solo lu-
vieran en cuenta a los individuos v sus propicda-
des» (Wright, 1992: 122). La proyeccion en el
campo del consumo parece evidente: el [enome-
no social del consumo. central en las sociedades
occidentales avanzadas hasta legar a ser titula-
das como sociedades de consumeo, ha de expli-
carse por las propiedades de los individuos. Ha-
blar de propicdades de los individuos en la
praclica del consumo tiene la tradicional deriva-
cion hacia conceptos como necesidades y utili-
dades de los individuos a satisfacer mediante el
consumo. No obstante, desde la perspectiva del
individualismo metodologico se csta cerca del
utilitarismo.

Lo importante tal vez no sea a donde se llega,
pucsto que es facil admitir explicaciones cn fun-
cion de ciertas necesidades y utilidades. sino lo
que queda cn el camino, como la explicacion de
ciertas practicas de consumo a partir de los con-
dicionamientos sociales que impelen al individuo
a consumir determinados productos, determina-
das marcas mas que otras, a leer los mensajes
publicitarios de una determinada mancra y usar
tales productos también de una forma particular.
Frente a la concepeion de que el individuo con-
sume desde su posicion en la estructura social,
una cultura y tradicion de consumo cspecifica y
su pertenencia a un grupo social, por edad, sexo,
raza. clase social, ete.; el individualismo metodo-
logico propone acudir directamente a los indivi-
duos, sus intenciones, tal como son manifestadas
por ¢llos mismos, y sus acciones, siempre tenien-
do como marco de referencia la situacion singu-
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lar, lo que deriva en importantes dificultades
metodicas para pasar de los individuos partici-
pantes en la investigacion al universo social —un
individuo no pertcnece a un grupo si explicita-
mente no forma parte de su organizacion y csta
capacitado para tomar decisiones como repre-
sentante del colectivo—, de los casos particulares
a las logicas generales que estructuran las practi-
cas de los sujetos y de la explicacion microsocio-
tdgica a la macrosocioldgica.

Con bastante frecuencta, los casos expuestos
por el individualismo metodoldgico sobre la
practica del consumo acusan tan excesiva sim-
plicidad que apenas parccen utiles para la ilus-
tracion. Existiendo una fuerte imphcacion epis-
temologica cntre perspectiva econdmica en
sentido estrecho e individualismo metodolégico,
la practica del consumo no entra plenamente en
el dominio de lo que se consideran relaciones
economicas. Abundan las ocasioncs en que hay
que mantcner, con Baudrillard (1974:119), que
la «ciencia» econdmica siente repugnancia a ha-
blar del consumo y, cuando lo hace, la sitia cn la
marginalidad de las conductas.

El consumo ocuparia un lugar marginal en ¢l
individualismo metodoldgico, consecuente con
el marco conceptual y metodologico que lo ro-
dea —desde la propia perspectiva economicista
a la teoria de Ia decisién racional— si no fuese
porque autores tan explicitamente individualis-
tas metodologicos, como es ¢l caso de Jon Els-
ter, reconocen fg fuerza de la teoria de la deci-
siom racional precisamente en su refacion con el
consumo: «la teoria cs mds potente cuando se
aplica a problemas intermedios, como la com-
pra de un automadvil 0 una casa, pero aun aqui la
cuestion de la basqueda éptima cs muy indeter-
minada» (Elster, 1991a; 32). Segun esta vision,
aqui es donde el individualismo metodolégico,
como la teoria de la decision racional que sub-
yacc 'Y, es mas potente. La consideracion del
consumo como campe propic fundamental lle-
ga a sus mas radicales cotas en Gary Becker,
para quicn toda accion pucde interpretarse cn
términos de consumo, incluso los hijos, son per-
cibidos como durable consimer goods {Becker,
1960). Lo quec intenta desarrollar esta parte del
trabajo ¢s que donde [a propuesta se ofrecc
como mas potente presenta importantes debili-
dades; lo que conlleva la proyeccion de que pre-
cisamente donde ¢l andlisis socioldgico podria
disolverse en el analisis econdmico, dste en-
cuentra tales obsticulos para desarrollarse que,
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al menos, necesita recuperar buena parte de la
perspectiva sociologica.

Concebir el individualismo metodologico co-
mo la perspectiva socioldgica que tiene: «la uni-
dad elemental de la vida social ¢s la accion hu-
mana individualy (Elster, 1990a: 23), es afirmar
que ta unidad elemental de la practica de consu-
mo es ¢l consumo individual. Afirmacion con
frustrantes vacios a la hora de su uso en la inves-
tivacion social del consumo.

5. Elconsumo:
Lo racional y lo irracional

LA LR M- e DL LSS G R Y At TR LR & SN

uando cl individualismo metodolo-
gico aborda cl consumo, como
otras conductas, lo hace en su im-
plicacion con la teoria de la decision racional.
Para ello, realiza una radical separacion cntre lo
que puede considerarse como conducta racional
y lo que pertencce al ambito de lo irracional, de-
jando este ultimo fuera de los objetivos del acer-
camicnto catalogado como cientifico: solo es ex-
plicable 1o racional, quedando lagunas sobre lo
que ha de entrar bajo este término, cuya exien-
s1On varfa en funcién de los limites que ¢l autor
respectivo lenga a bien imponer en la racionali-
dad de Ia conducta humana.

Por lo tanto, una de las primeras ctapas meto-
dicas con que se cnfrenta cl analista desde ¢l in-
dividualismo metodoldgico, consiste en ubicar Ia
accion o fendmeno del lado de lo racional o lo
irracional, con abstraccion de la compleja rela-
cion de lo que se presenta como polaridad. Fun-
damentacion en la conducta racional que hay
que juzgar mas alla del recurso metodico. tal
comao planteaba Weber. El clasico aleman conai-
be el alejamiento de la realidad de la conducta
social y subraya que no implica la creeacia de un
dominio en la vida real de lo racional. hasta re-
conocer su falta de substantividad y advertir que:
«la construccion de una accion rigurosamente
racional ¢con arreglo a fines sirve en estos casos a
la sociologia —en méritos de su cvidente inteligi-
bilidad vy, en cuanto racional, de su univocidad—
como un tipo (tipo idcal), mediante cl cual com-
prender la accion real, influida por irracionahi-
dades de toda especic (afectos, erroresp (We-
her, 1979:7).
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La posicion del individualismo metodologico
es distinta: Elster propone, en todo campo v lu-
gar. separar acciones racionales de irracionales,
reservando tnicamente las primeras para el anali-
sis, Comao puede apreciarse. el grado de sustanti-
vidad dado a la racionalidad de fa accion es dis-
finta. Weber v Elster parten de metodologia
individuatista: pero el grado de sustantividad da-
do u los «individuosy, actores, v su racionalidad,
respectivos es lan distinte que las proyecciones
normativas derivadas de sus propuestas también
lo han de ser: mientras en Weber pucde interpre-
rarse que fos individuos no actdan en la vida real
como individuos, pudi¢ndose entender que exis-
ten condiciones ajenas u los propios individuos,
aungue solo sea porque han de tener en cuenta en
siaccion a los otros individuos v a tradicion en
un colectivo dado: en fa mavor parte de la ratio-
nal choice que sostiene ¢l individualismo metodo-
logico, como scnala Bobillo. sus: ssupucstos de-
terminan que cada individuo actia segan sus
propios intereses: que de esos ntereses ¢loes ¢l
mejor juez. lanlo cn el campo de la economia
como ¢n ¢l de la politica: v que ¢l régimen demo-
cratico, dado que permite a los ciudadanos clegir
entre varias opciones, es ¢l mas eficaz para satis-
facer esos interesess (Bobillo, 19910 15), Desde
Weber a autores como Becker (1983; 1987, OI-
son (1971 o Coleman (1980) sc recorre un ca-
mino que va desde proponer la racionalidad eco-
nomica-instrumental como via posible para ¢l
analisis de lo social a la alirmacion de gue el
hombre s¢ comporta siempre ¢n términos estric-
tamente cconomicos: inderds, inversion, capital
humano: sin poner en duda Ja racionalidad de los
actores como un blogue dentro del sistema social.
Como obligado presupuesto ha de considerarse
que ol individualismo metodologico se enfrenta a
las practicas del consumo como pricticas/accio-
nes racionales, es decir, que manticene que puede
y debe enfrentarse a ¢llas en la medida que las
concibe como racionales, fundamentando aqui la
potencia de su propuesta. Presupricslo cuya cues-
tion importae ¢s hasti qué punto cabe conside-
var la practica del consumoe como una conducta
racional.

