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Nuevos espacios del consumo y
exclusion social”

Aurora GARCIA BALLESTEROS

El discurso de la globalizacion con su carga ideoldgica, con su cardcter de
representacion interesada de la realidad, tiende a enmascarar las fuertes desi-
gualdades territoriales y sociales que constituyen una de las caracteristicas
esenciales del mundo moderno. La existencia de un medio técnico-cientifico-
informacional (Santos, 1994) capaz de crear y difundir por toda la superficie
terrestre unas pautas y comportamientos uniformizadores de las actividades
humanas, no debe de hacernos olvidar que el proceso globalizador liberaliza
ante todo el comercio y los flujos financieros, pero controla y reglamenta de
forma férrea los flujos de los trabajadores, que tratan de acceder a los lugares
privilegiados por la globalizacion. Asi mientras las redes informaticas y todos
los modernos medios de transporte y comunicaciones, permiten operaciones
financieras en tiempo real, pulverizando las distancias geogrificas, una gran
parte de la humanidad tiende a ver restringida su movilidad por leyes que favo-
recen la capacidad de eleccién del capital de los lugares que le son mas tavora-
bles y en los que va a obtener mayores beneficios.

Este modelo econémico al privilegiar ciertos sectores productivos y ciertos
lugares, poniendo una vez mds de manifiesto que los lugares son condicién y
soporte de las relaciones globales , definidos por su densidad técnica, informa-
cional, comunicacional as{ como humana (Santos, 1996}, no hace mds que
agravar la concentracién de la riqueza y las injusticias de su distribucién entre
las personas y los lugares.

1. GLOBALIZACION Y POBREZA

Algunos datos del Informe de las Naciones Unidas sobre el Desarrolio
Mundial pueden darnos una imagen del impacto de la globalizacidn en el

* Este trabajo forma parte del proyecto de investigacitn «Nuevos cspacios de consumo...»
(PB93-0756-C02-01).
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mundo y de su desigual repercusién en las condiciones de vida de la humani-
dad. El interesado discurso de que la globalizacién ha ayudado a reducir la
pobreza queda en entredicho si tenemos en cuenta que en solo seis aflos el
nimere de personas en el mundo con un ingreso tnferior a un dolar diario ha
aumentado en un 10% (de un billon doscientos millones en 1987 ha pasado a
un hillén trescientos millones en 1993 y el proceso de empobrecimiento conti-
nua en linea ascendente). Sin embargo, es cierto que en cifras globales algunos
de los paises més poblados del mundo, como China o la India, han reducido sus
indicadores de pobreza, pero los desiguales efectos de la globalizacion han pro-
ducido también perdedores entre los pafses y dentro de ellos, aumentando las
diferencias entre los lugares y los grupos sociales ganadores vy los perdedores.

En efecto, en 1960 el 20% de la poblacion del mundo tenia unos ingresos
equivalentes al 2,3% de la renta mundial y este valor cae al 1,4% en 1991 y al
[,19 en 1994, Por el contrario la participacién en la renta mundial del otro
20% de la poblacién (los mas ricos) que en 1960 era 30 veces mayor gue la de
los mds pobres, se duplica en 1991 y en 1994 la relacion es ya de 78 a 1, exis-
tiendo perspectivas para finales de siglo de Hegar a una relacidn 100 a 1,

El mayor impacto negativo de la globalizacién se produce en el Africa sub-
sahariana y en ¢l sur de Asia, donde la pobreza tanto en el sentido econémico
como humano (medido a través de la esperanza media de vida, la tasa de alfa-
betizacion y el acceso a servicios de salud y agua potable) afecta al 40% de la
poblacion. Por otra parte se ha producido un fuerte deterioro de la calidad de
vida para amplias capas de la pobiacion en los paises que formaban la URSS,
en los que en 1988 habia unos 13 millones de personas por debajo del umbral
de la pobreza y hoy hay unos 120 millones de personas, es decir la cuarta parte
de su poblacion.

La liberalizacién del comercio y de la inversidn beneficia a los pafses mds
dindmicos y poderosos y si en los afios setenta los paises mds pobres eran res-
ponsables del 0,6% del comercio internacional, hoy 1o son tan solo del 0,3%,
reduciéndose en 44 paises, con una poblacion de mds de un millén de habitan-
tes, la relacién entre el PIB y el comercio exterior. Por otra parte [os precios de
los productos que exportan los paises pobres han caido casi en un 50% en la
ultima década, sitwindose a un nivel inferior al de los afios treinta. El propio
programa para el desarrollo de las Naciones Unidas estima que la creciente
subida de las tasas de importacion que los paises industrializados imponen a ios
productos de los paises menos desarroliados, unida a la politica de subsidios a
las productos agricolas que practica el Primer Mundo, tienen como consecuen-
cia un descenso anual en los ingresos de los paises mds pobres de unos 60
billones de dolares.

Globalizacion y fragmentacién son dos procesos indisociables a los que no
escapa ningin lugar del planeta, pues incluso en los paises industrializados el
desempleo alcanza niveles iguales al de los afios treinta, recordando las desi-
gualdades en el nivel de renta ¢l modelo del siglo pasado, aunque con sustan-
ciales difcrencias en los sistemas de proteccion social.
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Un indicador expresivo de la distancia que separa a los distintos paises es
su nivel de renta calculado mediante el PNB «per cdpita» y recogido en el
Anuario El Pais de 1998, Asi en 1995 el primer lugar lo ocupa Luxemburgo
con un PNB «per cdpita» en ddlares anuales de 41.210, en el dltimo estd
Mozambique con solo 80 délares. En el conjunto de los 209 paises, los 50 pri-
meros superan los 10.000 délares, 108 no llegan a ios 1.000 délares y 11 tienen
menos de 200, estando el resto en situaciones intermedias (Bosque y Arranz,
1997).

