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			Introducción


			El presente libro parte de una hipótesis radical: que en la actualidad nos encontramos en presencia de una nueva fase del sistema capitalista, cualitativamente distinta a la fase productivista analizada por Marx, y que podemos designar, atendiendo a sus características primordiales, con el término de semiocapitalismo. Y este cambio sustancial se concreta en los reseñados en el subtítulo del presente volumen: del producto a la marca y de la mercancía al signo/mercancía.


			Dicho término, semiocapitalismo, al que ya se han referido con anterioridad otros autores aunque no estrictamente en el sentido que aquí se desarrolla1, trata de sintetizar las dos características básicas de la nueva fase capitalista: 1) la sustitución, como pone de relieve el subtítulo del libro, de la mercancía –que Marx consideró como la ‘forma elemental’2 del sistema capitalista entendido como un todo3– por el signo/mercancía, cuya expresión en la práctica económica son las marcas, las cuales han sustituido al producto-servicio como soporte de valor; y 2) la escisión radical que ha tenido lugar en el proceso productivo, con arreglo a la cual lo que tradicionalmente era entendido y practicado como una unidad idiosincrásica ha quedado fraccionado en dos compartimentos claramente distanciados entre sí: la producción semiótica4, cuyo objetivo es poner en práctica los procedimientos necesarios para dotar al signo/mercancía-marca de valor (el cual se plasma en la significación imaginaria asignada a la marca y que, por la índole de esa misma producción, ha de ser necesariamente aleatorio); y la producción material, despojada en la práctica de su capacidad tradicional de otorgar valor a lo producido y delegada, siempre que ello resulta posible, a los talleres y conglomerados industriales del Sur Global, a cargo de unos trabajadores asignados a operaciones rutinarias y sistemáticamente desconectados de los despachos y oficinas del Norte Global donde se elabora la producción semiótica conocida, en su versión operativa, con el término de marketing.


			Son tales características las que permiten hablar de una nueva fase capitalista, cualitativamente distinta a la fase productivista analizada por Marx y que, por consiguiente, desborda por sistema sus categorías analíticas; nueva fase cuyo desentrañamiento constituye el objetivo del presente libro, además de tratar de detectar, desde una primera aproximación, las consecuencias de toda índole que derivan de su vigencia: tanto en lo concerniente a los procedimientos de que dicha producción semiótica se vale para dotar de valor a unos signos/mercancías-marcas cuya significación, necesariamente construida al efecto, solo funciona en la medida que es asumida en la mente de sus destinatarios, como en lo referente a las consecuencias de todo tipo que se derivan de este nuevo sistema: tal y como se aprecian en los ámbitos sociales, políticos y culturales; dando lugar a fenómenos tan diversos como la tendencia al aislamiento de las élites sociales, paralelo a su contagio con los procedimientos de la producción semiótica, y que está directamente relacionado con la emergencia de los populismos de extrema derecha; así como la reconversión de lo considerado como perteneciente a la alta cultura en mercados; sin olvidar el nuevo género de estructuración social que vamos a caracterizar con el término de trabajadores-consumidores y que, a su vez, está directamente relacionado con el fin de la vieja clase obrera; y ello desde el momento en que, como me propongo demostrar en el curso de las presentes páginas, el trabajo material ha perdido su función primordial como fuente de valorización del capital, para ser reemplazado por lo que vamos a analizar con el término de valor de consumo: resultado de la mencionada asimilación en la mente de sus destinatarios de la significación imaginaria construida con relación a las respectivas marcas. Todo lo cual inyecta, como veremos, en pleno corazón de la escena contemporánea un componente de ficción y de simulación al que ya se refirieron ‒con tales términos u otros similares‒ diversos autores5, y que se explicita cada día ante nuestros ojos: con el auge, entre otras cosas, de las llamadas fake news o noticias falsas; implicando, en definitiva, un nuevo género de estructuración social, política y cultural. Y dejamos para un volumen posterior, a publicar en esta misma colección, lo referente al efecto que tiene la vigencia de esta nueva fase semiocapitalista en el deterioro climático y medioambiental que experimentamos en la actualidad, el cual adquiere más, cada día que pasa, la categoría de catástrofe y que amenaza seriamente la supervivencia de la humanidad en el planeta Tierra.


			El presente libro está dividido en tres partes. En la primera vamos a pasar revista a los componentes primordiales de esta nueva fase capitalista; comenzando por poner de relieve (capítulo 1) los principales cambios sucedidos en el universo capitalista y que conducen directamente a dicha nueva fase; para introducir a continuación al lector (capítulo 2) en su vigencia, tal como esta se hace presente en una vivencia tan al alcance de todos nosotros como es la compra diaria; mientras el capítulo 3 tiene por objeto señalar los principales indicios que, en plena vigencia del capitalismo productivista a mitad del siglo XIX europeo, apuntaban hacia el advenimiento de la nueva fase. Por su parte, el capítulo 4 está dedicado a poner de relieve cómo la producción semiótica (la cual, como he indicado, ha reemplazado a la producción material como eje de la nueva fase) se ejerce en la práctica mediante las distintas actividades que incluye lo que se conoce en el ámbito empresarial y económico con el término de marketing: conjunto de actividades cuyo eje es la marca y cuyo objetivo consiste en dotar a un determinado producto o servicio de una significación diferenciada y necesariamente imaginaria, para implantarla con la mayor contundencia posible en la mente de sus destinatarios. De lo cual se desprende que, desde el momento en que esta implantación mental es por definición selectiva ‒de modo que, como señalan los expertos, los fracasos son mucho más numerosos que los éxitos‒, ello implica un derroche sistemático de materias primas, materiales y energías que a su vez constituye, como veremos en el próximo volumen antes mencionado, una de las fuentes de la actual emergencia climática. 


			El capítulo 5 tiene por objeto exponer cómo se especifican en la práctica los dos polos: producción semiótica y producción material en que se escinde, como ya he indicado, el proceso productivo en la vigente fase semiocapitalista; con la particularidad de que, mientras la primera es ejecutada por sistema en los confortable despachos y oficinas donde se practican las diversas actividades propias del marketing, la segunda tiene su sede, siempre que ello resulta posible, en los talleres y complejos industriales del Sur Global; y ello dentro de un complejo operativo de contrataciones y subcontrataciones que revive, en pleno siglo XXI, las peores estampas con respecto a la explotación laboral que elaboraron en su día Balzac o Charles Dickens. Y es así como se pone en práctica la escisión radical que, como ya he indicado, caracteriza la vigente producción capitalista en el marco de la llamada globalización.


			Finalmente, el capítulo 6 con el que concluye esta primera parte está dedicado a exponer una visión de conjunto de esta fase semiocapitalista del sistema; poniendo de relieve, entre otras cosas, cómo el ya mencionado valor de consumo ha sustituido al valor trabajo como fuente primordial de valorización del capital en esta fase semiocapitalista.


			La segunda parte se propone señalar cómo esta nueva fase del sistema se especifica en un género de estructuración social que difiere de modo radical de la correspondiente a la fase del capitalismo productivista. Dicho nuevo género se concreta, en primer lugar y como vamos a analizar en el capítulo 7, en una modalidad de institución social que, frente a lo que era común en las formaciones sociales precedentes, no se plasma en un imaginario de carácter simbólico cuyas normas es preciso acatar por parte de los individuos como modo de ejercer su religación social, sino que se trata de un tipo de imaginario imaginarizado, cuya inconcreción en términos simbólicos está directamente relacionada con la provisionalidad e incertidumbre que son características primordiales de la existencia en sociedad, especialmente entre los habitantes del Norte Global, tal y como semejantes características se plasman en las actividades de consumo a las que les corresponde lo básico de dicha función en su papel de vehículo por antonomasia de valorización del capital en las presentes circunstancias del sistema; función que, como veremos en el capítulo 8, se complementa con los acontecimientos espectaculares que forman parte de lo que vamos a analizar bajo el término de macroestructura imaginaria; incluyendo dentro de la misma los acontecimientos espectaculares especialmente de índole deportiva que, transmitidos por las cadenas televisivas, presiden el tiempo de ocio de una gran mayoría de los trabajadores-consumidores; instalándolos en un presentismo que tiende a hacerlos indiferentes frente a los acontecimientos de todo tipo de suceden a su alrededor y entre los cuales los referidos al cambio climático adquieren cada día mayor presencia. A lo cual hay que añadir, como veremos en el capítulo 9, la tendencia al aislamiento que afecta actualmente en gran medida a las minorías instituyentes a las que históricamente ha correspondido la tarea de canalizar los procesos de institución social por parte de la gran mayoría social, al tiempo que se dejan impregnar por los procedimientos propios de la producción semiótica; patentizando de este modo la vigencia de la fase semiocapitalista del sistema. Y es dicho proceso lo que está en la base, como veremos en el capítulo 10, del sentimiento de vacío que caracteriza en la actualidad a una gran mayoría de los trabajadores-consumidores; y que, más allá de su tratamiento coyuntural a través de los mencionados acontecimientos espectaculares que forman parte de la macroestructura imaginaria, trata de ser compensado en numerosas ocasiones de modo más sustancial en el marco de los populismos, especialmente de extrema derecha; cuya emergencia, tal y como veremos en dicho capítulo 10, es paralela al fin de la tradicional clase obrera: consecuencia, a su vez, de la pérdida que la fuerza de trabajo ha experimentado en la fase semiocapitalista como fuente primordial de valorización del capital; mientras que sus descendientes tienden a diluirse en la actualidad en la gran masa de los trabajadores-consumidores. Y un apéndice añadido a dicho capítulo 10 nos permitirá constatar cómo la emergencia y consolidación de tales populismos de extrema derecha ha encontrado recientemente su correlato en la invasión de Ucrania por la Federación Rusa iniciada el 24 de febrero de 2022; propiciando en consecuencia la emergencia de un nuevo bloque planteado a niveles político, geoestratégico y social, en proceso de configuración en el momento de escribir estas líneas y cuyo objetivo último es, según todas las apariencias, actuar como contrapoder frente al déficit de religación social que caracteriza a la presente fase semiocapitalista del sistema, en una dirección abiertamente reaccionaria y que a su vez es paralela al déficit que afecta en la actualidad al denominado mundo libre; paralelo a su vez a la crisis que afecta en la actualidad, como veremos en la tercera parte, a la presente fase semiocapitalista. 


			Finalmente, dicha tercera parte de la presente obra está dedicada a analizar las principales fisuras o resquicios que se advierten en la actualidad en el escenario necesariamente fluido de las estructuras sociales propias de la vigente fase semiocapitalista y que apuntan en una dirección poscapitalista. Para ello, comenzaremos por referirnos en el capítulo 11 a la amenaza que representa para la permanencia de tales estructuras la creciente llegada al Norte Global de masas de migrantes procedentes del Sur Global, motivados en gran medida por el ‘efecto llamada’ que resulta de la representación idealizada del primero que emiten unas cadenas de televisión controladas, en su mayor parte, por los grupos de comunicación globales. A lo cual hay que añadirla amenaza en esa misma dirección que, como veremos en el capítulo 12, representa la existencia de unas nuevas generaciones que encuentran cada vez mayores dificultades para gozar de los niveles de renta y condiciones de ocupación de sus progenitores y que vamos a designar con el término de posconsumidores precarios; generando, como resultado, un distanciamiento de los modos de socialización y de los hábitos de consumo que apunta más allá del sistema semiocapitalista. Para referirnos en el capítulo 13 a las nuevas tendencias que apuntan en la actualidad más allá de la fase semiocapitalista del sistema en una dirección inequívocamente poscapitalista ‒entre las cuales destacan lo que podemos designar con el término de revolución digital, así como las tendencias colaborativas y a favor de lo común que se advierten por todas partes y dejando para el volumen posterior a publicar en esta misma colección la más decisiva de tales tendencias: la emergencia climática y medioambiental‒ y refiriéndonos en el capítulo 14 a los diversos movimientos sociales que en la actualidad se aprecian en dicha dirección poscapitalista y entre los cuales el movimiento feminista, una vez que comienza a superar su planteamiento cortoplacista centrado en la igualación de la mujer con el hombre, parece el más prometedor.


			Y finalizamos la presente obra enfatizando en la conclusión cómo en la actualidad nos encontramos en la nueva fase capitalista que hemos analizado con el término de semiocapitalismo; cuyo reconocimiento y comprensión constituye la condición necesaria para contribuir, con la participación de todos, a orientar a favor de la humanidad y de cada uno de nosotros el conflictivo y decisivo momento en que hoy nos encontramos.


			


			

				

					1. Entre los que destacan el filósofo y psicoanalista Félix Guattari y su discípulo, el ensayista y activista Franco Berardi Bifo. Una síntesis de las ideas del primero, muy distintas por lo demás a las que aquí se desarrollan, puede verse en G. Genosko, 2011. La posición del segundo se expone básicamente en sus libros Berardi, 2003, 2007 y 2017. Como antecedentes a la presente obra por parte del autor, puede consultarse A. Caro, 2011a y 2017a, así como sus trabajos incluidos en las obras colectivas: A. Caro, ed., 2009 y A. Caro y C. Scolari, coords., 2011. 


				


				

					2. Tal como lo indica en los inicios mismos de El Capital: «La riqueza de las sociedades en que impera el régimen capitalista de producción se nos aparece como un “inmenso arsenal de mercancías” y la mercancía como su forma elemental» (K. Marx, 1966, p. 3, cursiva en original).


				


				

					3. «La mercancía es, en primer término, un objeto externo, una cosa apta para satisfacer necesidades humanas, de cualquier clase que ellas sean. El carácter de estas necesidades, el que broten por ejemplo del estómago o de la fantasía, no interesa en lo más mínimo para estos efectos»](K. Marx, ibid., p. 3).