Cuadruple paralelismo entre individualismo
metodologico, teorta de la decision rucional,
conducta cconomica ' ¢ individualismo ontold-
gico, pues, como senala Latouche (19903, no se
concibe ¢l individualismo metodologico sin un
minime de individualismo ontologico. que cami-
na desde una propuesta analitica y un instru-

mento heuristico, para el analisis, hacia la cons-
truccidn normativa de una forma de actuar de
corte «dricdmanitas o « lo Hayekn, subordinada
a tos intentos de relanzamiento capitalista, por
lo que no son extranas sentencias tan triunfalis-
tas ¥ seguras de si mismas como las propinadas
por Becker: «el enfoque economico proporcio-
na un mareo teorico deandlisis aplicable al
comportamiento humano en su totalidad (..)
aplicable a todo tipo de decisiones y a personas
de todas condicionesy (Becker, 1987: 1)), Com-
portamiento cconomico veducido a conducta
optimizadora, estabilidad de las preferencias y
equilibrio ¢n los mercados, quedando los com-
portamientos ajenos aestas logicas maximizado-
ras como «desviacioness. Coma senala Bobillo
(1991} en la eritica que realiza de lu proyeceion
de li rational choice cn la politica, sus autores
ticnden o susuituir la realidad por cf modelo
construido para conocerla.

b de justicia senalar que no todos los autores
que sc presentan bajo la etiqueta del individua-
lismo metodologico toman posiciones tan racio-
nalistas y utilitaristas como se presenta Beeker y
sus sentencias como: stodos Jos mdividuos son
racionales y ni la incertidumbre ni la ignorancia
les impiden alcanzar sus objetivoss  (Becker,
1983: 121) o como Coleman: «Fl principio de la
accion aqui es que ¢l actor actla de la manera en
la que realizara mejor su interés» . AsiL para
Lilster: «la teoria de Ja decision racional no pue-
de explicarlo todos (Llster, 1990¢: 106). Es mas,
las tendencias recientes y mas generales del utili-
tarismo optan mas por una racionalidad proce-
dimental que por una racionalidad sustantiva a
la vieja usanza y empenada cn la suma de los
placeres medibles coma objetivo de la aecidn 15
Como dice Roger Frydman: «se ha pasado dc
una racionalidad plena {(maximizante), paramé-
trica y sustancial. 1 una racionalidad limitada
(satisfactoria), estratégica vy procedimental (pro-
cesualys (Frydman, 1990: 159). Pucde afirmarse
que no todo individualismo metodologico e to-
talmente racionalista; aungue casi siempre se re-
clama la teoria de fa decision racional v, como se
observa en Elster, de manera cspecial para el
andlisis del consumo.

5i bien se reconoce que la teoria de la de-
cision racional no puede explicarlo todo, ¢l in-
dividualismo  metodologico  entiende que lo
irracional no puede ni debe ser explicado. Lo
irracional queda fuera de los objetivos cientifi-
cos del individualismo metodoldgico dominan-
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te ', con lo que queda aun un hueco importante
entre estos presupuestos y los webcerianos. De
esta manerd, se reconoce la existencia del consu-
mo conspicuo y de las «insidiosas técnicas de
persuasion» en cuanto que llevan a decisiones y
conductas irracionales. Simplemente, serian ter-
giversaciones de la logica social que habria que
dcjar de lado en cl andlisis del consumo. Por ello
y para mantenernos en el campo de la practica
social del consumo desde esta perspectiva anali-
tica, cl autor nordico afirma que: «la mayor parte
del consumo satisface neccsidades de las que na-
die tiene que avergonzarsen (Elster, 1991¢; 34),
El problema. mas alla de la siempre dificil con-
ceptualizacion de la necesidad, es que hay con-
ductas de consumo de las que la gentc se aver-
gilenza e intenta justilicarlas, reconvirtiéndolas
frecuentemente en términos de «neccsidad» de
otro tipo. Muchas veces, el objetivo de la investi-
gacion sobre el consumo se centra en cl desvela-
miento de esas «nccesidades» (racionalizadas)
de las que la gente se avergiienza y en el estable-
cimiento de un marco para preseniarlas, va den-
tro de las estrategias de mercado, como necesi-
dades respetables ligadas a un producto o marca
determinados: en tal caso, el objctivo se centra
en el desvelamiento del proceso de racionaliza-
cion que las presenta como respetables. Por otro
lado, dejar de lado de la observacion investiga-
dora el consumo conspicuo y las «insidiosas tcc-
nicas de persuasion» seria abandonar unas de las
practicas que mayor demanda han hecho del
andlisis sociologico durante distintos periodos
de este siglo.

Las principales bases en las que s¢ apoya la
concepcion del consumo racional son:

a) Cuando el consumo entra en cl objetive
de sus analisis ¢ ilustraciones lo hace ligado a la
preferencia del consumidor segin los precios. El
precio condensa toda la refacion social en el
consume, aparcciendo ¢l consumidor sélo como
un sujeto con «capacidad de gastos, sin mayores
concreciones sociales, culturales o personales.
Por su lado, el producto de consumo sdlo apare-
ce como objeto de compra, como valor de cam-
bio, no como producto —pues las huellas de la
produccion quedan borradas— ni como objeto
de consumeo, aun cuando después habra que re-
currir en su justificacion a la utilidad o necesi-
dad que satisface v, a poder ser, en qué medida,
legandose, como es siempre el ilustrativo y radi-
cal planteamiento de Becker, a proponer cf con-
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sumo como renta psiguica —cntendiendo la mo-
tivacion al consumo como la busqueda del au-
mento de la renta psiquica— y la utilizacion de
categorias como eficienciu en ef consumo, supo-
niéndose que: «cada persona (o familia) maximi-
za su tuncion de utilidad» (Becker, 1983: 72),
solo inteligibles, a su vez, en funcion del precio.
Como sintesis, sc trata de lograr la maxima utili-
dad del objeto, en este caso de consumo, al me-
Nor precio.

Desde este punto de vista, la investigacion de
mercados se reducirfa a un andlisis microccono-
mico dc los precios, lo que aparcce fuera de las
experiencias concretas de la practica de investi-
gacion dominante en este campo, por mucha or-
todoxia liberal que sc profese. Es mas, la investi-
gacion de mercados y consumo apoya su auge en
la conciencia de la necesidad de incentivar la de-
manda cuando la capacidad de accion sobre los
precios es limitada (Sweezy y Baran, 1968).

Es practica de mercado, mds o menos cercana
a la realidad en cuanto tienc que operar sobre
clla, vy no una concrecion dce la teorfa de la deci-
sion racional lo que subyace al divulgative cjem-
plo, tomado de Elster, de los diversos pequenos
productos que pasan de ser puestos a diversos
precios —200, 300, 400-- a concurrir conjunta-
mente en el mercado bajo un cartel de oferta al
precio medio de 300. A este precio se vendicron
mas los productos que antes eran de 200, Ejem-
plo un tanto en falscte, pero menos alcjade de la
rcalidad dc lo que aparenta, y que presenta el
precio como un atributo mas de la mercancia
puesta en €l mercado y no como el factor deter-
minante, en una ldgica que mantienc al consumo
como respuesta, dejandolo cn un simple proble-
ma de eleccion (respuesta) ante variables (esti-
mulos), casi siempre concentrados cn un solo es-
timulo (el precio). Sin negar la importancia dcl
precio en el consumo, dejarlo como mero esti-
mulo racionalizado y tratarlo solamente desde la
perspectiva de estrategias dc acumulacion de ca-
pital economico (maximizar cl ahorro seria su
objetivo, para acceder a «mas consumonr), es de-
jar de lado casi omnipresentes demostraciones
ofrecidas por la propia realidad del consumo,
donde, por ejemplo, abundan las estrategias de
acumulacion de capital simbdlico, de prestigio: el
relacionarse, hacer «grupos, con los que consu-
men lo mismo.

by En la teoria de la decision racional, lo
que guie la accion —no puede hablarse de moti-
vacion— es ¢l autointerés, egoista, si cabe ¢l
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pleonasmo. Ahora bien, queda en el aire el con-
tenido de tal autointerés, apenas concretado en
aquello que cxplicitamente ¢l actor, €l consumi-
dor en este caso. ha de considerar como tal. El
interés es ¢l que ¢l individuo dice que es el inte-
rés. En consecuencia, la necesidad de alguien es
lo que este alguien designa como tal necesidad.
Visto asl, s¢ podria pensar que desde una con-
cepeidn racional que sdlo parcce aceptar la pu-
blicidad como informacion perjecta del producto,
se esta abriendo las puertas para gue la publici-
dad tenga por objetivo principal crear las necesi-
dades de os consumidores, facilitar argumentos
para que ¢stos designen sus necesidades. Como
solucion a esta contradiccion se subraya que el
sujeto conoce perfeetamente cudles son sus ne-
cesidades y sus inlereses, tanlo en lo economico
como en lo politico. Desde esta perspectiva, las
nceesidades que ¢l sujeto dice tener son las que
el sujcto tiene y no las que «cree tenen.,

