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Resumen

Las interacciones entre consumidores y oferentes han dejado de ser intercambios libres y voluntarios basados
en la mutua conveniencia, pues en las transacciones de mercado han emergido practicas despoticas y violentas
por parte de los clientes hacia los trabajadores. Esta forma patologica de ejercicio del consumo es resultado del
condicionamiento de la nueva sociedad de mercado marcada por la personalizacion de productos y servicios,
posibilitando la emergencia de una nueva forma de identidad de consumidor que tiene como rasgo caracteris-
tico la confortabilidad de los clientes. Esta condicion de personalizacion/confortabilidad hace que se estructure
una relacion de autoridad situacional entre oferta y demanda, y posibilita los tratos despéticos cuando los
deseos de los clientes son perturbados.

Palabras clave: consumo personalizado; identidades econdmicas; violencia de clientes
Clasificacion JEL: D1; Z1.

Abstract

Interactions between consumers and suppliers have ceased to be free and voluntary exchanges based on
mutual convenience, as despotic and violent practices by customers towards workers have emerged in market
transactions. This pathological way of exercising consumption is the result of the conditioning of the new
market society marked by the personalization of products and services, making possible the emergence of
a new form of consumer identity whose characteristic feature is the comfort of customers. This condition of
personalization/comfortability makes it possible to structure a relationship of situational authority between
supply and demand and enables despotic dealings when customers' desires are disturbed.

Keywords: personalized consumption, economic identities, customer violence.
JEL classification: D1; Z1.
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(...) «simétrico» debe mas
bien significar que todo suje-
to, sin escalonamientos, tie-
ne la oportunidad de sentirse
en sus propias operaciones
y capacidades como valioso
para la sociedad (Honneth,

1997, p. 157).

1. Introduccion

Los efectos subjetivos de la sociedad del con-
sumo de masas han sido molidos por la so-
ciedad del consumo personalizado, abriendo
el camino a nuevas formas identitarias en los
clientes del capitalismo tardio. Hace décadas
que se tiene la capacidad industrial de produ-
cir, al detalle mismo, el deseo de un cliente
singular desde el otro lado del globo (Coriat,
1993; Rifkin, 1997; Di Pierri, 2006; Streeck,
2017). Hace décadas, no basta con vender y
vender desde las tiendas: ahora la venta se ha
cargado de atenciones y se han abigarrado los
procesos de posventa, incluidos los constan-
tes estudios de evaluacion de satisfaccién, con
el producto y servicio de cualquier proceso de
intercambio, tanto en el mercado como en los
servicios estatales.

Hace décadas que las tiendas tienen decalogos
para sus trabajadores basados en la orienta-
cion al cliente, donde se les insta a una aten-
cion lo mas personalizada posible, con el fin
de que estos tengan estimulos constantes para
volver y mantener en circulacion el stock de
la tienda. Hace décadas que no se esta apos-
tando a generar nuevos clientes, sino a que
vuelvan los que ya han comprado. Lo que da
cuenta, por supuesto, de los altos niveles de
desigualdad, pues los diferentes segmentos
de clases altas y medias pueden mantener a
las tiendas con el negocio andando en 6ptimas
condiciones, sin necesidad de buscar a clien-
tes de menor poder adquisitivo.

Asi, para todo prestador privado o publico de
algun bien o servicio, el cliente se volvié un
sujeto de la mas alta importancia, y esta obli-
gado a dejarle lo mas satisfecho posible, pues
pasamos de una época en que “las mercancias
eran escasas a una en que los clientes lo son”

(Dupuy, 2005, p. 7). De este modo, la com-
praventa se ha vuelto, quizas por primera vez
en mas de doscientos afnos, el “hecho social
total” del capitalismo como sistema econémi-
co, pues siempre cohabitdé con instituciones
no capitalistas (Wallerstein, 1989) como el ho-
gar autarquico, las redes de reciprocidad y las
redistribuciones centralizadas (Polanyi, 2002).
Para poder realizar un argumento como este,
se deben destacar elementos que lo sustenten.
De este modo, sostengo que la compraventa
no solo se ha alargado en el tiempo por medio
de nuevas formas institucionales como los pro-
cesos que abarcan desde la preventa a la pos-
venta, sino que, ademas, es capaz de conectar-
se con dimensiones profundas de la identidad
personal, proveyendo de nuevos contenidos
identitarios al consumidor, que dada la exten-
sion del mercado puede generar la subjetivi-
dad caracteristica del capitalismo tardio.

En la sociedad de consumo personalizado, no
se trata de solo vender: retener al cliente para
repetir la compra es el desafio. Ojala hacerle
subir la piramide de la gama de productos y
servicios hasta un objeto y servicio de oferta
Unica: no hay serie corta ni es repetible; no
solo es exclusivo, simplemente no hay mas o
solo sucede aqui. Como en la industria del lujo
o el caso de objetos de arte en museos espe-
cificos u objetos de la época industrial de las
ciudades desindustrializadas a los cuales se les
ha adosado un relato que los hace Unicos en
su especie; también en la industria turistica de
la “economia del enriquecimiento” (Boltanski y
Esquerre, 2022). Esto ha generado una nueva
perspectiva en los sujetos, como es la constan-
te expectativa de la personalizacién de la ofer-
ta al ejercer la demanda, siendo un modo de
condicionamiento que se ha transformado en
el rasgo distintivo de la identidad econémica
del cliente de nuestro tiempo: la confortabili-
dad del consumidor (Lipovetsky, 2014).

Esto, hay que sefalar, supera la condicién del
cash nexus con la que se intenté caracterizar
al capitalismo; pues, en nuestro tiempo, hay
un elemento relacional y subjetivo con conse-
cuencias morales en el nuevo proceso de com-
praventa. Este cambio en la sociedad de consu-
mo de masas permite explicar el alto nivel de
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conflictividad entre empresas y clientes. Desde
las constantes denuncias y desacreditaciones
formales e informales a empresas por parte
de los clientes hasta hostigamientos a traba-
jadores de trato directo, con agresiones fisi-
cas como practica patolégica mas alarmante y
que destaca entre las orientaciones subjetivas
del personal (Soto et al., 2021), convirtiéndo-
se en motivo de campafas en las asociaciones
de trabajadores (Trade Union Congress, 2018).
De este modo, se puede entender que el com-
portamiento violento no solo es un problema
patologico individual, sino el extremo de una
condicioén identitaria de los clientes contempo-
raneos. Esta se genera por el condicionamien-
to econémico del mismo mercado y debe ser
comprendida bajo un argumento sociocultural
que intente una explicaciéon compleja de esta
situacion.

Algunas aproximaciones socioculturales han
sostenido que esta situacidén puede explicarse
a través de la nocion del encantamiento de un
mito, asociada a la aplicacién de normas de la
soberania del consumidory la mercantilizacion
como expansion de los mercados (Korczynski
y Utt, 2004; Korczynski y Evans, 2013). Sin
embargo, la soberania del consumidor como
nocion fue elaborada para dar cuenta de la
funcién econémica macro de las necesidades
de los consumidores, en tanto orientadoras de
los procesos de producciéon y como base de
los mecanismos de precios libres. Sostenerla
como nhocion, en este caso, implica establecer
relaciones de dominacion de la oferta hacia
la demanda que estan ademds ocultas a los
ojos de los demandantes (Mises, 2011). Esto
redunda en una subjetivacion (Martuccelli,
2013) como operacion ideologica que
hace complementario aquello que, sin la
enajenacion subjetiva generada por el mito,
apareceria contradictorio; un velo sobre la
realidad concreta e histérica. Asi, el proceso
de interaccion mercantil esta sometido a una
deus ex machina que dota de estrategias de
ocultamiento al sistema econémico dominando
al consumidor, quien aparece de espaldas ante
sus propios actos de compra.

