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RESUMEN

El objetivo de la presente comunicacion es € de cuestionar 1os supuestos sobre
los que s= condruyen los conceptos de «homo economicus» y «soberania del
consumidor». La economia convenciona los presenta como juicios postivos o
afirmaciones que se corresponden con & mundo de los hechos. En la presente
comunicacion, por € contrario, se condderan como meros atificios tedricos derivados
de la aceptacion de unos supuestos sin gpenas fundamentacion empirica.

Se defiende la gpertura de la disciplina econdmica a resto de las ciencias
socides para poder percibir la variedad en la motivacion del consumidor y € pape de
las macroestructuras en las que tiene lugar € consumo. La concluséon que se puede
extraer como consecuencia de esta gpertura es que € consumo no es tanto la forma
generd de satifacer unas necesidades preexigentes en € individuo, como la expreson
de unos procesos socides determinados por un doble marco, a saber, € de la propia
edfera productiva y € de los vaores culturdes e ideoldgicos asociados a los propios
actos del consumo.

AREA TEMATICA: Fundamentos de Economia Criticay Pensamiento Econdmico
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El estatus del consumidor: una soberania en entredicho

1. Laconcepcion subjetiva de las necesidades.

La afirmacion subjetiva de las necesidades de las personas implica que aguelas solo
pueden ser identificadas por cada sujeto. En efecto, 9 la nocién de necesidades
objetivas carece de fundamentos y las necesdades son equiparadas a preferencias
subjetivas, son los individuos quienes saben mgor que nadie lo que les conviene.

La concepcion subjetiva de las necesdades es lo que fundamenta la defensa del
individuo como la Unica autoridad capaz de establecer 10 correcto para sus intereses. En
coherencia con lo anterior, la &firmacion centrd de  pensamiento econdmico
convenciond sxa la dguiente «on d conjunto de los individuos, actuando
independientemente y siguiendo su propio interés persond, los que en un marco
competitivo asignan eficientemente los recursos economicos». El dictado por la ley, o
por una autoridad extena a los individuos, de lo que éstos necestan lleva d
autoritarismo.

Como las preferencias son subjetivas no se podran comparar deseos entre distintas
personas con motivo de determinar su importancia, esto es, no son posibles comparaciones
interpersondes, y cuaquier cosa que se diga d respecto es mera opinion, con tanta validez
como su contrario. De este modo, los programas redistributivos que no se basan en
principios de mercado y que pretenden la maximizacion de la felicidad relacionando
utilidedes margindes, no son mé que formulaciones cuestionables (normétivas),
pudiéndose sostener exactamente lo contrario para maximizar lafelicidad.

Lo Unico que se podra decir d respecto es que la satisfaccion o utilidad de un bien
para un individuo dependera de la cantidad que de ese bien disponga ese individuo en ese
momento. En otras paabras, € vaor de un bien para un individuo estd sometido d
principio de la utilidad decreciente. La teorfa de la utilidad decreciente, que Jevons®
formul6 a patir de un principio pscolégico conocido como ley de Weber-Fechner,

1 La"revolucién neoclasica" intenté construir una teoria subjetiva del valor apartir delautilidad (Jevons,
Menger) como alternativa a la construccion clasica, o teoria objetiva del valor, donde se determinaba
objetivamente el valor apartir de los costes de produccién (o més exactamente, €l valor de unamercancia, o
la cantidad de cualquier otramercancia por la que puede cambiarse, depende de la cantidad rel ativa de trabajo
gue es necesario para su produccién). El factor subjetivo quedaria por medio de las preferencias individual es,
gue el economista considera como un dato. Enresumen, |las necesidades son equiparadas con deseosy éstas
son un dato para el economista, son tratadas como preferencias que se expresan en valores monetarios en los
mercados abiertos.
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relaciona la urgencia dedl deseo y la congguiente disposicion a pagar por la cantidad. El
principio de Weber-Fechner sostiene que «d vigor de la respuesta ante un estimulo
disminuye con cada repeticion de ese estimulo dentro de un cierto periodo de tiempo
especificado»®. En virtud dd individudismo metodoldgico, las reacciones de la
comunidad serén @ agregado de bs reacciones de los individuos que la componen, por o
gue la curva de demanda expresara que cuanto mayor sea la cantidad que se dispone de un
bien menor seréla digposicion apagar por |os incrementos marginales.