Contrastes que se pueden matizar a nivel de continentes. Asi en Europa los
paises miembros de la U.E. se colocan a {a cabeza, aunque con diferencias
entre por ejemplo Alemania (27.510) y Grecia (8.210), ocupando Espafia una
posicién intermedia (13.580), mientras que ningtin pais de la Europa Oriental
llega a los 10,000 délares, e incluso alguno como Macedonia (860), Bosnia-
Herzagovina (700) y especialmente Albania (670) se asemejan a los paises del
llamado Tercer Mundo.

Diferencias andlogas existen en América entre los paises anglosajones que
ocupan los primeros lugares a escala mundial (Estados Unidos 26.980, Canada
19.380) y los paises latinoamericanos que en ningin caso llegan a 10.000 déla-
res (Brasil 3.640), estando incluso algunos por debajo de los 1.000 ddlares
{Bolivia, 800; Cuba, 650, Honduras, 600; Haiti, 250). (Cifras todas ellas que,
ademds encubren fuertes disparidades regionales, sirva de ejemplo Brasil,
donde en 1989 el 11% de 1a poblacion disponia del 70,5% de la renta, mientras
que el 60% solo contaba con el 11% de la misma (Sanchez Ross, 1996).

Los contrastes son adn mds fuertes en Asia y Africa, donde Japén con
39.640 ocupa el segundo puesto en la escala mundial, mientras que la mayor
parte de los paises de ambos continentes no llegaban a 1.000 ddlares y en el
caso de Africa algunos ni siquiera a (00 délares.

El proceso de globalizacidn, al menos con el actual modelo econdmico, va
acompafiado de una creciente marginalizacién y exclusién que afecta a un
niimero de lugares y personas cada vez mayor, hasta el punto que Sibley (1995)
ha pedido afirmar que hoy el paisaje humano puede ser leido como un paisaje
de exclusiones, en el que las mismas tienen lugar de forma rutinaria, siendo
casi imperceptibles para la mayoria de la poblacion en el ajetreo de la vida coti-
diana, los simbolos que las marcan.

Aumentan los espacios periféricos, los barrios con dificultades, las bolsas
de desempleo en un proceso que abarca a nuevos grupos sociales y a nuevos
territorios. No en vano el poder se expresa mediante el control del espacio,
relegando a los grupos mds débiles de la sociedad a los lugares menos desea-
bles y excluyéndoles, mediante multiples formas de disefio del espacio o a tra-
vés de simbolos, rituales y estereotipos, de los lugares que de alguna forma se
quieren privatizar.

La exclusioén comienza por el empleo y afecta a los j6venes que encuentran
muiltiples dificultades para acceder por primera vez al mercado laboral, a un
gran nimero de mujeres que son el ejéreito de reserva para las vicisitudes del
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mercado laboral, a determinados grupos étnicos, salvo que ocupen empleos
marginales o sumergidos mal remunerados. Pero también afecta a hombres
adultos que se ven afectados por las consecuencias del modelo neoliberal domi-
nante, con la reestructuracién del mercado de trabajo, ¢l cierre de empresas o
los expedientes de regulacion de empleo que expulsan del mercado laboral a
personas de mds de cincuenta afios que encuentran grandes dificultades para
volver a encontrar un puesto de trabajo.

Todo ello tiende a incrementar €l mimero de los pobres y de los llamados
nuevos pobres, que con sus ingresos no pueden ni acceder a una vivienda
digna, ni pagar los gastos de una adecuada alimentacién. La precariedad se ins-
tala asi en la vida cotidiana, ya que ¢l modelo econdmico dominante, si bien
ensancha las clases medias, no es capaz de suprimir la pobreza, sino que inclu-
so tiende a aumentar el nimero de los lugares y las personas afectadas por la
misma.

En paralelo se apela al consumo, e incluso se habla del consumo de masas,
como si el mismo se pudiese generalizar a toda la poblacidn, hecho que los
datos expuestos anteriormente, aungue sea de forma sumaria, contradicen, No
hay consumo de masas ya que una gran parte de la poblacién no tiene poder
adquisitivo para acceder incluso a los bienes mds bdsicos, pero es que ademds
cada vez hay mas excluidos de las nuevas formas de consumo y de las nuevas
necesidades que el propio consumo fabrica constantemente en un proceso que
va Albou (1976) definié como el paso de la necesidad-aspiracion a la necesi-
dad-obligacidn.

2. GLOBALIZACION Y CONSUMO

Esta nueva fase, cualitativamente diferente, del desarrollo capitalista, aso-
ciada al desarrolle de nuevas tecnologias de informacién y comunicacién, a
una constante renegociacién de las relaciones entre los mercados econdmicos y
los estados, supone también modelos de consumo mas diterenciados, con fuer-
tes dosis de individualismo (Martin, 1995), cuya explicacién solo se apunta al
considerar que el tejido espacio-temporal de nuestras vidas cotidianas es estruc-
turado por relaciones econdémicas, politicas y sociales de cardcter mas amplio
(Gregory y otros, 1995).

En esta fase del desarrollo capitalista el consumo tiene un papel esencial,
perverso en expresion de Milton Santos (1987), en la vida colectiva, en la for-
macién del caricter de los individuos y en sus pricticas cotidianas.

Ciertamente el consumo ha estado siempre presente a lo largo de la historia
de la humanidad, yva que los seres humanos han tenido y tienen que satisfacer
una serie de necesidades diversas y cambiantes, entre las que tienden a desarro-
llarse en la sociedad de la opulencia (Galbraith, 1958) las que distan mucho de
ser de primera necesidad, aunque puedan ser sentidas como tales. Sin embargo,
solo recientemente estamos asistiendo a una fuerte homogeneizacion de las
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pautas y formas de consumo, en sintonia con el proceso de globalizacién eco-
ndémica, social y cultural que afecta al mundo contemporéineo.