				


				

					4. Franco Berardi Bifo utiliza con frecuencia en sus escritos dicho término de producción semiótica, aunque sin distinguirlo de manera precisa de lo que igualmente denomina ‘trabajo cognitivo’ y dentro de una visión digamos patológica del semiocapitalismo, como pone de relieve en el siguiente texto; «El proceso de producción se semiotiza y la formación del sistema nervioso digital implica y conecta la mente, el psiquismo social, los deseos y las esperanzas, los miedos y la imaginación. Por ello tenemos que ocuparnos de la producción semiótica, del cambio lingüístico y cognitivo. Ese cambio pasa por la difusión de patologías» (F. Berardi, 2003, p. 18). Por su parte, su maestro Félix Guattari planteó en un sentido genérico que: «El capitalismo no es una categoría abstracta, sino un operador semiótico al servicio de formaciones sociales determinadas»; de modo que «solo en el modo de producción capitalista se ha automatizado un procedimiento general de semiotización» (F. Guattari, 2004, p. 75); operador que, como señala su colaboradora y discípula Anne Querrien, ejerce un papel de sometimiento semiótico; entendido, según sus palabras, como «la forma en que los equipamientos colectivos intervienen en los espíritus, en los imaginarios, y no en los cuerpos, como en la visión disciplinaria de Michel Foucault»; incluyendo en dicho sometimiento semiótico «el conjunto de los rituales de la vida cotidiana tales como la ropa, las maneras de comportarse y todo aquello que contribuye a la significación de un papel social» (A. Querrien, 2004, pp. 22 y 26-27). Un término similar al de producción semiótica es el de producción icónica que utiliza por su parte Ernest Stenberg, en el sentido de que las empresas marcan su ruta en la economía capitalista transformando las mercancías en iconos» (E. Sternberg, 1999, p. 3, mi traducción). Por lo demás, la producción semiótica tiene su antecedente en lo que Marc Guillaume designó en 1975 semiología económica, y que expresó con los siguientes términos: «Lo que caracteriza el modo de producción capitalista en las economías desarrolladas es […] esta producción masiva de nuevos signos que invaden la vida cotidiana de las personas y modifican de manera fundamental su modo de vida, tanto de manera individual como colectiva» (M. Guillaume, 1975, pp. 13-14 (cursiva en el original, mi traducción). Como es bien conocido, el máximo representante de la semiología económica de que habla Guillaume es Jean Baudrillard, especialmente en sus primeras obras (J. Baudrillard, 1975 [1968], 1976 [1969] y 2009 [1970]. No obstante, las aportaciones de Baudrillard en este dominio nunca llegaron a plasmarse en la modalidad productiva que aquí estamos analizando en el término de producción semiótica ni con el concepto mismo de semiocapitalismo o fase semiocapitalista del sistema en que la misma se enclava y cobra todo su sentido. Otro antecedente a destacar en este sentido es Ferruccio Rossi-Landi, especialmente en su libro El lenguaje como trabajo y mercado (1970), donde registra el concepto de “trabajo lingüístico”, abriendo así la vía entre economía y semiótica.


				


				

					5. Véase, por ejemplo, D. Boorstin, 1987; J. Baudrillard, 1970; G. Debord, 2002 y V. Verdú, 2003. Por su parte, Jean Baudrillard preconiza una concepción absolutista y en definitiva metafísica del simulacro, sin hacerlo derivar de actividades específicas, tal y como aquí estamos haciendo. Y ello en la medida de que, como escribe en el citado volumen desde un criterio absolutista y sin entrar en matices, «la era de la simulación se abre […] con la liquidación de todos los referentes […]» (ibid, p. 7).


				


			


		




		

 


 


			Parte I


			Una nueva fase capitalista: el semiocapitalismo


		




		

 


 


			Capítulo 1


			Del capitalismo productivista al semiocapitalismo


			1.1 Introducción


			En el presente capítulo vamos a referirnos a algunos de los hechos que están en la base del surgimiento de la nueva fase del sistema que estamos designando con el término de semiocapitalismo, a partir de la fase productivista precedente, tal como esta funcionó a lo largo del siglo XIX y fue objeto de los análisis de Marx. 


			Dicha nueva fase se encuadra, a su vez, en el marco de la Segunda Revolución Industrial, por entonces –transición entre los siglos XIX y XX– en formación y que supuso, entre otras cosas, el traslado del centro de la producción capitalista desde las ciudades industriales de Inglaterra a los Estados Unidos de América. 


			En primer lugar, analizaremos las transformaciones sucedidas en las estructuras productivas capitalistas, desde su planteamiento inicial sobre la base de pequeñas unidades empresariales que estuvo en el origen de la ideología liberal tal como fue preconizada por Adam Smith, hasta su progresiva concentración, dando con ello lugar a un capitalismo de carácter oligopólico que orientó la competencia, como vamos a ver a continuación, hacia los procedimientos propios de lo que se ha dado en llamar con el término de marketing. 


			En segundo lugar nos referiremos al proceso, paralelo al anterior, que ha despojado al trabajador productivo, heredero de los antiguos artesanos, de su capacidad creativa –y en último término valorativa del capital invertido, conforme a los planteamientos de Marx y, en general, de los economistas clásicos– como resultado de la llamada “organización científica del trabajo”; dando con ello lugar a un tipo de labor meramente repetitiva y carente de sentido en sí misma, mientras las carencias que el trabajador experimentaba como resultado de dicha expoliación eran canalizadas hacia el consumo en el marco del llamado fordismo; lo cual dio lugar al surgimiento de la figura del trabajador-consumidor y al nacimiento de lo que terminó designándose con las expresiones “sociedad de consumo” y american way of life, atendiendo en este último caso al lugar donde se había patentado y puesto en circulación todo el proceso. Para terminar refiriéndonos en la última sección a cómo las transformaciones sucedidas en el sistema han dado lugar a un género de capitalismo autorreferente, que trabaja estrictamente a favor del beneficio y la expansión del propio sistema y crecientemente desconectado de la sociedad de la que forma parte.


			Y son tales hechos los que, como veremos a lo largo del capítulo, han sentado las bases para el inicio y puesta en marcha de la fase semiocapitalista del sistema, cualitativamente distinta a la fase productivista característica del siglo XIX y en la que Marx centró su análisis.


 


			1.2 Del mercado libre al capitalismo oligopólico


			Es un hecho bien conocido por historiadores, economistas y estudiosos en general que, entre finales del siglo XIX y las primeras décadas del siglo XX, el capitalismo en general experimentó una importante transformación en sus estructuras organizativas, que puede resumirse en los siguientes términos: de la utopía de un mercado libre a la incidencia de cualquier voluntad y cuya autonomía constituía precisamente la garantía de su funcionamiento al servicio del interés general conforme a los planteamientos morales de un Adam Smith1, tal y como este los enunció en los preámbulos de la Primera Revolución Industrial y que están en la base del liberalismo económico, se fue pasando paulatinamente a unos mercados fuertemente reglamentados, en los que unas corporaciones progresivamente concentradas y de mayor tamaño marcaban su clara incidencia2. 


			Como lo hacían constar, a mitad de los años sesenta del pasado siglo, los economistas marxistas Paul A. Baran y Paul M. Sweezy:


			Hoy la unidad económica típica en el mundo capitalista no es la pequeña firma que produce una fracción insignificante de una producción homogénea para un mercado anónimo, sino la empresa en gran escala que produce una parte importante del producto de una industria, o de varias industrias, y que es capaz de controlar el precio, el volumen de su producción y los tipos y cantidades de sus inversiones3.


			Dicha situación se ha ido intensificando con el tiempo; de modo que, en palabras del también economista David C. Korten y basándose en los datos del Instituto Federal Suizo de Tecnología, en 2007 «sólo 737 holdings empresariales han acumulado el control de la propiedad del 80 por 100 del valor de todas las compañías transnacionales»4. 


			Tales datos son básicamente coincidentes con los que ofrece por su parte el teórico de la globalización William I. Robinson: 


			Un análisis de 2011 en torno a la propiedad compartida de 43.000 corporaciones transnacionales [TNC por sus siglas en inglés] identificó un núcleo de 1.318 con propiedades entrecruzadas que enlazaban firmemente entre sí a dos o más corporaciones, con un promedio de veinte. Aunque estas 1.318 corporaciones sólo suponían el 20 por 100 de los ingresos globales, poseían colectivamente la mayoría de las acciones de las mayores empresas blue chip y manufactureras del mundo, que a su vez suponen otro 60 por 100 de tales ingresos. Lo cual supone que, de acuerdo con el mencionado informe, 1.318 corporaciones controlan el 80 por 100 del total de la renta mundial5. 


			En palabras del mismo autor, 147 de tales corporaciones «controlan el 40 por 100 del total de la riqueza» de las 43.000 corporaciones analizadas, a lo cual añade la siguiente precisión:


			Las 100 mayores corporaciones tienen cada una un promedio de 20 compañías holding, domiciliadas en países de baja fiscalidad en cualquier lugar del mundo, así como más de 500 filiales, cada una de las mismas operando en numerosos países, así como cadenas de suministro que abarcan todo el globo. Tales corporaciones gigantes están agrupadas en el sector bancario y financiero, en el de la llamada “cuarta revolución” (en especial tecnología de la información, automoción y telecomunicaciones), así como en el complejo militar-industrial-ingenieril-seguridad6. 


			Y son tales datos los que llevan a Robinson a la siguiente conclusión: «Esta congruente concentración y centralización sugiere que la economía global está adquiriendo un carácter de oligopolio planificado […]»7.


			A todo ello hay que añadir el auge que han experimentado en los últimos años las llamadas empresas de capital inversión (private equity firm)8, las cuales aglutinan buena aparte de las acciones de la práctica totalidad de las actuales grandes corporaciones capitalistas, gestionando los intereses de los respectivos accionistas y constituyéndose, en definitiva, en el verdadero poder en la sombra. Y así, como señala Rubén Juste, «Blackstone, BlackRock, Vanguard, Fidelity y otros inversores institucionales son conocidos principalmente por ser accionistas de la mayoría de empresas del mundo»; lo cual ha dado lugar a que, como añade el mismo autor: «El capitalismo corporativo global tiende cada vez más a ser una madeja formada por estos inversores y no por las grandes empresas que todos conocemos y cuya interrelación se producía entre miembros de los consejos de administración que ocupaban sillones en una y otra empresa»; con el resultado de que «no son las redes de consejeros de empresas lo que constituye el núcleo de poder del capitalismo global, sino las redes de accionistas. […] Estas redes llegan a controlar, con un bajo porcentaje de acciones, a empresas competidoras, rivales, y de distintos sectores que han ido acaparando cada vez más competencias. Las grandes corporaciones dejan paso así a los inversores, los reyes». De modo que, como añade el mismo autor: «El capitalismo parece hoy una matrioshka de grandes dimensiones. Las grandes empresas hoy son propietarias de cientos de empresas por todo el mundo, y estas mismas grandes empresas –que conforman grupos empresariales– son poseídas por unos inversores que, a su vez, son propiedad de otros inversores»9. Con la particularidad de que, como señala igualmente Juste: «En el caso de BlackRock, Blackstone o Vanguard, se guardan de ser tildados de monopolios encubiertos al recordar que no son estas empresas, sino sus clientes (insertos en fondos de mutualidad, fondos de inversión, sociedades de inversión inmobiliaria o de inversión colectiva) los que poseen los derechos políticos y económicos correspondientes»10.


			Todo ello da lugar a lo que el economista Hyman Minsky denominó “capitalismo de gestión”11 y que el ya citado Rubén Juste sintetiza en los siguientes términos: «El gestor de los activos, arquitecto de la compraventa de empresas y propietario subsidiario, se convierte en el principal pilar y sostén del sistema económico por su capacidad de influencia y generación de plusvalía para un conjunto amplio de actores: fondos, empresas, instituciones, particulares y los propios gestores»; con la particularidad que si, en las décadas precedentes el objetivo de la empresa había sido «la creación de valor para una comunidad circundante de trabajadores, gestores, accionistas y proveedores, se limitaba ahora a la capacidad de generar el rendimiento suficiente para compensar la inversión inicial antes de ser vendida a un tercero»12. Lo cual está en la base del capitalismo autorreferente del que hablamos en la sección 7 del presente capítulo.


			¿Cuál es el resultado más visible de este cambio radical sucedido en la realidad económica a través de distintas fases, frente a los postulados de la denominada economía liberal, tal como fue planteada por Adam Smith? Que la competencia empresarial va a plantearse en términos completamente distintos a los preconizados por el teórico escocés. Y así, en lugar de una competencia centrada en el precio de los productos y basada en la capacidad de los diferentes contendientes para satisfacer con la mayor calidad, a los menores costos posibles y utilizando los mejores procedimientos disponibles las necesidades de los destinatarios13, se va pasando progresivamente a un nuevo género de competencia centrada en lo que los citados economistas Baran y Sweezy denominaron campaña de ventas, tal y como lo exponen en los siguientes términos: 


			La situación es muy diferente [a la prevista por los economistas liberales] cuando el número de vendedores es pequeño y cada uno representa una gran proporción de los productos y las ventas de una industria. Tales empresas relativamente grandes están en posición de ejercer una poderosa influencia sobre el mercado para su producción, mediante el establecimiento y mantenimiento de una diferencia marcada entre sus productos y los de sus competidores. Esta diferencia se busca principalmente por medio de la publicidad, marcas de fábrica, nombres de fábrica, envolturas características y variaciones de producto; si se tiene éxito, esto conduce a una condición en la cual los productos diferenciados dejan de servir, en opinión del consumidor, como sustitutos el uno del otro. Cuanto más se insiste en la diferenciación del producto, más cerca está el vendedor del producto diferenciado de la posición monopolista. Y cuanto más atraído se sienta el público a esta marca en particular, menos elástica se vuelve la demanda con la que tiene que contar y más capaz será de elevar el precio sin sufrir una pérdida proporcional de ingresos14. 


			En definitiva, lo que los mencionados autores denominaron con el término “campaña de ventas” hacía referencia a los procedimientos de que se valen las grandes corporaciones capitalistas para establecer lo que se considera, en las nuevas condiciones de mercado, el arma competitiva por excelencia: esto es, lo que ellos designaron con el término monopolio de marca15. De modo que, de acuerdo con sus planteamientos, la competencia ya no estaba basada en las características objetivas de los productos que se disputaban las preferencias de los consumidores, sino en las artimañas y procedimientos de que los diferentes fabricantes se pudieran valer para atraer a la clientela; y ello en la medida que tales procedimientos, sin relación con dichas características objetivas, se plasmaban en la imagen de la marca generada, cuyo mayor poder de atracción frente a las marcas competidoras se medía en el precio más elevado del producto que estaba en su base, y que sus propietarios se veían con derecho a fijar en función de la preferencia por parte del público que conseguía capitalizar dicha imagen. 