Por otro lado, la teoria econdmica convenciond &firma que d consumidor
encontrard sempre su maxima satisfaccion dtuandose en la curva de indiferencia mas
algada de las coordenadas que sus ingresos le permitan acanzar, 0 en otras paabras, s
conseguirdn mayores niveles de bienestar cuanto mayor sea la cantidad consumida de
todos o dgunos de los bienes (sn que disminuya la cantided efectiva de los restantes). El
resultado de un incremento en su nivel de renta 0 de una disminucion de los precios es €
de Stuar a consumidor en una curva nés degjada. Asi, edta linea de pensamiento, que se
desarroll6 a partir del concepto de utilidad decreciente y que parecié proclamar la
importancia decreciente de la produccion, d concebir d hombre como una inagotable
maguina de desear, que antes de satisfacer una necesidad tiene otra nueva ya en acecho,
termind excluyendo la posibilidad de que € tradado hacia curvas de indiferencia cada vez
més el evadas sea de urgencia decreciente (J.K.Gabraith, 1958).

Cuaquier teoria se encuentra condicionada por cietos "a priori" ideoldgicos.
Obsérvese en este caso € pape crucid para la judtificacion tedrica de niveles crecientes de
produccion de dos supuestos. 1°) la consideracion del ser humano como una méguina
codiciosa a suponer preferencias no saturables, 2°) las congderaciones utilitarias que ligan
agoriorigicamente d consumo mercantil alasatisfacciony a bienestar.

Se puede resumir todo lo anterior de los Siguientes puntos:

1. Las necesdades son reducidas a deseos propios de la personalidad del consumidor
(subjetividad de las necesidades).

2. No es posible hacer comparaciones interpersonales de utilidad.

3. Se presume como rasgo inherente ala persondidad € deseo irrefrenable.

4. Se edablece un axioma que vincula consumo mercantil con satisfaccion de las
necesidades (bienestar)

2. Lossupuestos del homo economicusy la «soberania del consumidor»

La teoria econdmica convenciona contempla a consumidor como un agente socid
gue toma sus decisones de manera aidada, raciond, perfectamente informado y sendo,

2 M.Blaug, Teoria econdmica en retrospeccion, FCE, México, 1985, p. 392.
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en definitiva, duefio exclusvo de todas las circunstancias de las que puede depender su
decision de consumo.

Estos supuestos del comportamiento del consumidor enraizan en la raciondidad del
«homo economicus», que maximiza su propio bienedtar individudmente, para quien la
naturdeza no tiene importancia ni consdera los afectos de otras personas § no tienen
traduccion en d lengugie del mercado, un sujeto que actlia en la sociedad pero sn que
éta le influya y tan orgullosamente autdnomo que no depende ni se responsabiliza de
nadie (C.Carrasco, 1998).

Gracias a su independencia € individuo es la fuente dlitima de poder en d Ssema
econdmico y gerce ese poder a través de su capacidad de obtener lo méximo de las
posibilidades de su situacién. En suma, en € mercado € consumidor es € rey.

Asi las cosas, S e acepta la idea de la “soberania del consumidor” habria que
admitir que a la produccion anteceden las necesidades individudes (equiparadas a
preferencias o deseos) expresadas como demandas econdmicas y que, en consecuencia, se
produce para satisfacer esas necesdades y atender tales demandas. En consecuencia, €
funcionamiento de la economia responderia d siguiente esquema

deseos de los individuos] demanda econémicall produccionl] consumo

3. El estatusde consumidor: una sober ania en entredicho.

¢Sobre qué pilares descansa d postulado de la soberania del consumidor? En su
formulacion intervienen tres premisas. 1) determinacion auténoma de las preferencias o
deseos de los individuos, que coinciden con sus intereses, 2) eeccion raciond en d
comportamiento del consumidor; 3) vigencia de la economia de la competencia perfecta.

Vamos a redizar una critica a cada uno de estos supuestos, para poder sacar
agunas conclusiones sobre lavaidez dd estatus soberano del consumidor.

Critica al primero de los supuestos.