En efecio, desde comienzos del siglo XX la sociedad del bienestar desarro-
lla el Namado consumo de masas que extiende €l deseo de satisfacer necesida-
des antes consideradas como secundarias, a todos los segmentos de la socie-
dad.Este hecho impone importantes cambios en la organizacién y gestion de las
empresas {(difusion de la sociedad andnima, nacimiento de las corporaciones
transnacionales), asi como en la normalizacion de los lugares y las formas de
venta (creacién de mercados cerrados, aparicion de los grandes almacenes que
ofrecen miltiples productos, etc.) que se superponen a las modalidades tradi-
cionales, inicidndose asi un proceso de dificil coexistencia (Bosque y Arranz,
1997).

La aparicion de la ciudad postindustrial, verdadero medio cientifico-técni-
co-informacional, va acompaiiada de la difusion como cultura dominante del
consuntisma, del consumo por el consumo. En paralelo se amplian y mejoran
las formas de venta en clara competencia con el comercio tradicional. Por otra
parte, en un mundo gue .en frase de Macluhan, es una aldea global regida por
un sistema de flujos, es posible difundir los valores de la cultura dominante en
toda la tierra. Por ello varios profetas de la postmodernidad desarrollan la ima-
gen de un mundo unitormizado en el que la diferenciacién espacial pierde sig-
nificado y es el tiempo la dimensién dominante. La telépolis de Echeverria
(1994) nos da la imagen de un mundo transformado en ciudad {Santos y Silvei-
ra, 1997) en el que las redes informaticas configurarian las nuevas calles pibli-
cas ¥ los medios de comunicacion los nuevos escaparates.

En este contexto es ficil la difusion, espectatmente a través de los medios
de comunicacion que alcanzan a practicamente todos los puntos del planeta, de
los modelos de consumo de la cultura dominante. La moda con su poderosa
capacidad de alienacion, genera constantemente nuevos objetos que nos cercan
cn nuestra vida cotidiana creando la esperanza de obtenerlos mediante lineas de
crédito gue no son mds que instrumentos de las cadenas de produccion y distri-
bucion para transformar a las personas de ciudadanos en consumidores (Santos,
1987).

La sociedad de consumo va imponiendo sus normas (Baudriilard, 1970) vy
su dominacion, regulando nuestra vida cotidiana, Dos hechos podemos subra-
var: la tendencia a la uniformidad y el mimetismo social.

En efecto, la creciente internacionalizacion de la actividad comercial con la
supresion de muchas barreras aduaneras, la constitucion de grandes bloques
comerciales como la U.E. 0 Mercosur, la densificacion de la red de comunica-
ciones, posiblitan un verdadero mercado global. En este contexto de difunden
por todas las partes del mundo, aunque sin materializarse de la misma manera
en todos los lugares, idénticas modas, marcas comerciales, tipos de estableci-
micntos (Barata Salgueiro, 1996) v en suma los mismos objetos de consumo,
que contribuyen asi a la globalizacion cultural de la Humanidad. La cultura del
consumo impone nccesidades, se convierte en un verdadero «opio del pueblo»
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y cuenta incluso con sus propias catedrales: los grandes centros comerciales
{Santos, 1987) que en cierta medida han sido concebidos como no-lugares,
carentes de identidad y producto de la globalizacién (Fani, 1996). Su capacidad
de alienacién es tan fuerte que tiende a aniquilar la personalidad, va que hay
que ir a la moda para no hacerse notar, para no ser excluidos del mundo social
al que se pertenece o para adquirir las sefias de identidad que permitan acceder
al que se quiere pertenecer.

Por otra parte los objetos de consumo adquieren un valor simbélico. Su
obtencion supone no tanto satisfacer necesidades, cuyo nimero se¢ acrecienta
constantemente para que la espiral del consumo no se detenga, como integrarse
en un determinado grupo social. Los nnevos objetos de consumo comienzan
siendo exclusivos de los estratos sociales de mayor poder adquisitivo y se con-
vierten en objetos de aspiracién, en necesidad/obligacion, para las clases
medias, pues la publicidad se encarga de ensalzar el ejemplo de los que poseen
el objeto que se trata de difundir. Asi en lugar de ciudadanos se crean consumi-
dores insatisfechos y se agrava la vocacién de consumo de los mds pobres, pero
también de los nuevos pobres (Santos, 1987), de aquellos que sin serlo para
obtener los articulos de primera necesidad no pueden, sin embargo, acceder a
los nuevos objetos de consumo.

Ahora bien, si en los afios ochenta se pensaba que la globalizacién condu-
cfa a un imparable proceso de homogeneizacion de los mercados y de los con-
sumudores, la evolucion del consumo en los dltimos afios induce a matizar el
cuadro expuesto anteriormente. Si en ios afios ochenta la cultura de masas pare-
cia imponer su ley frente a las culturas populares locales, a finales del siglo
XX, asistimos a una reivindicacion de estas altimas como férmula para recupe-
rar la conciencia individual. Y una vez mds son los lugares, en tanto que condi-
cion y soporte de las relaciones globales, definidos por su densidad humana e
intermediarios entre el mundo y el individuo para ¢l que son centro de su vida
cotidiana, los gque constituyen una poderosa escuela de desalienacién.

