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Rational choice theory and structuralist theories build their
arguments on deterministic presuppositions on the consumerist
society. As a consequence, their explanation of the relationship
between consumption and identity depends on either an abstract
rationality or on structures of power and control. In so doing, both
theories neglect the role of real people in the processes of identity
construction. On the contrary, relational critical realism stands as a
more receptive perspective toward the ability of human beings in
their social and personal development.
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Tanto la teoria de la eleccion racional como diversas versiones de
estructuralismo adoptan posiciones deterministas en el estudio de
la sociedad de consumo. Como consecuencia, explican la relacion
entre identidad y consumo en términos de racionalidad abstracta o
de estructuras de dominacion, que niegan protagonismo a las per-
sonas concretas en los procesos de construccion identitaria. El rea-
lismo critico relacional aporta una perspectiva de observacion mas
atenta al papel de las personas y a su relacion con su contexto
sociocultural.
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1. INTRODUCCION

El consumo dejo, hace ya tiempo, de ser un hecho meramente
privado. Ir de compras, decidir en qué se van a emplear los ingre-
sos, escoger los objetos que se van a utilizar, dar un uso adecuado a
los que se poseen, etc., son actividades que han cobrado progresiva
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importancia en la vida de las personas individuales, y también de
las sociedades, por las consecuencias que de ellas se derivan para
ambas, que exceden con creces las estrictamente mercantiles.

Una de las consecuencias mas notables y, por ello, también mas
consideradas en el campo de la sociologia del consumo, es la rela-
cion entre consumo e identidad. La concision de los términos de
esta expresion encierra una problematica considerable porque su
contenido fluctia en funcion del sentido en que se entienda el con-
sumo, la identidad y, también, la relacion entre ambas.

Desde la sociologia se han propuesto distintas interpretaciones a
esta cuestion. Hacer un analisis critico de cada una de las opciones
desarrolladas en las ultimas décadas es una tarea que excede las li-
mitaciones de este articulo. Si es posible, en cambio, plantear algu-
nas cuestiones tedricas centrales para este debate y aportar una se-
rie de conceptos que pueden ser Utiles para un adecuado entendi-
miento de la relacion entre consumo e identidad. La perspectiva
desde la que se propone esta aportacion es la del realismo critico
relacional!, que difiere en sus fundamentos de otras perspectivas de
teoria sociologica, en particular, del estructuralismo y del indivi-
dualismo metodoldgico.

La eleccion del paradigma tedrico es decisiva pues afecta de
manera directa al modo en que se definen los términos de la cues-
tidn, asi como su mutua influencia. Por eso, y aunque sea de ma-
nera muy sintética, la argumentacion ha de comenzar por una revi-
sion de las propuestas y limitaciones de algunas tesis ampliamente
difundidas en el campo, derivadas de las perspectivas tedricas men-
cionadas. Después, se examinaran algunos conceptos alternativos,
propuestos desde la perspectiva del realismo critico relacional, asi
como las posibilidades de aplicarlos al estudio del consumo y de la
nocion de identidad. En tercer lugar, se analizaran algunas conse-
cuencias de adoptar este punto de vista para la explicacion y com-

1. Para una exposicion fundamentada de los conceptos clave de esta pers-
pectiva, véase M. S. ARCHER, Realist social theory: the morphogenetic approach
(Cambridge University Press, Cambridge, 1995) y P. DONATI, Teoria relazionale
della societa (FrancoAngeli, Milan, 1992)
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prension de la mutua influencia entre las practicas de consumo y el
desarrollo de diversos aspectos de la identidad.

2. EL CONSUMO COMO PROBLEMA (INDIVIDUAL, SOCIAL Y TEO-
RICO)

En mas de un sentido, el consumo se percibe —en la teoria y en
la practica— como un problema. Por un lado, consumir exige deci-
dirse: el consumidor tiene que escoger entre alternativas exclu-
yentes por cuanto requieren empleo de recursos limitados, en ma-
yor o menor medida, pero de manera necesaria. Junto al problema
de la decision comparece el de la motivacion, pues toda teoria de la
decision acoge, de manera explicita o implicita una solucion al pro-
blema de la motivacion.

Por otro lado, el consumo es problematico para la sociedad en
su conjunto y la evidencia de esta afirmacion parece imponerse ca-
da vez con mayor fuerza en la conciencia ciudadana de las socie-
dades opulentas, ya sea desde el punto de vista del deterioro del
medio ambiente y del equilibrio ecolégico, como desde la constata-
cion de situaciones tales como la creciente acumulacion de resi-
duos, la deslocalizacion e inestabilidad de los procesos de fabrica-
cion de las mercancias, la difusion de una cultura y unas practicas
no sostenibles, etc., que dan lugar a un entorno social preocupante.

Los paradigmas dominantes en los estudios sobre consumo han
fluctuado entre el racionalismo individualista del marginalismo mi-
croecondémico clésico y el enfoque, fuertemente sociologista, que
entr6 en juego con la creciente conciencia de las consecuencias so-
ciales de las decisiones econdomicas? y el reconocimiento de su al-
cance. Ambos extremos, sin embargo, han dado por supuesto, con
frecuencia, un componente determinista en la relacion entre agen-
tes y factores explicativos.

2. Cfr., L. E. ALONSO y J. CALLEJO, Consumo e individualismo metodolo-
gico: una perspectiva critica, “Politica y Sociedad” 16 (1994) p. 113.
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2.1. Determinismo individualista

El individualismo metodoldgico ha sido criticado por su inca-
pacidad para comprender no solo las dindmicas colectivas sino
también —debido a su singular teoria de la motivacion— para ex-
plicar los mismos procesos de decision. Archer y Tritter3 han sin-
tetizado en tres las criticas de los presupuestos fundamentales del
individualismo, en especial, en la version de la eleccion racional.
En primer lugar, la teoria de la eleccion racional entiende la racio-
nalidad como instrumental e ignora o reduce a la anterior cualquier
otro tipo de posible racionalidad, en particular, la racionalidad sus-
tantiva. Dando por supuesta la maximizacion de la utilidad como
motivo universal, deja de lado la consideracion de las jerarquias de
fines y medios en funcién de la jerarquia de compromisos en el su-
jeto. Igualmente, ignoran la dimension emocional y la normativa
de la racionalidad. Por todo ello, su misma definicién de utilidad
resulta problematica. En segundo lugar, el individualismo metodo-
loégico conceptualiza de manera insatisfactoria la nociéon de es-
tructura social y, como consecuencia, la influencia mutua entre
accion y estructura. El sujeto racional carece de contexto socio-
cultural relevante para su deliberacion y decision de accion. Igual-
mente, su capacidad de influir en tal contexto se reduce al caracter
cuantitativo de efectos agregados. En tercer lugar, la teoria de la
eleccion racional presupone la posibilidad de identificar las prefe-
rencias de los sujetos de manera temporal. Pero es evidente que las
preferencias de las personas tienen una historia y una trayectoria.
Las experiencias pasadas influyen decisivamente sobre las decisio-
nes futuras. Del mismo modo, los cambios en las condiciones es-
tructurales o culturales influyen sobre el modo en que los sujetos
definen su propia situacion y alternativas disponibles. Estas criticas
vienen a subrayar el caracter excesivamente esquematico del “su-
jeto racional” que el individualismo metodoldgico toma como refe-
rencia central en su analisis de la accidn social.