Respecto ad primero de los supuestos —d caracter autdnomo y subjetivo de las
necesidades reducidas a meros deseos-, conviene caer en la cuenta de lo sguiente, a
saber: td y como la teoria econdbmica convenciond contempla las preferencias de los
consumidores individuaes nos quedamos argpados en una tautologia que no tiene
capacidad explicativa alguna. En efecto, se supone que € consumidor es raciona, por 1o
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gue su comportamiento expresa |0 més conveniente para @ dados sus gustos y las
oportunidades y redtricciones del mercado. ¢Qué sabemos del punto de partida para
poder establecerlo, qué conocemos de las preferencias subjetivas de los individuos?
Pues que éstas se revelan a través ded comportamiento del consumidor en € mercado,
de forma que: ¢cuaes son las preferencias del consumidor?, aquelas que s infieran de
su comportamiento, y, ¢cud es € comportamiento efectivo del consumidor?, aquéd que
es reflgo fid de sus preferencias. Como se ve claramente es un razonamiento en circulo
vicioso. “Eda incorreccion argumentd  (brillantemente ridiculizada por Moliére con la
inmortd  explicacion  pseudocientificaa «El opio hace dormir porque tiene virtud
dormitiva») SAlo se supera en caso de que las hipGtesis de fijacion y variacion de los
gustos se agpoyen en pruebas independientes’ (A.Barcelo, 1998; p.55). Pero en este
punto, los economistas ortodoxos no nos dicen nadas no hay manera de cuantificar ni
determinar a qué responden las preferencias de los individuos®. Queda asi afectado —
como sefida Bacdo- un dedtacado requisto en términos de idedes cientificos,
consgstente “en que los datos o0 variables exdgenas sobre l0s que se congtruye una teoria
han de ser estables, 0 d menos experimentar cambios de acuerdo con leyes claramente
estipuladas’ (p.55)

Esas circungtancias nos llevan a consderar edta otra: “Los agentes de que habla la
economia ortodoxa son extrafios individuos maximizadores caracterizados por érdenes de
preferencias més bien opacas. Se pasan por dto, pues, las circunstancias o entorno que
moldean la personalidad, los gustos, los vaores’(A.Barcel6, 1998; p.55). Los gustos son
muy variables, viéndose influidos por la costumbre y la sugestion proveniente de los
medios de comunicacion de masas, cambiados de continuo por la acumulacion de
experiencias y modificados por las relaciones socides entendidas en un sentido amplio,
alterados por los cambios de precios y la disponibilidad de dgunos bienes pero no de otros.
Es preciso conocer, pues, los mecanismos sociaes, econdmicos, culturades y psiquicos de
la formacion de las preferencias para gproximarnos a una explicacion dd comportamiento
del consumidor en las sociedades complgjas’”.

3 Contrasta sobremanera e grado de sofisticacion y complejidad formal que ha adquirido la teoria
convencional del consumo con la pobreza del punto del que parte, que hace que todos sus avances se
puedan calificar como un conjunto de tautol ogias.

* Es una opinién mayoritaria entre los economistas considerar que la reflexion sobre la formacion de los
gustos y preferencias de los individuos carece de validez tedricay es poco consistente cientificamente en
economia, aun cuando se pueda reconocer que en la base de dichos procesos acttian factores de orden
econdmico. Sin embargo, como sostiene Roca, que la discusion sobre las necesidades sea compleja no
tiene que entrafiar larenunciaa su andlisis ni que éstas dependan de factores puramente subjetivos. No es
el caso, por ejemplo, si contemplamos a las necesidades como construcciones sociales. Aun con una
inevitable carga de normatividad en su expresién y lectura, las necesidades son objetivas al no depender
de las preferencias subjetivas de los sujetos, sino de como es el mundo (fisico, psicobioldgicoy social) y
de como en é se organiza la vida en sociedad. De ahi la importancia que hay que conceder a las
condiciones de la produccién y la reproduccién material de las sociedades, [levando a destacar el papel
gue desempefian en larecreacién incesante de las necesidades de |os individuos factores como el grado y
el tipo de desarrollo tecnoldgico alcanzado, la compleja division social del trabgjo, la deriva a la
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Critica al segundo de |los supuestos.

Las motivaciones en @ comportamiento del consumidor no sdlo estdn moldeadas
por € interés -motivacion que se cdificara de raciond-, también por la pasién y las normas
socides (JElger, 1995). Efectivamente, en  campo de la motivacion de cuaquier accidn
cabe hablar, ademas de razones o motivos racionaes, de impulsos (0 motivos pasondes) y
de representaciones (e imaginarios sociaes).