Las practicas de consumo, en tanto que suponen relaciones sociales, tienen
un componente cultural que tiende a ser modelado y uniformizado por los
medios de comunicacion. Frente a ello, amphios sectores de la poblacion tien-
den a revalorizar su propia cultura y a imponer su incorporacion a los objetos
de consumo y a los espacios de venta de los nismos. La respuesta de los pro-
ductores y distribuidores esta siendo la de incorporar lo local a las estrategias
globales disefiadas hasta el momento. La publicidad de una marca, por ejemn-
plo, incorpora al mensaje general,aspectos de la cultura local, en linea con la
idea del presidente de Sony: «en vez de globalizar es preciso localizar global-
mente» (Barata Salgueiro, 1996). Frente a los centros comerciales como no-
lugares, Ia incorporacién a los mismos de elementos propios de la cultura local
les dota progresivamente de una nueva identidad diferenciadora y acorde con
las pricticas cotidianas de sus usuarios.

Asf 1a tension entre lo plobal v 1o local se manifiesta también a nivel de las
pricticas de consumo, poniendo de relieve una vez mds que las fuerzas homo-
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geneizadoras de la globalizacion no pueden actuar de la misma manera en
todos los lugares porque la herencia del pasado expresada en la cultura popular
estd presente.

Por ello, como sefiala McDowell (1995), uno de los retos a los que se
enfrenta hoy la Geografia es el de investigar como las interconexiones entre
fuerzas globales y particularidades locales alteran las relaciones entre identi-
dad, significado y lugar. Y asi con respecto al consumo es interesante constatar
como bienes y servicios producidos y anunciados globalmente, son percibidos
y utilizados de forma diferente por las personas en distintas partes de la tierra y
ello sin contar con los focos de resistencia a la uniformidad que intenta impo-
ner la publicidad y que se manifiestan por ejemplo en constantes apropiaciones
simbélicas del espacio con las que se reclama el derecho a otra ciudad y a otra
cultura (Lefebvre, 1968, 1971; Certeau, 1984). Todo ello conduce al anélisis de
las formas en las que los objetos son apropiados por la poblacion y sus signifi-
cados transformados a través de hdbitos sociales capaces de contribuir en los
lugares a nuevos procesos de desalienacidn.

Por otra parte, y en relacién con el debate en tomo al consumismo no han
faltado defensores de la idea de convertir al propio consumo de masas y a su
publicidad en vehiculos de creacion de culturas opuestas a los valores que pre-
tenden difundir. Asi grupos de jovenes para afirmar su independencia e indivi-
dualismo, utilizan ropas u otros elementos identificativos de su pertenencia a
un determinado grupo («punks», «beatniks»...). Es decir el consumo es funda-
mental para elaborar una determinada identidad no especifica de un lugar, pues
su esfilo es cosmopolita, aungue finalmente acaben en todas las partes del
mundo apropidndose de determinados lugares (McDowell, 1995). El estudio de
las relaciones sociales y los significados simbélicos que comporta el consumo
cobran asf cada vez mayor significado en la geografia contempordnea.

Por tanto es preciso tener en cuenta la situacion de las personas en tanto
que preductores, consumidores y més aiin en tanto que cindadanos, en up espa-
cio que no es uniforme. Pero también hay que resaltar que no podemos consi-
derar a toda la poblacién en blogue pues la masa de excluidos de las nuevas
formas de consumo se acrecienta y estos excluidos desarrollan también sus pro-
pias ticticas en la vida cotidiana para de alguna forma reintroducirse en un pro-
ceso del que han sido marginados. Por ello una parte del problema la constituye
el examinar el punto de vista del excluido, su percepcién de las barreras, prohi-
biciones e impedimentos que le apartan de las nuevos espacios y formas de
consumo. Pero también es preciso identificar las nuevas formas de exclusion
socio-espacial en relacidn con el consumo tal y como son experimentadas por
los propios grupos que las padecen, grupos que por otra parte no siempre ocu-
pan la misma posicién de exclusién.
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3. NUEVAS FORMAS DE CONSUMO Y EXCLUSION SOCIAL

La pabreza v la exclusién social han sido abordadas por Milton Santos
(1978, 1979) en el contexto de la modernizacién tecnoldgica y sus efectos
sobre los dos circuitos de la economia urbana, Dos cirewitos que son defimdos
no solo por sus elementos, que indican diferencias de capital, tecnologia y
organizacidn, ——un circuito superior que incluye bancos, comercio de exporta-
cién e importacion, industria urbana moderna, etc. y un circuito inferior forma-
do esencialmente por diferentes tipos de pequefio comercio, la produccion de
bienes manufacturados con capital no intensivo y una amplia gama de servicios
no modernos—, sino también por la vinculacién a cada uno de ellos de un seg-
mento de la poblacién a través del consumo. La interdependencia entre ambos
circuitos es evidente, siendo el inferior dependiente del superior.

Este esquema permite explicar la creciente segmentacién del mercado de
consumidores. Las grandes cadenas de produccién y distribucion generan cons-
tantemente nuevas formas y objetos de consumo a cuyas ventajas pueden acceder
los segmentos de la poblacidn vinculados al circuito superior, mientras que queda
excluida la mayor parte de la poblacién del circuito inferior, que constituye asi
una gran masa de consumidores insatisfechos, Por otra parte la sociedad de la
abundancia ha colocado el consumo en el centro de su funcicnamiento, otorgan-
doie el papel de motor de su propio dinamismo, al atribuir a los objetos que gene-
ra connotaciongs simbdlicas. Satisfechas entre la poblacién vinculada al circuito
superior las necesidades basicas, surgen unas pautas de consumo cada vez mis
exigentes en la calidad y en el servicio. Preocupaciones tales como la denomina-
cién de origen, reciclaje, cuidado del medioambiente, etc., estin muy alejadas de
aquellos gque tienen que preocuparse por satisfacer necesidades bdsicas y que
sufren as{ las criticas v la incomprension de los consumidores mas avanzados.