¢)  Relacionado con gl punto anterior. ¢l
consumo s¢ percibe como una accion mkencio-
nal o, tomando el titulo de Daniel C. Dennct
(1991), regido por una actitud intencional n,
Desde csta perspectiva, racionalidad ¢ intencio-
nalidad  estan  directamcnte c¢nparejadas, tal
como se encueniran en ef mismo Elster: «La ra-
cionalidad tal como se la entiende habitualmen-
te, ¢s una vanedad de la mtencionalidad. Para
que algo sea racional, tiene gue estar dentro del
aleance de una accion o reflexion conscientc y
deliberada» (Tister, 1991a: 16y 7' Alirmacion
que, tomada literalmente, deja a un fado, entre
otras consideraciones, ¢l analisis de los procesos
motivacionales en ¢l consumo tal comeo se suele
venir haciendo habitualmente con mayor o me-
nor rigor ea la investigacion sobre el consumo
cn os ultimos decenios, puesto que desde el in-
dividualismo metodologico solo ha de conside-
rarse como capaces de ser explicadas las con-
ductas racionales. Problema metddico anadido
es el cdmo puede alcanzarse ¢l conocimiento de
la «rcfiexion consciente» de la accion, de la in-
tencionalidad de la misma. Sc supone que, en la
practica de investigacion conereti, esto se reali-
sari preguntando directamente a los consumi-
dores; pero, por otro lado, sc perfila a éstos muy
inclinados a la mentira cuando ¢ntran en jucgo
sus inlereses: «los consumidores no informan su
verdadera evaluacion de un bicn pablico si el
proposito ¢s gravarlo proporcionalmentes (Els-
ter, 1990 1635). Mantenicndo esta 1ogica, ¢l in-
terés del individuo es bo que dice éste que es su

[T
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interés, salvo gue su interés le lleve a ocultarlo.
Entonces, jcual es suinterés?, jel maniticsto o ¢l
oculto?, ;como puede conocer ¢l analista si s¢
trata del interés manifestado o del ocultado si
solo tiene ¢l nivel superficial de las declaracio-
nes del sujeto?

Aun cuando prescindamos de esta inclinacion
a la mentira de los cuestionados, ocurre que ¢l
sujeto, como analiza Freud (1984: 1.086) espe-
clalmente en los ¢jemplos sobre ¢l significado de
los chistes, puede ser cognitivamente ajeno a su
plena intencion,

d)  El consumo, desde la perspectiva del in-
dividualismo  mectodologico de Elster, no ¢s
siempre racional, pues no todas las acciones son
siempre racionales, incluso en el campo econo-
mico. Tal falta de vacionalidad en la accion se
achaca a catcgorias como debilidad de voluntad:
cuando no se ¢s capaz o suficientemente fuerte
como para meatener una cstrategia de futuro,
cavendo ¢n la atraccion de o inmediate o lo
compulsivo: «cl atesoramiento compulsivo puc-
de ser una muestra de debilidad de la voluntad
tanto como los gastos  impulsivoss  (Elster,
1990a: 45). Lo que abre la duda sobre si la ma-
yor parte de las conductas relacionadas con ¢l
consumo, con refativa independencia del tipo de
objcto de consumo al que se cstén refiriendo, sc
encuentran del lado de la fuerte conducta racio-
nal o de la debilidad de voluntad. Sin ecmbargo,
la praciica investigadora se inclina a considerar
¢l consumo como debilidad de voluntad, lo que,
desde el individualismo metodologico, lo crradi-
caria del analisis. Parcee que casi todas las prefe-
rencias en el campo del consumo conllevan la
debilidad de voluntad, la precipitacion. Solo ha-
ce falta echar una mirada alrededor para obser-
var quc lo que podria denominarse «consumo
ascélicom O sconsumo instrumentabs, en cuanto
justificado unicamente en la razdn instrumental,
€8 UNa rara practica, aun cuando en los discursos
racionalizadores de los consumidores pueda
estar extendido, como ponen en cvidencia las
populares rebajas comerciales de temporada: ra-
cionalizacion ¢n téerminos de coste/beneficio de
un probable derroche doméstico, capaz de ra-
cionalizar el coste, pero no el gasto.

¢) Constante preocupacion por mediv fu uti-
lidad, 1o que alcanza a fa contradiccion de querer
medir —lo que conlleva  extension— aquello,
como la satisfaccion y preferencia cn el consu-
mo, que son dimensiones intensivas. En los ori-
genes utilitaristas, conceptos como la utilidad
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marginal intentaron salvar el escollo, pero hace
ticmpo que perdieron su fuerza dc conviceion.
De aqui que se alcance la conclusion de la ine-
xistencia de mecanismos de medicion de las
preferencias: «no existe ningin procedimiento
confiabie para medir ta intensidad de las prefe-
rencias aunque solo sea porque a la gente pueda
resultarle de su interés tergiversarlass (Elster,
1990a: 155); regresando a las dificultades que
se plantean para obtener conocimiento de lo
que es racional y consciente; pero, a su vez, ob-
jeto de ocultamicnto de quien manticne las in-
tenciones de consumo. En el campo de la medi-
cion de la satisfaccion en el consumo, solo
cabrian artefactos imaginarios como ¢l hedono-
metro de Elster (1990c: 52). A pesar del reco-
nocimiento de estas dificultades, el individualis-
mo metodologico se ha desarrollado bajo la
fascinancion del supuesto rigor de las matemati-
cas en cconomia, cconometria hecha a partir de
maodelos «idealess, Iejos de la realidad, v no uti-
lizadas operativamente para decidir sino sola-
mente para discntir cntre tedricos de politicas
gcondmicas.

Por lo tanto, para que la pracilica del consumo
forme partc del objetivo del individualismo me-
todologico ha de estar concebida como resulta-
do de la decision racional, pues fuera de¢ ¢sta
sOto cabe, desde sus posiciones, algo tal escasa-
mente mecanico v maleable al conocimiento
cientifico como ¢l azar. No obstante, ¢xcluyendo
del acercamiento disciplinar lo irracional y la re-
lacion entre lo racional y 1o irracional, en el caso
que se reconozca cste tipo de conducta humana,
quedan fuera de la investigacion sobre practicas
de consumo:

i) El peso dcl proceso cultural en ¢l consu-
mo, con sus caracteristicas de aparente irracio-
nalidad, en cuanto son restos del pasado, de la
tradicidén, que entran en contradiccion con las
exigencias adaptativas del presente, quedando
aquellas como residuo, recogiendo ¢l concepto
paretiano. También queda fuera el papel del
proceso cultural en cuanto abre ¢l campo del
consumo hacia unas idemificaciones v cierra
otras, como —asi 1o recogia la prensa— el atracti-
vO que presentaban los sujctadores con marcas
norteamcricanas para las mujeres rusas, {rente a
los que llevaban marca local, cuando lo dnico
que cambiaba 4 la hora de la cleccion entre unos
y otros cra la cliqueta. El individualismo meto-
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dologico tropicea con enormes dificultades a la
hora de cnfrentarse con la cxplicacion y defini-
cion de la cultura. Asi, la cultura en Elster se de-
fine como: «un producto de imitaciones locales»
{Elster, 1990¢: 283), que lleva a buscar las liga-
duras con un recuperado Gabriel Tarde (Pellica-
ni, 1989}, Para cierto individualismo metodolo-
gico, la cultura es imitacion, micntras que la
sociedad es: «auna serie mayor de intcraccioness;
sin quedar suficientemente claro la interrelacion
entrc una y ofra, entre imitaciones locales ¢ imi-
taciones en serie mayor: (laas imitaciones de
practicas dc consumo producen una serie mayor
de interaccionces? ;Una seric mayor de interac-
clones praduce 0 cnmarca imitaciones de practi-
cas de consumo? Si es posible Ia relacion entre
cultura y sociedad ;cual cs el lugar del consumao
en clla? Aqui topamos con uno de los principa-
les problemas del individuaiismo metodoidgico,
¢l paso de 1o microsociologico a lo macrosocio-
logico, de lo considerado menor a lo considera-
do mayor.

it) Al establecerse frecuentemente las rela-
ciones sociales en términos mercantilmente con-
tractuales, de mero intercambio economico de
utilidades, el individualismo metodoldgico ticne
problemas para comprender cualquier tipo de
conducta ¢n funcion de los demas o donde los
demas pueden tener un peso mas o menos signi-
ficativo, ya sea como referencia de clase o grupal
del poder institucionalizado y la estructura so-
ctal. Al negar las relaciones sociales o subordi-
narlas a los intercses individuales, cualquicr in-
dicio de desinicrés socidl cae bajo la acusacion
dc irracional, como acertadamente senala Bobi-
llo (1991). Las conductas dedicadas a los demas
estan bajo ka sospecha de incoherencia: wes posi-
ble imaginar un mundo cn ¢l que todos obran
sicmpre cxclusivamente para alcanzar sus pro-
pios beneficios egoistas, on tanto que un mundo
en ¢l que todos obran siempre exclusivamente
en favor de los demds es una nocion incoheren-
tes (Elster. 1990¢: 150}, Concepeion digitaliza-
da de las relaciones sociales. «vo o los otrosy,
hastante acorde con fa usual caricatura del mun-
do del mercado v la competencia; pero escasa-
mente proyectable en otros ambitos, ni siquiera
en la realidad del mercado y Ia competencia. Tal
incapacidad para incorporar a los demas en el
analisis de las practicas —conductas, en su termi-
nologia, desde ¢l momento que contcmplan las
acciones aisladas unas de otras— en general v dci
consumo en particular, inclina al individualismo
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metodologico  hacia un  fucrte  psicologismo,
como va adelantaba Schumpeter.