			No obstante, Baran y Sweezy no parecieron advertir la trascendencia que revestía el cambio de la competencia desde el producto hasta la marca que sus planteamientos implicaban, tal y como vamos a tratar de poner de relieve a continuación en los siguientes párrafos.


			Si bien la competencia entre productos estaba basada en las características objetivas de cada uno de los mismos –y de este modo aquélla seguía funcionando con arreglo a los criterios ortodoxos establecidos por Adam Smith–, la competencia entre marcas implicaba un salto cualitativo con relación a tales criterios. Y ello desde el momento en que, a partir de entonces, dicha competencia ya no estaría centrada en dichas características objetivas, sino –tal y como pusieron de relieve Baran y Sweezy– en la imagen que del producto el fabricante, o quienes actuaran en su nombre, consiguieran construir y comunicar a sus clientes en forma de marca. ¿Y qué implicaba este cambio radical? Introducir un componente fortuito, y en definitiva arbitrario en el marco de la competencia, frente a su concepción en términos ortodoxos por parte de un Adam Smith: ya que si la competencia estaba basada, desde la perspectiva de este último, en los criterios objetivos y en definitiva racionales que suponían unos mercados donde nadie, ninguna entidad, tenía la capacidad de imponerse al conjunto, las cosas varían de modo sustancial cuando los mercados están dominados por unas pocas corporaciones y estas cuentan, además, con los procedimientos necesarios para dirigirse directamente a los destinatarios de sus productos y, en definitiva, de incidir en sus decisiones. Y esta es la transformación radical que tiene lugar cuando, como Baran y Sweezy señalaron a mitad de los años sesenta del pasado siglo, se pasa de la competencia entre productos a la competencia entre marcas; las cuales implican por definición un salto con relación al producto que está en su base: ya que su imagen no está basada de manera ortodoxa en la notoriedad que el producto va adquiriendo entre sus usuarios y el público en general a partir de la experiencia de su consumo y de sus cualidades objetivas como tal producto, sino que conlleva por sistema un acto de construcción –seguido de la correspondiente difusión– ejercido por el fabricante o por quien o quienes este designe; partiendo para ello de la base de que la mencionada construcción, aunque debe guardar una determinada relación entre la marca a construir y el producto o servicio que está en su base, tal y como veremos en su momento, no puede limitarse en ningún caso a ser un simple reflejo de este último.


			Ahora bien, ¿en qué se decanta dicho cambio radical al que acabo de referirme? En el hecho indiscutible de que es este salto definitorio entre marca y producto lo que pone de relieve la diferencia cualitativa existente entre un mercado basado en la competencia objetiva entre productos y otro centrado en la competencia arbitraria entre marcas. Hasta el extremo de que esta diferencia cualitativa constituye el síntoma de que el capitalismo ha entrado, a partir de esos cambios y como estamos aquí sosteniendo, en una fase cualitativamente distinta del capitalismo productivista decimonónico: cuando los mercados estaban basados en los criterios objetivos y racionales de que hablaba Adam Smith y el resto de los economistas clásicos, incluido el propio Marx; y cuando, en otro orden cosas y como veremos más adelante, el valor de cambio que la mercancía alcanzaba en el mercado como manifestación, más o menos literal, de su valor-trabajo estaba soportada, según Marx, por su valor objetivo de uso. Y esta es la nueva fase capitalista que estamos exponiendo en las presentes páginas bajo el término de semiocapitalismo. 


			No obstante, para llegar a esta conclusión hay que partir de la base de que dicha nueva fase se desarrolla a compás del proceso de concentración capitalista al que nos estamos refiriendo en esta sección: ya que la construcción de marcas resulta por naturaleza incompatible con un género de mercado autónomo como al que se refirió Adam Smith, basándose en el vigente en su época: como lo atestigua el hecho de que el marketing –en cuanto manifestación en la práctica de la producción semiótica, tal y como veremos más adelante– diera sus pasos iniciales en la primera década del siglo XX: coincidiendo con el periodo en el que el proceso de concentración capitalista comenzó a desarrollarse con fuerza, a compás que el centro del capitalismo mundial pasaba de la Europa Occidental a los Estados Unidos de América.


			En definitiva, aunque Baran y Sweezy tuvieron el mérito de señalar la novedad que implicaba la competencia entre marcas planteada en el seno de un capitalismo crecientemente concentrado, no supieron advertir la trascendencia que revestía dicho cambio; en cuanto síntoma, tal y como aquí estamos sosteniendo, de la emergencia de una nueva fase capitalista. Y ello desde el momento en que los mercados dotados de su propia dinámica y capaces de marcar día a día la racionalidad económica –conforme a los planteamientos liberales de Adam Smith– daban progresivamente paso a otros donde la incidencia de los participantes se hacía cada día más notoria; hasta desembocar en el capitalismo oligopólico al que nos hemos referido en esta sección. Nuevos mercados en los que, como veremos a lo largo de las presentes páginas, la arbitrariedad del signo/mercancía –del cual la marca constituye, como igualmente veremos, la expresión en la práctica económica– desplazaba a la mercancía teorizada por Marx, caracterizada por su objetividad y mensurabilidad, con las consecuencias de toda índole que se derivan de dicho cambio.


			Y es así como semejante transformación constituye una primera condición para el inicio de la nueva fase semiocapitalista en la evolución del sistema de la que aquí estamos hablando. 


			Pero a dicha primera condición hay que añadir una segunda, cuyo análisis constituye el objeto de la sección siguiente.


 


			1.3 La ‘organización científica del trabajo’


			Como es igualmente bien sabido, la denominada ‘organización científica del trabajo’ o taylorismo fue puesta en marcha de manera progresiva en todo el ámbito capitalista a partir de la publicación, en 1911, del libro The Principles of Scientific Management, obra del ingeniero Frederick W. Taylor16.


			Bajo la apariencia científica de la obra, tal y como se desprende claramente de su título, el objetivo que perseguía en la práctica era bien simple: acondicionar todo lo posible a unos trabajadores procedentes, bien de los talleres artesanos o de las ocupaciones agrarias o bien carentes de cualquier experiencia laboral17, a las condiciones que exigían las nuevas estructuras productivas capitalistas; con arreglo a las cuales la totalidad de las decisiones concernientes a lo producido y a la forma de producirlo –tanto en lo referente a las características del producto, los ritmos de trabajo, los materiales a utilizar, etc.,– habían de estar a cargo de supervisores o cuadros directamente dependientes de la dirección general y atentos a cumplir al pie de la letra sus instrucciones. Frente a ello, la gran masa de los trabajadores finales, por lo demás completamente necesarios en función de las condiciones productivas que implicaba la gran industria, había de limitarse por su parte a ejecutar las operaciones parciales, desmenuzadas, repetitivas e insignificantes que hacía necesarias la nueva división del trabajo capitalista, la cual había conocido a su vez un impulso decisivo a compás de la concentración empresarial a la que nos hemos referido en la sección anterior. 


			El resultado, y también el objetivo de dicha transformación, fue el desplazamiento del obrero de oficio, poseedor de sus propias habilidades y de los secretos de su profesión; el cual, procedente en gran medida de los gremios precapitalistas y férreamente reservados en el régimen rigurosamente jerárquico que la organización gremial implicaba, había mantenido su protagonismo –tal como señaló Marx18– en la fase de la manufactura capitalista y antes de la llegada de la gran industria. De modo que, como precisa por su parte Benjamin Coriat: «Doblegar al obrero de oficio, “liberar” al proceso de trabajo del poder que este ejerce sobre él para instalar en su lugar la ley y la norma patronales, tal será la contribución histórica del taylorismo»19.


			En este contexto, la importancia de la obra de Taylor consistió en fijar sobre el papel y dotar de instrumentos procedimentales a lo que ya estaba de por sí implícito en la naturaleza propia de la gran industria capitalista, en unas condiciones en las que las fábricas aglutinaban en ocasiones a millares o decenas de millares de operarios: poniendo al servicio de la dirección empresarial, y en última instancia de los propietarios del capital -generalmente organizados en forma de Sociedades Anónimas y a su vez representados por los correspondientes Consejos de Administración- a unos trabajadores carentes en su mayoría de cualquier formación previa; y cuya labor había de consistir, a partir de entonces, en ejecutar las mencionadas tareas parciales y desprovistas de cualquier significación en sí mismas que Charles Chaplin caricaturizó de manera genial en su película Tiempos modernos: tareas que, en función de su simplicidad, fueron inicialmente desempeñadas en grandes proporciones por niños. De modo que, refiriéndose al cronómetro como símbolo de esta nueva organización del trabajo, escribe el ya mencionado Benjamin Coriat:


			Al acabar con el control obrero sobre los modos operatorios. Al sustituir los “secretos” profesionales por un trabajo reducido a la repetición de gestos parcelarios –en pocas palabras, al asegurar la expropiación del saber obrero y su confiscación por la dirección de la empresa– el cronómetro es, ante todo, un instrumento político de dominación sobre el trabajo20. 


			O como señala por su parte Harry Braverman:


			La dirección empresarial, insistía Taylor, no debería consistir en una tarea limitada y frustrada como resultado de dejar al trabajador cualquier decisión con relación a su trabajo. Su “sistema” era simplemente un modo de poner en manos de la dirección empresarial el control de cualquier aspecto de la actividad laboral, desde la más simple hasta la más compleja. En este sentido, Taylor fue pionero de la mayor revolución en la división del trabajo sucedida hasta entonces21.


			La situación resultante la especificaba en 1961 el operacionista italiano Renato Panzieri con referencia a la gran fábrica en general:


			El proceso de industrialización […] coincide con el aumento incesante de la autoridad del capitalista. Conforme aumenta el volumen de los medios de producción contrapuestos al trabajador aumenta la necesidad de un control absoluto por parte del capitalista. […] En el marco del capitalismo, no sólo las máquinas, sino también los “métodos”, las técnicas organizativas, etc., se incorporan al capital, contraponiéndose de este modo a los trabajadores como capital, como “racionalidad” extraña22.


			Y el resultado se decanta, añadía Panzieri en el mismo texto, en «el carácter “total” que adquieren los procesos de alienación en la gran fábrica racionalizada»23.


			Ahora bien, examinando el tema más a fondo se pone claramente de relieve que el objetivo último que perseguía esta ‘organización científica del trabajo’ era el siguiente: romper con la relación orgánica que existía hasta el momento entre fuerza de trabajo y valor. De modo que si, como preconizaron Marx y el conjunto de los economistas clásicos, el valor de lo producido –y la consiguiente plusvalía capitalista, como planteó por su parte Marx– tenía su origen en lo aportado por la fuerza de trabajo, ello dejaba de tener vigor, o al menos se veía gravemente cuestionado, cuando el trabajo pasaba a ser, en los términos de lo propuesto por Taylor, una actividad meramente repetitiva y privada de sustancia propia; mientras el control y por consiguiente la razón de ser de lo producido pasaba directamente a las manos de la dirección empresarial. 


			Esto es lo que se desprende del siguiente texto de Marx, referido a la incidencia que reviste en términos generales la utilización de la máquina en la fabricación industrial en lo concerniente al valor-trabajo: texto que forma parte del libro primero de El Capital, escrito mucho antes de la puesta en práctica de la ‘revolución científica del trabajo’:


			En su forma de máquina el instrumento de trabajo se convierte en seguida en competidor del propio obrero. […] Al pasar el manejo de la herramienta a cargo de la máquina, la fuerza de trabajo pierde su valor de uso, y con él su valor de cambio. El obrero no encuentra salida en el mercado, queda privado de valor, como el papel moneda retirado de la circulación24. 


			De modo que, en palabras textuales de Marx, la máquina es un competidor del obrero en términos de valor. Dicha conclusión ya estaba de hecho anticipada en el muy comentado “Fragmento sobre las máquinas”, el cual forma parte de los Grundrisse o borradores elaborados por Marx entre 1858 y 1859, y en los que se lee lo siguiente:


			En la maquinaria el trabajo objetivado se enfrenta materialmente al trabajo vivo como poder que lo domina y como subsunción activa del segundo bajo el primero […]. El desarrollo del medio de trabajo como maquinaria no es fortuito para el capital, sino que es la metamorfosis histórica del medio de trabajo legado por la tradición, transformado en adecuado para el capital. […] En la maquinaria, la ciencia se le presenta al obrero como algo ajeno y externo, y el trabajo vivo aparece subsumido bajo el objetivado, que opera de manera autónoma. El obrero se presenta como superfluo en la medida en que su acción está condicionada por la necesidad [del capital]25.


			Y aunque, desde el punto de vista de Marx, la máquina no es otra cosa que trabajo objetivado en forma de capital fijo, ello no impide que, como señala literalmente en los dos textos citados, el obrero sea desplazado por la máquina, en el marco del progresivo proceso de industrialización, como vehículo imprescindible para la valorización del capital. De ahí que el propio Marx precise en el mismo fragmento de los Grundrisse, en términos análogos al texto de El Capital anteriormente citado:


			El modo determinado de trabajo, pues, se presenta aquí directamente transferido del obrero al capital bajo la forma de la máquina, y en virtud de esta transposición, se desvaloriza su propia capacidad de trabajo. De ahí la lucha de los obreros contra las máquinas. Lo que era actividad del obrero vivo, se convierte en actividad de la máquina. De este modo la apropiación del trabajo por el capital, el capital en cuanto aquello que absorbe en sí trabajo vivo –“cual si tuviera dentro del cuerpo el amor”– se contrapone al obrero de manera brutalmente palmaria26. 