Sin embargo, se puede seguir el rastro de la
argumentacion sociocultural sobre las nuevas

formas de interaccion, con una teoria de so-
cializacion en procesos sociales complejos, sin
caer en la simpleza tedrica de una subjetiva-
cion por el poder (Martuccelli, 2013). La cual
puede incorporar efectos sociales emergentes
del juego mutuo entre agencia y estructura en
distintos niveles de emergencia, sin caer en
determinismos sociales ni en colapsos politi-
cos de la teoria social. Es aqui donde se pue-
de poner en la palestra el desarrollo teorico y
practico del marketing relacional (Luis, 20117;
Reinares y Ponzoa, 2004).

Este tipo de marketing implica una interven-
cién de los procesos de interaccion entre clien-
tes y proveedores, como una armazon institu-
cional microestructural? de la compraventa,
con la capacidad de condicionamiento rapido
de las practicas de los individuos en el plano
interaccional, por su cercania a la situacion de
mercado y por la expansion subjetiva que ge-
nera en los individuos. Esta estructura micro
es el giro dado por la mercadotecnia desde fi-
nales del siglo XX, el cual pasa del marketing
transaccional al relacional, gatillando el pro-
ceso de personalizacion radical de los merca-
dos, apoyados en procesos productivos cada
vez mas ampliados y segmentados (Streeck,
2017).

Asi, a nivel de servicios prestados, objetos o
bienes, junto con los modos de interaccion
en la compraventa, el marketing relacional ra-
dicalizé la expectativa de la confortabilidad
singular en el mercado. Es la personalizacion

2 Por microestructura, me refiero a una institucion
como conjunto de reglas que define las relaciones
sociales formales e informales que en este caso son
muy cercanas al proceso interaccional estructurado
entre individuos. Pueden haber mesoestructuras
como politicas econ6micas nacionales 'y
macroestructuras como las condiciones generales
del capitalismo. Por ejemplo, aunque requiere un
trabajo especifico, en el sistema econémico actual
hay microestructuras como las del marketing
relacional, mesoestructuras como el modelo
neoliberal de mercado y macroestructuras como
las estructurales relacionales del capitalismo.
Debo destacar que esta division de niveles esta
también presente en los trabajos de Stroebaek y
Korczynski (2018).
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como practica desde la oferta la que vuelve a la
confortabilidad singular una expectativa, sien-
do esta expectativa un puente subjetivo para
excavar y expresar los deseos cada vez mas
internos de los clientes. Esta situacion cambia
el sentido socioldgico del mercado de consu-
mo de masas, donde predominaban aspectos
publicos (Sofsky, 2009) como los consumos
de identidades sociales que tenian horizontes
de personificaciones con los objetos y servi-
cios (Packard, 1970). Incluso de florecimiento
personal mediante el compromiso con alguna
identidad social, hacia el cual los sujetos se
adaptaban en el proceso de uso y goce de los
bienes y servicios.

Asi, en la sociedad de consumo de masas, pre-
dominaba el consumo asociado al cultivo de
las identidades sociales relevantes, los objetos
y servicios ayudaban a los individuos a flore-
cer o realizarse. En cambio, en la sociedad de
consumo personalizado predominan las co-
sas que ayudan a las personas a conseguir la
confortabilidad singular. La expectativa de la
confortabilidad singular (Lipovetsky, 2014)
implica soltar las rigideces de los deberes de
las identidades sociales al concurrir al merca-
do, pues el rol de cliente permite al consumi-
dor expresar sus deseos, abriendo un camino
hacia las capas mas internas de la identidad
personal. Asi, los deseos posibles de los clien-
tes se vuelven el insumo principal para que la
empresa, por medio de los trabajadores de tra-
to directo, pueda atenderlos de la forma mas
adaptada posible, sin nunca perturbar al deseo
expresado.

Esto posibilita la formacién de una relacion si-
tuacional de autoridad dada la subordinacién
de la empresa al cliente, derivada del tipo de
relacién que proviene del marketing relacional.
Es esta expectativa de autoridad situacional 1o
que permite que emerjan las formas desp6éti-
cas, al verse negado o dificultado el desplie-
gue de confortabilidad singular en los consu-
midores, donde el cliente decanta con rapidez
y avidez en el desprecio, la humillacién y la
violencia hacia los trabajadores de trato direc-
to y la desacreditacion social hacia las empre-
sas, e incluso proveedores de servicios como
el Estado. Esta nueva autoridad de la conforta-

bilidad de los individuos permite generar, en
pequefias dosis de tiempo, dentro de las tien-
das y en las plataformas online de las mismas,
la posibilidad de emular, finalmente, el orden
sefiorial de la casa aristocratica, que ya se ha-
bia advertido para la sociedad de consumo de
masas (Baudrillard, 2007; Rifkin, 1997). Con la
diferencia de que ahora esta disposicion mo-
ral, propia de una posicion social que se vol-
caba en la socializacion a los sujetos de ese
estamento, esta al alcance de las masas que
pueden comprar con dinero o crédito.

En nuestro tiempo, la disposicién aristocrati-
ca se puede ejercer en el rol de demandante.
Ademas, se traslada con los sujetos a todo el
ancho posible del mundo que pueda proveer el
mercado. Un nuevo espiritu sefiorial se pasea
en cuotas por el mercado, esperando que el
mundo se subordine a sus pies al momento de
realizar una compra, que es ahora un momen-
to abierto a la expresién de los deseos pro-
fundos de la individualidad confortable y cuya
perturbacién es una afrenta a la dignidad de
los consumidores.

2. Capitalismo,
neoliberalismo y marketing:
niveles del sistema
economico

Repetiré algo que no es ninguna novedad,
pero no esta de mas decir de vez en cuando:
mercado y capitalismo no coinciden; ni tam-
poco capitalismo y neoliberalismo (Boltanski y
Chiapello, 2002; Wallerstein, 1989). El neolibe-
ralismo o capitalismo neohayeckiano (Streeck,
2016) se debe entender como una forma insti-
tucional interna del capitalismo, propia de los
ultimos cuarenta anos, elaborada a la sombra
del keynesianismo del siglo XX. El neoliberalis-
mo es una politica econémica nacional, que se
basa en el uso sistematico del mecanismo de
precios libres por medio de mercados autorre-
gulados como principal asignador de recursos
a las personas y familias. Esto implica que, pri-
mero, es una politica aplicada por los Estados,
siendo de hecho su geografia global bastante
diversa, pues en la mayoria de los paises del
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mundo predominan formas mixtas. Lo segun-
do es que su temporalidad es muy menor al
capitalismo; de hecho, solo en la parte final
del siglo XX, algunos paises tomaron el camino
neoliberal, siendo que el capitalismo lleva en
la tierra, como sistema econémico dominante,
no mas de trescientos afnos. Y, tercero, en un
rasgo que es mas dificil de sostener, las rela-
ciones institucionales que conforman las dina-
micas del capitalismo son mas generales que
las del neoliberalismo y no solo en términos
geograficos globales: el neoliberalismo es una
de las formas estructurales que tiene el capita-
lismo para realizarse.