iy Dejando lo irracional a un fado, quedan
fuera del andlisis conductas de consumo que tic-
nen cierto caracter destructivo. especialmente
todas aquellas relucionadas con productos [oxi-
cos (bebidas alcohdlicas, tabaco, opiaccos..): la
microsociologia del individualismo metodologi-
co s opercibe incupaz de dar explicacion salis-
factoria de consumus hastante cxtendidos cn
nuestras sociedades v oque lienen importantes
dosis de autodestruccion consciente. vistas indi-
vidualmente. Ficl a la tradicion hibrecambisty, ¢l
individualismo metodologieo deja de lado algo
tan extendido como Lt estupides humana: a
conducta econémica racional (como la lama
Weber en La crca protestanie) ls concibicron
como una deseripeion de la realidad «naturals,
¢y decir, de [a reabdad no distorsionada por la
estupices humanas (Lukes, 1987 113} Por «de-
bilidad de voluntads —simil mas cercano de esta
estupider humana de raz historico-cultural— se
remite a procesos motivacionales mas profun-
dos.

vy Al marcar la conducta del consumo
como consciente ¢ intencional = el individualis-
mo metodologico rechaza la validez en ¢l andli-
sis de la presencia de tuerzas compulsivas o no
—ya lengan cardcter auldnomo o heleronomo-—
de cardcter no consciente. Lo no conscicnte v no
racionalizado solo aparcee ¢n su version conser-
vadora, como gjuste de oportunidades (Elster.
1988} **. De esta manera. el consumo vy su ins-
cripcion en los mensajes publicitarios no vendria
i impulsar, remover o cnganchar pulsiones o
fuerzas mas ¢ menos batentes que. de cardcter no
consciente, debido o la represicn o la automati-
zacion de las conductas por el habito o ideologi-
camente concetan con un dominante precons-
cicnte colectivo, Asi, la publicidad c¢s mera
informacion v toda satistaccion es una satisfae-
cion consciente jeomao exphicar aquelios consu-
mos continuados que se manilicstan en el dis-
curso como insatisfactorios: fumar, encontrando
escusa satisfaceion en este consumao cuando sc
rellexiona? Desde ¢l individualismo metodologi-
co, lo no consciente, cuando se contempla su
posibilidad de existencia, ¢s un mecanismo mas
en busea de la mayvor rentabilidad posible —psi-
guica o de cualguier otra clase— en funcion de
nuesiras capacidades, sin necesidad de conflicti-
vos conceplos como ¢l de represion, orgen de Ta
conceptualizacion  [reudiana de inconsciente.

[Re]
LN

Las dudas sc ciernen aquy sobre el fondo de un
conceplo como rertabilidad psiguica.

Frente a perspectivas, como la psicoanalitica
—sobre la que el individualismo metodologico no
guarda especiales simpatias: «por su obsesion por
¢l significado de todas Tas acclones» (Lister,
1990h: 46)— el concepto de deseo del individua-
lismo metodoldgico se enmarca tambicén en una
perspectiva eminentemente  racional v, sobre
todo, con la caracteristica distintiva de su posible
cumplimienta o sutistaceian (Elster, 1990b: 68),
Si ¢l deseo psicoanalitico se define por su insatis-
faccion objetivae, el deseo racional del individua-
lismo metodoldgico liene Ja capacidad de adup-
farse L las circunstancias ambicemales, imentando
reducir tas disonancias subjetivas. Sin embargo,
no parcee necesario encerrarse en una dicotomia
en torne a L aceptacion o rechazo de (esis freu-
dianas. Basta con quedarse en o social y subra-
var que la fuerza de Lo soctal esta precisamente
cn la capacidad de establecer estrategias no cons-
cientes, del rango de lo automiltico, en los suje-
tos. Esta es, por otro lado. la contribucion de los
procesos de socializacion y la base para la capa-
cidad reproductiva del sistema social. Pero esto
sc encuentra fucra del individualismo metodolo-
aico.

Solo ha de ponerse de manifiesto que una
parte fundamental de la investigacion de consu-
mo s poner al descubierto ese sistema de es-
quemas no conscienles, como los denomina
Bourdieu (198(:438), capaces de orientur las
practicas sin acceder a la conciencia nada mas
que de mancra intermitente y parcial,

v)  Como ultimo pumo de esta serie, ¢s im-
portante remarcar su tendencia a subrayar, des-
de la cstrategia conscicnte y la intencion racio-
nal, ¢ fuiwro, dejando de fado el pasado, la
propia historia del consumidor en su sociedad y
sus mercados, lo que crea un importante agujero
para explicar desde el ojo de la investigacion de
consumo vy mercado dimensiones coma las de
kibito de consumo o las fidelidades, ya sea de
marca, de tipo de producte, cte. ™' Fis mas, por
reduccion al limite, si todas las decisiones fueran
puramente racionales no habria apenas espacio
para el consumo en pos de «guardar para el futu-
ron, pucs se acentia ¢l papel del ahorro, descu-
briendo sus culturales fundamentos ascéticos
calvinistas. La importancia que tiene el futuro
proyectivo (intencional) en ¢ individualismo
metodologico fe impide precisamente observar
¢l consumo. inserto en el presente. Quedarse en
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el presente es una flaqueza de voluntad, residuo
contrario a la tundamental constitucion del
hombre del individualismo racional (Elster,
1989: 118),

5.1. Psicologismo

Ya se ha indicado como el individualismo
metodologico frecuentemente explica los feno-
menos sociales a través de la psicologia, en la
medida que estd sustentado en un individualis-
mo ontologico. Psicologismo que constituye una
de las tradicionales losas del individualismo me-
todologico, ya desde sus origenes schumpeteria-
nos, ¥ de la que no ha logrado librarse, lo que
apenas pasaria de lo anecdético si no tuviése-
mos en cuenta que uno de sus cxplicitos objeti-
vos finales es la construccion de la ciencia social.
Psicologia que deviene psicologismo cuando
todo el andlisis se apoya en las caracteristicas
subjetivas de los actores, que no agentes (Pellica-
ni, 1989) *5, inmersos en el fendmeno, en este
caso el consumo.

Regresando a Elster, deseos y creencias, pero
también las normas sociales, quedan en una refe-
rencia abstracta y difusa perteneciente al ambito
de lo psicoldgico: «en mi opinién las normas son
el resultado de propensiones psicoldgicas acerca
de las cuales sabemos pocow (Elster, 1990c: 124).
A pesar de esta laguna, la psicologia se convierte
en la base de las ciencias sociales. lgual que la
biologia ha quedado reducida a quimica, la so-
ciologia y la economia podrian reducirse a psico-
logia desde el individualismo metodolégico 20, El
mecanismo hasta alcanzar tal resultado consiste
en separar formal y radicalmente lo privado de o
social, las normas sociales (Elster, 1990¢: 126),
lo subjetivo de lo objetivo. Después se reducc lo
subjetivo a lo psicoldgico en los actores. Lo ob-
jetivo, a las circunstancias exteriores (Elster,
1990¢: 100), para, a continuacion, afirmarse que
tanto las normas sociales como las circunstancias
objetivas no llegan a lo supraindividual, Asi defi-
ne Watkins el individualismo metodologico: «los
fendmenos sociales a gran escala deben cxplicar-
se por las situaciones, disposiciones y creencias
de los individuos. Esto es individualismo meto-
dologicon (cfr. Lukes, 1987: 143). En nada sc tie-
ne en cucnta, la explicacion del origen de csas si-
tuacioncs, disposicioncs v creencias de  los
individuos, como tampoco se liene en cuenta el
origen del individuo y lo individual, como si éste

Luis Enrigue Alonso y Javier Callejo

fuese una esencia universal y no preducto de un
momento historico que define qué es el indivi-
duo y lo que le pertenece. El individualismo me-
todologico parte de que, a la ciencia social,
como a toda ciencia —se subraya— le hace falta
apoyarse primeramente en sus cntidades primiti-
vas, y de aqui deriva que la entidad mas primiti-
va dc la sociedad cs el individuo (Qlson, en
Swedberg, 1990).

Tener en cuenta los elementos y procesos psi-
cologicos en juego durante la investigacion sobre
CONSUMO es ostratégicamente importante, proce-
sos en relacion compleja. Ahora bien, en cuanto
se parte de tendencias psicologicas invariantes,
s¢ cac en un psicologismo asocial ¢scasamente
util para la investigacion y que desemboca con
facilidad en abstracciones universalistas sobre lo
quc cs el hombre, sus necesidades, sus motiva-
ciones, etc., dejando a un lado las circunstancias
coneretas. Psicologia abstraccionista del hom-
bre, presente c¢n los padres del liberalismo y
cuya dudosa consistencia ha tenido plurales cri-
ticos: «las ideas de Adam Smith sobre la psicolo-
gia ccondmica del primer hombre eran tan falsas
como las de Rousseau sobre la psicologia politica
del buen salvaje», como dice Polanyi (1989: 84).
A traves del psicologismo se llega a una antropo-
logia escncialista de dudosa operatividad cuan-
do sc trata de abordar tos habitos y cambios de
habitos en el consumo en momentos historicos
particulares.