3. M. S. ARCHER y J. Q. TRITTER, (eds.), Rational Choice Theory. Resis-
ting Colonization (Routledge, Londres, 2000).
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En esta misma linea, Alonso y Callejo* sefialan como la mas
importante limitacion del individualismo metodolédgico, para el es-
tudio de las actividades de consumo, la existencia de aspectos im-
portantes de la accion que quedan fuera de su modelo de compor-
tamiento. En efecto, el decisor “racional” deja fuera de su consi-
deracién y, por lo tanto, quedan al margen de la investigacion as-
pectos cruciales. Entre estos cabe mencionar, por una parte, el peso
del proceso cultural con sus caracteristicas de aparente irracio-
nalidad, de carga afectiva, de conexion con valores y cualidades no
cuantificables. También las conductas que dependen de la presen-
cia o ausencia de terceros, las referencias grupales, de clase o de
categoria social, que generan tensiones en direccion opuesta al in-
terés individual: cualquier argumento que se aleje de la definicion
(problematica, por otra parte) de interés individual es tratado como
residuo (en sentido paretiano). Tampoco encuentran acomodo en
las teorias individualistas conductas de consumo con cierto caracter
destructivo, especialmente todas aquellas relacionadas con produc-
tos toxicos, que tienen importantes dosis de autodestruccion cons-
ciente. Igualmente son ignoradas las conductas compulsivas o las
de caracter no consciente, ya tengan caracter autbonomo o heteréno-
mo. Pero quiza el aspecto de la conducta que mas se echa en falta
es la capacidad de tener en cuenta el proceso diacronico, en el sen-
tido de asumir el pasado, la propia historia del consumidor en su
sociedad y en sus mercados, sus habitos distintivos, sus fidelidades
o antagonismos diferenciales. El consumidor es, en el individualis-
mo metodologico, un sujeto sin conciencia, una constante motiva-
cional que facilita el analisis cuantitativo de factores ambientales
concurrentes.

Frente a la definicion unidimensional de la motivacion del indi-
vidualismo metodologico, otras perspectivas parten del supuesto de
que la génesis de la motivacion esta en lo social, en las estructuras
sociales.

4. Cfr., L. E. ALONSO y J. CALLEJO, Consumo e individualismo, cit.,
pp. 124-126.
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2.2. Determinismo estructuralista

El estructuralismo, en sucesivos momentos y en variadas ver-
siones, surge en oposicion a la perspectiva dominante del indivi-
dualismo metodologico. En el campo de consumo, un objetivo ha-
bitual en esta corriente teodrica ha sido el de sustituir la imagen del
consumidor informado, controlador, calculador, seguro de si, en
definitiva, “racional”, por otra en la que el sujeto, dominado por
factores estructurales, gasta avidamente, casi de manera hipndtica,
para acomodar su status con el de su grupo de pertenencia o de re-
ferencia psicosociologico, empujado por el potencial econémico de
la gran empresa oligopolistica, y por la influencia persuasiva de las
corporaciones mediaticas que controlan el mundo de la publici-
dad>. En este sentido, sefiala Jiirgen Habermas como los medios
masivos de comunicacion rompen la vieja individualidad burguesa
reemplazandola por la dominacién comunicativa global de formas
corporativas, dentro de las cuales la discusion no es publica, sino
que de manera creciente queda limitada a técnicos y burdcratas. La
cultura de masas se convierte en una cultura de consumidores, de
espectadores aislados que deben ser entretenidos por especialistas
del disefio, la imagen y la comunicacion®.

El excesivo énfasis en los factores estructurales conduce, sin
embargo, a una insuficiente consideracion de la capacidad de las
personas individuales para ejercer como sujetos con capacidad de
accion social. Si la influencia de estructuras de poder y de comuni-
cacion es la referencia basica para la explicacion de las pautas de
consumo, entonces, las diversas dimensiones de la accidn, la inicia-
tiva y creatividad, el compromiso y la eleccion de las personas sin-
gulares son realidades irrelevantes para la configuracion del con-
texto sociocultural. Margaret S. Archer’ ha denominado “hidrauli-
ca social” a la posicion tedrica que genera este tipo de consecuen-

5. Entre quienes desarrollan este punto de vista destacan, primero, Herbert
Marcuse, y mas adelante, Jean Baudrillard.

6. Cfr. J. HABERMAS, Historia y critica de la opinion publica (Gustavo Gili,
Barcelona, 1982).

7. M. S. ARCHER, Making our Way through the World. Human Reflexivity
and Social Mobility (Cambridge University Press, Cambridge, 2007) p. 6.
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cias, en las que los factores contextuales determinan el compor-
tamiento de los sujetos. Esta postura asume que no hace falta aten-
der a ninglin aspecto de la subjetividad humana para explicar la
accion social. Todos los componentes necesarios para dar una ex-
plicacion refieren directa o indirectamente a factores sociales, por
lo que los factores que dependen de las personas singulares concre-
tas resultan irrelevantes o redundantes. En buena logica, para el
estructuralismo determinista, el consumidor es visto —con mas o
menos disimulo— como una marioneta a merced de poderes que la
manejan o, en el mejor de los casos, como mero representante de
categorias colectivas.