Las razones o motivos raciondes son aquelos que estén dirigidos hacia un fin, o
més bien "desde’ un fin; podria decirse que en los motivos racionales hay unos fines que
tiran de la conducta hacia la accion. Es excesvo, deciamos, consderar todos los
comportamientos individudes (y entre dlos los de consumo) como racionaes, mas aln s
las acciones con mdvil raciond quedan reducidas d comportamiento de motivacion
egoistadd homo economicus. La findidad de la conducta puede ser procurarse € propio
bienestar Unicamente segin d interés persond y de forma indiferente a la suerte de los
demés (motivacion egoista), pero también es posible que ta blsgueda eté inversa o
directamente relacionada, segin las circunstancias y las personas, con @ bienestar de los
otros (mévil dd envidioso o del dtruista, respectivamente)®. En cuaquiera de los casos €
comportamiento podria resultar raciond, ya que la eeccion reciond conddtira en eegir de
entre las oportunidades subjetivas (esto es, las creencias de los individuos acerca de las
oportunidades) las que se espere que den @ meor resultado generd para la aproximacion o
cumplimientos de |os objetivos, cudesguiera que estos fueran (J.Elster, 1991).

En los impulsos 0 motivos pasionaes no hay nada que tire de la accion, sno dgo
gue empuja a dla Ta accidén ya no seria un medio y su motivo se sddria de lo que
propiamente pertenece a la razén. Cuando € motivo es un impulso la accién no es un

mercantilizacion total, el caracter tendenciamente urbano de la vida social moderna, etc., y
posteriormente, una vez analizados estos factores subyacentes, destacar igual mente otros factores que —a
otro nivel- contribuyen a particularizar las necesidades en las diferentes sociedades, tal es el caso de los
procesos psicosociales como el efecto demostracion/imitacion, del influjo persuasivo de la publicidad y
de los medios de comunicacion, €l papel que desempefian los escenarios o medios de consumo en la
construccion de una cultura de la compra o la funcion que ha venido desempefiando el Estado en la
socializacion de lanormade consumo de masas.

® Félix Ovejero recuerda las diferencias en la fuerza motivacional del egoista, el altruistay el envidioso:
“Al egoistale dalo mismo que a los otros les vaya bien como que lesvayamal. Hay que distinguir entre
el envidioso, cuyo bienestar estd inversamente relacionado con el bienestar de los demés, el atruista,
cuyo bienestar se mueve en lamismadireccion, y €l egoista, que es indiferente ala suerte de los demas, a
que solo le preocupa lo suyo” (2001; p.17). Es cierto, como sefiadla Gerald Cohen, que € motivo
inmediato de la actividad econémica en la sociedad capitalista es, tipicamente, “una mezcla de avariciay
temor, en proporciones que varian con la posicion de cada persona en el mercado y con su propio
caracter” (2001). Avariciay miedo que suelen venir ademas acompafiados de la envidia manifestada en el
deseo mimético, tal y como resaltdé magistralmente en su dia Veblen a la hora de analizar la emulacion
pecuniariay lacomparacion valorativa.
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"medio” sno un "contenido" (gemplos de dlo sarian las conductas consumidoras
compulsvas y, en buena medida, aquellas compras poco meditadas sobre las que vuela a
posteriori € arrepentimiento).

Las representaciones, por ultimo, auden a un conjunto de figuras que,
combinandose de uno u otro modo, terminan por conformar, a la manera de una aegoria,
una composicion determinada de la redidad socid. "Los Imaginarios Sociales serian
precisamente aquellas representaciones colectivas que rigen los sstemas  de identificacion
y deintegracion socid y que hacen visible lainvisibilidad socid" (JL.Pintos, 1995; p.8)°.