			Y dicha competencia se decanta en una desvalorización progresiva del trabajo aportado por el obrero, conforme la producción industrial evoluciona a favor de la utilización progresiva de la máquina, hasta alcanzar su paroxismo –ya más allá de Marx– con la ‘revolución científica del trabajo’. De lo que se desprende que el obrero, como señala literalmente el propio Marx en El Capital, «queda privado de valor». Y de ahí la conclusión a la que llega por su parte en los Grundrisse: «Tan pronto como el trabajo en su forma inmediata ha cesado de ser la gran fuente de la riqueza, el tiempo de trabajo deja, y tiene que dejar de ser, su medida y por tanto el valor de cambio [deja de ser la medida] del valor de uso»27. Para añadir a continuación: 


			Con ello se desploma la producción fundada en el valor de cambio, y al proceso de producción material inmediato se le quita la forma de la necesidad apremiante y el antagonismo. […] El capital mismo es la contradicción en proceso, [por el hecho de] que tiende a reducir a un mínimo el tiempo de trabajo, mientras que por otra parte pone al tiempo de trabajo como única medida y fuente de la riqueza28. 


			¿Qué cabe concluir de los textos de Panzieri, Braverman, Granou y Marx que acabamos de citar? Que si, como señala este último, el uso progresivo de la máquina en la industria incide de modo definitorio en el valor-trabajo, hasta despojar al obrero de su capacidad primordial de imprimir valor a lo producido, este proceso va en aumento conforme avanza la industrialización; hasta que llega un momento en que, como precisa por su parte Panzieri, la autoridad del capitalista abarca «no sólo las máquinas, sino también los “métodos”, las técnicas organizativas, etc.»; las cuales «se incorporan al capital», contraponiéndose a los trabajadores «como “racionalidad” extraña». Y despojando a los trabajadores, como concluye Marx, de su capacidad proverbial de imprimir valor a lo producido. Con el resultado final, añade este último, de que «el valor de cambio [deja de ser la medida] del valor de uso». Lo cual apareja la siguiente e inevitable consecuencia, según sus propias palabras: «Con ello se desploma la producción fundada en el valor de cambio». De lo que se desprende, por exclusión, que el valor de lo producido, de donde extrae el capitalista la plusvalía que alimenta el sistema, ha de encontrarse en otra parte29…


			Esta es la cuestión primordial que se plantea de modo inmediato: ¿de qué procedimientos se vale el capitalista, a través de los correspondientes órganos directivos de la empresa, para imprimir valor a lo producido, una vez que ha arrebatado, según lo que hemos visto, dicha facultad al trabajador?


			La respuesta reside en algo a lo que ya hemos hecho mención en la sección anterior: la emergencia del marketing en la práctica empresarial, coincidiendo en el tiempo y en el espacio tanto con la ‘revolución científica del trabajo’ como con el inicio del proceso de concentración capitalista. ¿Y cuál es el objetivo específico que persigue el marketing, al margen de todas las falsedades, equívocos y ambigüedades que se han prodigado y se siguen prodigando a su respecto? Como veremos en el capítulo 4, el objetivo específico que persigue el marketing,en cuanto plasmación en la práctica empresarial de lo que estamos entendiendo por nuestra parte con el término de producción semiótica, consiste en lo siguiente: poner en las manos de la dirección empresarial –y por consiguiente de los propietarios del capital– la capacidad de imprimir valor a lo producido, así como los procedimientos necesarios para llevar dicho objetivo a la práctica. Y ello a través de arrebatar dicha facultad a los trabajadores, los cuales han sido despojados de la misma por mediación –como Marx puso por su parte de relieve, según lo hizo constar en los textos citados– del maquinismo en general; y, más allá de Marx y de la fase capitalista que él analizó, como resultado de una ‘revolución científica del trabajo’ cuyo objetivo implícito no era otro que el indicado; condenando, en consecuencia, al trabajador a una tarea repetitiva e insignificante y, en definitiva, irrelevante en términos objetivos a la hora de imprimir valor a lo producido. 


			Y es conforme dicha facultad pasa a las manos de la dirección empresarial y, en definitiva, de la propiedad del capital como se inicia en la práctica –y como veremos a lo largo de la primera parte del presente trabajo– una nueva fase en la evolución del sistema capitalista; fase cualitativamente distinta a la teorizada por Marx y que este en alguna medida previó, conforme se desprende de los textos citados. Y en función de la cual la producción se desdobla, como veremos con detalle en el capítulo 6, en dos compartimentos estancos y definitoriamente distanciados entre sí: una producción material desprovista de valor, como resultado de la mencionada operación dirigida a arrebatar dicha facultad al trabajador: y una producción semiótica destinada en lo fundamental a imprimir valor a lo producido, en beneficio específico del capitalista. A lo cual hay que añadir que, como igualmente veremos, dicha escisión eleva a una nueva dimensión la generada por la ‘división científica del trabajo’, a partir de la separación rigurosa que esta implica entre ideación/planificación/control del producto a elaborar y ejecución del trabajo destinado a materializarlo.


			Tal vez se podrá objetar a lo que acabamos de indicar que, desde los tiempos de Taylor, las condiciones laborales han experimentado una importante trasformación: tanto a consecuencia del uso de la electrónica y la informática en los procesos productivos como por las nuevas fórmulas de organización del trabajo, de las cuales la más conocida es la denominada en japonés Kanban30, basada en tarjetas que permiten visualizar el seguimiento de cada tarea; fórmula puesta inicialmente en marcha por la empresa automovilística Toyota, popularizada en consecuencia como sistema Toyota y específicamente aplicada a la producción bajo demanda (en inglés, just in time): básicamente consistente en subordinar la producción ejecutada por equipos dotados de su propia autonomía a la demanda efectiva existente con relación al correspondiente producto. Pero lo cierto es que, al margen de tales iniciativas, el taylorismo y su consecuente el fordismo ‒el cual analizaremos en la siguiente sección‒ persiste en gran medida en la actualidad31, en el marco de la escisión que, como acabo de indicar, ha tenido lugar en la vigente fase semiocapitalista entre producción semiótica y producción material. De tal manera que, mientras la primera tiene su ámbito por excelencia en el Norte Global, la segunda se ejecuta en gran medida, y siempre que ello resulta posible, en talleres del Sur Global invisibles a los ojos del consumidor del Norte Global, y ello pese a los movimientos de reshoring y de nearshoring que, como veremos más adelante, se han puesto en marcha en los últimos tiempos. Y el resultado se resume en el hecho de que el trabajo repetitivo, carente de sustancia y en definitiva desprovisto de valor está lejos de haberse abolido en la actualidad: para alcanzar un nuevo auge en dicho Sur Global, por mediación de contratistas y subcontratistas que trabajan al servicio de las empresas del Norte Global; las cuales han concentrado, a su vez, su actividad en la producción semiótica, cuya misión específica consiste, como veremos más adelante, en conferir valor a lo producido: un género de valor por definición no equiparable, como igualmente veremos, con el valor trabajo. 


			No obstante, falta una cuestión decisiva por dilucidar: ¿cómo soportó en la práctica el trabajador de las primeras décadas del siglo XX su despojamiento respecto a las dos cuestiones que hemos abordado en la presente sección: 1) trazar sus propias condiciones de trabajo y 2) asignar valor a lo producido; teniendo por lo demás en cuenta que se trata del mismo trabajador que había demostrado su combatividad frente al capital a través de mil acciones colectivas, reivindicaciones y huelgas; mientras que su fracción más ilustrada ponía todas sus esperanzas en una revolución proletaria que inicialmente solo triunfó de modo anómalo en Rusia; para conocer poco tiempo después un sonoro fracaso en Alemania con ocasión de la derrota del movimiento espartaquista? Y la pregunta merece una respuesta específica: ¿cómo soportó dicho trabajador el mencionado despojamiento? 


			Esta es la gran pregunta que vamos a tratar de dilucidar en la siguiente sección, con referencia al denominado fordismo, considerado en su doble faceta: 1) como plasmación en la práctica productiva, y en las condiciones de la gran producción masiva, de la ‘organización científica del trabajo’; y 2) como propulsor de la emergencia de lo que vamos a caracterizar con el término de trabajador-consumidor: en su condición de sujeto por antonomasia de la nueva fase capitalista y como protagonista de lo que se conoce habitualmente con el término de ‘sociedad de consumo’. 


 


			1.4 El fordismo 


			Como es bien sabido, el término fordismo proviene del empresario e inventor Henry Ford, fundador y primer presidente de la empresa que sigue llevando su nombre.


			El nombre del empresario e inventor Henry Ford está asociado a varios hechos relevantes, entre los cuales merecen ser destacados los siguientes:


			1º La implantación en sus factorías, a partir de 1913, del trabajo en cadena: conforme al cual el producto en proceso de fabricación iba circulando ante las distintas secciones especializadas en una tarea específica, cuyos operarios se limitaban a ejecutarla de forma aislada con relación al conjunto y con una mínima intervención por su parte que a su vez venía rigurosamente reglamentada. Lo cual implicaba llevar a la práctica, en las condiciones de la gran industria, la ‘división científica del trabajo’ diseñada por Taylor32. 


			2º La popularización del automóvil, partiendo de la idea de lo que Ford denominaba «un coche universal»33 y sentando con ello las bases para que este se convirtiera en el vehículo y exponente por antonomasia de la denominada ‘sociedad de consumo’ que por entonces –primeras décadas del siglo XX– daba sus primeros pasos34. Dicha popularización se produjo a través del modelo Ford-T: un automóvil utilitario por excelencia, que la empresa Ford Motor Company lanzó en 1908, para mantenerse prácticamente sin cambios hasta que dejó de fabricarse en 1927, mientras su precio de venta al público iba descendiendo año tras año35. Dicho modelo constituía una novedad sustancial en el mercado automovilístico por dos motivos básicos: 1) porque contrastaba decisivamente con los modelos lujosos característicos de la mayoría de los fabricantes y destinados a satisfacer las ansias de distinción de las clases pudientes, así como el capricho exhibicionista de sus vástagos, quienes constituyeron en la práctica sus primeros usuarios (y ello en el marco del consumo conspicuo que caracterizó, en los intersticios de los siglos XIX y XX, Thorstein Veblen36); y 2) porque contrastaba, a su vez, con la política de obsolescencia programada37 que puso en marcha, durante la década de los veinte, su competidor General Motors; inaugurando el llamado ‘estilo Detroit’, con arreglo al cual los nuevos modelos estaban programados –tanto por sus características propias como por acciones inducidas, entre ellas la publicidad, así como por los ingredientes ornamentales que incluían de modo sistemático– para que sus propietarios sintieran al cabo de un tiempo programado de antemano la necesidad de sustituirlos por un nuevo modelo, y ello sin parangón con el tiempo de vida útil que aún les restara. Y es a dicha filosofía a la que se opuso fervientemente Henry Ford, tal y como pone de relieve en varios pasajes de su libro de memorias, y ello en el marco de su política dirigida a privilegiar el servicio al comprador sobre la venta38. 


			3º En el ámbito laboral, Henry Ford fue autor de una de sus más brillantes iniciativas: doblar el sueldo mínimo de sus trabajadores. Se trató del Five Dollars Day, que el empresario puso en marcha en enero 191439, poco después del inicio de la producción en cadena y causando una auténtica conmoción en la industria y en el conjunto de los círculos empresariales estadounidenses. Dicho aumento estuvo condicionado, en una primera fase, al comportamiento y a las circunstancias personales de los trabajadores, desde la perspectiva de la moralización de sus costumbres; lo cual supuso un importante paso en la configuración de la figura del trabajador-consumidor del que hablaremos más adelante en este mismo capítulo: alejado por sistema de los comportamientos disipadores y amorales atribuidos al obrero decimonónico y que lo caracterizaron en alguna medida en la práctica. 


			En torno a esta iniciativa, existe una discusión acerca del objetivo específico que perseguía con la misma el empresario estadounidense: mientras la mayoría de los analistas e historiadores –entre ellos el ya mencionado Benjamin Coriat40– opinan que la finalidad de Ford era que sus trabajadores aceptaran las condiciones inhumanas que suponía el trabajo en cadena, así como evitar –como el propio Ford reconoce41– la gran rotación de trabajadores que tenía lugar en la empresa, sin duda directamente relacionada con tales condiciones de trabajo42, la intención que, al parecer, Ford proclamaba por su parte43 era que los trabajadores de su empresa se convirtieran en clientes de los automóviles, concretamente del modelo T, fabricados por la propia empresa. 


			Desde mi punto de vista, ambas interpretaciones son perfectamente compatibles: los trabajadores de la empresa Ford terminarían por asumir las pésimas condiciones de trabajo que implicaba la cadena de montaje a cambio de experimentarse a sí mismos como presuntos o futuros propietarios de un automóvil Ford. Y el mérito de Henry Ford consistió, conforme a mi interpretación, en lo siguiente: orientar las expectativas de sus trabajadores, cotidianamente frustrados en su trabajo en la cadena de montaje, hacia el automóvil en proceso de configuración que veían circular por centenares de unidades cada jornada laboral ante sus propios ojos. Con el resultado de que sus expectativas de realización personal – que su trabajo por definición insignificante reprimía día a día– se desplazaran desde el ámbito de la producción hasta el del consumo: no hacia un consumo más o menos genérico que las condiciones de la naciente ‘sociedad de consumo’ ponían cada vez más a su alcance, sino hacia el producto específico en cuya elaboración participaban en un determinado sentido y que consideraban, al fin y al cabo, como propio. Y la iniciativa de Ford consistió en unir entre sí ambos extremos de lo que, en definitiva, constituía un proceso único: de modo que la insatisfacción en el trabajo que los trabajadores de la cadena experimentaban con relación al modelo Ford-T, se transformara en satisfacción como propietarios, presuntos o reales, de ese mismo modelo Ford-T. Lo cual implicaba trasladar, en última instancia, al ámbito del consumo –un consumo por definición idealizado–la frustración que experimentaban día a día en su jornada de trabajo.


			Dicha estrategia empresarial se vio, por lo demás, facilitada por muy diversas variables: entre las cuales se encuentran: a) el carácter utilitario ya mencionado del modelo T (cuyas cuatro plazas prefiguraban el tamaño normalizado de la familia nuclear estadounidense por entonces en constitución, compuesta por padre, madre y dos hijos, y que más tarde se exportó primero a Europa y sucesivamente al resto del mundo); b) las facilidades de pago; c) las políticas de crédito al consumo que promovieron de manera coordinada bancos y fabricantes; y d) las políticas públicas dirigidas a impulsar una amplia red de carreteras y vías de diferente género que facilitaran el desplazamiento de esa nueva masa de vehículos automóviles… Mientras que, por su parte, la publicidad comercial –de la que Ford se valió de manera sistemática–, aunada con los medios de comunicación en el marco de lo que vamos a analizar en el capítulo 9 con el término de complejo mediático-publicitario, contribuía decisivamente a normalizar ese uso mayoritario del automóvil privado; el cual pasaba a funcionar en calidad de signo por antonomasia de la emergencia de un nuevo género de sociedad cuyas pautas de pertenencia se centraban básicamente en el consumo y que respondió alternativamente a los términos de sociedad de consumo o american way of life: en referencia, en este último caso, a su lugar de procedencia y al significado que dicha nueva estructuración había revestido en el marco de la sociedad estadounidense; para irradiar, en etapas sucesivas, hasta terminar por abarcar el planeta como un todo. 