2.3. Determinismo disposicional

Entre los autores que han buscado un compromiso entre las te-
sis del individualismo y del estructuralismo, en el analisis del con-
sumo, destaca Pierre Bourdieu8. Seglin sus tesis, es la posicion so-
cial la que determina las decisiones de consumo, si bien con ello no
pretende reducir su analisis a una pura equiparacion con el poder
adquisitivo de los sujetos o categorias de sujetos. Seiiala, por el
contrario, la necesidad de tomar en consideracion aspectos subje-
tivos, en especial, los gustos, en conexion con aspectos objetivos,
en concreto, con los procesos segun los cuales los gustos se confi-
guran. Ciertamente, los individuos expresan sus preferencias por
unos u otros bienes, servicios y experiencias. Sin embargo, tales
preferencias no son elaboradas aisladamente por cada sujeto indi-
vidual. Son, mas bien, expresion de los gustos desarrollados por
grupos sociales que ocupan un determinado espacio econdémico y
cultural. Para Bourdieu, las pautas de consumo surgen como conse-
cuencia de “la historia del espacio social, que determina los gustos
por la mediacion de las propiedades inscritas en una posicion y,
particularmente, mediante los condicionamientos sociales asocia-
dos con especificas condiciones materiales de existencia y con ni-

8. Cfr. en particular, P. BOURDIEU, The Rules of Art: Genesis and Structure
of the Literary Field (Polity Press, Cambridge, 1996) y La distincion: criterios y
bases sociales del gusto (Taurus, Madrid, 1998).
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vel especifico en la estructura social™. En este sentido, puede afir-
mar que los gustos y disposiciones de las personas son caracteris-
ticas de sus posiciones sociales: “el gusto clasifica y, ademas, clasi-
fica al clasificador. Los sujetos sociales, clasificados por sus pro-
pias clasificaciones, se distinguen por las distinciones que hacen
entre lo bello y lo feo, lo distinguido y lo vulgar, pues en ellas su
posicion social en las clasificaciones objetivas queda manifiesta o
traicionada”!0. Desde esta perspectiva, las personas escogen obje-
tos de consumo no s6lo por sus precios o su prevista utilidad. Los
perciben, adquieren y muestran como expresion de su propia dispo-
sicion y gusto, es decir, de su estilo de vida. Pero, en tltima ins-
tancia, tanto disposicion como gusto —y, por tanto, estilos de vi-
da— dependen, para Bourdieu, de otra logica superior, que se im-
pone necesariamente a los individuos para reproducir sus diferen-
cias sociales: los consumidores distinguen entre objetos para distin-
guirse a si mismos.

Con esta teoria, Bourdieu propone una version refinada del ra-
zonamiento de Thorstein Veblen!!: las diferencias sociales se re-
producen, no sélo se afirman mediante el consumo. Por eso, inclu-
so los gustos mas intimos son, de hecho, rastreables hasta su origen
en el mapa social. Por mucho que trate de hacer otra cosa, el sujeto
siempre termina por expresar su propia condicion social. La socie-
dad de consumo convierte a los seres humanos en sujetos dociles,
condenados a reproducir la logica de clase y perpetuar el sistema.
Para Bourdieu, el significado de las elecciones de consumo se re-
duce, finalmente, a la unica logica de la distincion. Comparte, de
este modo, los presupuestos fundamentales del estructuralismo me-
todologico. Como consecuencia, “toda su explicacion de los estilos
de vida se convierte en un cliché: un especie de plantilla, cada vez
mas reificada y desgastada, de analisis de la funcion dominadora
de los gustos, antes que de los gustos mismos™!2. En esta teoria, el

9. P.BOURDIEU, The rules of art, cit., p. 256.
10. IDEM, La Distincion, cit., p. 6.

11. T. VEBLEN, Teoria de la clase ociosa (Alianza, Madrid, 1899-2004).
Cfr. G. ERNER, Victimas de la moda (Gustavo Gili, Barcelona, 2005) p. 167.

12. L. E. ALONSO, La era del consumo (Siglo XXI, Madrid, 2005) p. 238.
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individuo carece de importancia real para comprender la génesis y
el significado de las practicas de consumo. Aunque aluda a gustos
y disposiciones, estos se quedan encerrados en lo que Archer!3 ha
denominado con acierto como “determinismo disposicional”.

La cuestion de la identidad queda comprometida, logicamente,
con la asuncion de los postulados de cada una de las alternativas
tedricas que hemos presentado de modo sucinto hasta aqui. El si-
guiente epigrafe se propone mostrar los aspectos cruciales de su
conceptualizacion.

3. PROBLEMAS DE IDENTIDAD

(Qué tipo de identidad alcanzan a considerar los paradigmas
tedricos de la sociologia del consumo? ;Qué conexion existe entre
tal identidad y las practicas y patrones de consumo?

Los modelos clasicos sobre la motivacion del consumidor si-
tuan el significado de las practicas de consumo fuera del sujeto: en
los objetos, en los mensajes —mas o menos fetichizados ambos—
o en la posicion social ocupada por el sujeto!4. Tanto el individua-
lismo como el estructuralismo renuncian a considerar las capaci-
dades distintivas de las personas singulares y se atienen a factores
universales abstractos (el agente “racional”) o generalizables segun
categorias (clase, nivel educativo, sexo, etnia, etc.). Para ambas
perspectivas, la identidad que pueden tomar en consideracion es
consecuentemente una identidad abstracta o una identidad gené-
rica. Ambas son, por definicion, externas a los sujetos reales que
no se reconocen en ellas si no es —en sus consecuencias prac-
ticas— a través de la mediacion de los agentes difusores de tales
enfoques teodricos. Si se afirma que, en la sociedad post-industrial,
no so6lo la produccion sino también el consumo ha sido disciplina-
do y racionalizado a favor de la reproduccion de la estructura eco-
ndémica, entonces las personas no pueden ser mas que elementos

13. M. S. ARCHER, Making our Way, cit., p. 89.

14. Cfr. J. CALLEJO, Modelos de comportamiento del consumidor: a pro-
posito de la motivacion, “Politica y Sociedad” 16 (1994) pp. 93-110.
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inertes a merced de un sistema de objetos-signo!3. Pero desde estos
presupuestos no se alcanza a comprender los procesos de genera-
cion de identidades individuales y colectivas en los que los sujetos
se comportan como tales, teniendo protagonismo, capacidad de in-
fluencia en la definicion, el desarrollo y la asuncion o no de deter-
minadas formas identitarias.

3.1. La fragmentacion de la nocion de identidad

La nocién de identidad se ha pluralizado en las ultimas décadas
y el ambito del consumo ha sido testigo de excepcion en ese proce-
so. Hablar de identidad resulta problematico porque ya no se da por
supuesto que haya un Unico referente para el término. Es mas, se
duda de que haya un referente suficientemente compartido. Con
expresion de Zygmunt Bauman!®, se puede decir que la identidad
se ha convertido en un “concepto calurosamente contestado”: don-
de quiera que escuche tal palabra, hay una batalla en marcha. El
hogar actual de la identidad es un campo de batalla.

Como argumenta Claude Dubar!7, las fuentes de identidad que
otorgaban, en épocas anteriores, un lugar en la sociedad y, también,
una conciencia de si mismas a las personas, hoy parecen haber de-
jado de ejercer esa tarea o, al menos, no se les reconoce ya como
tal. Se buscan, se proponen, se experimentan nuevas fuentes de
identidad que en su despliegue alcanzan un ambito mas o menos
limitado. Por eso, la nocion de identidad ha adquirido adjetivos
particularizadores, que permiten una categorizacion plural. En este
sentido, en la literatura académica se han propuesto variadas for-
mas identitarias vinculadas a los procesos o contextos de accion en
que se consideran relevantes. Asi, por ejemplo, Manuel Castells

15. Para esta perspectiva, como apunta George Ritzer, el centro comercial ha
sustituido a la fabrica como la principal estructura social de nuestro tiempo, y la
publicidad ha pasado a ser la nueva ideologia de dominacion (E/ encanto de un
mundo desencantado. La revolucion en los medios de consumo (Ariel, Barcelona,
2000) p. 185).