;Qu¢ atributos componen la psicologia del
hombre del individualismo metodolégico? La
sombra del hombre racional, utilitarista y cgolista
disfrazado de empresario de los primeros anos
del capitalismo industrial o, mids concretamentc,
de codigo moral de Benjamin Franklin parcce
presionar insistentementc; pero los tiempos son
otros, sin tanta rigidiez moral, v la debilidad de
voluntad es una referencia comun en los indivi-
dualistas metodologicos para tener en cucnta las
irracionalidades de un ser emincntemente racio-
nal. Para Elster, las motivaciones humanas son la
envidia, el oportunismo o autointerés con dolo y
los codigos de honor o la capacidad de hacer
amenazas y promesas creibles: «estas motivacio-
nes suministran ¢l “cemento de fa sociedad”™ sin
el cual la anarquia y el caos prevaleccrian» (Els-
ter, 1990c¢: 285). ;Podria explicarse el consumo
con cstas tres motivaciones? quienes cstan in-
mersos en la practica de investigacion sobre el
consumo sc encontrardn con bastantes proble-
mas para alumbrar sus andlisis y explicaciones
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desde tan desangelado instrumental. La cnvidia
aparece como mas firme candidata a entrar de
lleno en la investigacion de consumo desde el in-
dividuahsmo metodoldgico. Sin embargo, cual-
quicr andlisis minimamente profundo de fa envi-
dia queda transportado a sus raices sociales.

Por otro lado, la relacion de exclusion entre
lo abjetivo v lo subjetivo, [o social v lo psiquico,
impide tan siquiera acercarse a los procesos de
socializacion de los consumidores, al como se
interiorizan culturas de consumo v, sobre todo.
las referencias grupales. Se deja de lado, el pro-
ceso de reproduccion social, pero, también con-
ceptos tan extendidos ¢n la investigacion de
mercados v consumo como ¢l de estilo de vida,
por no mencionar ¢f mas conflictivo de cliase so-
cial. Estilo de vida que es reconocido como po-
sihilidad de eleccion, como material para las in-
tenciones: pere no como determinante de la
cleecion: «las decisiones importantes a menudo
implican opciones incomensurables (sic). Por
gjemplo, la eleccion entre ir a ung escucla de de-
recho o a una escuela forestal, suponiendo que
ambas me atraigan mucho, es una eleccidon de
carrera y de estilo de vidar (Elster, 1990: 41).
;Las razones de¢ tal atraceion no sertan objclo de
una posible investigacion sociologica? ;se presu-
pone. a partir del ¢jemplo. que se ha alcanzado
tal nivet de igualitarismo social que sélo es cues-
tion de «cleccion» y no de condicionantes? Este
es uno de los grandes apoyos del individualismo
metodologico: el hacer tabla rasa de los condi-
cionantes de los plantecamientos subjetivos.

Par lo tanto, la tendencia hacia el psicologis-
mo abstracto, tan presente en ¢l individualismo
mctodologico, poco ayuda o la investigacion so-
bre ¢l consumo, mas si se tiene ¢n cuenta que los
sujctos no consumen como individuos aislados:
es la pertenencia a una sociedad. a un grupo, lo
que marca ¢l contenido v las formas de consumo
de los individuos, y ¢llo ¢s lo que abre la posibi-
lidad para considerar ¢l consumo como un feno-
meno social wtal, recuperando la concepeion de
Marcel Mauss (1985).

5.2.  Derivaciones tecnologicas

Aun cuando Boudon (1981) sosticne yue
para el individualismo metodotogico ningin mé-
todo. cualitative o cuantitativo, ha de ser consi-
derado como exclusivo —proponiendo la com-
patibilidad entre ambos— este maodelo manticne

MAyor cercania con unas técnicas, a la vez que su
encuadre con otras abre importantes dudas.

En primer lugar, al individualismo mctodolo-
gico cstan mis préximos los métodos cuantitati-
vos on cuanto ponen a los individuos en relacion
1 un conjunto de variables, que sc consideran
sus propiedades. Ademas, en la logica de estas
téenicas de investigacion, los individuos partici-
pantes, lo hacen solo a partir de que cstadistica-
mente representan al conjunto de la poblacion o
universo de referencia. No se les supone, cn
principio, ligaduras sociales entre si sino simple-
mente la posibilidad de comportamientos simi-
lares en funcion de propiedades esingularcs»
también similares, De csta manera v posterior-
mente a su propuesta de compatibilidad metodi-
ca, Boudon subraya lu mayor proximidad entre
individualismo  metodologico. que  particular-
mente defiende, v la estadistica cuando senala;
«2) nivel estadistico, anico que interesa al soc¢io-
logo» (Boudon, 1981:236).

Sin embargo, las técnicas cualitativas, espe-
cialmenie aquellas incluidas cn la perspectiva
gstructural (Ibafier, 1979, Orti, 1986), parten
del conjunto, de la totalidad social, de manera
que los sujetos participantes en la investigacion
lo son en cuanto representantes de posiciones
en la estructura social frente a otros represen-
tantes. de igual o distinta posicion, en la produc-
cion de sus discursos respectivos, es decir, lo
son ¢n funcion de sus ligaduras sociales. Los
participantes en una reunion de discusion de
grupo, por poner de gjemplo una de las técnicas
mas extendidas en la investigacion social del
consumo, son elegidos por su pertenencia, casi
siempre implicita —aun cuando real aunque no
csté lormalizada—, & un grupo —cl de consumi-
dores de un tipo de producto o una marca-—,
una generacion, una region o una clase social.
Es decir, su participacion en ¢l grupo esta justi-
ticada por su pertenencia a colectivos sociales,
aun cuando no sean colectivos organizados.
Pucs bicn, el razonamiento que justifica la reali-
zacion de reuniones de grupo es ilegitimo para
cl individualismo metodologice. Incluso para el
mismo Boudon, cuando plantea: «la asimilacion
de un grupo a un individuo no ¢s legitima sino
en el caso en que el grupo csté organizado y ex-
plicitamente provisto de instituciones colectivas
que le permitan cmitiv decisiones colectivasn
{(Boudon, 1981: 63). A partir de csta cita, no es
tegitimo asignar una clase social, un grupo de
edad o un estilo de vida —casi siempre represen-
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tado por un grupo de referencia— en la medida
que no estén organizados.

Por otro lado, si el individualismo metodold-
gico parte de las intenciones manifestadas por
los individuos objeto de la investigacion, cn este
caso, los consumidores, le ha de ser suficiente
con ¢l emplen de técnicas. como la entrevista
mediante cuestionario, capaces de recoger tales
inlenciones con respecto a las variables del obje-
to de consumo que interese conocer. Es decir,
desde esta perspectiva se supone que fos indivi-
duos son plecnamente conscientes de sus intere-
scs con respecto al objeto de consumo y facil-
mente lo expresan en un dispositivo como la
entrevista mediante cuestionario. Lo que los in-
dividuos mucstran como sus intereses ¢s lo que
ha de interpretarse como la causa de su accion,
en este caso, del consumo. Esta es una de las ra-
zones por las que se analiza la realidad en 1¢érmi-
nos de intencidn, en lugar de motivacion.

Hablar de motivacion implica la posibilidad
de la falta de conciencia: «aquellos (casos) en
que su conducta (de los actores) csta influida
por [uentes no accesibles a la concienciar (Gid-
dens, 1986: 87), lo que deriva hacia técnicas mas
abiertas que posibiliten al investigador acceder a
lo no consciente de los sujetos a partir de lo que,
mas o menos libremente, conscientemente man-
tienen come sus objetivos e intenciones. Es de-
cir, especialmente ¢n ¢l caso de que intenciones
expresadas y acciones no coincidan, se ha de
aproximar a la explicacion dc éstas a partir de
otra via, como ¢s la de explicar tal fafta de coin-
cidencia, como las motivacioncs que impiden
esa toma de conciencia.

Tales tipos de pricticas de consumo —«objeti-
vasn— que no coinciden con las intenciones ma-
nifiestas —«sibjetivass— son frecuentes, siendo la
fuente dec bastantes expresiones del consumidor
en terminos de [rustracion a partir de lo que
consume sin poder cvitar el habito de consumo.

Desde el individualismo metodologico, sc pri-
vilegia mas un tipo de técnicas que otro. Sin ¢m-
bargo, la practica investigadora cn el campo de
las practicas de consumo cada vez abre mds las
puertas a la coexistencia de multiples acerca-
mientos y dispositivos técnicos, simplemente
por el hecho de que le son operativos, porque
sirven eficazmente a las demandas v requeri-
micntos de las instituciones cmpresariales que
los requieren, pucs aqui los alineamientos meto-
dologicos ocupan un lugar secundario frente a la
eficacia pragmatica de la investigacion.