Conviene, pues, no olvidar la importancia que tienen los impulsos y los
imaginarios socides en la accion humana y, en particular, d pape de las representaciones
sobre € comportamiento del consumidor actud en una economia cada dia mas
gobalizada. Se trata de resdtar la "importancia dd papd que, a mi entender, puedan jugar
en toda accion las que he llamado representaciones y como las figuras de que s
componen parecen ser de origen exterior, y, por ende, tanto més fuertes y peligrosas -por
muy hueras, bandes y hasta inmundas que puedan llegar a ser- cuanto mayor sea € poder
autoritario que las engendra y las propaga. Y esto importa hoy en dia en proporciones
nunca antes conocidas, por & omnipotente volumen acanzado por la industria culturd"”.
A lo que habria que afadir, por supuesto, los efectos sobre la socidizacion de los
individuos de los actudes “medios de consumo”, escenarios 0 macroestructuras desde
donde se va extendiendo una cultura de la compra que termina por adterar las relaciones
socides y los hébitos mentdes (G.Ritzer, 1999). Debiéndose entender lo primero —la
indudria culturd- como un "conjunto de ramas, segmentos y actividades auxiliares
industrides  productoras y didtribuidoras de mercancias con contenidos smbdlicos,
concebidas por un trabgo creetivo, organizadas por un capital que se vaoriza 'y destinadas
findmente a los mercados de consumo, con una funcion de reproduccion ideoldgica y

® El mismo autor afiade que un Imaginario Social "tiene que ver con las «visiones del mundo», con los
metarrelatos, con las mitologias y las cosmologias; pero no se configura como arquetipo fundante, sino
como forma transitoria de expresion, como mecanismo indirecto de reproduccion social, como sustancia
cultural histérica. Tiene que ver también con los «estereotipos» (en cuanto genera efectos de
identificacion colectiva), pero va més alla de las simples tipologias descriptivas de «roles», porque
precisamente rompe la linealidad, articulando un sentido. Aparece como opuesto a concepto en tanto que
nocién vaga e imprecisa, no susceptible de clarificacion por la dialéctica de lo abstracto y de lo concreto,
deloidea y delo material. Sin embargo, es resistente a cualquier ataque frontal con los instrumentos del
andlisis linguistico o estadistico. Aparece como forma imaginaria de la relacion social, pero no esta
construido, como las imagenes, por lainversion y el desvanecimiento del objeto, pues su conformacion
tiene més que ver con |los suefios diurnos que con los nocturnos” (J.L.Pintos, 1995; p.10).
" R.Séanchez Ferlosio, El Pais, 7-12-1996.
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socid" (R.Zalo, 1988; p.26), y lo segundo —los medios de consumo-, como la méxima
expresion del proceso de mercantilizacion de todo € espacio socid (privado y publico).

La cabd comprensdn de la accion humana exige explicaciones més amplias que
las razones conscientes que d individuo manifiesta respecto de lo que hace. El andids de
los impulsos, de los Sstemas de representacion e imaginarios, de las edtructuras
inconscientes de motivacion (resultado de aspectos bioldgicos, emocionades y cognitivos
delavida) complementan los estrictamente referidos d comportamiento de mévil raciond.

Critica al tercer supuesto.

Como sogtiene Barcel6, “las economias modernas se caracterizan por la presencia
de gigantescas corporaciones para las que no es de recibo la hipdtesis de que sus acciones
no afectan a los precios. los mercados monopolistas y oligopolistas abundan entre los
sectores econdmicos’ (1998; p.68). Pero alin hay més, € sitema planificador de las
modernas corporaciones no solo contempla como asunto estratégico € control de los
precios, también busca, en primer lugar, la seguridad en las condiciones de su oferta y, en
particular, de los precios de los requisitos principaes suministrados por los proveedores
para su produccidn; asmismo, pretende incidir en las condiciones con las que se hace con
la fuerza de trabgo; findmente, asume igudmente la gestion de las preferencias del
consumidor®, Esto ltimo —la existencia de mecanismos conscientes e intencionados de
conformacion de las necesidades y deseos de los individuos- produce lo que Galbraith
denomina «secuencia revisada» de aguedla otra postulada bagjo los supuestos de la
soberania del consumidor®:

Produccién O creacion de la necesidad y de la demanda econdémica [0 consumo

En este sentido, “é consumo ya no es un momento de guste entre demanda y
produccidn, sno la esfera creada por la produccion. Un tiempo y un espacio teledirigido
por los productores, congtituido por la fuerza de la persuasion, por € nuevo smbolismo
creado por la cultura de masas, por € marketing y la publicidad” (R.Roig, 1995; p.329).