Eso implica que el capitalismo se basa en una
estructura relacional, cuya légica situacional
caracteristica es el imperativo de la busqueda
de ganancia para diferentes capitales por medio
de unainversion que seamayor que lo invertido,
en tanto “(...) La perpetua puesta en circulacion
del capital dentro del circuito econémico con
el objetivo de extraer beneficios, es decir,
de incrementar el capital que sera a su vez
reinvertido de nuevo, seria lo que caracteriza
primordialmente al capitalismo” (Boltanski y
Chiapello, 2002, p. 35). Esto se puede realizar
a través de instituciones como el mercado, en
cuyo caso tiene sentido hablar de capitalismo
de mercado como el neoliberal, o a través
del Estado, donde la nocién de “Capitalismo
de Estado” no es una contradiccion, sino un
concepto de larga tradiciéon donde el Estado
asegura los procesos de acumulaciéon (Calla-
Ortega, 1990; Sartelli, 2000).

Los capitales, como montos de dinero, deben
estar constantemente en movimiento, en circu-
laciéon, como inversién en una rotacién temporal
y concreta. Por supuesto, esta rotacion se puede
hacer mediante la inversion en diferentes tipos de
actividades econémicas, desde fabricas robotiza-
das al otro lado del mundo a especulacion en ac-
ciones en paraisos fiscales. La forma mas segura
de garantizar la ganancia para el fondo consiste
en que el delta de lo invertido vuelva lo mas ra-
pida y acumuladamente posible al fondo. De otro
modo, las tasas de ganancia irdn a la baja.

El mercado, sin embargo, es una institucion
econdémica distinta y anterior al capitalismo

(Polanyi, 2002). El mercado es una institucion
que permite el encuentro entre demandantes y
oferentes de bienes y productos, generando in-
tercambios de mutuo beneficio en términos de
ganancia (Polanyi, 2002). Los mercados nacie-
ron en sitios donde se podia generar el inter-
cambio sin mediar las condicionantes sociales
del rango, dejando a la conveniencia el rega-
teo entre dos sujetos al acuerdo entre ellos, o
sea, fuera de las ciudades (Polanyi, 2009). De
hecho, el modelo de oferta y demanda inicial
de una interaccion simple entre oferente y de-
mandante ha sido criticado, mostrando que el
mercado es una interaccién compleja entre va-
rios oferentes y demandantes para poder ga-
rantizar las condiciones del acuerdo de mutua
conveniencia (Commons, 2003). Este mutuo
acuerdo por conveniencia, condicionado por el
imperativo del capitalismo de la ganancia, es
lo que puede alterar la situacion en los mer-
cados, pues en el caso de los agentes, cuando
ingresan multiples oferentes y demandantes,
se producen colisiones entre intereses de fon-
dos que intentan constantemente valorizarse y
terminar su rotacidén con netos positivos.

Por esta razén, un mercado capitalista es bas-
tante distinto de otro tipo de mercados perte-
necientes a otras estructuras relacionales como
las del feudalismo (Polanyi, 2002). Lo cierto es
que las regulaciones de mercado (como la anti-
gua institucion de control de la usura, o la cla-
sica del siglo XX, institucion de demanda agre-
gada para equilibrar los déficits del capitalismo,
o incluso las empresas estatales del estado de-
sarrollista o del capitalismo de Estado, o los
grandes servicios publicos del Estado de Bien-
estar) han convivido con el capitalismo, contri-
buyendo al proceso de acumulacion o evitando
las crisis econémicas ciclicas (Roll, 2000). Asi,
los mercados capitalistas neoliberales son una
forma especifica e histérica de los mercados
capitalistas, los cuales reducen radicalmente la
presencia del Estado u otro tipo de asociaciones
que limitan la ganancia, como los sindicatos. De
esta manera, dejan al capitalismo resolver su
imperativo mediante un mercado abierto a todo
tipo de bienes y todo tipo de actividad.

En cambio, las economias sociales de merca-
do, como las del ordoliberalismo o las social-
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democratas del Estado de Bienestar, regulan
las dinamicas del capitalismo con un mercado
mas restringido en actividades y bienes. Inclu-
yen algunas actividades que no estan dentro
del mercado capitalista, teniendo esferas de
distribucién e intercambio, donde el acceso a
determinados bienes y servicios se realiza me-
diante la condicién de ciudadano. Junto con
esto, hay reglas muy complejas para cuidar los
procesos en los mercados de capitales y otros.
De este modo, se debe entender que el capita-
lismo es una estructura institucional cuyo prin-
cipal problema para sus agentes esta alojado
en la valorizacién y acumulacion del capital,
razén por la cual realizan actividades produc-
tivas, comerciales o especulativas (Boltanski y
Chiapello, 2002). El mercado, por otro lado, es
una institucién cuyo principal problema para
sus agentes esta alojado en las relaciones en-
tre oferta y demanda.

Se puede agregar que, en una vision general,
los teoricos librecambistas ven mercado donde
hay capitalismo y los tedricos criticos ven capi-
talismo donde hay mercado. El colapso de ins-
tituciones y sistemas diferenciados ha sido una
de las caracteristicas de esta vieja discusion,
disolviendo los rasgos de una en la otra. Las
relaciones estructurales del capitalismo son
contradictorias entre capitalistas, dado el fan-
tasma de desvalorizaciéon que arrastran y los
riesgos de pérdidas que implican las inversio-
nes fallidas. Por esta razoén, las relaciones con
los asalariados también resultan contradicto-
rias, pues los peligros de la desvalorizacion se
acrecientan si los gastos en los procesos pro-
ductivos y organizacionales son altos. Estas re-
laciones contradictorias, que pueden desenca-
denar conflictos sociales, se amortiguan si se
logran aminorar los efectos desestabilizadores
de la desvalorizacién, como la politica keyne-
siana de demanda agregada, o proveyendo a
los trabajadores de servicios desde su condi-
cion de ciudadanos.

Las relaciones estructurales del mercado en-
tre oferentes y demandantes, en cambio, son
complementarias, pues los agentes buscan el
intercambio entre bienes y dinero, lo que im-
plica una extensién de sistemas como el true-
que (Polanyi, 2002). Los conflictos del mercado

emergen cuando este intercambio de mutua
conveniencia se pierde. Por ejemplo, en posi-
ciones dominantes como el monopolio o mo-
nopsonio, colusiones, problemas de calidad de
los productos, quiebres de stock e, incluso, la
mera variedad de los productos.

Sin embargo, con el desarrollo del mercado ca-
pitalista, durante el siglo XX surgi6 un nivel mi-
cro especializado en la compraventa, el marke-
ting o mercadotecnia, que tiene como desafio
generar la demanda concreta y, como objeto
de trabajo, a los consumidores. La mercado-
tecnia tiene como misidon mantener y acrecen-
tar las ventas de las empresas, por medio de la
intensificacién cuantitativa de las transaccio-
nes. Por supuesto, aqui ya se trata de ofertas
de productos diferenciados, aunque sean las
mismas empresas y capitales a nivel general,
e incluso del Estado, la competencia entre los
productos es su arena de accién, iniciando la
batalla por las preferencias de los consumido-
res para que la produccién no se vuelva futil.