Luis Enrique Alonso y Javier Callejo

6. Entre el mito
de la informacion y el mito
de la publicidad

DR e wo s R A A RD R RS
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a informacion ocupa un lugar centrai
en ¢l individualismo metodologico,
de manera especial en la medida que
se apoya en la teoria de fa decision racional. In-
formaciéon del consumidor que fundamental-
mente queda proyectada en la concepeion del
papel de la publicidad.

Para que una decisidn sea completamente ra-
cional, y parece que no hay graduacion posible
—toda conducta y decision aparcce como racio-
nal o como irracional— ha de basarse en una in-
formacion perfecta. De esta manera, aulores
--como Becker— subrayan lu tendencia 4 actuar
en términos de inversion con el objetivo de ma-
xima rentabilidad, y cuanto las conductas reales
no confirman sus teoremas y ecuaciones sc acha-
ca a una informacion imperfecta. Es decir, cuan-
do ura conducta es racional se debe a que se
apoya en una informacion perfecta; pero carcce
de una definicién de tal tipo de informacion.
rmas atld de meras instrucciones sobre su integri-
dad: una informacion perfecta ¢s una informa-
cion completa.

La informacion sc constituye en una socorri-
da «caja negras que confirma el hipotético teo-
rema de que todos los hombres actuan racto-
nalmente, v cuando asi no ocurre sc debe a
mformacion deficitaria, no completa. En un
cjercicio de ingenuidad, s¢ pucde decir que la
investigacion social de consumo se reduce a sa-
ber que informacion tienen los consumidores
y, por otro lado, las cstrategias empresariales
relacionadas con el mercado y la distribucion y
la publicidad, a ofrccer una infoermacion lo
«mas perfecta» posible, seguramente cntendida
como la «emids» referencial posible, aquella que
en mayor medida «reflejer la mercancia. La ve-
rosimilitud, légica radical de la publicidad, no
serfa una informacion perlecta desde esta pers-
pectiva =7

Fn la relacion de los sujetos con la informa-
cion perfecta, se diferencian, al menos, dos con-
creciones principales: 1) las posibilidades de
existencia de tal informacion perfecta, en un lu-
gar vy momentos determinados: 2) ¢l saber usar
tal informacion perfecta por parte de los sujetos.

e B
o gt S
b s aa 2 =4

POLITICA /-



Consumo ¢ individualismo metodologico: una perspectiva critica 129

Con respecto a la primera conerecion, mas que
con una informacion perfecta, en cuanto com-
pleta, el consumidor tendrd, a o sumo, que con-
formarse con una informacion gque se acerque a
la categoria de suficiente. Pucden suponerse si-
tugciones mas o menos tendentes a ung mejor o
peor informacion, ¢a cuye grado superior se al-
canvaria o satisfactorio. La informacion perfec-
ta ex un ideal imposible. Como dice Morin con
respecto al mundo y la informacion-conocimien-
1o, unda informacion completa conllevaria un gas-
to de energia superior o s existente en ¢l objeto
de informacion-conocimiento: «el conocimicnto
levado al absoluto es autodestractivos (Morin,
FOS 1 400).

El mal uso de la informacion se extiende
comao un obstaculo para b individuahismo me-
todologico en ¢l momento de ajustar sus mode-
los —espectalmente fos predictivos—- con la rea-
lidad: «Los fracasos en Ia predicadon pucden
deberse tambicén al hecho de que las personas
no hacen buen uso de la informacion que po-
scens (Elster, 1990c: 20). A partir del reconoci-
micnto del posible mal uso de la informacion
queda por explicar a qué se debe tal mal uso:
Jalta de habilidades por parte del individuo?,
gserun tipo de informacion ajeno a su cultura o
campo de cspecializacion?, (ausencia de capa-
cidad para una reducida inversion en capital
humano?. ;carencias educativas por un mal
aprovechamicnio cn las instituciones académi-
cas? Algo semejante podria plantearse con res-
peclo al buen uso de la imformacion. En cual-
(uier caso, la tedrica ignorancia, ese defecto de
informacion, parcee fundamentalmente cultu-
ral, debido a procesos gue conforman estructu-
ras cognitivas v formas de relacionarse con la
informacion particulares.

Il propio individualismo metodologico se
siente impulsado a explicar la ignorancia desde
la racionalidad, claborande conceplos como los
de racionalidad imperfecta (Llster, 1989) o el de
tgnorancia racional (Olson cfr. Swedberg, 1990),
en al intento de explicar como hay cierta adapta-
cion a la falta de informacion, cuando no existen
incentivos necesarios parg tal informacion. Es
decir, la racionalidad del individuo es capaz de
explicar también la falta de racionalidad de sus
acciones: se es wrracional porgue racionalmente
se quicre serlo.

Relativizada en su posibildad de existencia,
por un lado. vy confirmados log malos usos que
recibe Ta informacion existente. ya lejos, de por

si, de la informacion pertecta, por otro {ado, el
individualismo metodologico no cede un paso y
tal distanciamiento de la informacion perfecta o
achaca mias a delectos de la realidad que a defee-
tos propios de su modelo: «lg informacion per-
fecta es un pequeno defecto empincos, dice Els-
ter (1989: 48),

El modelo utilitarista funcionaria si hubiese
informacion perfecta (donde esta la informacion
perfecta con respecto a la mercancia, la que faci-
lita la decision racional del consumidor? La pu-
blicidad. dando cada vez menos dominancia a la
funcion referencial %, parcee lejos de la infor-
macion perfecta. Seguramente, para entender ¢l
papel de la publicidad habremos de remitirnos a
algun otro paradigma distinto del individualismo
metodologico v salirnes del mero intercambio
ceonomico. Tal vez, para explicar la publicidad,
desde ¢l patrocimo cultural, deportivo o televisi-
vo, al mensaje que nos hace sonreir, sin olvidar
todas fas campanas publicitarias ligadas al ofre-
cimiento de regalos v participacion cn concur-
sos, hay que reeurrir a la togica del don (Mauss,
1983). Publicidad. cntronca con ese término de
las lenguas germanicas, gift, que designa tanto al
don como al venceno, parcciendo provenir am-
bos del gricgo dosist la publicidad es informa-
cion en dosis venenosas v no informacion per-
fecta.

La publicidad no se remite unicamente a in-
formarnos sobre la mercancia, a «religjar la
mercancia de cara al consumidor. Sin embargo,
tambicn es hoy casi imposible entender ¢l con-
sumo y €] mercado sin la participacion de la pu-
blicidad: colabora a hacer ¢l mercado. Asi tene-
mos gue la publicidad, gue se sale del mercado
aracional», de la logica cstricta del intercambio
mercantil, construye ¢l mismo mercado, contri-
buyendo, fundamental aun cuando no solamen-
te. a la situacion del sistema de imagenes de mar-
ca, cn un momento v campo de consumo
determinado, pucs el papel de la publicidad en
ls acumulacidn de capital simbélico por parie de
una marca ha de comprenderse como estratépi-
camenice clave.

La publicidad, estando en el centro del mer-
cado. deja de ser perfecta informacion, abando-
nando fa l6gica del mercado. Es mads. cada vez
mas tiene por objeto crear el mercado, producir
fu necesidad y eredibilidad de los productos que
se ofrecen on el mercado. Siguiendo a Bourdiew:
«la produccion econdmica no funciona sino en
tanto produce en primer término la creencia en
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el valor de sus productos (como lo testimonia el
hecho de que hoy la parte, en la produccidn mis-
ma, del trabajo destinado a producir 1a necesi-
dad del producto no cesa de crecer)» {Bourdieu,
1988a: 110). El mercado no es algo que esta ahi
sino que hay que crearlo y crecr en ¢l creacion y
creencia que solo a partir de variablcs sociales
encuentran su explicacion.

Los problemas que tiene cl individualismo
metodoldgico para explicar el consumo se ven
ampliados en el caso de la publicidad. De for-
ma sintomatica, la publicidad queda concebida
en Elster en uno de los obstaculos principales
para ¢l desarrollo de la racionalidad de los suje-
tos. La publicidad c¢s una Sirena ante la que
convicne atarse, como Ulises ordeno que sc le
atara para cvitar la fuerza scductora y atractiva
del canto de las Sirenas (1989: 144 ss.). Al pro-
yectarse el contenido de la narracion griega so-
bre la sociedad, se corre el peligro, como apun-
ta el autor en paginas posteriores de la misma
obra, de demandar la intervencion del Estado
paternalista que ate la publicidad prohibiéndo-
la, al menos, aquella que induce a consumos
nocivos —como ¢l tabaco, ejemplo de consumo
explicitamente referido— y toda aquella que se
constituye como informacion seductora, desti-
nada a seducir.