8 En cuanto a esto Ultimo -la gestion de las preferencias individuales- la clave reside en la manipulacion
de las compras del consumidor final. El objetivo es, pues, que la gente compre lo que se produzca. Pero
en la consecucion de este objetivo general quedan subsumidos dos aspectos: primero, la manipulacion de
la demanda del producto especifico Ilevada a cabo por los capitales privados; segundo, la regulacién de
|la demanda de productos en general, que corresponde alos modos publico-estatal es de regul acion.

® JK.Galbraith (1978): El nuevo estado industrial, Planeta-Agostini, Barcelona, 1986.
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Ahora bien, aun en una situacion préxima a modelo ided de competencia perfecta
en |la economia, la soberania del consumidor no podria interpretarse en un sentido amplio.
De hacerlo, habria que condatar que a la produccion anteceden las necesidades
individuales (equiparadas a preferencias 0 deseos) expresadas como demandas econdmicas
Yy que, en consecuencia, se produce para satisfacer esas necesdades y atender taes
demandas. Sin embargo, esta secuencia nunca ha existido en d capitalismo, cudesguiera
que hallan sdo sus configuraciones historicas. En la logica dd sstema capitdisa no se
contempla la produccién para la satisfaccion sno para la obtencion de beneficios,
"pasando su capacidad de satisfacer necesidades a smple condicion necesaria, privada de
carécter de fin u objetivo del proceso de produccion y de intercambio” (A.M.Glz-Tablas,
2000; p.202)°. Pudiéndose, en consecuencia, dar la circunstancia —como de hecho se da-
de que la produccion no cubra las necesidades de los individuos o, en otras paabras, que la
redidad de |la pobreza capitalista se manifieste en un contexto de abundancia.

4. Entonces, ¢ddnde queda lalibertad del consumidor ?

Para findizar una Ultima observacion. Los individuos gercen la libertad de
eleccion cuando usan su dinero para adquirir bienes y servicios. Estan en libertad de degir
lo que van a comprar y las cantidades que deseen, aln cuando no sepan muy bien a qué
responde esa accion. Esa libertad no debe confundirse con la soberania del consumidor. El
consumidor es soberano en la medida en que su eeccion influya, a través de la agregacion
de los comportamientos de todos los individuos, sobre la naturdeza y cantided de los
bienes y servicios producidos (T.Scitovsky, 1976). Gabraith sostiene en é Nuevo Estado
Industrial (1978) que lo que sucede es rea mente lo contrario.

Cabe dudar, ademés, de la soberania en cuanto que los deseos y |as opciones de los
consumidores quedan limitados a las dternativas que ofrece € mercado. "El «me gudta lo
gue consigo» no es lo mismo gue «consigo lo que me gusta». La gente esta influenciada
por lo que et disponible, visible y publicitado" (R.J.Barnet, y J.Cavanagh, 1994; p.108).
Dado que lo que descamos depende en gran medida de lo que et a nuestro acance,
"resulta dificil demodrar la influencia del productor sobre nuestra pauta de consumo,
excepto en las raras ocasiones en que vidumbramos lo que pudo haber sido” (T.Scitovsky,
1976; p.287). Los consumidores hacen la demanda que pueden con los medios de que
disponen y en d marco de la oferta a la que se enfrentan. Un incremento suficiente de

OAspecto que ya anticipd tempranamente Adam Smith en el primer tratado completo de economia,
Investigacion sobre la naturaleza y causas de la riqueza de las naciones, cuando se refirié aque no cabia
esperar nuestra cenade labenevolenciadel carnicero, del cervecero o del panadero, sino de su preocupacion
por su propio interés. Nos dirigimos, no a su filantropia, sino a su amor hacia si mismos, y nunca les
hablamos de nuestras necesidades, sino de la ganancia que ellos pueden sacar.
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dternativas -no limitadas ya por lo que entiende y dga de entender € mercado, por
gemplo, ignora las necesdades fundamentades no avaladas con dinero, los cogtes
ecologicos, los intereses ¢k las generaciones futuras, etc.-, un cambio en los medios de los
que disponen los consumidores y la consderacion de sus preferencias no como ago dado
y edtético, harian otra demanda de los mismos bienes en mayor o menor cantidad, o de
otros bienes de digtinta cuaidad. "Es muy posible que la gran mayoria de las opciones que
se hacen en @ mercado fueran, en realidad, preferencias de segundo orden s se pudieran
comparar con las opciones que harian los consumidores s dispusieran de las suficientes
dternativas' (G.Lunghini, 1994; p.50). Esto es precisamente lo que muestra la experiencia
de presupuesto participativo en  municipio de Porto Alegre: ha servido para conocer
como las prioridades en @ gasto publico de la mayoria de la poblacién no se correspondian
con lo que se solia pensar.