Esto da cuenta de la sociedad de consumo de
masas diferenciadas de los mercados capita-
listas. Esta precision es relevante para la época
en que emerge el consumo de masas, pues el
socialismo histérico también fue una sociedad
de consumo de masas estandarizadas. De he-
cho, este alto nivel de estandarizacién en la
oferta de bienes y servicios fue uno de sus
problemas, ademas de la escasez productiva
y las desigualdades de distribucion entre buré-
cratas y trabajadores (Streeck, 2017).

Sin embargo, como sefalaba, en la mercado-
tecnia se produce uno de los cambios funda-
mentales en los ultimos treinta anos, a la par
del consenso de Washington, pero sin necesi-
dad de ser derivado del acuerdo de paises en
el libre comercio y la desarticulacién del Esta-
do. La mercadotecnia ha tenido dos momentos
centrales: el primero es el llamado marketing
transaccional, y el segundo es el marketing
relacional. El momento triunfal del marketing
transaccional es la sociedad de consumo de
masas estandarizadas y diferenciadas del si-
glo XX (Lipovetsky, 2014), caracterizada en lo
publicitario “por la transmisién de mensajes al
cliente” (Guadarrama y Rosales, 2015, p. 311).
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En el plano de los bienes, en la “maximizacion
del beneficio” en el ciclo de vida de los produc-
tos (Luis, 2011, p. 90) y teniendo como objetivo
generar la mayor cantidad de ventas posibles
en el corto plazo. Por supuesto, en este caso,
las oficinas de marketing estaban en los ciclos
finales de la cadena de valor de las empresas,
justo en el momento de relacionarse con la de-
manda; una relacién que era puntual -comen-
zaba y terminaba al momento de la compra-
venta-, y que trataba al consumidor como un
ser anénimo.

Es sobre esta estrategia que se levanta el argu-
mento, desde la sociologia critica del consumo,
que considera la relacién como una determina-
cion desde la oferta a la demanda, basada en
la traslacion sociolégica de la ley econdmica
de Say: “Un producto, tan pronto como es crea-
do, desde ese mismo instante, proporciona un
mercado para otros productos en su mismo
ambito... La creacién de un producto abre, de
forma inmediata, un abanico para otros pro-
ductos” (Say, citado en Rifkin, 1997, p. 37). Asi,
se sostiene un conflicto entre consumidores y
productores basado en una determinacion que
genera la oferta: “Cuanto mas sélidas se tor-
nan las posiciones de la industria cultural, tan-
to mas brutalmente puede obrar con las nece-
sidades del consumidor, producirlas, guiarlas,
disciplinarlas, suprimir incluso la diversion:
para el progreso cultural aqui no existe ningln
limite” (Adorno y Horkheimer, 1971, p. 173).

A partir de este argumento, se instala una vi-
sién de dominacién basada en una alienacién,
por lo que un poder ilegitimo manipula a los
consumidores. Todo lo que falta es tener di-
nero o crédito suficiente para completar los
ciclos de ventas. Ahora el capitalismo no es
solo un sistema econdmico, es un sistema de
dominacién plenamente integrado, con capaci-
dad de manipular a los consumidores y que se
reproduce a si mismo.

Lo anterior es basicamente una interpretacién
critica de la sociedad capitalista, donde no
solo hay excesos de complementariedad entre
las instituciones sociales formando un unifica-
do sistema total, sino que ademas el sistema
tiene capacidad de condicionamiento como

subjetivacion (Martuccelli, 2013) que “sobre so-
cializa” a los consumidores (Archer, 2009). Es
en estos mercados de masas donde hay una
caracteristica sociolégicamente relevante, que
tiene en esta interpretacién critica una con-
notacion negativa, pero que es propia de las
condiciones de los mercados de masas y que
es parte del proceso que sera invertido en los
mercados contemporaneos:

La identidad de la especie prohibe la de los
casos. La industria cultural ha realizado
pérfidamente al hombre como ser genérico.
Cada uno es solo aquello por lo cual puede
sustituir a los otros: fungible, un ejemplar.
El mismo individuo es lo absolutamente
sustituible, la pura nada, y ello es lo que
comienza a experimentar cuando con el
tiempo pierde la semejanza (Adorno y Hor-
kheimer, 1971, p. 175).

Asi, estos mercados de masas que niegan y
muelen la posibilidad de la individualidad,
también estan abiertos a todo agente que
cuente con dinero o crédito para comprar, lo
que da cuenta de una transaccidén que permitia
interacciones impersonales y secundarias o es-
tructuralmente coordinadas entre agentes en
roles estructurados. Al estar abiertos a todo
portador de dinero o crédito, los agentes no
necesitan conocerse y no requieren invertir
tiempo en ponerse de acuerdo en como reali-
zar la interaccion, sino meramente en los valo-
res de la transaccion. Asi, las interacciones de
los agentes en el sistema se realizan mediante
los roles del cash nexus y no por “(...) el tejido
de la experiencia en comun” sino por “una re-
lacion de las personas conectadas solamente
por lazos de mercado” (Polanyi, 2009, p. 113).
Esto debido a que:

En el mercado de bienes y vanidades lo que
cuenta no son los individuos sino los com-
pradores de cosas y los vendedores de si
mismos. En el trueque de valores, el cliente
va de puesto en puesto, de tienda en tien-
da. Nadie necesita conocer al otro, pero
todos pueden entrar en contacto (Sofsky,
2009, pp. 56-57).

Es esto lo que convierte al mercado en un es-
pacio publico, abierto y riesgoso. Es esto lo
gue hace necesario asesorarse con un otro o
aprender técnicas para elegir las mejores mer-
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cancias. Y esta dindmica hace que siempre se
vuelva al mismo proveedor una vez que se han
obtenido buenas experiencias con los produc-
tos y servicios.

El mercado en este plano siempre funciond, al
menos como modelo institucional, como una
red de intercambio estable de vinculos secun-
darios, no generando obligaciones ni con la
experiencia en comun, ni con una transaccion
anterior. Sin menoscabo de poder crear redes
de vinculos primarios internos. Asi, el merca-
do era un espacio no protegido, no adaptado
a nadie, donde solo importaba el dinero y las
cosas que se vendian, un lugar cultural y socio-
I6gicamente lleno de extrafios. Por eso ha sido
parte fundamental del modo de vida urbano,
donde el anonimato y los vinculos secundarios
del espacio publico predominan por sobre la
personalizacién y los vinculos primarios de los
espacios privados. El mercado es, en este sen-
tido, parte del espacio publico de las grandes
ciudades, haciéndolo atractivo pero riesgoso:

Lo que ocurria en los centros cosmopolitas
era que la gente madura que los habitaba
comenzo a concebir la vida publica, con
sus complejidades, sus actitudes, y, sobre
todo, los encuentros rutinarios con los ex-
traflos, como una vida que solo los adultos
eran lo suficientemente fuertes para resis-
tir y para disfrutar (Sennett, 2001, p. 212).

Sin embargo, a mitad de los afios ochenta, y
con fuerza ya en los afios noventa, comienza
un giro sistematico de las empresas hacia el
Ilamado marketing relacional, acompafnado de
una capacidad productiva al detalle de seg-
mentos cada vez mas especificos. Este tipo de
marketing, como técnica de orientacion de la
empresa, descansa sobre el objetivo capitalis-
ta de aumentar la ganancia para los capitales
involucrados, por medio de un cambio en la
relacién entre empresa y clientes, en mercados
totales o restringidos, con diferentes legisla-
ciones laborales internas de los paises.