(Es posible entender actualmente una publi-
cidad que no intente seducir, aun cuando sélo
sea aportando «ingenua» informacion referen-
cial sobre el producto anunciado? La respuesta
es claramente negativa. Proponiendo tal atadu-
ra, tal prohibicion, nos encontramos ante una
de las derivaciones del proceso de abstraccion
del individualismo metodoldgico: alcjarse de la
realidad para mantencrse en un nivel formal-
analitico, puede llevar a perderla de vista, pues
entender nuestras sociedades sin publicidad,
dimension central en las mismas, es hablar de
otra sociedad. Por otro lado, tampoco es cues-
tion de atribuir los intereses de la publicidad a
smanos ocultas» que mueven [os hilos de las re-
laciones sociales en un ambito determinado si-
no de comprender que la publicidad esta inser-
ta en la logica social, que ¢s un producto social,
con todo lo que esta acepcion lleva de comple-
jo vy global, y no solamente un producto de las
intenciones d¢ unos individuos estratégicamen-
te colocados en el proceso de produccion y
distribucion de mercancias. No es sdlo cuestion
de intenciones sino de estructura y procesos
socialcs.

Luis Enrique Alonso y Javier Callejo

7. Subproductos
del individualismo
metodologico

LinbRRERYRAReR e R laat I TR A i b h BT IR s wn e ¢ TR,

| hacer el balance dltimo sobre la
operatividad del individualismo me-
todologico en el anilisis del consu-
mao, se estd cerca de suscribir la apreciacion de
Guerien, por la que: «hace falta tener la fe del
carbonero para creer que estos pequenos mode-
los pueden ser «operacionaless especialmente
en el plano predictivor (Guerien, 1990}, a lo
que afiadira que no sirven para predecir nt para
cosas serias, Reconociendo algunas de sus limi-
taciones, no faltan utilitaristas que maniftestan
publicamente que usan los modclos para acer-
carse a la realidad con la conciencia de que la
realidad no es tan perfecta como taies equilibra-
dos modelos. De la misma manera, dan al fromo
oeconomicus (directamente proyectado en ¢l in-
dividualismo metodologico) la calegoria de fic-
cion metodoldgicamente necesdria; aun cuando
implique tales condicionamicntos v alejamienio
de la realidad que hagan irreconocible ¢sta. De
esta manera, parece como si el individualismo
metodologico fuese un instrumento que permi-
ticse decir del consumo como si no se hablara
de ¢l

En el campo del consumo, una conducta tan
economica —en la medida que mueve el sistema
econdmico cn su conjunto— y tan estratégica en
nucstra socicdad, han podido recogerse algunos
rasgos de sus condicionantes a la realidad, con-
dicionantes que practicamente hacen al indivi-
dualismo metodologico una perspectiva limitada
para la investigacion. A otros queda el balance
de su posible aplicacién a otros campos, no me-
nos econdomicos, como: los regalos. las relacio-
nes vecinales, movimientos sociales, la conduc-
cion del automovil, ete. De manera mds que
sintomatica, ninguna de las aplicaciones de los
Juegos que reconoce la literatura detb individualis-
mo  metodologico trata socioldgicamente  del
consumo de una forma convincente para scr
trasladada al andlisis de las practicas del consu-
mao.

La pregunta que queda en ¢l aire es el porqué
de la extcnsion del individvalismo metodoldgi-
co, si s¢ cncuentran tantas debilidades, al menos
en un campo como el del consumo. Seguramente
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sus debilidades en la investigacion operativa se
vean compensadas por la notable {uncion nor-
mativizadora que cumple, a pesar de que el indi-
vidualismo metodoldgico rechace la constric-
cion de las «anormas socialess, especialmente en
una fase del desarrollo capitalista que parece ne-
cesitar mas del individualismo. Ayuda a crear
mercado y creer en ¢l mercado y la competencia,
aver la solidaridad incrédulamente.

NOTAS

" De entrudda consideramos simplemente individaalismo
metodologico como el sistema tedrico que deduee las expli-
caciones sociules de los comportamientos y las caracteristi-
cas de los individuos considerados aisladamente vy poste-
riormente agregados en simple sumatorio (Lukes, 1985,
Abercombic, [980).

La referencia elasica es Thomas S, Kuhn (197 1); resul-
lan de especial interds las incisivas reflexiones guc realiza
Francisco Fernindes Buey (1991) sobre laobra de Kubn.

T Ralf Dahrendor (1906: 191 ss.} s¢ ha encargado de re-
cordarnos las intimas relaciones, en cuanto a temas v enfo-
Ques, de la generacion de socidlogos eriticos norleamerica-
nos de los afos cincuenta y la figura turbulenta de Thorstein
Veblen. por olra parte hay que recordar gque Mills —lo mis-
ma que Galbraith— fue ¢l prologista a principios de los
cincuenta de una de las mas difundidas ediciones de «La
teoria de i cluse ocioyas de Veblen y que Rigsman, por la
misma Cpoci. exactamente ol nismo ane 1953, Hega o de-
dicarle un fibro completo o la revision criticu de la figues
del pensador de origen norucgo v en ¢l anio siguiente bue-
na parte de otro que tiene un titulo bien sintomatice para
lo que aqui nos interesar «fndividualism reconsidereds
(Ricsman, 1969).

Uno de los mas moedernos y brillantes manuales de mi-
crocconomia resume asi de claro la euestion: «<El modelo
basade en el egoismo parte de clertos gustos y restricelones
y averigua gqud accienes serviran mejor a esos gustos () En
su formg convencional, supone que los gustos por los distin-
tos bilenes de consuma. lanto presentes como luturos, por el
ocio, cle., son puramente cgoistas. La envidia, la culpa, la ra-
hizx. ¢l honor. la simpatia, ¢l amor, ele, no suclen desempe-
Aar ningun papel enese modelos (Frank. 1992: 252-253).

T Esta analogia de la cconomia marginalista con ¢l com-
portamicnto social del rentista burgués fue uno de los tem-
pranos argumentos eriticos mangjados desde ¢b dmbito del
marxismo tradicional, siendo Nicolal Bujarin (1974) uno de
SUS PLUTICTOS TSPIesentintes.

& sobre la cifiira material creada por Ta socicdad indus-
trial madura véase Maldonado (1990).

Buena prucha de esta razon cimica aparece on los inten-
tos neoconservadores de explicar o pobreza y la margina-
cion como pura cleecion individual, para esta discusion vid,
el muy solido articulo de Alvares (1993).

Utilizamos aqui ¢l concepto cibernética de caja negra
en ¢l sentido aproximado que ciertos socidlogos del conoci-
micnto cientifico (Latour, 1992: Woolgar. 199 1) lo wilizan
actualmente. esto es. comoe mecanismos formales de cierre
del conecimiento, que producen alirmaciones no discutibles

por su construccion ldgica interna —delendiendo. por tan-
to. su respetabilidad académica—. aunque ¢llo no quicre de-
¢ir que tales afirmaciones no provean de conocimientos re-
levantes en su relacion externa con la sociedad. De la
habilidad de la retdrica microeconmmia neocldsica para
manufacturar impresionantes cajas negras, por lo demas re-
lucientemente vacias de contenido social pucden verse los
trabajos esclurecedores de Macloskey ( 1990), como de Mi-
rowski (1988) de muy diferente enfoque entre ambos, pero
cxeclentes loy dos,

? La expresion de imperalismo ccondmico la puso cn cir-
culacion Kenneth Boulding a finales de los afios sesenta
para definir «la tentativa por parte de la cconomia politica
de imponerse sobre todas las ciencias socialese, ¥ hasta hoy
ha tenido una considerable lortupa utilizada por maltiples €
ilustres autores. Para un magnifico andlisis y seguimiento de
este tema vease Richard Swedberg (1990: 46 55.).

O Como gran teorico de esta posicion y maximo defen-
sor de este fundamentulismo economicista vease Gary Bee-
ker (1980). Como ilustracion sencilla puede verse el libro
de Douglass C. North v Roger L. Miller (1971}, donde en-
contramos curiosos andilisis ccondmicos sobre temas como
la prostitucion. el aborto, la usura. la pobreza. el scrvicie mi-
litar, ete., cte,

" Noes de extradar asi que el propio Schumpeter —que
es quicn acuia el concepto— concibiese el individualismo
metodologico cn su posibilidad de andlisis de una situacion
de compra vid. Schumpeter (1982: 970-971). Lin la misma
limea Karl Popper schala: «la institucion tipica gue los eco-
nomistas denominan “mercade” v ocuyo  funcionamicento
constituye el objeto prineipal de sus estudios. pucde deri-
varse en ultima instancia de la psicologia del "hombre cco-
nomice” o para utilizar la terminologia de Mill. de los feno-
menos  psicologicos de Ja persecucion de la riquezas
(Papper, 1981: 276,

' Podriamos hablar, en estos 1érminos, del puso de una
racionalidad sustantiva —basada en un proceso de maximi-
zaecion pura en situaciones ideuales de informucion y compe-
rencia— 4 una racionalidad proeesal o procedimental —hasa-
da en ls del compromiso v In adaptacion a las circunstancias
del entorno (vid. Abraham-Fois, 1992: 219 ss.}, y parair a
los origenes del plantcamicnto Simon (19862 130-171).