			4º En este mismo sentido, Henry Ford fue probablemente el primer empresario capitalista que expandió el dominio de su empresa, así como de las relaciones sociales que esta implicaba, al exterior de la misma, con el objetivo específico de incidir directamente en la vida privada de sus trabajadores. Ello se pone de relieve en el hecho de que, como hemos visto en el punto anterior, condicionara inicialmente el salario mínimo de 5 dólares diarios a determinadas circunstancias y comportamientos de los trabajadores en su existencia fuera de la fábrica. Así, en palabras del propio Ford: «El hombre y su hogar tenían que alcanzar ciertos niveles de limpieza y ciudadanía. […] Se esperaba que con el fin de recibir el bono los hombres casados vivieran con sus familias y se ocuparan bien de ellas. […] Los niños menores de dieciocho años recibían un bono si se ocupaban de sus familiares próximos. Los hombres solteros que vivían sanamente participaban»44. No obstante, dicho procedimiento se abolió más adelante en función de su paternalismo. 


			A ese mismo objetivo contribuyó el Departamento de Sociología que Henry Ford puso igualmente en marcha, planteado –según el analista de la ‘sociedad de consumo’ Stuart Ewen– en los siguientes términos: 


			Henry Ford, no contento con haber abierto la vía para la producción masiva, fue también un pionero en lo concerniente a la aplicación de la autoridad industrial a las relaciones familiares. Por el intermedio de su servicio de sociología, tuvo acceso a los hogares de sus obreros y pudo asegurarse de este modo que se acomodarían a lo que él entendía por una existencia conveniente. Es indudable que su sociología defendía valores que estaban en contra de un consumo insaciable: el cuidado, la sobriedad y la fe eran sus virtudes cardinales, pero este perfume insistente de puritanismo no era lo más importante; la propuesta central de la filosofía fordiana se basaba en el supuesto de que la empresa dispondría del derecho de reglamentar los asuntos familiares de sus trabajadores45.


			De manera que, como señalan por su parte los mencionados investigadores Daniel Raff y Lawrence Summers con relación al salario de 5 dólares por día, «los 150 inspectores del Departamento de Sociología de Ford acudían a las casas de todos los trabajadores y tenían que emitir un certificado favorable antes de que sus ocupantes tuvieran derecho a recibir dicho aumento salarial»46.


			En la misma dirección, y como añaden los mismos Raff y Summers, «existían numerosos clubes y sociedades Ford», a la vez que la compañía trataba de ayudar a sus trabajadores inmigrantes a ser buenos ciudadanos y los animaba a ejercer su derecho al voto; mientras que por su parte el Departamento de Sociología de Ford, al margen de su labor de inspección sobre los comportamientos en la vida privada de los trabajadores al que acabo de referirme, les impartía clases de inglés, «incluyendo lecciones orientadas a hacerlos conscientes acerca del modo de vida hogareño propiamente ‘americano’»47, entre otras finalidades; todas ellas dirigidas a integrar a trabajadores procedentes de muy diferentes países y culturas en la sociedad estadounidense.


			Tales iniciativas perseguían el objetivo bien preciso al que ya me he referido en el punto anterior: incidir en la vida privada de los trabajadores de Ford, de modo que su imposibilidad de realizarse en su actividad productiva –cosa que el trabajo desmenuzado y repetitivo en cadena hacía materialmente imposible–y, en definitiva, de imprimir valor a lo producido, se trasladara el ámbito del consumo; postulando en este segundo ámbito una libertad de realización que, pese a las apariencias, constituía en la práctica una ilusión (y ello desde el momento en que, con arreglo a lo aquí se sostiene, el consumo pasaba a funcionar como la principal fuente de valorización del capital en el marco de la nueva fase semiocapitalista del sistema). Lo cual no impedía, sin embargo, que esta libertad aparente en materia de consumo funcionara en la práctica como el contrapunto en términos psicológicos de la sujeción y aniquilación personal que el trabajador experimentaba en el ámbito de la producción; perfilando de esta manera la figura ya mencionada del trabajador-consumidor, en cuanto sujeto y protagonista por antonomasia de la denominada ‘sociedad de consumo’, en su papel de manifestación societaria de la nueva fase semiocapitalista. 


			5º Finalmente, Henry Ford es considerado como el inventor del weekend: esto es, del fin de semana liberado del trabajo y dedicado por definición al ocio, al consumo y al descanso. Y ello a partir de que, en 1926, decretó el sábado como día libre, estableciendo de este modo la jornada laboral de 40 horas semanales que fue oficialmente adaptada por el gobierno de los Estados Unidos en 1932; para entrar sucesivamente en vigor en diferentes países del otro lado del Atlántico48. 


			¿Cuál era el objetivo, más o menos explícito, que Ford perseguía con esta medida? Potenciar las ventas de su modelo Ford-T –el único por entonces en proceso de fabricación por parte de la empresa– facilitándole a su posible comprador nuevas oportunidades de uso y disfrute, comenzando obviamente por los propios empleados de la empresa Ford. Y ello desde el momento en que la utilización del automóvil estaba limitada hasta entonces, por parte de la gran mayoría de sus usuarios, a los desplazamientos diarios entre el domicilio y el trabajo, y a las breves escapadas dominicales en compañía de la familia a los espacios de ocio ciudadanos o a los lugares próximos a la ciudad donde habitaban: frente a lo cual la perspectiva de disponer de dos días seguidos para disfrutarlos en sitios más alejados –en general, desde el objetivo de compensar en ambientes rústicos o naturales el estrés del ajetreo diario ciudadano– ampliaba sustancialmente las posibilidades de utilización del automóvil, que pasaba a convertirse de este modo en un compañero indispensable del ocio familiar. Y el weekend, asociado desde el principio al uso del automóvil privado con los consiguientes atascos a la salida y entrada de las grandes ciudades, adquirió –inicialmente en los Estados Unidos a lo largo de los años veinte del pasado siglo, para expandirse progresivamente por todo el planeta– el estatus de componente indispensable del nuevo modo de vida que por entonces se estaba generando y que, irradiando desde el trabajador empleado en la fábrica o en la oficina, terminó por abarcar a la sociedad como un todo49.


			¿Qué podemos concluir en torno a las mencionadas iniciativas de Henry Ford? Que fue en gran medida a partir de tales innovaciones como se fue perfilando la figura del trabajador-consumidor, en su papel de protagonista por antonomasia de lo que finalmente terminó por ser conocido con el término de ‘sociedad de consumo’. ¿Cuál era la característica definitoria de este nuevo sujeto social? Esta se desprende claramente de lo que hemos visto hasta el momento y como especificaremos con más detalle en la sección 6 del presente capítulo: un sujeto que trata de compensar en sus actividades de consumo y de ocio las frustraciones y la falta de realización personal que experimenta por sistema en sus actividades laborales.


			Partiendo de este diseño general, podemos clasificar las mencionadas innovaciones de Henry Ford en dos grandes grupos: el primero limitado a la innovación que hemos examinado en primer lugar. y el segundo compuesto por el resto de las innovaciones: todas ellas dirigidas a compensar y a hacer posible en la práctica el funcionamiento de la primera, tal y como vamos a ver en el siguiente cuadro:


			Cuadro 1.1


			Iniciativa nº 1: Hacer posible, en las circunstancias de la concentración capitalista característica de la II Revolución Industrial, la gran producción y con ello la supervivencia del propio modo de producción capitalista. 


			Iniciativas nº 2 a 5: Compensar al trabajador, y en definitiva a la colectividad en su conjunto, por los efectos negativos resultantes de la puesta en marcha de la innovación incluida en el primer punto; haciendo de este modo posible su funcionamiento en la práctica y generando, en consecuencia, un nuevo modo de organización social, habitualmente conocida con el término de ‘sociedad de consumo’.


 


			En la siguiente sección vamos a tratar de contextualizar estas iniciativas del empresario e inventor Henry Ford, con relación al significado y alcance que revistieron en el marco de la mencionada ‘sociedad de consumo’ y en el sistema capitalista en su conjunto.


 


			1.5 En los orígenes de la ‘sociedad de consumo’


			Durante la primera década del siglo XX, el sistema capitalista estaba enfrentado a una importante tesitura de la que dependía su propio futuro: potenciar la producción en las condiciones que hacía imprescindibles el proceso de concentración que hemos analizado en segunda sección del presente capítulo; y ello conforme el sistema en su conjunto se iba alejando del modelo liberal teorizado por Adam Smith; modelo con arreglo al cual ninguno de los intervinientes en el mercado del lado de la oferta o de la demanda tenía la posibilidad de incidir sobre el conjunto, dando con ello lugar al funcionamiento económico racional al que nos hemos referido con anterioridad. Por el contrario, cuando el sistema adquiere un carácter crecientemente oligopólico y al frente del mismo se encuentran unas pocas entidades gigantes que necesitan mantener como condición de su propia supervivencia unos niveles productivos que a vez han de corresponderse de manera imprescindible con los niveles de demanda, dicha correspondencia ya no podía dejarse en las manos de los avatares del mercado. La supervivencia de unas corporaciones capitalistas cada vez mayores estaba necesariamente condicionada a que las mismas intervinieran en el mercado, descartando todo lo posible su aspecto imprevisible y condicionándolo en mayor o menor medida, amoldándolo en consecuencia a sus propias previsiones productivas. De lo cual se desprende la siguiente conclusión: el mercado deja de ser una entidad autónoma, cuya racionalidad proviene de su funcionamiento objetivo al margen de la incidencia de cualquier entidad o voluntad. Y el resultado se plasma en el hecho de que uno de los objetivos primordiales que se proponen las grandes corporaciones capitalistas –plasmación del progresivo proceso de concentración empresarial– consiste en dotarse de los instrumentos necesarios para incidir en los mercados en los que actúan sus productos, con objeto de que su funcionamiento se ajuste lo más posible a sus previsiones de producción, imprescindibles para su propia supervivencia50.


			Sin entrar en los detalles del tema, la experiencia del tiempo transcurrido desde que se inició el mencionado proceso de concentración capitalista –más o menos coincidiendo con el cambio del centro del sistema desde Europa a los Estados Unidos, en el marco de la Segunda Revolución Industrial– nos muestra que esta intervención progresiva en los mercados por parte de las grandes corporaciones capitalistas se ha producido a través de dos procedimientos primordiales: 1) la colusión Estado-capital que está en la base de la gran industria armamentística; y 2) los grandes mercados masivos que son consustanciales a la constitución y afianzamiento de las llamadas ‘sociedades de consumo’. Y es a ambos puntos a los que vamos referirnos brevemente a continuación.


			En lo referente al primer punto, no es este el lugar para entrar con detalle en el tema. Basta con traer a colación de pasada los inmensos volúmenes de producción que supusieron para las grandes corporaciones de las diversas naciones contendientes las dos guerras mundiales sucedidas en el siglo XX; o bien a los diferentes conflictos en los que ha intervenido, tras la segunda posguerra, Estados Unidos; a lo que hay que añadir la enorme provisión de equipos, armamentos y municiones que diversos países occidentales han proporcionado a Ucrania, a partir de su invasión por Rusia el 24 de febrero de 2022; sin olvidar los enormes porcentajes de los presupuestos de cualquier nación incluidos de manera sistemática en el capítulo de defensa51 y que constituyen por su parte una permanente fuente de alimentación para los fabricantes de armamento y la variedad de empresas relacionadas con la provisión y mantenimiento de los ejércitos en sus diversas variedades. Y ello sin contar con el comercio internacional de armas52 –del que una parte importante se trata de tráfico ilegal53– y con la tendencia a la privatización de los ejércitos nacionales: tal y como se puso de relieve en el caso de la denominada segunda guerra del Golfo, entablada en 2003 por los Estados Unidos en coalición con Gran Bretaña y la adhesión del régimen español derechista presidido por José Mª Aznar, contra el régimen de Irak presidido por Hassan Husein, dando lugar a lo que se ha considerado como «el conflicto más caro desde la II Guerra Mundial»54. En todos estos casos, cabe hablar de una colusión Estado-empresas privadas que potencia directamente a las entidades armamentísticas: ya sea por motivos de defensa nacional en lo referente a las guerras actuales o potenciales, ya sea a través de los intereses más o menos manifiestos que unen a los órganos gubernamentales y a sus cargos institucionales con los cuadros directivos de tales empresas, en el marco de las llamadas “puertas giratorias”55.


			Con relación al segundo punto, su esclarecimiento constituye el objetivo específico de la presente obra. Es desde el momento en que las grandes corporaciones capitalistas que producen artículos o servicios destinados al gran consumo han de garantizar, en la medida de lo posible, la venta rentable de sus productos en correspondencia con los volúmenes de producción que garantizan su propia supervivencia, como tenderán a poner en acción de manera sistemática los procedimientos adecuados para garantizar dicha correspondencia.


			¿Y qué se desprende de este planteamiento general? Que, en las condiciones de la gran producción capitalista, las decisiones del consumidor están necesariamente condicionadas a las necesidades de las empresas; las cuales se valdrán en todos los casos de las pertinentes medidas destinadas a que tales decisiones del consumidor final se adecúen lo más posible a los volúmenes productivos de los que depende su propia permanencia. Siempre con una salvedad: que este condicionamiento de las decisiones del consumidor se encuentre por definición enmascarado; de manera que sean percibidas por quienes las llevan a cabo como si fueran el fruto de su voluntad libérrima. Y es de ahí de donde proviene el mito de la ‘soberanía del consumidor’ que constituye uno de los dogmas primordiales del actual neoliberalismo y contra el que luchó el varias veces mencionado economista John K. Galbraith a todo lo largo de su muy extensa actividad docente e investigadora56.