16. Z. BAUMAN, Identidad (Losada, Madrid, 2005) p. 165.

17. C. DUBAR, La crisis de las identidades (Bellaterra, Barcelona, 2000).
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propone para el analisis de relaciones de poder, la distincion entre
identidad legitimadora (la de instituciones dominantes para exten-
der y racionalizar su dominacion sobre otros actores sociales);
identidad de resistencia (en torno a principios de supervivencia
diferentes a los de las instituciones); identidad proyecto (nuevas
identidades politicas que redefinen su posicion en la sociedad).
Igualmente, en el ambito del consumo ha surgido un discurso
articulado en torno a la génesis de formas identitarias. Se trata de
sustituir las explicaciones basadas en razones universalistas o en
categorias generalizadas por procesos de construccion del
significado en los que los contenidos no vienen dados por la mera
adscripcion a dichas categorias o razonamientos predeterminados.

En el discurso de la postmodernidad, el sentido de los objetos
sufre nuevas formas de contingencia: el proceso de consumo ya no
esta basado en la satisfaccion de necesidades existentes, como su-
ponia la teoria econdmica clasica. Ahora, el consumo hay que en-
tenderlo como un proceso en el que el comprador se compromete
en el intento de crear y mantener un sentido de identidad mediante
el despliegue de los bienes adquiridos!8. Se rechaza asi el raciona-
lismo individualista, pero eso no significa todavia que los indivi-
duos puedan definir el significado de los objetos: cuales son los
que sirven para manifestar las diversas identidades es algo que de-
pende directamente de los agentes y estructuras que dominan la es-
cena de la comunicacion social. Al menos asi lo entienden autores
como Baudrillard o Jameson, para los que el contenido, siempre
cambiante y siempre creciente, de los simulacros mediaticos impo-
ne su propia logica sobre la de los individuos concretos. Los obje-
tos son la unica realidad que baila a su propio son. No se consti-
tuyen juntamente con los sujetos, mas bien son ellos los que consti-
tuyen al sujeto y, al hacerlo, cancelan cualquier otra posibilidad de
significado. Baudrillard asigna también al lenguaje de los objetos
un férreo determinismo, al negar la posibilidad de que en las prac-
ticas de consumo la mercancia pueda transformarse de signo en
simbolo. De esta manera, considera implicitamente la apropiacion

18. R.BOCOCK, Consumption (Routledge, London, 1993) p. 67.
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del objeto por parte del individuo como una fase de pasiva asimi-
lacion de los significados que les han sido asignados por el sistema
de la diferenciacion sociall®.

Sin embargo, a pesar de sus recursos y su capacidad de control,
las estructuras comerciales de la sociedad contemporanea estan
perdiendo capacidad para dirigir la vida de las personas. Sigue en
esto la tendencia general de la nueva sociedad del hiperindividua-
lismo. Asi lo defienden, al menos, los autores que, como Ulrick y
Elisabeth Beck o Zygmunt Bauman, proponen adoptar como para-
digma de observacion nuevas formas de individualismo en las que
el agente no se considere ya determinado ni por su imbricacion es-
tructural ni por una deliberacion supuestamente “racional”. Mas
bien, entienden que, en la situacion social actual, perdida la orien-
tacion de las instituciones y fuentes antiguas de identidad, los indi-
viduos no tienen mas pauta de actuacion que la que puedan darse a
si mismos20.

3.2. La tesis de la individualizacion

Desde esta perspectiva, la indeterminacion se celebra como un
nuevo ambito de libertad conquistada a la influencia estructural.
Por eso, se le otorga importancia identitaria, como marcador de po-
sicion social y como condicién de posibilidad del protagonismo
subjetivo en los procesos de construccion de la identidad personal.
Como arguye Gilles Lipovetsky?!, “ha llegado el momento de res-
catar los analisis de la moda de la artilleria pesada de las clases so-
ciales, de la dialéctica de la distincion y de las pretensiones clasis-
tas”. Como marcador de posicion social, la indeterminacion del su-
jeto es crucial: “cuanta mayor sea la libertad de eleccion y, sobre

19. P. PARMIGGIANI, Consumatori alla ricerca di sé. Percorsi di identita e
practiche di consumo (FrancoAngeli, Milan, 2001) p. 52.

20. U. BECK & E. BECK-GERNSHEIM, [Individualisation, (Sage, London,
2002); Z. BAUMAN, Vida de consumo (Fondo de Cultura Econémica, Madrid,
2007).

21. G. LIPOVETSKY, El imperio de lo efimero (Anagrama, Barcelona, 1991)
p- 11.
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todo, cuanto mas se la pueda ejercer sin restricciones, mayor sera
el lugar que se ocupe en la escala social, mayor el respeto publico y
la autoestima que pueden esperarse: mas se acercara el consumidor
al ideal de la buena vida™?2. Esta libertad se manifiesta de manera
inmediata y evidente en el ambito del consumo, pues no se trata de
consumir cada vez mas sino de tener la posibilidad real de hacerlo.

Ademas, para los teoricos de la postmodernidad, una vez que se
han desdibujado las fuentes tradicionales de identidad social, la
identidad misma se convierte en un reto. Ya no se trata de compor-
tarse conforme a lo que se es. Ahora hay que a construir la propia
identidad, desde la indeterminacién en que nos ha situado la
dinamica social. Como sefiala el propio Bauman?3, el proceso de
individualizacion refleja la transformacion de la identidad humana,
que deja de considerarse como algo dado, para entenderse, mas
bien, como una tarea. También aqui el consumo es un ambito de
accion privilegiado pues proporciona elementos de gran densidad
semantica, relativamente facil interpretacion y razonable accesibili-
dad, con la ventaja de que se pueden modificar, renovar o desechar
con rapidez y claridad. El consumo se ha convertido en el provee-
dor de imagenes y modelos culturales, a disposicion de individuos
que buscan un proyecto para si mismos y una imagen publica para
dar a los demas.