La estrategia de mercado de este cambio de
relacién parte de la idea de que es mas renta-
ble retener un cliente que generar uno nuevo,
pues en la medida en que se retiene un cliente
se puede generar un efecto de continuidad y

multiplicador, manteniendo la condicién ac-
tual. Esto es lo que se denominara en el fu-
turo fidelizacion. De este modo, no se trata
de poner todos los esfuerzos en ir generando
nuevos consumidores -en una interaccién que
comienza en la preventa como estrategia pu-
blicitaria y termina en la venta como traspaso
de la propiedad del producto o realizacion del
servicio como transaccidon-, sino a posteriori,
manteniendo relaciones con quienes ya han
comprado, por lo que el manejo de las condi-
ciones de post venta y estudio de las evalua-
ciones de los clientes resulta primordial, impli-
cando manuales de uso, garantias extendidas
o totales.

La estrategia transaccional es muy eficien-
te cuando hay sectores menos conectados y
abiertamente no conectados al mercado de
consumo de masas, o al decir de un antrop6-
logo, cuando hay grandes clases sociales que
son “recién llegados al mundo de los bienes”
(Gell, 1991, p. 143). No solo las clases bajas
son recién incorporadas al mundo de los bie-
nes modernos. Las clases medias en ascen-
so son también recién llegadas al mundo de
los bienes de prestigio, dando cuenta de una
sociedad de consumo de masas que puede
avanzar rapidamente desde las carencias a la
funcionalidad y luego a la estilizacion diferen-
ciada (Bourdieu, 2002; Baudrillard, 2007).

Sin embargo, cuando ya estan todos mas o
menos conectados al mercado total y hay su-
ficiente capacidad de segmentacién de pro-
ductos para que todos o la mayoria puedan
acceder a alguna forma del bien o servicio, en-
tonces el problema no es generar nuevos clien-
tes sino retener a los que han comprado. Sobre
todo a los de altos ingresos, que son los que
pueden pagar mas. Condicién que hace que se
generen mayores adecuaciones a los perfiles
especificos de estos consumidores. De hecho,
la crisis de los afios 70 se soluciona, en parte,
mediante el proceso de personalizacion:

Cuanto mas se acercaban los productos a
las preferencias especificas de los consu-
midores, mas dispuestos parecian estos a
pagar precios mas altos y a trabajar y en-
deudarse para adquirir la capacidad de
compra que les permitiese participar en el
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nuevo paradigma del crecimiento econémi-
co, inicidandose asi la transicién de los mer-
cados saturados a los opulentos (Streeck,
2017, p. 125).

De este modo, se puede realizar el mantra
de la sociedad de consumo, desechar vy
reemplazar (Bauman, 2009), basado en una
voragine de personalizacién de los productos y
servicios. Para poder desarrollar esta estrategia
sistematica de personalizacion se deben generar
relaciones estables con los clientes a posteriori,
usando radicalmente la orientacion al cliente por
parte de la empresa (Luis, 2011; Guadarrama vy
Rosales, 2015). Al recurrir a todos los procesos
tecnolégicos posibles, desde estudios directos
hasta el uso sistematico de bases de datos
derivadas de las compras de los mismos clientes,
ya no es una demanda anénimay de extrafos, es
una demanda con nombres y de gente conocida.
Ahora el cash nexus es una mediacion entre la
preventa y la posventa; se trata de generar un
vinculo primario basado en el conocimiento
del cliente y sus deseos, penetrando todo lo
posible en la experiencia subjetiva del cliente
con la publicidad, empresa, bien y servicio. De
este modo, la estrategia de tener relaciones con
el consumidor hace que la gigante corporacién
se vincule de modo simétrico ante el cliente en
el tipo de marketing one to one (Guadarrama y
Rosales, 2015).

En este punto, actla con fuerza el proceso de
fidelizacion, el cual genera una piramide que
va desde el tratamiento de masas a la persona-
lizaciéon. Los clientes recurrentes recibiran el
trato preferente por parte de la empresa, con
este marketing one to one en la cima de la pi-
ramide; un nivel mas abajo estaran los clien-
tes habituales que seran tratados mediante el
marketing de relaciones; los clientes eventua-
les seran atraidos mediante el marketing tran-
saccional hasta llegar a la gran base de los no
clientes que se necesita atraer. Esta piramide
implica que, en la medida en que aumentan
las relaciones con los clientes, la empresa au-
menta la intensidad de la relacién de persona-
lizacion con ellos (Reinares y Ponzoa, 2004).
De hecho, dependiendo de lo constante de las
transacciones, se puede ir ascendiendo de ni-
vel en la piramide de clientes, aumentando la
personalizacién de los productos y la adecua-
cién de la empresa a sus deseos.

Con esto, se genera y afianza la relacién con
el cliente mediante su satisfaccion con el pro-
ducto y servicio por parte de la empresa. La
satisfaccion singular del cliente permite la fi-
delizacién, lo que implica que ya no se tra-
ta de una relacion del valor de uso objetivo
del producto con una relacion costo/benefi-
cio, donde el consumidor se adapta con un
trade off de sus deseos; ahora se trata de la
posibilidad de la satisfaccion total de los de-
seos singulares del cliente. De hecho, en el
momento preciso de la interaccién, el marke-
ting relacional destaca elementos de satisfac-
cién como servicio de calidad. Tal como se
muestra en el modelo SERVQUAL (Luis, 2011),
donde la empresa se vuelca al cliente en el
proceso de transaccién con practicas perso-
nalizadas en la interaccion de mercado: a)
confiabilidad: que se cumpla lo que se prome-
te; b) sensibilidad: buena voluntad de ayudar
a los clientes y de dar un servicio rapido; c)
capacidad: posesion de la habilidad requerida
y del conocimiento para realizar el servicio;
e) accesibilidad: facilidad de contacto e inte-
raccion; f) cortesia: respeto y consideracion
del personal; g) comunicacion: escuchar a los
clientes; h) credibilidad: honradez e integri-
dad del proveedor del servicio; i) sensacién
de seguridad: libre de peligros, riesgos o du-
das; j) entendimiento del cliente: esfuerzo de
conocer al cliente y sus necesidades; y h) ele-
mentos tangibles: aspecto de las instalacio-
nes, personal, etc. Aqui esta puesto el cambio
microestructural del capitalismo tardio.

3. Los clientes en el
mercado personalizado:
atizando la confortabilidad

La identidad personal en la teoria sociologica
se basa en el argumento general de que el pro-
ceso de formacion de la identidad personal es
un proceso concreto e histérico que, sosteni-
do en la realidad biolégica de los individuos,
emerge con las experiencias practicas que se
tienen en el mundo natural y cultural (Archer,
2000). Estas experiencias practicas en el mun-
do social derivan de ejercer roles sociales en re-
ferencia a otros, generando las complejidades
internas de las identidades personales cuando
se han ejercido varios roles en la trayectoria
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vital, junto con las diferencias y similitudes en-
tre los individuos (Gerth y Wright-Mills, 1963;
Mead, 1991). De este modo, la vida social
como estructura de relaciones sociales sitda a
los individuos en interacciones de identidades
entre si (Mead, 1991). Los cuales han incor-
porado las pautas del otro en sus propias ac-
ciones para poder desarrollar la regularidad de
la vida social como accién reciproca. Es aqui
donde las perspectivas tedricas pueden hacer
algunas diferencias, pues, desde el punto de
vista del realismo critico, agencia y estructu-
ra son entidades distintas que entran en juego
mutuo, pero los roles son siempre parte de la
estructura y las identidades son propias de los
individuos (Archer, 2000; 2009).