Y todo dlo, ademés, sn consgderar la influencia, e incduso la explotacion, que
sobre € consumidor gerce la esfera de la produccion. Hay quién piensa que a medida que
en e capitaismo @ consumo ha ido desplazando en importancia a la produccion, se ha
desplazado en pardelo d control y la explotacion de los trabgadores a los consumidores.
¢Con qué sentido se suele redizar esta afirmacion? Al menos, seguin dos liness diferentes:
la primera, se centra en la funcién que desempefia la publicidad; la segunda, |0 hace en los
medios crediticios que se ofrecen para edimular € consumo. As, en primer lugar, €
componente persuasivo de la publicidad esta orientado a seducir a la gente para que
compre cosas que de otro modo podria ser que no consumiera, y como en Ultima ingtancia
son los consumidores quienes pagan € coste de la publicided, los consumidores se
encuentran en la dtuacion de quien paga para que le inciten a consumir [0 que en un
principio no necesitaba. En segundo lugar, los medios financieros que facilitan d consumo
y, en particular, |las tarjetas de crédito, contribuyen a la explotacion del consumidor “puesto
gue incitan a la gente a contraer una deuda de la que a muchos les cuedta librarse y a pagar
unas tipos de interés abusivos sobre los saldos deudores, |0 que solo sirve para prolongar €
endeudamiento durante afios, S no décadas’ (G.Ritzer, 1999; p.72). En cuaquier caso, y a
margen de lo gpropiado o ingpropiado de cdificar de explotacion lo anterior, b que si
parece cierto es que bgo la mercantilizacion extrema del espacio socid proliferan infinidad
de “minijaulas de hierro” raciondizadas por una serie de reglas tendentes a procurar la
maxima rentabilidad comercid de las que le resulta dificil d onsumidor escapar, cuando
no imposible. Y aunque los individuos son libres de entrar y sdir de estos escenarios, la
abundancia y omnipresencia de los nuevos medios de consumo provoca que los
consumidores salgan de uno para introducirse en otro, quedando reducida su libertad a la
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poshilidad de sdtar de una ida a otra de ese “archipidlago consumiga’ en la que se ha
convertido |a sociedad de mercado™.

5. Condderacion final.

Como sefida T.Scitovsky (1976), la soberania del consumidor es un juicio positivo
por lo que, para empezar, hay que resdtar que lo que se da por vdido es una hipotesis
empirica, no normativa (D.Schweickart, 1993). Su critica no entrafia € rechazo d juicio
normativo de que todos los consumidores deberian ser soberanos. Que se niegue en d
plano de los hechos no significa que no se desee en € plano de los vaores. Es mas, esta
critica puede estar aentada por € deseo de que asi sea'?. Ademés, los economistas no
suelen andizar la motivacion de comportamiento del consumidor porque piensan que es
una intromisién en € libérimo espacio persond. Pero agqui opera la misma confusidn
entre los planos de los hechos y de los vaores a la que antes haciamos referencia.
Confusidén que no esta presente en otras disciplinas de las ciencias socides, en particular en
la psicologia, y cuyos pronunciamientos € economista no puede orillar Sin pagar un precio
en su integridad como cientifico socid.

1 Esta idea ha sido desarrollada por George Ritzer a sefidlar como las fronteras entre los espacios
mercantilizados y otros aspectos del mundo social se han debilitado, de tal forma que €l hogar, los
establecimientos educativos, deportivos, religiosos, etc. se han visto marcados por |os rasgos emanentes
de los nuevos medios de consumo (grandes superficies, centros comerciales, tiendas virtuales, parques
teméticos, etc.)

12 Atin con todo, esta soberania defendida normativamente puede formularse limitada por unos criterios
minimos de caraapreservar la seguridad publica, lasalud de losindividuos o del medio ambiente. De hecho
lo anterior se usa como legitimacién para la regulacion de actividades publicitarias de medicamentos,
productos de belleza, métodos de adelgazar, model os automovilisticos peligrosos, juguetes, etc., o parala
prohibicién total o parcial delapublicidad de tabacos, |eches paralactantes, etc.
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