Esta posicion es, con todo, problematica. Si la identidad ya no
es conferida por dimensiones estructurales sino que aparece como
una meta siempre revisable, que se realiza mediante adquisiciones
sucesivas, entre las que tienen importancia destacada las practicas
de consumo, entonces, ;como se deben estudiar las mismas practi-
cas de consumo? Ya no se pueden entender como una consecuen-
cia —ostentosa o inconsciente— de la propia posicion social. Tam-
bién en el consumo, la sociedad actual ha adoptado la autonomia
como principio dominante: cada uno es formalmente libre de vivir
su vida como quiera. De esta manera tenemos el derecho, pero

22. Z. BAUMAN, Trabajo, consumismo y nuevos pobres (Gedisa, Barcelona,
2003) p. 54.

23. Z. BAUMAN, Forward, en U. BECK, Individualisation, cit., p. Xv.
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también el deber, de elegirnos a nosotros mismos?4. En este esce-
nario, las elecciones de consumo cobran una relevancia propia: no
son solo previsibles y anodinas repeticiones de quienes ostentan
una conocida posicion social; ahora son manifestaciones continua-
das de lo que los individuos quieren ser y quieren mostrar a los
demas acerca de si mismos. Pero ésta en una tarea improba: si las
tesis de la individualizacion son ciertas, los consumidores deben
ser calificados —usando la expresion de Featherstone—25 como
“héroes” de la nueva sociedad del consumo, en la que, sin descanso
posible, han de generar, reproducir o transformar una identidad pa-
ra si mismos.

Ahora bien, ;qué tipo de identidad es ésta, que se supone en co-
nexion con las elecciones de consumo? Atendiendo a Beck?®, “in-
dividualizacion” significa que la biografia de cada persona se libe-
ra de determinaciones dadas y se pone en manos de cada cual,
abierta y dependiente de sus propias decisiones. Si, ademas, estas
decisiones —en las que se resuelve la construccion identitaria—
son decisiones de un consumo narcisista, siempre a la espera de la
ultima novedad, siempre abierto a nuevas posibilidades, siempre
revisable y nunca limitado por fronteras estables, entonces el pro-
blema esta servido: la identidad de la que hablan no tiene, ni puede
tener, contenido alguno identificable. Es una palabra vacia. Las de-
cisiones que toman tales individuos no construyen nada pues los
compromisos que supuestamente manifiestan no tienen contenido:
no comprometen a nada, ni como proyecto ni como imagen, pues
al declararse siempre revisables, deliberadamente ignoran toda po-
sible consecuencia?’. Un sujeto que puede “reinventarse” una y
otra vez, solo puede ser un sujeto que ignora el contexto social y
cultural en que vive, que no reconoce o no es consciente de los
vinculos que le unen a otras personas, que no reconoce o no consi-
dera los significados culturales que dan sentido a sus modos de

24. G. ERNER, op. cit., p. 182.

25. M. FEATHERSTONE, Consumer culture and postmodernism (Sage,
London, 1991) p. 86.

26. U. BECK, Risk society (Sage, London, 1992) p. 135.
27. IDEM, Individualization, cit., p. 48.
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obrar y de comunicarse con los demas. Si los vinculos y los signifi-
cados son “siempre revisables”, entonces ni vinculan ni significan
nada en absoluto. Una identidad “revisada” no tiene mas signifi-
cado —ni para uno mismo ni para los demas— que aquella a la que
precede o aquella a la que sustituye. Como concluye
Parmiggiani?8, la perspectiva postmoderna “celebra la trituracion
del sujeto en el juego de la identidad: lo ladico del consumo es pro-
gresivamente sustituido por lo tragico de la identidad”.

4. EL ENFOQUE RELACIONAL

Toda teoria que aspira a desarrollar un concepto de identidad
“mira con sospecha la idea de la autoconstitucion del sujeto”2°. No
por casualidad los precursores de la reflexion sociologica sobre la
identidad, sobre todo Mead y Cooley, desarrollaron una teoria de la
constitucion del yo que, rompiendo con la tradicion cartesiana, veia
una conexion indisoluble entre individuo y sociedad. Desde este
supuesto, la identidad no puede considerarse como un producto ob-
jetivo ni subjetivo, sino siempre intersubjetivo y relacional. Como
sefiala Nuria del Olmo30, “el analisis del proceso de formacion de
identidades requiere considerar la dimension simbolica y la dimen-
sion social de dicha identidad, es decir, contemplar las relaciones
existentes entre el sistema social en el que se define una identidad
y el sistema cultural a través del cual se manifiesta”. Hacerse cargo
de ambas dimensiones y de su articulacion con la capacidad de de-
cision de los sujetos requiere de un enfoque tedrico que vaya mas
alla de las limitaciones del determinismo, en sus distintas versio-
nes.

El enfoque relacional desarrollado por Pierpaolo Donati se pro-
pone precisamente esta tarea, al hacer de la relacion la categoria
central del analisis social. En este enfoque, la relacion social se en-

28. P. PARMIGGIANI, op.cit., p. 55.
29. Ibidem, p. 112.

30. N. DEL OLMO, Construccion de identidades colectivas entre inmi-
grantes. jinterés, reconocimiento o refugio?, “Revista Espafiola de Investiga-
ciones Socioldgicas”, 104 (2003) p. 30.
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tiende como una vinculacidn significativa entre sujetos activos. Las
relaciones sociales —resultado emergente de la interaccion reci-
proca— tienen una dimension simbolica —significativa— y una
dimension estructural —vinculante—. Poner el foco del analisis en
la relacion (o en las redes de relaciones) entre sujetos activos pre-
tende facilitar la consideracion conjunta de ambas dimensiones, es
decir, la observacion del modo en que una influye sobre otra, y el
papel que ambas juegan en la evolucion de la relacion. Dicho con
otras palabras: una de las premisas teodricas del realismo critico re-
lacional es la idea de que lo estructural y lo cultural son analitica-
mente separables. Ello permite “advertir con facilidad que las dis-
cusiones estan organizadas socialmente y que las luchas sociales
estan culturalmente condicionadas. De este modo, se puede estu-
diar cudl influye mas sobre la otra, cuando, donde y bajo qué con-
diciones™!.

De este modo, se estudian los hechos sociales no “en si mis-
mos” sino como realidades relacionales, esto es, realidades que
emergen como consecuencia de la interaccion entre sujetos sociales
a los que conectan entre si segun un cierto significado especifico.
Por tanto, cuando se identifica un problema como “social”, este en-
foque propone analizarlo como una realidad que surge de cursos de
accion reciproca entre sujetos reflexivos, es decir, sujetos indivi-
duales o colectivos que tratan de realizar sus proyectos en un con-
texto socio-cultural de cuya influencia son conscientes (de manera

falible y parcial, pero cierta)32.

Al contrario de los postulados postmodernos, el enfoque rela-
cional entiende que la debilitacion del encuadre estructural no ge-
nera necesariamente “diferenciaciones que aislan” (Baudrillard) ni
aboca a procesos de “individualizacion de los individuos™ (Beck)
sino, mas bien, abre espacios a nuevas formas de relacion. Es mas,
si hubo un tiempo en que la definicion situacional de la accion es-
tablecia rigidos referentes identitarios para los sujetos sociales, los
actuales procesos de desestructuracion y reestructuracion otorgan a

31. M. S. ARCHER, Realist social theory, cit., p. 324.
32. P. DONATI, Repensar la sociedad (Eiunsa, Madrid, 2006) pp. 117-126.
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las redes relacionales el protagonismo de la configuracion socio-
cultural.