Si aceptamos que la 16gica del consumo es la de la produceidn v manipula-
cion de los significados sociales (Baudrillard, 1970}, entonces el consumo se
convierte en el motor de la vida cotidiana de las familias, que intentan a acce-
der a las nuevas formas y objetos de consumo, no tanto por su valor de uso,
como por su valor simbdlico, ya que el poseer una mayor cantidad de bienes
con unas determinadas cualidades es sefial de pertenecer a un estatus social
mds alto. Incluso determinados objetos destinados a satistacer necesidades pri-
marias, adquieren a través del valor simbdlico de las marcas, unas connotacio-
nes de identificacién social, siendo la publicidad y los medios de comunicacion
de masas los encargados de presentar a los diversos objetos no solo por su valor
de uso, sino por sus significado social.

Asf pues, la ldgica del consumo ha alcanzado su apogeo basandose en un
mercado heterogéneo que se desarrolla de acuerdo con las diferencias alimenta-
das por rivalidades simbdlicas asociadas a distintos estilos de vida (Jameson,
1991) y favorecidas por el crecimiento de los medios de comunicacion de
masas, especialmente la televisidn, gue a través de la difusién de mensajes
publicitarios producen una enorme ansia de bienes de consumo que genera a su
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vez una frenética necesidad de producir continuamente nuevos y diversificados
objetos que se puedan presentar como novedades para mantener viva la llama
del consumo. Se desarrolla asf el «capitalismo de shopping center» en feliz
expresion de Jameson, en el que los grandes centros comerciales, viveros de la
clase media alta (Davis, 1985), son los nuevos espacios emblematicos de la
cultura postmoderna, cuidadosamente planificados para estimular a las perso-
nas a consumir (Thrift, 1995).

La desigualdad social traducida en diferentes capacidades y practicas de
consumo, que ha existido a lo largo de la historia se consolida y acrecienta con
la aparicién de las nuevas formas y espacios de consumo que son accesibles a
una clientela segmentada social y culturalmente, pero de los que quedan exclui-
dos importantes grupos de poblacién (Barata Salgueiro, 1995).

En efecto, tras la Segunda Guerra Mundial se inicia un periodo de profunda
transformacidn de las estructuras comerciales v de los habitos de consumo de
los ciudadanocs. Por un lado se expanden y diversifican los establecimientos
que practican el autoservicio, lo que supone un cambio en las relaciones entre
el vendedor y el consumidor. Comienza asi el desarrollo de una amplia red de
establecimientos que se acogen a este sistema de venta: supermercados, cade-
nas de alimentacién superdescuentos, hipermercados, etc, y que tienen el obje-
tivo de captar a segmentos especificos de consumidores.

Pero es sobre todo la multiplicacién de los grandes centros y superficies
comerciales, el hecho que produce una mayor transformacion en las estructuras
urbanas y en las practicas comerciales de sus habitantes. Nacidos para atender a
la gran masa de poblacién que se asienta en las drecas metropolitanas de las
grandes ciudades, pronto se transforman en polos de la vida econémica y
social, en verdaderas mecas del consumo, con un significado casi religioso,
pues son los verdaderos altares del consumismo, visitados muchas veces mas
por costumbre que por necesidad, por muchas personas que buscan en ellos un
consuelo para sus angustias y ansiedades mediante el consumo, entrando en
didlogo con el nuevo dios (Gaspar, 1987).

Estas nuevas tormas comerciales y estos nuevos espacios de consumo pre-
sentan una gran variedad en cuanto a tamaiio, localizacién, variedad de produc-
tos ofrecidos, diferente carga simbdlica, etc., pero en conjunto ofrecen una serie
de ventajas a los consumidores que pueden acceder a los mismos y de hecho
son frecuentados por una clientela muy segmentada social y culturalmente,
seglin pautas recientemente estudiadas por Barata Salgueiro (1995) o en el
modélico caso brasilefio por Pintaudi (1992).

Pero el acceso a estos nuevos espacios de consumo, supone que los consu-
midores potenciales posean coche y que tengan un poder adquisitivo que permi-
ta gastos mds alld de los necesarios para adquirir productos de primera necesi-
dad, pues las grandes superficies comerciales tienen cada vez mas una funcidén
hidica y recreativa.

Las grandes superficies comerciales presentan ventajas por la amplitud de
su horario de funcionamiento, por la variedad de articulos y servicios que ofre-
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cen, por su propio ambiente que permite comprar o disfrutar del tiempo de ocio
en condiciones agradables vy de seguridad. Pero son también modernos centros
de relacidn de contactos sociales que de alguna forma sustituyen a los tradicio-
nales mercados al aire libre (Merenne Schoumaker, 1974), en los que las perso-
nas pueden entrar en contacto con las dltimas novedades del mercado, convir-
tiéndose asi en verdaderos focos de la vida social y su frecuentacién en simbolo
de pertenencia a un determinado grupo social,

Pero esta pretendida funcidon de espacio social del interior de los centros
comerciales (Shields, 1989), en la que el espacio privado parece convertirse en
piiblico (Harvey, 1992) y alternativo a los problemas de inseguridad, contami-
nacion, etc. de las calles comerciales tradicionales, encubre toda una serie de
formas de exclusion que continuamente recuerdan su caracter privado. Desde
guardias privados de seguridad, a modernos medios de control electrénico con-
trolan las reglas de exclusién/inclusion que dicta cada centro comercial. Pero
también los anuncios publicitarios, los documentales, las peliculas que se pasan
por television tienden a difundir un estereotipo del usuario deseado. con el que
se pretende de alguna manera alejar al que no se asemeje al modelo. Asi se
genera la ambigiiedad que caracteriza hoy a estos centros comerciales: espacios
en apariencia piblicos pero con fronteras reales y/o simbdlicas que les devuel-
ven su verdadero cardcter de espacios privados.