De este modo, uno de los efectos del juego
mutuo entre agencia y estructura, a nivel de los
individuos, es que se forman las identidades
personales de estos, que, mediante las
practicas que realizan en las situaciones de
estos roles, pueden ir modificAndolos como
un proceso morfogenético de la estructura
(Archer, 2009). Esta formacion de subjetividad
en los individuos aglomera identidades
sociales a lo largo de la trayectoria vital de
un sujeto, dados los distintos roles que se
pueden ejercer durante la trayectoria vital de
un individuo. De esta manera, va presentando
contenidos contradictorios o complementarios,
en procedimientos técnicos y reglas morales,
con consecuencias sobre la percepcion de si
mismos y el mundo (Bourdieu, 2006).

Son estas distintas formas de identidad perso-
nal las que Mead (1991) distinguia en el Self,
como el Yo y el Mi (Aboulaifa, 2016). Como
una distincion entre el “I” espontaneo y el “Me”
reglado por el otro generalizado, donde los
individuos pueden ejercer muchos “Mi” como
identidades sociales derivadas de roles ejer-
cidos en distintas organizaciones y en la vida
publica. Archer (2000), ademas, ha agregado
el “Nosotros” como una forma colectiva de
identidad, pues no solo implica incorporar las
reglas de roles para comportarse con otro que
también las tiene, sino un involucramiento en
proyectos colectivos que trascienden la condi-
cion de un “Mi” como identidad y reflexionar
en otros niveles de agencia ademas de los ro-

les individuales. Asi, el “Mi” del individuo de-
bera adecuarse a situaciones del “Nosotros”
que incluso le dificulten las recompensas indi-
viduales, o con las cuales simplemente no se
esta de acuerdo en términos de un “Mi”, pues
cuidar la cohesion de una organizacion como
agencia corporativa es también un resultado
de una reflexion y de un proyecto de la agen-
cia individual. Por esto, corresponde enten-
derla como una forma de identidad personal
separada. Agregando, finalmente, una forma
de “TU”, que corresponde a las condiciones en
que la identidad personal toma una parte de
si misma como identidad social, se compro-
mete con ella y da cuenta de un proyecto de
vida mediante una identidad perfilada (Archer,
2000). Esto permite a los individuos atravesar
la estructura institucional con fines diferencia-
dos de los roles estructurales, dando cuenta
del compromiso de un sujeto consigo mismo
mediante el que genera con algunas formas de
si como identidad.

Asi, las otras identidades sociales pueden te-
ner menores compromisos al punto de ser per-
sonificaciones episodicas, como identidades
de paso que no tienen gran implicancia para
los individuos en sus proyectos de vida. Aho-
ra, teniendo en mente el esquema de identi-
dad personal estratificada y compleja, hay que
destacar que hay una que no se somete a las
reglas externas, como son las formas del Yo,
las cuales corresponden a planos muy inter-
nos, propios de emociones espontaneas del in-
dividuo donde puede desplegar sus deseos o
al menos expresarlos sin las barreras del otro
generalizado. En este aspecto, tanto en Mead
(1991) como en Archer (2000), el individuo
retiene un “Yo” distinto de los “Mi” generados
por su inmersion practica en la vida social. Este
“Yo” puede dar impulso emocional a las identi-
dades sociales, pero esta dirigido y conducido
por estas en su actividad hacia algun objetivo
como realizacién o desarrollo de la identidad.

El problema de si el “florecimiento personal”
(Gorski, 2017) se define por el desarrollo de
identidades del “Nosotros” o del “Mi” o del “Yo”
-del Nosotros como la politica, del Mi como
las del trabajo o Yo de las sensaciones espon-
taneas-, es quizas uno de los debates perma-
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nentes de nuestro tiempo. En él se encuentran
diversas posturas morales sobre qué identidad
social es la que provee mayor trascendencia,
reconocimiento o resonancia a los individuos,
la que los hace tener una presencia ante los
demas. Solo por poner un ejemplo: los argu-
mentos de Taylor (2006) y Arendt (2019) al
respecto difieren profundamente. Para uno, la
dignidad se juega en la vida corriente y, para
la otra, esto se logra en la vida politica. Las
teorias del reconocimiento de Honneth (1997)
aportan capas institucionales de condiciones
morales de valoracién de los individuos, pero
pueden ser comprendidas como esquemas
normativos sobre el mismo problema: desde
cual identidad se despliega un proyecto de
vida y cdmo el desprecio o la carencia de reco-
nocimiento puede afectar a este proyecto, so-
cavando la posibilidad de ser un ser humano
pleno y simétrico dentro del orden social mo-
derno (Honneth, 1997; 2006; 2011). Y, como
ultimo elemento, en todas estas identidades
sociales se mantiene la condicion de que el flo-
recimiento (Gorski, 2017) o realizaciéon de las
identidades sociales implica una actividad por
parte de los sujetos, pues es la “autoeficacia”
de los individuos lo que les posibilita entrar
en “resonancia” con el mundo, generando una
relacion no agresiva y alienada con este (Rosa,
2020).

Ahora, el problema provocado por el marketing
relacional en los mercados es un cambio fun-
damental en el modo de los procesos de com-
praventa y su relacion con la subjetividad del
consumidor. Esto se genera porque el marke-
ting transaccional era un marco donde la ima-
gen presentada en la propaganda se basaba en
relaciones con las identidades sociales. Lo que
quiere decir que el marketing transaccional,
al intentar vender productos, lo hacia presen-
tando elementos que se asocian al ejercicio de
identidades sociales de los individuos, concre-
tas o deseadas, presentes o futuras. Tal como
lo demuestra Vance Packard (Packard, 1970)
en un texto clasico de la sociedad de consu-
mo de masas, los mensajes en la publicidad de
bienes y servicios reforzaban a los individuos
como sujetos que florecian por medio de sus
identidades sociales; desarrollando personifi-
caciones y teniendo fuertes compromisos con

ellas, el producto reforzaba la estructura de
roles sociales. Por ejemplo, se presenta como
razén profunda hacia una identidad social, el
caso de una fabrica de jabones que no genera-
ba lealtad hacia la marca por parte de las due-
fnas de casa, por lo que se debia:

(...) exaltar el papel de los trabajos domés-
ticos, no con palabras afectadas ni con
embarazosas alabanzas directas, sino me-
diante implicaciones que destaquen qué
importante motivo de orgullo es o debe
ser para una ama de casa realizar un papel
considerado a menudo como un trabajo....
penoso (Packard, 1970, p. 85).

Otra forma de reconocimiento de una identi-
dad social es “la satisfaccién con el yo”. En este
caso, asociado al oficio como satisfaccion con
la identidad laboral. Packard (1970) comenta
el caso de un fabricante de maquinaria para
remover tierra: sus ventas habian bajado v, al
investigar por qué esto habia ocurrido, encon-
tré que los compradores de estas maquinas se
hacian asesorar por los operarios que presen-
taban resistencia hacia la marca. Al entrevis-
tar a los operarios, se dieron cuenta de que la
marca destacaba, en su propaganda, a la ma-
quinay restaba importancia a sus capacidades.
A partir de este descubrimiento profundo, el
fabricante tomé las fotografias nuevas desde
el punto de vista del operario (Packard, 1970).