En esta situacion, es importante disponer de una teoria capaz de
situar en el centro del analisis no ya la accion (racional o no tanto)
ni los factores estructurales, sino la relacion entre sujetos y entre
dimensiones de los hechos sociales. En este sentido, estudiar la re-
lacion entre consumo e identidad exige definir primero tanto la
identidad como el consumo en términos relacionales33. Sin afan de
hacer a continuacion un desarrollo exhaustivo de esta propuesta,
vamos a sefialar las lineas basicas de este analisis relacional.

4.1. El andlisis relacional del consumo

a) Observar el consumo como relacion social significa, en pri-
mer lugar, identificar aquellos sujetos —individuales y colecti-
vos— que estan conectados por cursos de accidon reciprocos que
ellos mismos ponen en marcha o ante los que reaccionan. Logica-
mente, esta interaccion continuada se desarrolla en el tiempo.
Comprender un determinado curso de accion —su planteamiento,
despliegue y alcance— requiere situarlo en su contexto (relacional)
e identificar en ¢l las condiciones que dan razén de su existencia,
objetivos y limitaciones.

En este punto, el enfoque relacional se separa de la teoria de la
eleccion racional, para la que el contexto sociocultural no es rele-
vante en la configuracion de los proyectos de accion ni en los ele-
mentos motivacionales de los sujetos implicados. En cambio, el
realismo critico relacional propone tomar en consideracion sujetos
no abstractos sino reales, lo que supone reconocer un papel al con-
texto sociocultural en la dinamica motivacional y en su traduccion
en proyectos concretos de accion, condicionados por las circuns-
tancias en que se definen y se llevan a la practica.

33. Donati ha utilizado este enfoque en sus investigaciones sobre familia,
trabajo, ciudadania, voluntariado y politicas de bienestar social, entre otras; pero
no en el ambito del consumo. Esta aplicacion es una de las contribuciones que se
propone este trabajo.
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En este sentido, las practicas de consumo pueden ser obser-
vadas como realidades relacionales en la medida en que conectan a
los consumidores con otros agentes sociales, segun significados es-
pecificos no limitados a la evidencia mercantil. Si se aceptan las
tesis de la eleccion racional o de la individualizacion postmoderna,
entonces facilmente se ignoran o se dejan de lado procesos de vin-
culacion social que generan redes sociales novedosas, alternativas
o escasamente funcionales.

La imagen del consumidor solitario esta siendo contestada por
numerosos trabajos, no solo en el campo de la sociologia del con-
sumo sino también en areas como la de los estudios culturales, la
comunicacion corporativa o la propia investigacion de mercados.
Son conocidos los estudios sobre aparicion de nuevas formas de
socialidad entre consumidores y entre estos otros agentes de las re-
des de intercambio de bienes y servicios. Entre los muchos ejem-
plos se pueden citar las redes de comercio justo34, de usuarios de-
sarrolladores de software libre35, las comunidades de usuarios de
marcas3%, el comercio étnico’’, etc., como realidades emergentes,
distintas de las redes de clientes que las compaiiias comerciales lle-
van afios tratando de promover.

b) Definir el consumo desde un enfoque relacional significa, en
segundo lugar, subrayar los contenidos semanticos, sobre todo, los
que exceden las dimensiones funcionales obvias. Es claro que el
consumo tiene un componente comercial, en el que se intercambia
un objeto o un servicio por un precio. La perspectiva sociologica
ha anadido a la loégica microecondmica la consideracion de otras
posibles motivaciones tan importantes —o mas— que la utilidad

34. J. STIGLITZ, Comercio justo para todos: como el comercio puede pro-
mover el desarrollo (Taurus, Madrid, 2007).

35. G. HERTEL; S. NIEDNER; S. HERMANN, Motivation of software deve-
lopers in Open Source projects: an Internet-based survey of contributors to the
Linux kernel, “Research Policy”, 32 (2003) pp. 1159-1178.

36. A. M. MUNIZ; T. O'GUINN, Brand Community and the Sociology of
Brands, “Advances in Consumer Research”, 23 (1995) pp. 265-287.

37. P. SERRA DEL POZO, El comercio étnico en el Distrito de Ciutat Vella
de Barcelona (Fundacion La Caixa, Barcelona, 2006).
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econdémica para la comprension de las decisiones de consumo.
Entre ellas se encuentran la ostentacion (Veblen), la emulacion
(Simmel), la distincion (Bourdieu), la diferenciacion (Baudrillard),
la integracion en el grupo (Riesman), etc.

Lo que el enfoque relacional afiade aqui es la idea de que el
consumo esta abierto a una pluralidad indefinida de significados —
intencionados y también emergentes— no sujeta a un nimero dis-
creto ligado a posibles dimensiones funcionales del sistema social.
Es decir, el consumo en tanto que relacion social es suprafun-
cional38: su significado no deriva exclusivamente de las exigencias
del sistema en que esta situado ni de las imposiciones estructurales
que soporta. Sin duda, consumidores y otros agentes implicados
interactilan en un contexto sociocultural por lo que estan sujetos a
imperativos funcionales y a condiciones estructurales. Sin embar-
g0, el enfoque relacional insiste en que esta influencia no es meca-
nica (como en las teorias que aceptan la “hidraulica social”) sino
que esta mediada por la interpretacion subjetiva y la decision (mas
o menos informada y falible) de sujetos dispuestos a aceptar alter-
nativas de accion, quiza poco razonables desde el punto de vista de
la eficiencia funcional, pero muy razonables desde el punto de
vista de sus prioridades vitales y sus compromisos sociales. Si esto
es asi, entonces es crucial prestar atencion a tales compromisos y
prioridades, junto a los estdndares funcionales (ya sea de utilidad,
de diferenciacion o de cualquier otro indicador preestablecido),
para comprender y explicar los cursos de accion de los consumi-
dores.