En paralelo al desarrollo de las nuevas formas de comercio, se produce la
degradacion de las tradicionales gue, con una localizacion central y sin poder
acceder a las ventajas que las lineas de distribucion ofrecen a las grandes super-
ficies comerciales, atraviesan por una profunda crisis, médxime cuando en estas
dreas centrales se establecen también cadenas de superdescuento que buscan a
la clientela de estas zonas con menor capacidad de movilidad.

La consecuencia de este proceso, descrito de forma muy sumaria, es la
exclusion de una parte importante de la poblacién de sus ventajas. En razon de
las fuertes disparidades de renta y de movilidad, solo una parte de la poblacién,
la mds movil y dotada de coche propio, puede beneficiarse de todas las ventajas
ofrecidas por la nueva situacion (Bromley y Thomas, 1993; Westlake, 1993).

Especialmente la literatura anglosajona, desde el ya clasico trabajo de Davies
y Champion (1980), plantea la exclusidn social al nivel del modelo de consumo
establecido desde la consolidacién de {as grandes superficies comerciales, en
relacién con factores vinculados a la baja movilidad, las bajas rentas familiares, el
envejecimiento y la invalidez. Se diferencian asi los consumidores desaventaja-
dos (disanvantaged consumers), con bajo nivel de renta, bajo poder de compra y
movilidad restringida (familias sin coche, ancianos, obreros no cualificados,
desempleados, minorfas étnicas de baja renta v reducida movilidad, ete.) y los
consumidores abandonados (neglected consumers) que lienen graves problemas
de movilidad debido a enfermedad, mujeres jovencs con muchos nifios pequenos
(Pickup, 1988), jévenes que residen en zonas con poco transporte pubiico, ete.

Estos grupos viven fundamentalmente en los barrios centrales en proceso
de degradacidn, o en barrios periféricos alejados de los grandes centros comer-
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ciales, 0 en micleos de infraviviendas. Se abastecen en los comercios que tiecnen
més préximos. Su exclusién de los nuevos espacios de consumo estaria asocia-
da a su escasa capacidad de movilidad derivada de la falta de automévil o por
impedimentos fisicos, o por la estructura de la red de transportes piblicos unida
a la localizacién de su lugar de residencia. Factores que pueden ser minimiza-
dos con las nuevas técnicas de venta a las que mds adelante me referiré y que
por otra parte tienen significados distintos en contextos socigculturales diferen-
tes. Pero la exclusidn més profunda y dificil de minimizar es la derivada del
bajo nivel de renta, pues las tarjetas de crédito que permiten diferir el pago sin
cargo entre 20 y 90 dias no son accesibles a este sector de la poblacion y en
general las lineas de crédito no hacen més que agravar las desigualdades.

Por otra parte, este sector de la poblacién no siempre tiene acceso a un
equipamiento doméstico clave: el frigorifico que evita la compra frecuente y
permite a aprovechar las ventajas de las ofertas en productos alimenticios. Sin
embargo, si suelen poseer un televisor a través del cual se divulgan constante-
mente los nuevos objetos de consumo, credndose constantemente nuevas nece-
sidades y acentudndose asi la exclusion.

Los estudios sobre segmentacién del consumo por clases sociales y estilos
de vida (Scardigli, 1989, Dubois, 1990; Valette-Florence, 1993), insisten ¢n la
idea de que la jerarquia y estratificacién de la sociedad estidn cada vez mais
ligadas a la desigual capacidad de consumo de sus miembros, ya que los obje-
tos son adquiridos ante todo por su valor simbélico y los lugares de compra
son frecuentados en tanto que expresion de una posicidén social. Muchos de
estos estudios prescinden directamente de los excluidos en razén de su nivel
de pobreza o de su escaso acceso a la informacidn (analfabetos por ejemplo).
En otros casos, como el andlisis sobre los estilos de vida realizado en Portugal
por la firma Marktest y Young & Rubican (Baraia Salgueiro, 1995), se reco-
gen dos grupos donde el colectivo de excluidos tiene un importante peso. Son,
por un lado, los inconformistas, en su mayor parte hombres jévenes, con bajo
nivel de escolaridad, bajo nivel de vida, desempleados, no cualificados, que
habitan en una vivienda de alquiler, poseen un coche de segunda mano y apa-
rato de television, adquieren los productos de primera necesidad en la oferta
de los hipermercados, mientras que para la ropa y otros bienes acuden a mer-
cadillos v a la compra de segunda mano. Pero la mayor parte de los excluidos
se encuentran en el grupo de resignados, formado mayoritariamente por muje-
res mayores de 50 afios, con baja escolaridad, bajo nivel de vida, jubiladas o si
adn estan en la edad activa trabajan como asistentas o en un empleo no cualifi-
cado o estin en paro, viven en casas de alquiler con malas condiciones de
habitabilidad, si tienen coche estd en muy mal estado, poseen aparato de tele-
visién, se abastecen de productos de primera necesidad en el barrio y se visten
en mercadillos.

Ciertamente algunas de las formas de exclusion a las que nos hemos referi-
dos no son verdaderamente tales. Prueba de ello es que e} propio mercado las
asume como imperfecciones del mismo y genera nuevas técnicas de venta para
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minimizarias, creando con ello nuevas exclusiones y privilegiando a los Tugares
con mayor densidad informacional,

Las llamadas nuevas formas de venta suponen métodos y técnicas de acce-
s0 al consumidor que se apoyan en las nuevas tecnologias para captar como
consumidores tanto a los excluidos por razon de su baja movilidad pero con un
poder adquisitivo al menos medio, como a segmentos del mercado que desean
integrar en el hogar tiempo y espacio de ccio y compra y en suma a aquellos
consumidores inmersos en los valores propios de la cultura postmoderna con su
exaltacion del individualismo y ausencia de la necesidad de relaciones interper-
sonales en el acto de compra, asi como con una nueva preocupacién por el uso
del tiempo. Como es 16gico estas nuevas formas de venta no tienen la misma
importancia en todos los paises, pero en lineas generales estdn o bien en fase de
introduccidn o de madurez en todos ellos, sin que se haya iniciado adn su decli-
ve, aunque, como se ha dicho, afectan de forma desigual a los diferentes luga-
res y grupos sociales.