			Ahora bien, ¿cómo se produce en la práctica económica de cada día dicho enmascaramiento? Este es el objetivo específico que persigue el marketing57, tal y como veremos con más detalle en el capítulo 4; el cual, como ya he mencionado con anterioridad, inició sus actividades coincidiendo en el tiempo y en líneas generales con los tres fenómenos que hemos analizado en las secciones precedentes del presente capítulo: la concentración capitalista, la ‘organización científica del trabajo’ y el fordismo.


			¿En qué consiste dicho objetivo? Pura y simplemente, en aparentar como ejercicio de la (supuesta) voluntad libérrima de los consumidores lo que de hecho constituye su adaptación, en última instancia, a las necesidades de las empresas. Para lo cual los directivos de estas últimas, así como los órganos profesionales que colaboran con ellos en el mencionado contexto, se valdrán de todos los procedimientos a su alcance que contribuyan a llevar a la práctica el referido enmascaramiento: como lo son: 1) una publicidad cuyo objetivo primordial consiste en que el consumidor asuma como propia la imagen del producto/servicio decidida –obviamente en su beneficio– por la empresa; 2) unas actividades de diseño y embalaje que tratan de dotar al producto de una apariencia que lo haga atractivo para su adquirente al margen de la necesidad que este, supuestamente, se propone satisfacer; y 3) desde una perspectiva general, la transfiguración del producto en marca, que a su vez constituye la manifestación en la práctica del signo/mercancía; entendiendo por este último la forma elemental –dicho en términos de Marx– de la nueva fase del sistema capitalista; fase que, como veremos más adelante con mayor detalle, se inicia coincidiendo con la imposición en el seno de la práctica económica de la marca sobre el producto58. 


			¿Qué implica, en definitiva, el marketing, anticipando lo que veremos en el capítulo 4? Aparentar como necesidades del consumidor lo que son en última instancia necesidades de la empresa. Y es este elemento de ficción59, el cual se especifica en el predominio de la marca fantasmal frente al producto real, el que define la naturaleza y características primordiales de las formaciones sociales contemporáneas –especialmente a las integradas en el llamado Norte Global– impropiamente denominadas, ‘sociedades de consumo’60. 


			¿Por qué esta última denominación es impropia? Porque parece indicar que, en el seno de tales sociedades, el consumo se ha impuesto sobre la producción; cuando lo que realmente sucede es precisamente lo contrario, esto es: en las denominadas –desde un planteamiento abiertamente ideológico– ‘sociedades de consumo’, las decisiones de quienes manejan la producción se imponen de manera sistemática sobre las decisiones a tomar por parte de los consumidores; los cuales han de limitarse a ejecutar en la práctica las disposiciones con relación a su consumo que deciden los primeros, en función de sus intereses específicos; siempre a condición, en este último caso y como hemos visto con anterioridad, de que dicha trasposición de papeles sea enmascarada y ocultada de manera sistemática a los ojos de los consumidores y de la sociedad en su conjunto.


			Ahora bien, ¿cuál es el sujeto, a la vez que objeto, por antonomasia de estas así denominadas ‘sociedades de consumo’? La respuesta ya la hemos indicado en la sección anterior: se trata del mismo individuo que, privado de sus capacidades creativas y en último término valorativas en el marco de su actividad productiva, se ve constreñido por el sistema del que forma parte a proyectar su consiguiente frustración en el ámbito del consumo61; y al que estamos denominando, en función de la imbricación sustancial existente entre las dos actividades primordiales que desempeña, con el término de trabajador-consumidor. ¿Y qué se desprende en la práctica de esta trasposición de escenarios y de papeles de la cual el trabajador-consumidor es protagonista a la vez que víctima? Que el consumo se va a convertir, como resultado ineludible, en el ámbito posible de realización personal por parte de este último. Lo que da lugar a que los integrados en esta categoría social, que por lo demás abarca a la inmensa mayoría de la población, tenderán a afrontar sus actividades en materia de consumo no con la finalidad de satisfacer sus necesidades específicas en dicha materia: esto es, proveerse de unos productos y servicios necesarios para su propia supervivencia y de las personas a su cargo, sino movidos por el propósito más o menos encubierto de compensar en el ámbito del consumo las frustraciones que experimentan por sistema en el ámbito de la producción. Lo cual los llevará a adoptar, en su faceta de consumidores, unos comportamientos por definición irracionales: ya que, por mucho que expandan sus actividades de consumo –a lo cual contribuyen de manera sistemática toda la serie de instrumentos e iniciativas existentes al efecto: tales como facilidades de pago, créditos al consumo, publicidad…, sin olvidar la macroestructura imaginaria a la que nos referiremos específicamente en el capítulo 8–; por mucho que expandan, como digo, tales actividades, nunca conseguirán compensar, en el ámbito por definición derivado y compensatorio del consumo, la frustración que experimentan en el terreno de la producción. De lo cual se desprende, entre otras cosas, la insatisfacción definitoria que caracteriza al consumidor contemporáneo, a la que se refieren, entre otros, autores como Robert E. Lane (2001), Franco Berardi Bifo (2003) y Gilles Lipovetsky (2007)62 y a la que obviamente contribuye la publicidad, en la medida que, como señala por su parte Serge Latouche, «la publicidad nos hace desear lo que no tenemos y despreciar aquello de lo que ya disfrutamos»63; insatisfacción que a su vez se plasma en la distancia insalvable que existe –como veremos con detalle en el capítulo siguiente– entre marca y producto: y ello debido a la naturaleza imaginaria de la primera y que constituye –como veremos, a su vez, en el capítulo 4– el modo como se concreta en la práctica la expropiación del producto, en lo que este tiene de entidad material destinada a satisfacer una determinada necesidad, a favor de los intereses de la empresa capitalista que está en su base; tal y como tales intereses se manifiestan por mediación de dicha significación imaginaria; la cual constituye, como igualmente veremos, una característica definitoria de la marca.


			Pero vamos a referirnos en la sección siguiente al sujeto por antonomasia de esta nueva fase capitalista. 


 


			1.6 El trabajador-consumidor: introducción a una nueva figura


			Es así, partiendo de lo que hemos visto en la sección anterior, como se diseña en la práctica la figura del trabajador-consumidor, en su condición de sujeto y protagonista por antonomasia de las denominadas ‘sociedades de consumo’64. 


			¿Qué entendemos con dicha denominación? Un individuo que, como hemos visto en las páginas precedentes, traslada a sus actividades (aparentemente libres) en materia de consumo la frustración que experimenta en el terreno de la producción, en su calidad de trabajador alienado de su capacidad productiva y valorativa; y ello como resultado del trabajo meramente repetitivo y carente de aportación creativa que desempeña en la gran mayoría de las ocasiones; condiciones estas que, como señala Harry Braverman65, caracterizan en términos generales tanto a los trabajadores fabriles como a los de servicios, especialmente a partir de la informatización de sus respectivas funciones. Y ello partiendo de la base de que, como añade el propio Braverman; «En la moderna corporación, la división entre trabajadores y empleados ha perdido incidencia social, en paralelo a la pérdida de entidad de la división entre proletariado y clase media»66. Con la particularidad de que ese traslado no implica en ningún sentido una liberación de la mencionada frustración; ni tan siquiera una compensación, en el sentido más elemental del término. El trabajador enajenado en el terreno de la producción trasplanta de manera sistemática esa misma frustración al ámbito del consumo. Y el tinglado se mantiene y se perpetúa en la práctica a condición de que dicho trasplante sea percibido por su protagonista como presunta liberación.


			A dicho efecto contribuyen, como igualmente hemos visto, los distintos procedimientos de que se valen las empresas capitalistas y sus agentes profesionales, entre ellos y de manera especialmente visible la publicidad. Ahora bien y con referencia a este último caso, ¿cómo y en qué condiciones puede sentirse liberado un trabajador sistemáticamente frustrado en sus actividades productivas a través de la imagen de sí mismo que contempla escenificada en una de tantas recreaciones publicitarias? Por muy escasamente crítico que sea con respecto a tales recreaciones –las cuales son, en último término, otras tantas idealizaciones–, incluso el espectador menos avisado advertirá a las primeras de cambio –y aunque no lo quiera trasladar a su propia conciencia– que solo son, a fin de cuentas, un instrumento de persuasión (o más bien de seducción, como he tratado de poner de relieve en otros trabajos en lo concerniente a la publicidad vigente67). Y esto se decanta, entre otras muchas cosas, en el sentimiento de hartazgo que el telespectador medio experimenta cada vez con más intensidad hacia la publicidad definitoriamente interruptora característica de los bloques televisivos publicitarios, al tiempo que, como veremos en el capítulo 4, el grueso de la inversión publicitaria tiende a derivarse hacia el ámbito más permisivo del universo digital. Lo cual no impide que tales bloques publicitarios tiendan a ser percibidos por dicho telespectador medio desde un planteamiento crecientemente pragmático: a la manera de tributo que hay que abonar a cambio del regalo que supone ver la televisión gratis, en el caso de las cadenas que emiten en abierto. A lo cual hay que añadir el sentimiento de desencanto que, por general, acompaña a cualquier actividad de consumo y que, por lo demás, está en la base de la cultura de usar y tirar que constituye un componente definitorio de las denominadas ‘sociedades de consumo’. Y ello en la medida en que, en las presentes condiciones, cualquier producto de consumo deja de ser perfecto una vez extraído de su exhibición en el showroom que es, en la práctica, todo establecimiento comercial; desprendiéndose, al menos en parte, de la significación imaginaria adherida a su marca tal y como esta se plasma en su mostración publicitaria, para transformarse en un puro y simple objeto de consumo. Y ello partiendo de la base de que, en las condiciones propias de la vigente fase semiocapitalista del sistema, los productos solo alcanzan su plenitud conforme se encarnan en una específica marca; operación mediante el cual tales productos son erradicados de su materialidad que los pone al servicio de satisfacer una determinada necesidad. De lo que se desprende que, en las condiciones de la presente fase capitalista, es la imagen impoluta de la marca lo que el consumidor trata de apropiarse a través y por mediación de todas y cada una de sus actividades de consumo; para toparse, una y otra vez, con el desencanto derivado de comprobar que esa imagen impoluta se ha travestido en producto material, el cual deja de existir de manera definitoria en la medida que se consume; mientras que, en el caso de los productos de consumo duradero, dicha imagen se va desvaneciendo a compás que tales productos se usan: como puede comprobar cualquier propietario de un automóvil recién comprado, desde el minuto siguiente a ponerlo en marcha recién salido del concesionario. 


			El trabajador-consumidor es, en definitiva, el protagonista y el sujeto por antonomasia de las impropiamente denominadas ‘sociedades de consumo’. Y la suerte de tales sociedades depende específicamente de que dicho protagonista y sujeto siga experimentando como ejercicio de libertad 68 lo que de hecho constituye su modo específico de adhesión a los dictados y exigencias del sistema.


			Sistema que, como vamos a analizar en la siguiente sección, trabaja básicamente en su propio beneficio y crecientemente al margen de la sociedad de la que forma parte, 


 


			1.7 Hacia un capitalismo autorreferente


			Al igual que, como acabamos de ver, el capitalismo ha generado en su nueva fase semiocapitalista un destinatario específico de un consumo sistemáticamente actualizado –en su función de fuente por antonomasia de la valorización del capital– en la figura del trabajador-consumidor, a su vez ha originado un nuevo modo en lo concerniente a la propiedad y gestión del propio sistema capitalista: sentando con ello las bases para lo que vamos a analizar en la presente sección con el termino de capitalismo autorreferente.


			¿En qué consiste dicha innovación? En un género de propiedad y gestión del modo de producción y consumo capitalista que, frente a lo que sucedía en la fase productivista del sistema cuando ambos factores estaban en manos de los componentes de una clase social burguesa bien diferenciada del resto de la población, en su fase semiocapitalista ambos factores han variado en términos sustanciales. 


			Centrándonos en primer lugar en el tema de la propiedad, el capital de una gran parte de las grandes corporaciones empresariales –dejando al margen las excepciones que confirman la regla y que son particularmente vigentes en el caso de las empresas tecnológicas que responden a la iniciativa de uno o varios emprendedores, por lo general de carácter visionario69–, dicho capital se encuentra en la actualidad en su mayor parte diseminado por el conjunto de la población: tal y como sucede en el caso de los llamados Fondos y Sociedades de Inversión (IIC) y Fondos de Pensiones, en los cuales participa –ya sea de manera voluntaria o forzada70– una gran parte de los habitantes de un determinado país71. Hasta el extremo de que la aportación de dichas entidades de inversión colectiva a la propiedad de tales grandes corporaciones es en muchos casos mayoritaria: como lo pone de relieve el hecho de que, si bien el capital bursátil de las cien mayores empresas del mundo era en marzo de 2021 de 31,7 billones de dólares, el patrimonio de tales fondos era un mes más tarde de 82,08 billones, equivalente al 120,5% del PIB mundial72. A lo cual hay que añadir que, como vimos en la sección segunda del presente capítulo, una buena parte de las acciones de las principales corporaciones capitalistas se encuentran aglutinadas en la actualidad en las empresas de capital inversión (private equity firm), las cuales gestionan y por consiguiente centralizan la inversión de un gran porcentaje de accionistas, muchos de los cuales forman parte de los mencionados fondos de inversión y de pensiones, pertenecientes a prácticamente todos los sectores sociales. Y es dicha situación lo que pone de relieve hasta qué punto el actual sistema capitalista ha perdido la relación orgánica que lo ligaba en su fase productivista con la clase burguesa, en su papel de propietaria y gestora del sistema y enfrentada por definición a la clase obrera; enfatizando, en consecuencia, la transformación que de este modo ha tenido lugar en el curso de la transición de la fase productivista del sistema a su nueva fase semiocapitalista: como resultado de la cual la división de la sociedad en clases sociales ha dejado en la práctica de tener vigencia, para ser sustituida por una nueva estructuración social en uno de cuyos extremos se encuentra la gran mayoría compuesta por los trabajadores-consumidores de los que hemos hablado en el presente capítulo y en el otro la minoría dominante, dentro de la cual ocupan un destacado lugar los gestores de las grandes corporaciones capitalistas, los propietarios de las empresas tecnológicas que ocupan en la actualidad los primeros lugares dentro de los rankings de facturación y beneficios empresariales, así como los gestores e impulsores de las mencionadas empresas de capital inversión. 