El significado de las practicas de consumo no estd determinado
por una légica funcional preestablecida, como sugiere la teoria de
la eleccion racional, por un lado, y el estructuralismo de autores
como Bourdieu o Baudrillard, por otro. El significado del consumo
depende, mas bien, de una negociacion continuada entre quienes
compran, ostentan, utilizan, comparten, distribuyen, venden o des-
truyen —entre otras posibles practicas— objetos o costumbres, y

38. Sobre el concepto de “suprafuncionalidad”, cfr., P. DONATI, Repensar,
cit., pp. 231-238.
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aquellos con quienes conectan por una u otra de estas razones.
Ejemplos notables de esta dinamica se encuentran en estudios cul-
turales de autores como Dick Hebdige3?, que examin la evolucion
del significado de las motocicletas Vespa en sus primeros afios de
venta en Gran Bretafia, desde su pretendida introduccion como re-
ferente femenino hasta su establecimiento como icono de la cultura
mod. Otro ejemplo ilustrativo es el trabajo de Jane Winship*® sobre
las variaciones de la imagen de la mujer en revistas femeninas es-
pecializadas. También lo es el de Allison James*!, sobre el refuerzo
de la identidad infantil mediante la seleccion de colores, texturas y
apariencias de caramelos en oposicion a las convenciones alimen-
tarias establecidas en el mundo adulto. Mas alla del contenido par-
ticular de estos estudios, su relevancia para esta argumentacion
reside en que ilustran la capacidad de consumidores —individuales
y colectivos— para rechazar, modificar o transformar los signifi-
cados que desde el contexto estructural parecia venirles impuesto.

Las actividades de consumo generan relaciones sociales en la
medida en que conectan sujetos segun significados especificos, es
decir, en la medida en que los cursos de interaccion reciproca res-
ponden a unos determinados objetivos, utilizan ciertos medios, se
atienen a normas especificas y responden a criterios concretos de
valor. Si los intercambios se atienen a objetivos de utilidad, que se
logran mediante el aprovechamiento de las oportunidades que brin-
da el mercado, conforme a las normas y los modos propios de las
transacciones mercantiles y todo ello se juzga segin un criterio de
eficiencia, entonces estamos ante una sencilla compra-venta sin
mas trascendencia societaria o identitaria. Pero, lo hemos visto ya,
los criterios de éxito para los consumidores con frecuencia exceden
el ambito de la utilidad y de la eficiencia. Por eso mismo, los ob-

39. D. HEBDIGE, Object as image: the Italian scooter cycle, “Block”, 5
(1981) pp. 44-64.

40. J. WINSHIP, 'Options’. For the way we live now. Or a magazine for
superwoman, “Theory, Culture and Society” 1, 3 (1983) pp. 44-65.

41. A. JAMES, Confections, Concoctions, and Conceptions, “Journal of
Anthropological Society of Oxford”, 10 (1979) pp. 83-95.
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jetivos que pretenden, los medios que emplean y las normas que
consideran aceptables se alejan también de las mercantiles.

El enfoque relacional plantea este esquema de observacion co-
mo modo de identificar y observar formas de intercambio social
novedosas o alternativas. Se trata de desvelar: a) los objetivos, que
persiguen de hecho los agentes (en nuestro caso, los consumi-
dores); b) los medios que utilizan para lograr tales objetivos; c) la
normatividad que rige sus intercambios, pautas de actuacion reci-
proca facticamente aceptadas; d) los valores, es decir, los criterios
ultimos de satisfaccion para los agentes en este &mbito de accion.
Atendiendo a estos cuatro elementos de la relacion, se facilita la
descripcion de determinados cursos de accion y se obtiene un pun-
to de partida nada desdefable para la comprension y explicacion de
los fendmenos sociales, en nuestro caso, asociados al consumo co-
mo practica social.

4.2. La observacion relacional de la identidad

La identidad es un concepto analogo por lo que se utiliza con
propiedad en diversos contextos, si bien, ajustdndose a sentidos
también diversos. Siendo imposible dar cuenta en el espacio de es-
te trabajo siquiera de las lineas de debate sobre el concepto, me
limito a continuacion a plantear algunas tesis que se siguen de los
presupuestos del enfoque relacional.

Un primer nivel en el que las consideraciones identitarias com-
parecen a través del enfoque relacional es el de la combinacion de
metas y valores, es decir, de objetivos y criterios de evaluacion,
que definen la motivacion y el significado de la interaccion reci-
proca. Los medios disponibles y las normas reconocidas condicio-
nan los cursos de accion disponibles para los sujetos, pero la di-
reccion de los proyectos no depende de los medios disponibles y de
las normas que acotan una situacion dada, sino de las aspiraciones
que los sujetos consideran importantes para si mismos y para el
contexto en el que actian. Los valores aportan criterios generales
de orientacion y los objetivos concretan tales aspiraciones en cada
situacion dada, guiando la accidén no en abstracto sino conforme a
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los recursos —instrumentales y normativos— existentes. La reali-
zacion —o la frustracion, modificacion, alteracion, etc.— de los
valores y las metas situacionales, en el curso de la interaccion
continuada, es el cauce a través del cual se manifiesta y refuerza
—o0 se corrige, transforma, promueve o se introduce un cambio
en— la conciencia de si mismo del sujeto en relacidén con su con-
texto sociocultural. No s6lo los intereses, también las identidades,
comparecen en las relaciones sociales. De modo analogo al de los
intereses, estan sujetas a una dindmica de estabilidad o cambio,
realizacion o renuncia, pero ésta no se explica solo por el calculo
de resultados o por la imposiciéon de modelos externos de conducta.

La identidad es relacional también en otro sentido. Entre las di-
versas maneras de definir la identidad, el codigo simbolico clasico
—asumido por el individualismo de la eleccion racional— supone
una percepcion in-mediata, es decir, sin mediaciones, por la que el
sujeto se entiende como una moénada, una sustancia que no tiene
necesidad de relacionarse con otros sujetos distintos de si mismos.
En la l6gica de diferenciacion, en cambio, la identidad se establece
como proceso de individualizacion, que opera mediante la nega-
cion de lo opuesto, de lo diverso o simplemente de lo externo.
Mientras el codigo clasico es monista, el codigo de la diferencia-
cion es dualista. En este, la identidad de algo se establece por
relacidn, pero entendiendo tal relacion como negacion de lo que no
se es. Para el realismo critico relacional, la identidad se define a
través y con la relacion, pero no ya por negacion dialéctica sino
mediante el establecimiento de algin vinculo significativo con lo
distinto de si. Como dice Donati*?, en este codigo, nada es inme-
diatamente idéntico a si mismo. La identidad como relacion impli-
ca la distancia de algo respecto a si mismo con la mediacion de lo
distinto. Esto significa que existe contingencia en la unidad misma
de la identidad.

Esta idea de distanciamiento y vinculacién como proceso mor-
fogenético de la identidad es aplicable a las diversas categori-
zaciones de la identidad. Puede, por tanto, decirse tanto de la iden-

42. P. DONATI, Repensar, cit., pp. 67 ss.
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tidad personal como de la identidad social. Es mas, es el modo en
que este enfoque distingue, a la vez que vincula, ambas formas
identitarias. La identidad personal no se agota en la identidad so-
cial (como supone el sociologismo) ni la identidad social se confor-
ma exclusivamente a la identidad personal. Una depende de la otra
en su desarrollo y viceversa. Ambas despliegan su potencial me-
diante el reconocimiento de su distincion y de su mutua dependen-
cia.