El autor también destaca elementos como “Ven-
der escapes creadores”, donde se sostiene que
determinados tipos de actividades no propias
del trabajo asalariado hacian sentir mejor a las
personas consigo mismas cuando algunas de
sus identidades se habian dejado de ejercer en
su experiencia vital. Por ejemplo, se destacaba
que la jardineria podia ser propia de adultos
que ya habian pasado su etapa de parentali-
dad e, incluso, de ejercer sus oficios, pues les
daba “(...) la oportunidad de seguir haciendo
crecer cosas después de la etapa de concep-
cién” (Packard, 1970, p. 89). El autor presenta
otro caso similar, esta vez relacionado con la
actividad de cocinar en casa: descubrieron la
importancia de la realizacion de tortas caseras
entre las mujeres de la época y la notable pa-
radoja de que ellas desconfiaban de las recetas
para bizcochos a las que solo se les agregaba
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agua. Por lo cual, afiadian mas leche y huevos,
que terminaban echando a perder la mezcla.
Cuando hicieron una investigacion profunda,
llegaron a la conclusién de que “Los fabrican-
tes debian dejar que el ama de casa completa-
ra algun detalle” (Packard, 1970, p. 90).

Del mismo modo, se destacaba el Nosotros
como “seguridad emocional”, donde los refri-
geradores tuvieron un alza sostenida posterior
a la segunda guerra mundial, ya que “muchas
familias se vieron acosadas por intimas an-
siedades a causa de la incertidumbre por ali-
mentos y otros problemas vitales”, siendo el
refrigerador un minimo de seguridad para la
familia (Packard, 1970 p. 85). O la “sensacién
de arraigo”, donde se exaltan asociaciones a
los tiempos idos de las familias. El ejemplo
que pone Packard (1970) es una fabrica de vi-
nos poco conocida, que hizo su campafa ba-
sada en la idea de que el vino era para la activi-
dad festiva familiar, multiplicando sus ventas.
O elementos asociados a sostener identidades
de género en el tiempo vital, como “Vender
sensacion de poder”; propio del mercado de
automoviles, donde los varones lo viven como
una proyeccién de si mismos, ya que la com-
pra de un nuevo auto: “nuevo, lustroso y cada
vez mas potente (...) da al comprador una re-
novada sensacion de potencia y lo asegura
respecto a su propia masculinidad, necesidad
emocional que su auto viejo no puede ofrecer-
le” (Packard, 1970, p. 92).

Sin embargo, en el marketing relacional, el pro-
ceso es un ciclo de retroalimentacion positiva
de personalizacion de la oferta de productos
y servicios, la cual fue generando la expectati-
va de confortabilidad singular en la demanda.
Donde la preventa es un proceso de seduccién
y la venta es un proceso de adquisicion, pun-
tos de enganche hacia el uso y goce de bie-
nes y servicios que, mediante los procesos de
posventa de evaluacion de satisfaccion, son un
puente hacia una mayor personalizacion de la
producciéon de bienes y servicios, volviéndolos
cada vez mas precisos y significativos para el
cliente. En este ciclo de personalizacion, las
distintas formas de identidades sociales, con
sus necesidades y deseos, son atendidas de
modo singularizado en las personas: ya no de-

ben amoldarse los individuos a los estandares
del mundo, ahora el mundo es capaz de pro-
veer objetos y modelos amoldados a los pro-
pios gustos y deseos de los individuos, con un
servicio también amoldado.

En este punto, se puede llegar al Yo mas pro-
fundo y espontaneo en el proceso de adecua-
cién personal de productos y servicios, pues si
se espera total adecuacién singular de la oferta
en bienes y servicios, se debe penetrar a las ca-
pas internas de los individuos y, para realizar
esto, se debe despersonificar a los individuos
de los roles sociales. Entonces, al aumentar la
personalizacién de los consumidores, dismi-
nuye la personificacion de estos en el merca-
do, lo cual hace que, en vez de abrirse a lo
publico, como ocurria en la sociedad de con-
sumo de masas, con sus modelos y estandares
sociales, se abren a la exploraciéon singular.
Esto es, una apertura a los deseos socialmente
inconfesables, a veces arbitrarios y esponta-
neos, que antes se silenciaban o debian pasar
por procesos de justificacién social para poder
expresarse y ahora pueden ser liberados sin
tamices que los retengan. La personalizacién
del mercado estimula disolver las personifica-
ciones de las identidades asociadas a modelos
sociales, permitiendo que aflore la singulari-
dad de los individuos. Esto implica que hay un
rol en la sociedad que esta abierto a la posibi-
lidad de que los deseos mas internos puedan
emerger, sin quedar mediados o atrapados por
la personificacion de alguna identidad social.

En este punto se produce una intensificacion
de la confortabilidad singular con el mundo,
pues este Ultimo tiene respuestas directas que
confirman los deseos y necesidades del indi-
viduo, lo abastecen materialmente y le pro-
veen derecho a evaluacion de satisfaccién con
el mundo. Al cliente contemporaneo ya no se
le puede seducir desde alguna perversion que
rompa las reglas de lo establecido, dadas las
limitaciones de las identidades sociales, pues
eso implicaria situaciones inconfortables don-
de se diluye la personalizacion. No, la confor-
tabilidad singular hace que incluso no haya
barreras, esperando un espacio de comodidad
existencial sin perturbaciones para que el in-
dividuo pueda expandirse en las situaciones
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sociales tanto como su deseo y necesidades re-
quieran. Tal como sostiene Lipovetsky (2014):
el consumidor actual “es un sujeto dependiente
del confort: el deseo de evitar el desasosiego y
la frustracién de interrumpir un habito le motiva
mucho mas que una demanda de satisfaccion
suplementaria” (p. 152). Esto es crucial, pues hay
una parte del mundo donde las practicas del al-
ter estan volcadas a la satisfaccion de los deseos
singulares y la confortabilidad del ego consigo
mismo es la razon primordial de la accion del
alter.

El punto central es que el antiguo consumidor,
de caracter social, que realizaba una personifica-
cion en todo el proceso de transaccién, incluso
un compromiso cuando se trataba de reflejar un
estatus, y era seducido a adquirir objetos y ser-
vicios en vista de florecer en sus identidades so-
ciales actuales o aspiradas, se diluye en los mer-
cados personalizados. Emergiendo un cliente al
cual se le atiza la confortabilidad consigo mismo
cuando ejerce las nuevas formas desestructura-
das de su rol; aqui no se necesita florecer por
medio de la accion a veces penosa del trabajo,
pues encontrara lo que requiere con la mayor ra-
pidez posible en los centros comerciales.

Asi, ya no hay que documentarse para comprar
un bien, segun una necesidad especifica que
hace concurrir al mercado a las personas. No se
espera correr riesgos de engafio ni que el otro
solo persiga sus intereses inmediatos, ya que
existe la expectativa del servicio personalizado
en todo el proceso de transaccién. El mercado
ha perdido aquello que lo hacia riesgoso para los
no iniciados en los bienes, como era su condi-
cion publica. Este es el mercado personalizado,
que adapta el proceso, desde la captacién del
deseo hasta la entrega del producto, con toda la
logistica de distribucion y los procesos producti-
vos para llegar hasta el cliente singular a tiempo
y en perfectas condiciones.