HODe ta prisa por terminar con cualguier tipo de razén
normativa o trascendente y de la (ascinacion por lo pragma-
tico v performativo en la llosofia postmoderna ¢g buen
ciemplo la obra emblemdtica de Jean-Trangois Lyotard
(1984),

4 Resulta asi impreseindible acabar tanto con las mitifi-
caciones individualistas que tratan de hacer de la sociedad
un simple sumatorio de individuos aislados, como con las
de los diferentes colectivismos masiticantes que tratan de
ahogar al individuo en una totalidad andnima. Precisamente
esas mitificaciones se rompen cuando hacemos ¢ntrar en
juego la grupatidad como fundamento de la socialidad y la
grupalidad activa no s0lo se establece como simple grupo de
mnterés egoista, sino como grupo donde la accion colectiva
¢s forma expresiva de percibir. constrair v comunicar las
propias necesidades ¢ identidades  grupales  {Pizrorno.
1989). Reflexiones muy diferentes, pero bicn interesantes
sobre el individualismo, la alteridad y lo colectivo se cen-
tran en: Ricocur (1990), Gueméndez (1993) v Nezevs
(1992).

'* Pucs, por otro lado, no concibe enfoques de cardeter
superior a lu ¢leceidn racional, de manera que esta concep-
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cidn aparcce como «la mejor que tenemoss, sun cuando ten-
ga limites, como propone el mismo Elster en Juicios salome-
nicos (1991a). En titulos posieriores, que son ampliacion y
continuacion de  Juicios salomonicos —Domar la suerte
(1991b)— se muestra mucho mas escéptico con la extension
de la aplicabilidad y posibilidades de la racionalidad o ln ac-
cion humana,

' No casualmente (ue un ecenomisia, Schumpeter, quien
acuiné el concepto de individualismo metodoldgico (cfr.
Elster, 1980b: 106). Comao senala Louis Dumont (1987:26):
«la perspectiva ccondmica es la expresion acabada del indi-
vidualismaos.

'" James 8. Coleman entrevistude en Richard Swedbery
(1990: 47-60).

" Tal paso hacia la racionalidad procedimental ha de
considerarse mds COMO una concesion momenténca, pues
cn su lagica se permanece ficl al objetivo dltimo de una ra-
cionalidad sustantiva abordable. en su caso. con hipotéticos
aparatos coma los hedonémetros, tal como propone el mis-
mo Elster. Se trata, comeo tal objetivo tltimo. de «medir la
felicidaus. Como sefala Morin, la optimizacion, un concep-
to tan en el centro de la racionalidad del individualismo me-
todologico: «es un concepto tecnoldgico surgido del artefac-
to y adaptado a la miquina artificialy (Morin. 1983: 473),
Detrds de la optimizacion, de la concepeién de un hombre
que hace precisas cuentas de lelicidad posible, se halla la
idea de tratar a los hombres como robots. clicaces y discipli-
nados, en benelicio del poder; pero el concepts de poder se
sale del campo de la mayor parte del individualismo meto-
dologico actual. Sin embargo. 1a concepeion de la sociedad
como una mdquina, suma de mecanismaos, ocupa su centro.
lo que es coherente con el apoyo de esta perspeetiva en ol
concepto de infencicn, puesto que, como sefiala Stez. la dis-
cusion sobre la intencionalidad soele levar aparejada la
concepeion del hombre-midquina o de la maquina-hombre:
“que scencuentra en la metifora de Frankensteins (Sfez,
1492: 68).

' Sin embargo. un autor que se reclama pertenceiente a
esta perspeetiva, como Bouden, siguiendo a Parete, estable-
cc como objetivo de la investigacion socioldgica las accio-
nes ilogicas, dejundo las acciones Iogicas para lu investiga-
¢idn econdmica.

¥ No parece causal ¢l zuge del modelo de la inteligencia
artificial en las disciplinas cognitivas v filosdficas, ¥ su cone-
xion con modelos abstractos universales de tipo racionalista
en las disciplinas sociales. Ll propio Elster (1989) hace re-
ferencia a Dennct, rebajando Jos presupuestos de éste.

21 Presupuesto bisico del individualismo metodolagico:
para que ung accion sea deliberada diticilmente puede par-
tir de coleclivos o categorias sociales, mis si éstas no cstan
institucionalizadas y organizadas, incluyendo entes en los
que cabe ubicar a decision (comités, direcciones. scereta-
rias...), ponicndo los problemas de la representacion bajo la
alfombra.

2 Cabe interpretar que buena parte de lo que se recoge
como intencion no son mas que claboraciones sceundarias
—resultado del procese de racionalizacion— de la propia ac-
cion.

>3 En general, se aprecia un especial interés del indivi-
dualismo metodologico por los comportamicntos confor-
mistas (Boudon, 1981: 63).

™ Como lo cxpresa ¢l propio Flster (189: 125), lu histo-
ria del consumo, complica el andlisis del consumo, Claro ¢s-
td. no es faeil rastrear en la historia del consumo, tan inserta
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en una eotidianidad casi naturalizada, pero lo que realmente
complica la historia es la perspectiva del individualismeo me-
todologico. pues se trata, ante todo, de historia social, expe-
rimentada por el colectivo de consumidores. Aungue no
conformen ur grupo mstitucionalizado v formalizado, los
consumidores experimentan historias de consumo similares,
especialmente desde que se instaurd el Hamado consumo de
miasas. Incluso desde la carencia, desde el 7o consumio de
mercancias concrelas, ya sea por su cardeter exclusive o por
otras razones, instituciones mediadoras como la publicidad
v los medios de comunicacion, conforman dichos consumos
como parte de la historia de una sociedad.

“* La distancia entre CONCePLos comy agenle y actores ¢
siempre difusa. Boudon (1981) oscilu en cl cmpleo en-
wre actory agenie individual Agul se cmplea el concepto de
agenie cuando se desea significar que el sujeto estd coneebi-
do como un mediador. mediador de estructuras o eatidad
mediadora entre lo subjetivo y Lo objetivo, la estructura sub-
Jetiva ¥ lu estructura objetiva. Con en ¢l ¢jemplo de las
epidemias o contaminaciones, hablamos de agente transmi-
sor, aun cuando éste no tengd conciencia de estar cjerciendo
tal lubor de contagio, lransmisora. entre dos estructuras li-
siologicas. Para ¢l individuo del individualismo metodologi-
co reservamos cl concepto de actor e la medida que se in-
crusla mejor en la mayoria de las sociologias de la accion
saciad. Por otro ladeo, L ides de actor social va ligada a cierto
grado de control de las estructuras —del sistema o situacio-
nales— como expone boudon en la misma obra cituda
(1981: 116). No obstante, cuando ¢l autor francds cmplea el
LErmino actor no necesita anadir el adfetive individual, todo
io contrario a cuando emplea el érmino agente: agente indi-
vidual. conmw si fuera necesario forzar la coneepeion de
agente, especificarla mas, cuando se utiliza desde la pers-
pectiva individualista,

' Escapa de los ohjetivos centrales de este trabajo Ta dis-
cusion sobre esta supuesta reduccidn de la biologiu a la gui-
mica; pero son numerosos 10s indicios de que wl proceso
reduccionista dista mucho de haberse dado, salvo que se de-
see denominar reduceion de la biologia a la quimica a la re-
volueion experimentada por la segunda al pereibir la impor-
tancia de lo dindmico, las estructuras disipativas y la
totalidad como perspectiva, por scialar algunas de las pro-
puestas de uno de sus mas reconocidos representantes con-
tempordncos, Prigogine (Premio Nobel de Quimica). Baste
¢l siguiente fragmento de manifestacion anti-individualista
desde un quimice: «en la cosmologia que acabo de exponcer.,
es la totalidad la que desempena ¢l papel determinante. El
hecho singular individual, solo se vueive posible cuando cs-
ti implicado en semejante totalidads (Prigogine, 1991: 76).
La posicion contraria de Llster hacia L hiologfa, como re-
presentante principal de la explicacion evolucionista v fun-
cional entre las ciencias, ticne referencias extensas en una
de sus primeras obras: Ulises v fax sirertas. Estudios sobre ra-
cioaalicud ¢ frracionalidad (19893,

7 Asi cs st seguimos entendiendo que la publicidad da
aigan tipo de informacién. No todos tienen la misma con-
cepeion, como ilustra lu siguicnte cita de una autora rortea-
mericana, sorprendiéndose o intentindonos sorprender. so-
bre Lo que hace la publicidad: «El anuncio no da ninguna
informacion sobre ¢l coche. No aprendemos nada relativo a
su calidad, precio, tamado o disefo en comparacion con
olros modelos. Sin embarge, ¢l anuncio ha conseguido su
propositos (Woolfolk Cross, 1983:22).

™ Segin Roman Jakobson las funciones del leaguaje son

POLTICA



Consumo e individualismo metodoldgico: una perspectiva critica 133

relerencial, conativa, emotiva, estétics, metalingiiistica v 4-
tica. De una mancra esquemdtica. podemos decir gue lu fun-
cion referencial es la que dice de las relaciones entre ¢l
mensaje v la realidad. es la luncion ded lenguaje al hablar de
la realidad.
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