La identidad se constituye de acuerdo con la complejidad in-
terna de la relacion con lo distinto, es decir, segin el complejo de
metas, medios, normas y criterios de valor que le son propios.
Ejemplos de procesos de morfogénesis identitaria de caracter rela-
cional hay muchos, también en el d&mbito del consumo. Algunos
particularmente ilustrativo, son los que ofrece el trabajo de Daniel
Miller con historias de vida que manifiestan procesos de cons-
truccion identitaria, mediante el uso estratégico de objetos y otros
elementos de la cultural material*3.

Esta forma de entender la identidad da por supuesto el caracter
“reflexivo” del sujeto. El término ‘reflexividad’ se refiere al “ejer-
cicio de la capacidad que tienen las personas de considerarse a si
mismas en relacion con el contexto, y de considerar su contexto en
relacion consigo mismas, siempre de acuerdo con su propia (fali-
ble) descripcion™#4. Esto significa, por una parte, que los agentes
anticipan como sus proyectos de accion pueden modificar las cir-
cunstancias de su contexto sociocultural. Pero también significa,
por otra parte, que los agentes consideran como tales circunstancias
influyen sobre sus proyectos de accion y, también, sobre ellos mis-
mos como sujetos sociales. Archer®® ha descrito este proceso con-
tinuado de morfogénesis identitaria aludiendo a cuatro aspectos de
la identidad, que denomina “I”, “Me”, “We”, “You”. Con estos

43. D. MILLER, The comfort of things (Polity Press, Oxford, 2008); Material
Cultures: Why some things matter? (Chicago University Press, Chicago, 1997).

44. M. S. ARCHER, Making our Way, cit., p. 4.

45. M. S. ARCHER, Being Human. The Problem of Agency (Cambridge
University Press, Cambridge, 2000) pp. 283-305.
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términos quiere distinguir entre identidad personal e identidad so-
cial, y entre aspectos diferentes de ambas formas de identidad.

Se puede comenzar la observacion o descripcion del proceso de
morfogénesis identitaria, aunque no sea necesario hacerlo asi, por
el momento de la introspeccion, en la que el yo (“I”’), considera lo
que ha llegado a ser, incluyendo los papeles sociales que hasta el
momento ha asumido como suyos. Es aqui donde tiene lugar el
compromiso de cada persona consigo misma respecto a deter-
minadas aspiraciones, metas o valores, a las que concede singular
importancia para la realizacion de su proyecto de vida. Tales aspi-
raciones y proyectos pueden verse facilitados o impedidos por el
contexto sociocultural en que la persona se encuentra. Al obser-
varse como un sujeto condicionado (“Me”), la persona puede
reaccionar de diversas maneras: puede conformarse con su situa-
cion y dejar que ocurra lo que tenga que ocurrir, o puede esfor-
zarse, planificar, organizarse y unirse a otros para promover sus
intereses o cambiar un estado de cosas que le es adverso. Forma
parte entonces de agentes colectivos mas o menos organizados
(“We”), hacia los que desarrolla una conciencia, mas o menos in-
tensa, de pertenencia. Asume el lugar que le corresponde con ma-
yor o menor voluntad de compromiso ¢ implicacion. Reflexiona
sobre el modo en que quiere desempenar tal papel en tales redes
sociales, valorando hasta qué punto quiere realmente asumir esa
identidad social, hasta qué punto esta dispuesto a invertir en ella, a
identificarse publicamente con ella, a llegar a ser ese tipo concreto
de persona (“You”) comprometida con renovadas o matizadas
aspiraciones personales (“I’) que podra desarrollar mejor o peor
segun le afecten (“Me”) los cambios del contexto sociocultural, y
que exigiran de ella sucesivas formas de accion organizada
(“We”)4. De esta manera, Archer describe —dentro de cada ciclo
sucesivo— la relacion entre identidad personal e identidad social.

46. Como sefiala explicitamente Archer, “through her internal conversation,
the subject reflexively attains a strict personal identity by virtue of her unique
pattern of commitments”, Making our Way, cit., p. 88.
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Llegados a este punto, expongo sintéticamente la tesis que pro-
pongo como conclusion de este trabajo. Es esta: en la sociedad ac-
tual son particularmente visibles los procesos de morfogénesis
identitaria en la medida en que estan ligados a la adquisicion y uso
de objetos de consumo. A diferencia del paradigma de la eleccion
racional, el significado de tales objetos no estd determinado por
una funcioén externa, cuantificable en términos de utilidad. A dife-
rencia del estructuralismo, las aspiraciones fundamentales de las
personas —asi como los proyectos en que se concretan, y que dan
lugar a especificos usos de objetos y experiencias de consumo—
no estan determinadas por la ostentacion, la emulacion, la dis-
tincion o cualquier otra funcidn exclusiva y excluyente. Por el con-
trario, consumo e identidad en la sociedad actual se configuran se-
gin procesos morfogenéticos, en los que se establecen intercam-
bios reciprocos, de caracter simbolico y también instrumental.

El sujeto social se entiende, por tanto, como agente —indivi-
dual o colectivo— capaz de dar sentido a sus proyectos de accion.
En tanto que consumidor, el sujeto se implica en un proyecto de
accion en el que la identidad (“/”) es un dato de partida que se ma-
nifiesta en un estilo de consumo, pero es también un resultado
emergente (“You”) de los procesos de intercambio propios de las
redes de actividad comercial que, como ya hemos visto, exceden
los términos de la mera utilidad. En el proceso, la participacion en
grupos mas o menos organizados (“We””) modifica —para bien o
para mal— las condiciones del consumidor (“Me”) respecto a las
estructuras de poder e informacion que controlan, en mayor o me-
nor medida, los flujos de productos y simbolos. Es en estas con-
diciones en las que el consumidor actual es un “consumidor pro-
ductivo”, no solo como creador de significados para los objetos,
como sugeria Daniel Miller con esta expresion?’, sino también
como generador de significados para si mismo.

Los significados de los objetos estan abiertos a un trabajo crea-
tivo del sujeto que, a su vez, remite a la tarea de construccion de un

47. D. MILLER, Material culture and mass consumption (Blackwell, Oxford,
1987) pp. 168-177.
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estilo de vida —un modus vivendi— significativo para si y también
para su contexto social. A diferencia de aquellos autores que defi-
nen el consumo como un pasatiempo literal e irreversiblemente in-
dividual, es preciso sefialar su naturaleza intrinsecamente relacio-
nal e intersubjetiva. De este modo, se pone de manifiesto la rele-
vancia no sélo de su aspecto instrumental sino también de su di-
mension expresiva, y de las consecuencias identitarias que de am-
bas se derivan.
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