			Sea como sea, y dejando para la segunda parte el análisis de esta nueva estructuración social, nos encontramos en la actualidad en presencia de unas corporaciones capitalistas anónimas en el pleno sentido de la expresión, las cuales funcionan a favor de su propia entidad abstracta y carentes en cuanto tales de dimensión social73. Y aunque la mencionada dispersión de la propiedad de unas corporaciones de semejante tipo podría englobarse en principio en el marco del llamado capitalismo popular74, tal y como fue promovido entre las décadas sesenta y ochenta del pasado siglo, así con la pretendida sociedad de clases medias75 igualmente promovida por tales círculos, lo cierto es que sus planteamientos y resultados no tienen nada que ver con los propósitos democratizadores de la propiedad capitalista que aducían sus partidarios; como lo pone de relieve el hecho de que sus principales defensores fueran los regímenes conservadores de Margaret Thatcher y Ronald Reagan, los cuales se valieron de dicha corriente como coartada de su política privatizadora de la propiedad pública; finalmente imitada por los regímenes conservadores de todo el mundo en el marco del llamado neoliberalismo76. 


			En lo concerniente a la gestión y frente a lo que sucedía en la fase productivista del sistema cuando eran los propietarios de una específica empresa y miembros de la clase burguesa los que se ocupaban personalmente de la gestión de su negocio77, asistidos por los oficinistas encargados de las cuestiones administrativas meramente auxiliares, en la actualidad dicha gestión corre a cargo a su máximo nivel, y en el caso de las grandes corporaciones capitalistas, de los denominados CEO: siglas en inglés de Chiel Executive Manager (equivalente a director ejecutivo o primer responsable de la gestión empresarial), con el apoyo de todo un ejército de expertos en las más diversas materias78. Y la importancia que han adquirido estos superejecutivos para la suerte de tales grandes corporaciones se manifiesta en las remuneraciones que perciben por diversos conceptos los más destacados de los mismos79. Hasta el extremo de que un especialista en la materia como Thomas Piketty80 considera a estos ceos como los máximos exponentes de la rampante desigualdad en términos de ingresos que rige en la actualidad en todo el orbe capitalista81, por encima de los personajes del espectáculo y de los deportistas de élite; la cual, y como veremos en el capítulo 6, alcanza niveles francamente surrealistas considerando el contraste que representan sus remuneraciones con los sueldos absolutamente miserables que percibe la inmensa mayoría de los trabajadores del Sur Global, encargados de la producción material de una gran parte de las fruslerías que se consumen en el Norte Global. Y es esta profesionalización de la gestión empresarial, que abarca tanto a los mencionados ceos como a los expertos de todo tipo que los asisten en su labor, lo que pone de relieve el grado que ha alcanzado la separación entre propiedad y gestión que ya fue señalada, a comienzos de los años treinta del pasado siglo, por los economistas Adolf Berle y Gardiner Means82 y que en la actualidad constituye una de las características más destacadas del capitalismo oligopólico al que nos hemos referido en la sección segunda de este capítulo. 


			¿Qué podemos concluir de lo que hemos visto hasta el momento en la presente sección? Que, frente a la dimensión social que caracterizaba al capitalismo en su fase productivista, en la actualidad nos encontramos en presencia de un capitalismo que trabaja sustancialmente para sí mismo, liberado de las ataduras sociales que lo atenazaban con anterioridad. Y es esta nueva situación la que se expresa con el término de capitalismo autorreferente. Con la particularidad de que es este género de capitalismo libre de cualquier género de dimensión social el que defendía el máximo representante del neoliberalismo económico y líder de la denominada escuela económica de Chicago, Milton Friedman, cuando afirmaba que «la única y exclusiva responsabilidad social de los negocios consiste en usar sus recursos y procedimientos en actividades dirigidas a incrementar sus beneficios»83.


			Frente a este capitalismo autorreferente, ¿cómo se concretaba la dimensión social en el caso del capitalismo productivista? Básicamente, a través de los tres siguientes supuestos:


			

					en el hecho de que, como hemos visto en las páginas anteriores, al frente de su propiedad y gestión se encontraba una clase burguesa bien diferenciada del resto de la población y estructuralmente enfrentada a una clase obrera en cuya explotación basaba sus ganancias y de la que dependía su propio bienestar; lo que le proporcionaba una posición dominante en la sociedad que exhibía de forma impúdica ante al resto de sus integrantes; y es el enfrentamiento radical entre ambas clases lo que definía el carácter eminentemente clasista, y por consiguiente socialmente dimensionado, de la sociedad resultante; 


					en la incardinación sustancial existente entre los bienes y servicios producidos con unas necesidades sociales realmente existentes: bien antecedieran a la producción como era el caso más habitual, bien fueran generadas en el seno de la misma: tal y como el propio Marx señaló en algunas de sus obras84; y ello sin entrar en la naturaleza de tales necesidades: ya se tratara de necesidades de subsistencia, postulables para la totalidad de la población; ya de necesidades suntuarias, vigentes para un determinado sector minoritario de la misma. Sea como sea, es en esta prevalencia de la necesidad sobre la producción en lo que Marx asentó su propio concepto de mercancía: la cual, como reiteró una y otra vez, había de estar soportada por su correspondiente valor de uso85. De modo que, de acuerdo con sus conclusiones, ninguna mercancía podría llegar a alcanzar un determinado valor de cambio en el mercado –entendido como realización en la práctica económica de su definitorio valor trabajo– si no se correspondía con una específica necesidad socialmente instituida;


					es dicha correspondencia entre producción capitalista y necesidad social lo que está en la base del inmenso desarrollo de la riqueza social 86, sin parangón con cualquier otro periodo de la historia, que constituía –siempre de acuerdo con Marx– el fruto específico del sistema capitalista en su fase productivista, como resultado específico de la transformación sistemática de las condiciones productivas que constituía su característica definitoria87. De modo que, en opinión de Marx, la revolución proletaria pendiente había de consistir en lo básico en poner en manos de la clase trabajadora, en su calidad de auténtica propietaria de la misma, esa inmensa riqueza social de la que se había apropiado de manera arbitraria la clase burguesa. 


			


			Ahora bien, ¿en qué términos se diferencia la actual fase capitalista de la precedente en lo concerniente a su dimensión social y ateniéndonos a los tres anteriores supuestos?


			

					en la ya mencionada dispersión de la propiedad de la gran mayoría de las empresas por el conjunto de la población, ya sea de manera voluntaria o forzada, así como en el ejercicio de su gestión por los indicados cargos profesionales; mientras el protagonismo del sistema corresponde a unas grandes corporaciones por definición anónimas. que solo se representan a sí mismas en la medida en que no responden a un colectivo social de cualquier tipo –en términos de clase, casta, etc.– y a cuyo frente están unos gestores profesionales cuya misión consiste en obtener en cada caso el máximo beneficio posible; protagonismo que, por lo demás y como vimos con anterioridad, les está disputando a marchas forzadas las nuevas empresas de capital inversión; 


					en el hecho de que, mientras en la fase productivista del sistema su ‘forma elemental’ –dicho en términos de Marx– era la mercancía, la cual había de tener en su base un determinado valor de uso correspondiente a una específica necesidad socialmente instituida, en la presente fase del sistema dicha forma elemental la constituye el signo/mercancía, el cual es, por su propia naturaleza, un fruto de la propia producción; de modo que, como señaló Galbraith88, en las presentes condiciones del sistema la producción está satisfaciendo en primer lugar sus propias necesidades89 (consistentes, como ya sabemos, en la valorización del capital por todos los medios posibles); y es esta especie de internalización de los criterios que presiden la producción capitalista lo que pone radicalmente en cuestión su dimensión social, tal y como se desprende de lo que señala por su parte, como vimos con anterioridad, Milton Friedman; y


					en el hecho de que, mientras la materialidad de la mercancía y su correspondencia con una determinada necesidad socialmente instituida daban lugar a que, en opinión de Marx, el capitalismo generara una inmensa riqueza social sin parangón en toda la historia de la humanidad, dicha atribución se encuentra radicalmente cuestionada en lo concerniente a la vigente fase semiocapitalista; cuando, como hemos visto en el punto anterior, el sistema está atendiendo en lo fundamental al cumplimiento de los objetivos que le son propios; de lo que resultan cuestiones como las siguientes: 1) ¿cómo calificar de riqueza social la ingente producción de prendas de usar y tirar, cuyo destino es desecharlas mucho antes de que dejen de ser útiles y que genera un inmenso despilfarro de recursos por definición escasos?; y 2) ¿y cómo incorporar al hipotético catálogo de riqueza social los productos tecnológicos orientados al consumo masivo y condenados, a los pocos años de su elaboración y en la medida que se lanzan nuevos modelos que el aparataje del marketing pone de moda, a yacer en los inmensos vertederos que pueblan determinados parajes del África subsahariana?90 Obviamente, no se puede calificar de riqueza social lo que está producido, antes que nada, en beneficio del propio capital; y esta es una de las diferencias fundamentales que distancian a la vigente fase semiocapitalista del precedente capitalismo productivista.


			


			¿Qué se desprende de lo que acabamos de ver? Que un sistema que ha reducido al mínimo su dimensión social en función de las características indicadas se trata de un capitalismo prácticamente en estado puro, estructuralmente condicionado para poner en acción sin apenas cortapisas la finalidad que le es propia: obtener el máximo beneficio en función del capital invertido: esto es, el género de capitalismo que preconiza Friedman. Y este es el objetivo específico que persiguen en la práctica tanto unas entidades asépticas y meramente funcionales como son en su gran mayoría las actuales corporaciones capitalistas –cuya propiedad está básicamente diluida por el conjunto de la población principalmente a través de las mencionadas entidades de inversión colectiva–, como unos directivos profesionales cuya permanencia al frente de la correspondiente corporación depende de la consecución en la mayor amplitud posible de dicho objetivo. Con la particularidad de que este capitalismo en estado puro ha alcanzado su máxima expresión a través de las mencionadas entidades de capital inversión (private equity firm); por cuya mediación, como señala Rubén Juste, «la empresa de acciones se convierte en un activo más cuya naturaleza es la de una mercancía que debe ser rentabilizada»91; perdiendo, en consecuencia, cualquier referencia respecto a cualquier presunta dimensión social.


			Y es así como se especifica la tendencia hacia un capitalismo autorreferente o capitalismo en estado puro, con relación al cual la actual fase semiocapitalista implica un importante avance. Un género de capitalismo cuya función primordial consiste en llevar a la práctica la finalidad propia del sistema que define su funcionalidad específica. Y que los factores analizados en la presente sección hacen potencialmente posible.


			Queda, no obstante, una última resistencia. Como veremos más adelante con detalle, la característica primordial de la vigente fase semiocapitalista consiste en haber sustituido una fuerza de trabajo sustancialmente desvalorizada por un consumo manejado en el seno de la propia producción y sometido a una interminable carrera cuyos estadios responden a los términos de consumismo, hiperconsumismo, hiper-hiperconsumismo... Ahora bien, el consumo, por muy manipulado que esté en su propia base, no deja de ser, pese a todo, una actividad social planteada en beneficio de sus destinatarios. Y como ya he indicado y veremos más adelante con mayor detalle, la suerte del sistema en su momento actual depende de su capacidad para llevar a la práctica el siguiente simulacro: aparentar como planteado en beneficio del consumidor lo que está en la práctica concebido para funcionar en beneficio del capital. Simulacro a cuyo servicio se encuentra el inmenso dispositivo estructural que responde al término de marketing y que, como veremos en el capítulo 4, constituye en la actualidad el corazón de cualquier empresa, especialmente las que actúan en los mercados de gran consumo.


			Y es la necesidad de este simulacro lo que pone de relieve el último escollo que supone la presente fase semiocapitalista en el camino de dicho capitalismo autorreferente. Porque el mencionado simulacro puede dejar de funcionar, al menos en teoría, en cualquier momento. Y el consumidor puede llegar a apreciar, como plantean los partidarios del llamado consumo ético o responsable 92, hasta qué punto su actividad de consumo está caracterizada por el mencionado simulacro. Tendencia hacia la que, por lo demás, apunta la figura del posconsumidor precario de la que hablaremos en el capítulo 12, así como el auge de los llamados prosumidores, que son objeto de la sección cuarta del capítulo 14. 


			En definitiva, es la existencia de un último ápice de dimensión social ‒y, como resultado, la mencionada resistencia, posible o factible, frente al referido simulacro‒ lo que constituye, tal vez hoy por hoy, el último escollo en el camino del sueño que está en la base del propio sistema capitalista y que por su parte ha verbalizado, tal como hemos visto, el economista Milton Friedman: obtener el máximo beneficio en función del capital invertido, sin que ningún obstáculo externo (las famosas ‘externalidades’ de las que hablan los economistas ortodoxos y, por supuesto, la dimensión social propia de cualquier procedimiento económico) se oponga al mencionado objetivo.


			Sueño este último que solo sería realizable conforme se llevara a la práctica el diseño que ya alienta en el corazón de los actuales mercados financieros: el intercambio de dinero por dinero que se valoriza a sí mismo como resultado del propio intercambio, sin ningún obstáculo externo que haya que vencer ni el menor simulacro que haya que orquestar: ya se trate de una actividad eminentemente social como es el trabajo productivo; ya de otra no menos social, aunque manipulada por el sistema en función del mencionado simulacro, como es el consumo individual y colectivo del que depende la satisfacción de nuestras necesidades, tanto individuales como sociales.


			Y es semejante diseño el que está en la base del desquiciamiento financiero que, como he señalado en otro lugar93, hoy caracteriza al sistema capitalista como un todo y al que el semiocapitalismo le proporciona ‒como ya he indicado y veremos más adelante con mayor detalle‒ la imprescindible coartada, consistente en lo siguiente: aparentar como planteado en beneficio del consumidor lo que está de hecho concebido y planificado en sus menores detalles en beneficio del capital. 