Entre estas nuevas formas de venta, citemos 1a venta por correspondencia o
por catilogo responsable por ejemplo en la Unidn Europea del 5% de las ventas
al por menor y en pleno auge gracias a las nuevas tecnologias. Este sistema
estaba en un principio dirigido a las personas que no podian desplazarse a los
grandes almacenes de los centros urbanos. Hoy su difusién es mayor y tiende a
cubrir el mayor nimero posible de las necesidades tedricas de una familia y los
gustos de los nuevos tipos de clientela que accede a esta forma de venta. Este
sistema supone no solo un cierto poder adquisitivo en el consumidor, sino tam-
bién que tenga un cierto nivel cultural, como minimo que no sea analfabeto y
que viva en zonas accesibles, lo que excluye a los grupos mds desfavorecidos
de la sociedad que habitan infraviviendas de confusa localizacién para los
extrafos.

Fendmeno analogo se produce con la venta a domicilio, que se apoya no en
las nuevas tecnologias, sino en la precarizacion creciente del mercado laboral,
ya que emplea sobre todo a mano de obra femenina con contratos laborales
muy precarios (Cachinho, 1991). Aunque esto permilte ofrecer precios bastante
adsequibles, los vendedores solo se mueven por zonas seguras y donde el poder
adquisitive de los compradores parezca que esta garantizado.

Mis reciente es la televenta, recurriendo o bien a la television normal o por
cable, o al teléfono, o a través de los ordenadores personales via Internct. Estas
formas de venta, salvo la estrictamente teiefénica, suponen mostrar el articulo a
los posibles compradores, generando asi nuevas necesidades de utensilios
domésticos, articulos para gimnasia, etc., a precios no muy altos, pero por enci-
ma de las posibilidades de muchos de los telespectadores que adquieren asi la
categoria de consumidores insatisfechos.

Las formas de venta por teléfono tienen ya un gran desarrollo en Estados
Uridos, donde cada ciudadano recibe en su domuicilio a Ia semana una media de
cinco llamadas telefénicas comerciales. En los pafses de la Unién Europea pre-
senta un crecimiento anual del 30%, pero atin estd muy lejos de los valores de
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Estados Unidos (tres llamadas anuales de media en el caso espafiol). Tiende a
especializarse en la oferta de servicios como herramienta de mercadotecnia al
servicio de las grandes compaiiias ya que al no poder presentar visualmente los
productos sus posibilidades en otros sectores son menores. Este sistema supone
una infraestructura en telecomunicaciones de la que carecen muchos lugares.
Por ejemplo en Espafia, la Red Digital de Servicios Integrados sole alcanza a la
mitad de la poblacién , por fo que el nimero de excluidos de este sistema es
aun amplio.

Respecto a la venta a través de Internet. el comercio electrénico (el e-busi-
ness) en su sentido mds amplio, permite transaciones comerciales en tiempo
real y liberaliza el comercio mundial de bienes y servicios. Pero solo es accesi-
ble a unos lugares y sectores sociales muy especificos, Hoy se calcula que utili-
zan este sistema en el mundo unos 50 millones de personas (700.000 en Espa-
fia), calculandose que en el afio 2.000 se llegard a 200 millones.

Por otra parte y como se ha puesto de manifiesto en la Feria CeBit, celebra-
da en marzo de 1998 en Hannover, la integracién entre informaitica y telecomu-
nicaciones es creciente, y ya existen modelos de teléfonos que permiten nave-
gar por la red. Ordenador, teléfono y televisor integrados en la red constituyen
un universo telematico (Corrales Diaz, 1987) que se tienden a convertir en los
instrumentos a través de los que se puedan comprar una parte importante de los
bienes y servicios, especialmente en relacién con el ocio y tiempo libre, que
necesitan las empresas, los distribuidores o los propios consumidores finales.
Todos los estudios de mercado coinciden en sefialar que en el siglo XXI la
mayor parte del intercambio comercial entre empresas se hara a través de Inter-
net. Las grandes empresas se conectan cada vez mas con los distribuidores a
través de la red, lo que supone un ahorro en los gastos de venta. Pero también
los gigantes de las nuevas tecnologias de la comunicaciéon como IBM o Hew-
lett Packard desarrollan soluciones para permitir una venta segura a los consu-
midores finales de un niimero creciente de productos. Tiendas virtuales come la
libreria Amazon o la cadena suiza Migros, que permite escoger a sus visitantes
mds de 1.200 productos de uso cotidiano que son servidos en el dia a domicilio,
son una buena muestra de un future adn incipientemente desarrollado.

Los cambios en las pautas de consumo que suponen estas nuevas formas de
venta (Moreno y Escolano, 1992), apenas se han iniciado y van desde los de
tipo técnico a los espaciales y socio culturales: multifuncionalidad de los hoga-
res, cambios en las pautas de localizacién del comercio, potencializacidn de las
infraestructuras para Jas comunicaciones, nuevos comportamientos de los con-
sumnidores, pérdida de puestos de trabajo en el comercio tradicional, incremen-
to en el nivel de cualificacién de la poblacién activa del sector, acceso fécil a
modelos econdmico-culturales desarrollados bdsicamente en Estados Unidos y
Japén, nuevos espacios virtuales que pueden definirse como no lugares, en el
sentido expuesto por Augé (1993), en tanto que suponen anonimato y no crean
ni identidad, ni relaciones sociales, reforzando incluso el aislamiento de las per-
sonas en sus hogares, pero permiitiendo su enlace con el mundo entero. Es el
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lugar globalizado que finalmente genera, nuevas exclusiones, ya que a las for-
mas mas sofisticadas de venta con todas sus ventajas, solo accede una pequefia
parte de la poblacién. En suma las desigualdades territoriales y sociales se
incrementan.