4. Conclusiones: la
despotica identidad del
consumidor

De este modo, el proceso de proveedores de
recursos y servicios, que tiene esta orientacién

personalizada, genera una situaciéon en la que
estos se someten a los clientes. Se ha creado
una dindmica en el mercado que, como atribu-
to estructural, promueve que uno de los suje-
tos se subordine al otro solo por el hecho de
ejercer el rol. Situacién en la que el trabaja-
dor de trato directo, mas que un profesional
de cualquier tipo de servicio o de ventas, que
tiene una experticia a la cual acude el consu-
midor con reconocimiento de ese saber, pasa
a comportarse como un servicio que pone su
experticia a los deseos del cliente del modo
mas personalizado posible. Generando confor-
tabilidad en la preventa, venta y posventa. De
esta manera, emula al sirviente de la casa se-
norial, ahora en medio del centro comercial del
capitalismo tardio.

Esto implica que se genere un efecto en la rela-
cién de subordinacion situacional por parte de
los trabajadores de trato directo, emergiendo
en la practica social una forma de autoridad en
las interacciones con los clientes. Claramente,
no es una de las formas antiguas de autoridad
y subordinacién (Arendt, 2019), pues no hay
una ley o costumbre que estipule una obedien-
cia debida, basada en una superioridad legal-
mente sancionada y socialmente legitimada
como en la sociedad de rangos. Pero esta nue-
va forma de transaccién, donde el alter intenta
satisfacer confortablemente al ego, disolvien-
do las mediaciones de roles sociales de este
para que pueda expresarse desde su plano in-
terno, hace que la situacion relacional emule
esta logica entre los actores. Cuando esto se
incorpora en la identidad del cliente, generan-
do una expectativa identitaria que se traslada
de tienda en tienda, mueve también a la espe-
rada autoridad situacional de tienda en tien-
da. Esto hace que el otro, en la interaccién, no
sea reconocido como un simétrico, pues esta
frente a un subordinado, reaccionando agre-
sivamente al verse restado en sus derechos,
como es la preservacion de la confortabilidad
singular.

Esto hace que, al ocupar el lenguaje politico,
en vez de sostener una soberania del consumi-
dor, como poder supremo de la demanda so-
bre la oferta a nivel macro, resulta mas preciso
sostener una condicidon despédtica del cliente.
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Pues no solo es soberania como capacidad de
fijacion de reglas hacia dentro, imposibles de
modificar por otro agente ni por la estructura
institucional, sino que es una situacion despoti-
ca: la fijacién de normas hacia el otro desde un
ego sin reglas sociales, una vez que ha ejercido
el proceso de compra. Asi, se puede entender
que la identidad del cliente contemporaneo se
caracteriza por la expectativa de tener el dere-
cho de que la confortabilidad singular con el
mundo sea alcanzada y no perturbada.

Con esto, se abre el problema subjetivo de épo-
ca: una identidad que tiene una expectativa de
autoridad -de que, hasta sus deseos mas inter-
nosy espontaneos, sean satisfechos a todo even-
to-, tiene muchas ventajas ante las otras formas
de identidad social, pues esta tiene contenidos
que implican controlar los deseos espontaneos
del Yo y ponerse en actividad basado en la di-
plomacia social del espacio publico (Plessner,
2012). La primera ventaja es que, en términos
de accion, la nueva forma del rol de cliente en
el mercado personalizado es pasiva, no impli-
ca gastos de energia mayores, no requiere en-
trar en actividad para tener una presencia, ser
confirmado y alcanzar el mundo. La segunda es
que el derecho de no ser perturbado por el al-
ter le otorga una carga moral muy baja para el
individuo en términos de restricciones, siendo
liviana de llevar a cualquier parte donde exista
el rol de cliente. Esto debido a que el comprador
tiene rienda suelta a sus calculos oportunistas,
pues no tiene reglas a las cuales someterse que
no sean la satisfaccion de sus deseos por par-
te del otro y, de esta maneara, puede moverse
sin esperar alguna correccion. Por esta misma
razon, emerge la tercera caracteristica: este rol
es de rapida absorcién por parte de los indivi-
duos, siendo una identidad que tiene como Uni-
ca traba tener suficiente dinero o crédito para
soltar las expectativas de atencion confortable
en cualquier lugar. Aqui no se necesitan proce-
sos de aprendizaje acompanados de ensayo y
error, pues simplemente se puede obtener con
crédito o dinero una presencia confortable en el
mundo.

Por esta razon, la confortabilidad singular se
puede irradiar a todos los roles sociales donde
un individuo sea provisionado de recursos y ser-

vicios por un alter. Como en las sociedades al-
tamente mercantilizadas, donde se es cliente no
solo en los comercios e industria de servicios,
sino también en hospitales y escuelas, haciendo
que afloren las agresiones ante las perturbacio-
nes de confortabilidad singular que es, al mis-
mo tiempo, un desafio a la autoridad del cliente.
Esta misma situacién hace posible que el criterio
de confortabilidad singular comience a chocar
con las identidades sociales que deben ponerse
en actividad para florecer, desarrollando proce-
sos de metarreflexividad como reflexiéon sobre
las reflexiones (Archer, 2003). Asi, los conte-
nidos de cliente o de parentalidad, por ejem-
plo, pueden entrar en conflicto respecto a los
deberes y derechos incluidos en estos, donde
se comience a reflexionar sobre cdmo la confor-
tabilidad singular es afectada por los deberes
identitarios de la parentalidad.

Asi, se puede dispersar por todas las identida-
des sociales del individuo, introduciéndose en
los procesos reflexivos a las identidades socia-
les que tenian ubicacion temporal y espacial so-
metida a reglas de los roles impersonales. Estos
elementos pueden generar un efecto identitario
colectivo; el atractivo moral que tiene la identi-
dad de cliente, entendida de este modo, hace
que esta se pueda extender de modo abierto
por todas las clases sociales que tengan sufi-
ciente capacidad para ser un consumidor. De
esta manera, se pueden llenar vacios identita-
rios en aquellos cuyos compromisos con otras
identidades estén debilitados o en aquellos cu-
yas identidades principales no les logran dar re-
compensas morales con rapidez o su capacidad
de recompensa moral sea indirecta o practica-
mente inexistente como puede ocurrir en perso-
nas que son consideradas parias sociales.

Esta dltima condicién hace que no solo la mer-
cantilizacion como proceso estructural influya
en la expansién epocal de este despotismo mi-
croecondmico, sino que se expanda por medio
del transporte que realizan los clientes al reali-
zar compras o solicitar servicios, haciendo que
pueda ser la forma de identidad y reflexion tipica
de una época. Pero, como no todos los provee-
dores estan preparados o tienen la disposicion
de generar la confortabilidad personalizada, la
identidad de cliente entra en un proceso de con-



Sociedad y Economia N° 47 (Sep - dic 2022) / e-ISSN: 2389-9050 / e10411438

Andrés Aedo

tradiccidén con la estructura mercantil iniciando
ciclos de transformacion; pues un conjunto de
agentes comienza a jalonar a las distintas orga-
nizaciones e instituciones econémicas hacia la
personalizacién de las prestaciones, pudiendo
ampliarse a todo tipo de interaccion social fue-
ra del ambito del sistema econ6mico. Si existe
algo asi como una identidad y reflexividad de
época, que marque las formas en que los indi-
viduos interpretan y procesan la realidad social
que tienen en frente, la razén de cliente con-
fortable es la que se postula desde el sistema
econémico a intentar caracterizar a los sujetos
del capitalismo tardio.
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