Ante estos procesos los excluidos tratan de desarrollar también sus propias
ticticas, 0 mdas bien el proceso de produccién de consumidores desarrolla estra-
tegias para integrarfos en la nueva cultura del consumo, satisfacciendo parcial-
mente sus necesidades, especialmente a nivel simbdlico, pero manteniendo su
carga de insatisfaccién. Si la publicidad genera representaciones interesa cono-
cer las pricticas que los consumidores desarrollan frente a las mismas, pero
también las estrategias que desarrolian las propias empresas o el sector infor-
mal como alternativa a las mismas, ante el gran nimero de consumidores insa-
tisfechos.

Surgen asi, cadenas de superdescuentos, especializadas generalmente en
una linea de producios, localizadas cerca de los consumidores y con unos pre-
cios muy por debajo de los del comercio tradicional al que estan pulverizando
con la consiguiente pérdida de puestos de trabajo, pero también de los
hipermercados y grandes superficies comerciales. La baja movilidad de la
poblacicn de los barrios centrales no es asi obstaculo para acceder al consumo.

Ademds estd también el comercio ambulante y en suma el sector informal,
tanto en la produccién como en la distribucion, capaz de poner en el mercado a
bajos precios una variada gama de copias de los productos de las marcas més
afamadas v de mayor valor simbdglico, satisfaciendo con ello las aspiraciones
de muchos consumidores de obtener biepes representativos de un determinado
prestigio social. Ciertamente la pregunta podria ser si la satisfaccion de estos
consumidores no se hace al precio de bajos salarios y trabajo infantil mal remu-
nerado, es decir de un proceso generador de exclusiones de otros, en una ldgica
propia del actual modelo econémico que tiende a ensanchar una nueva clase
media en detrimento de una creciente masa de pobres.

Por otra parte, se estd asistiendo en los afios noventa a un proceso de for-
malizacién o de competencia frente al sector informal, con la creacién de
comercios surtidos por cadenas de distribucién de articnlos muy diversos pro-
ducidos a muy bajo coste, de escasa calidad pero capaces de satisfacer tanto las
necesidades de las personas con bajo poder adquisitivo como las del comprador
compulsivo. Las tiendas de todo (o casi todo) a 100 pesetas en Espafia o todo a
1,99 reales en Brasil, o a 2 pesos en Argentina, constituyen un buen ejemplo de
esta nueva situacion.

La globalizacién al privilegiar ciertos sectores productivos y ciertos lugares
agrava la concentracién de la riqueza y las injusticias de su distribucién entre
las personas y los lugares. El consumo como nuevo polo de la vida social y
econdmica, aunque se denomina de masas, estd muy segmentado social y espa-
cialmenete. Las ventajas de sus noevas formas alcanzan tan solo a unos pocos,
haciendo parecer como pobres y excluidos a los que con parametros culturales
distintos no lo eran Es un proceso de gran dinamismo en el que inclusion-
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exclusidn son los polos entre los que oscila la vida cotidiana de las personas y
cuyo significado difiere segin los contextos culturales de los lugares. Solo
transformando, como ha sefialado Milton Santos, a los consumidores insatisfe-
chos en ciudadanos y convirtiendo a los lugares, en tanto que sede de las pricti-
cas cotidianas, en escuelas de desalienacién, podremos conseguir una nueva
cultura que minimice las exclusiones, que potencie un verdadero consumo de
masas, en el que bienes y servicios se adquieran mds por su valor de uso que
por su signiticado simbdlico.
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RESUMEN
Nuevos espacios del consumo vy exclusion social

Este trabajo pretende reflejar la relacién entre la aparicién de nuevos espacios y
formas de consumo, la exclusion de una porcidn cada vez mayor de la poblacién mun-
dial. Asi se analizan las relaciones entre mundializacion y pobreza recorriendo indica-
dores como el PNB «per capitas que subrayan el aumento de la marginacion de una
parte creciente de los lugares. Respecto al consumo, la mundializacién estd acompafia-
da de nuevas formas de exclusién socio-espacial, ya que el consumo nuevo eje de la
vida econdmica y social, esta muy dividido serial y espacialmente.

Palabras clave: Geografia social, consumo, exclusién social.
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ABSTRACT

New consumption spaces and social exclusion

This paper is to reflect on the relationship between the appearance of new
consumption spaces and manners and the increasingly exclusion from said spaces of a
increasing portion of the world population. «Per capita» GNP are used to study the
relations between globalisation and poverty. Said indicator shows that more and more
places are increasingly marginalized. With respect to consumption, globalisation means
that there are new spatial-social exclusions, since consumption as the new axis of social
and economic life i$ social and spacially segmented.

Keywords: Social geography, consumption, social exclusion.

RESUME

Nouveaux espaces de consommation et exclusion sociale

Ce wravail veut réfiechir sur le rapport entre I’apparition de nouveaux espaces et
formes de consommation et "exclusion grandissante de celles-ci d'une partie de plus en
plus grande de la population mondiale. Pour cela on analyse les rapports entre
mondialisation et pauvreté en ayant recours a des indicateurs tels que le PNB «per
capita» qui souligne I'augmentation de la marginalisation dun de plus en plus grand
nombre d’endroits. Par rapport 4 la consommation, la mondialisation va accompagnée
de nouvelles formes d’exclusion socio-spatiale, car la consommation, nouvelle zone de
la vie économique et sociale, est trés divisée sociale et spatinlement.

Mots cié: Géographie sociale, consommation, exclusion sociale.
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