 


			1.8 Conclusión: una nueva fase en la evolución del sistema capitalista


			El surgimiento y consolidación de la figura del trabajador-consumidor, en su condición de sujeto y protagonista por antonomasia de las formaciones sociales capitalistas surgidas en el marco de la II Revolución Industrial, así como el avance hacia un capitalismo autorreferente que acabamos de esbozar, constituyen los elementos primordiales que ponen de relieve en qué medida nos encontramos en una nueva fase en la evolución del sistema capitalista. 


			El hecho de que, como testimonian ambos factores, el sistema capitalista haya concentrado su valorización en las actividades de consumo –una vez que, como hemos visto en el presente capítulo, la fuerza de trabajo haya quedado imposibilitada de ejercer en la práctica dicha función–, ha desencadenado una transformación del sistema capitalista que en ocasiones se ha denominado de manera impropia con el término ambiguo de capitalismo de consumo94, y que en nuestro caso estamos caracterizando bajo la denominación de semiocapitalismo. Y ello atendiendo a la sustitución trascendental que ha tenido lugar en su seno: en virtud de la cual la mercancía, entendida como la forma elemental del capitalismo productivista analizado por Marx, ha sido reemplazada por el signo/mercancía como forma elemental de la presente fase; denominación que a su vez proviene del lugar central que la producción semiótica y las significaciones generadas en su seno desempeñan en el marco del sistema; todo ello, frente a la materialidad característica de la mercancía soportada de modo definitorio por un específico valor de uso y, en otro orden de cosas, frente a la (pretendida) realidad sustancial de la infraestructura económica95: tal y como fue teorizado en ambos casos por Marx con relación al capitalismo productivista de su época. 


			En definitiva, en las condiciones de la nueva fase capitalista y como escribe de manera provocativa el ya mencionado sociólogo español Jesús Ibáñez: «Los productos, en realidad, no existen: han quedado reducidos a meros signos»; con el resultado, añade, de que «el signo suple la ausencia de la cosa»96. Lo cual se especifica, en el marco de esta nueva fase capitalista y como veremos con detalle en el capítulo 6, en la diferenciación radical que tiende a producirse entre una producción semiótica destinada a generar lo que el producto tiene de signo –y por ende su valor, en su calidad de signo/mercancía– y una producción material definitoriamente desvalorizada, a cargo –siempre que ello resulta posible– de unos trabajadores sin el menor contacto con el mundo alado donde se elabora la significación imaginaria de la marca; la cual trasciende por definición el ámbito propio de la producción estrictamente dicha y, como consecuencia inmediata, de la fuerza de trabajo.


			¿Por qué hablar de una nueva fase en la evolución del capitalismo? Porque un sistema capitalista que basa la valorización del capital en la promoción sistemática del consumo –más allá de la funcionalidad que este desempeña en abstracto y en virtud de la transfiguración del producto en marca y de la mercancía en signo/mercancía– resulta cualitativamente distinto de un capitalismo que basa dicha valorización en el valor que la fuerza de trabajo imprime en unos productos (mercancías en la terminología de Marx), destinados en cuanto tales a satisfacer una específica necesidad, sea esta de la índole que sea. 


			Como el propio Marx precisó según hemos citado con anterioridad, cuando la máquina se contrapone al trabajo vivo en el seno de la gran industria, «se desploma la producción fundada en el valor de cambio»; mientras que, añade: «Al pasar el manejo de la herramienta a cargo de la máquina, la fuerza de trabajo pierde su valor de uso, y con él su valor de cambio». Y lo que ha sucedido en la práctica –frente a las previsiones de Marx de que dicho desplome sería el antecedente de un nuevo modo de producción basada en la asociación libre de los trabajadores– es que el capitalismo ha encontrado una nueva fuente de valor: no ya fundada en un trabajo repetitivo e insignificante, y privado en consecuencia de su capacidad para aportar valor a lo producido, sino transformando una actividad en apariencia inocua e intrínsecamente involucrada con la producción como es el consumo, en la fuente por antonomasia de la generación de plusvalía; dando con ello lugar al nacimiento de una nueva fase en la evolución del sistema capitalista.


			En los restantes capítulos de esta primera parte vamos a examinar con detalle las principales características de esta nueva fase; comenzando, para entrar en materia, por escenificar el modo como su vigencia se experimenta en el marco de una actividad tan al alcance de todos como es la compra diaria. Para referirnos en el capítulo 3 a los primeros indicios que cabe advertir del surgimiento de dicha nueva fase en plena vigencia del capitalismo productivista decimonónico analizado por Marx; lo cual nos permitirá constatar hasta qué punto la transición entre ambas fases no es en absoluto mecánica ni está sometida a cualquier género de determinismo histórico. 


			Por su parte, el capítulo 4 tiene por objeto examinar cómo esta nueva fase capitalista se plasma en la práctica empresarial a través de los diferentes instrumentos y actividades que incluye el denominado marketing: por cuya mediación el signo/mercancía, entendido como hemos visto como la ‘forma elemental’ de la nueva fase capitalista, cobra realidad en la actividad económica de cada día y en las estructuras funcionales de cualquier empresa; antes de referirnos en el capítulo 5 a la escisión radical que tiene lugar en el marco de la actual globalización capitalista entre una producción material: gran parte de la cual se ejecuta en los talleres del Sur Global y sus ramificaciones en determinados lugares del Norte Global, y una producción semiótica cuya sede son las oficinas bien instaladas en los centros de negocios de las metrópolis del Norte Global; poniendo de este modo de relieve el funcionamiento de las primeras al servicio de las segundas, que es donde, en las condiciones del vigente sistema, se elabora el valor (de consumo) de unos signos/mercancías que han ocupado el lugar que antes correspondía a las mercancías en el marco del capitalismo productivista; valor de consumo cuyo análisis será objeto del capítulo 6 con el que finaliza esta primera parte. Y es la constancia de este nuevo valor, tal como este actúa en la existencia económica de cada día, lo que nos permitirá medir la distancia radical que existe entre ambas fases capitalistas, así la novedad que supone la fase semiocapitalista frente a la fase productivista precedente.
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					43. En palabras del sociólogo español Luis Enrique Alonso: «Con su política del Five Dollars Day, el patrón norteamericano quería, según sus propias palabras, que cualquiera de sus obreros tuviera la posibilidad de adquirir su propio Ford T. Hoy es bien sabido que estas afirmaciones de Ford tenían un afán desmedidamente propagandístico y ocultaban más de lo que decían, pues los historiadores han demostrado que, más que para hacer a sus obreros los primeros compradores de sus coches, los salarios se doblaban para retener a éstos en las primeras cadenas de montaje y sus espantosas condiciones de trabajo» (L. E. Alonso, 2005, p. 39).


				


				

					44. H. Ford, 2014, pp. 144 y 145.


				


				

					45. S. Ewen, 1983, pp. 134-135, mi traducción.


				


				

					46. Raff y Summers, 1986., p. 32, mi traducción.


				


				

					47. Ibid., p. 18, mi traducción.


				


				

					48. BBC Bitesize, s.f.


				


				

					49. Tal y como lo ponen de relieve los siguientes datos con relación a los Estados Unidos: «En 1920, había en los Estados Unidos un automóvil registrado por cada tres hogares. Nueve años más tarde tales cifras eran de un automóvil por cada 1,2 hogares, y las ventas de nuevos vehículos sobrepasaban la cifra de 5 millones anuales» (E. Dregni y K. H. Miller, 1996, p. 11, mi traducción).


				


				

					50. Esto es lo que puso de relieve de manera genérica en 1966 el economista John K. Galbraith, cuando señaló que el cambio sucedido en la base de la economía moderna –el más importante de los cuales era, en su opinión, «la aplicación de una tecnología cada vez más intrincada y refinada a la producción de cosas»– «pone en tela de juicio el supuesto más majestuoso de la economía, a saber, la idea de que el hombre está sujeto en sus actividades económicas al mercado». Para añadir a continuación: «En vez de ello tenemos hoy un sistema económico que, cualquiera que sea su formulación y regulación ideológica, es en parte sustancial una economía planificada». Lo cual da lugar a lo siguiente: «La iniciativa que decide qué es lo que se va a producir no procede del consumidor soberano que, según el supuesto tradicional, formula a través del mercado decisiones que vinculen el mecanismo productivo a su voluntad resolutoria. La decisión proviene más bien de la gran organización productiva, la cual controla abiertamente los mercados a cuyo servicio se presume que está y consigue ocultamente vincular los consumidores a sus necesidades». Y de ahí su conclusión: «El industrialismo en gran escala exige […] que el mercado y la soberanía del consumidor se anulen en la mayor medida posible» (J. K. Galbraith, 1967, pp. 17, 22-23 y 422).


				


				

					51. Según datos de Amnistía Internacional, «El gasto militar global total aumentó de 1,14 billones de dólares estadounidenses en 2001 a 1,70 billones en 2017, un incremento del 50%» (Amnistía Internacional, s.f.). Por su parte, y según datos de Statista, el país con mayor gasto militar en 2019 fue Estados Unidos con 649 mil millones de dólares, seguido a mucha distancia por China con 250 mil millones, India con 67.600 millones, Rusia con 65.500 y Arabia Saudita con 63.800 millones (R. Fernández, 2020). Por lo demás, y como escribía John K. Galbraith en 1966 con relación a los Estados Unidos, «los gastos de defensa […] componen […] la mayor parte del gasto federal de los últimos treinta y cinco años. Por tanto, explican también la mayor parte de la expansión del gobierno federal en la economía. Durante los años treinta los gastos militares (sin incluir el pago de pensiones ni de intereses) suponían entre el 10 y el 15% del presupuesto de la administración. Durante la primera mitad de los años sesenta oscilaban entre el 55 y el 60%». De modo que, concluye Galbraith, «son los gastos militares los que permiten que el sector público sea grande» (J. K. Galbraith, 1967, pp. 255 y 257). Por otra parte, señala el mismo autor: «No es posible sustituir el gasto en armamento mediante gastos privados de consumo e inversión {…]. Por tanto, una reducción drástica de la carrera de armamentos […] se encontraría en abrupto conflicto con las necesidades del sistema industrial» (ibid., pp. 369-370).


				


				

					52. Que el Instituto Internacional de Investigación de la Paz de Estocolmo (SIPRI) calculaba para 2017 en 95.000 millones de dólares, mientras las ventas de las 100 principales empresas fabricantes de armamento se estimaban para el mismo año en 382.000 millones de dólares (Amnistía Internacional, 2019). Por su parte y según datos del SIPRI, Estados Unidos figura en primer lugar en el comercio internacional de armas durante el periodo 2016-2020, con el 37% del total, seguido de Rusia (20%) y Francia (8,2%) (Statista, s.f.).


				


				

					53. «Después del tráfico de drogas, el mercado de armas es el segundo mercado ilegal más atractivo y lucrativo del mundo […] representa una cifra que oscila entre el 10% y el 20% del mercado lícito de armas. En otras palabras, cerca de una quinta parte del mercado de armas se hace bajo la ilegalidad» (F. Coll Morales, 2020). 


				


				

					54. M. G. Prieto, 2010.


				


				

					55. A. Gortázar, 2019.


				


				

					56. Como lo señalan por su parte Luc Boltanski y Ève Chapiello, «el consumidor, aparentemente libre, se encuentra, de hecho, completamente sometido al imperio de la producción. Lo que él reconoce como sus propios deseos, emanados de su voluntad autónoma en su calidad de individuo singular es, sin que él lo perciba, el producto de una manipulación mediante la cual los proveedores de bienes esclavizan su imaginación. Desea lo que se pretende que desee. El efecto de la oferta subyuga y determina la demanda o, como dice el propio Marx, “la producción no produce solamente un objeto para un sujeto, sino también un sujeto para el objeto”. Ahora bien, como en el marco del capitalismo la oferta de bienes, mediante la cual se obtienen beneficios, es por naturaleza ilimitada, el deseo ha de ser constantemente estimulado con vistas a convertirlo en insaciable» (L. Boltanski y È. Chapiello, 2002, p. 538). Por su parte y desde un enfoque meramente aproximativo y externo a los mecanismos del sistema, para Zygmunt Bauman: «Además de tratarse de una economía de los excesos y los desechos, el consumismo es también, y justamente por esa razón, una economía del engaño. Apuesta a la irracionalidad de los consumidores, y no a sus decisiones bien informadas y tomadas en frío: apuesta a despertar la emoción consumista, y no a cultivar la razón» (Z. Bauman, 2007, p. 72, cursiva en el original).


				


				

					57. Como escriben J. B. Foster y sus colaboradores, atribuyendo a la mercancía lo que aquí estamos caracterizando como signo/mercancía «El marketing se ha impuesto por completo sobre la producción. […] El objetivo del sistema es lo que Veblen denominó “producción masiva de clientes” y no la satisfacción de necesidades. Los productos son transformados de manera sistemática en marcas y de este modo enajenados de las necesidades humanas […]. Solo la publicidad representa entre el 4 y el 12 por ciento de las mercancías de uso corriente […]» (J. B. Foster, B. Clark y R. York, 2010, pp. 393 y 394, mi traducción).


				


				

					58. Una crítica rigurosa a la naciente ‘sociedad de consumo’ fue planteada por el propio empresario e inventor Henry Ford en los siguientes términos: «Hay más equipamiento y más material forjado en el patio trasero americano medio que en todo el dominio de un rey africano.El niño americano medio tiene más parafernalia alrededor de él que toda una comunidad esquimal. Los enseres de la cocina, el comedor, el dormitorio y la carbonera constituyen una lista que habría pasmado al más lujoso potentado de hace quinientos años. El aumento en la impedimenta de la vida solo representa una etapa. Somos como el indio que llega a la ciudad con todo su dinero y compra todo lo que ve. No existe una toma de conciencia adecuada de la gran proporción de mano de obra y material industrial que se emplea en abastecer al mundo de su oropel y sus baratijas, que se fabrican solo para ser vendidas, y se compran solo para poseerlas; no desempeñan ningún servicio en absoluto y al final son mera basura como al principio no eran más que un desperdicio». Para a continuación proponer su propia concepción basada en el servicio y, en apariencia, opuesta a dicha filosofía del despilfarro: «La humanidad está dejando atrás su etapa de fabricación de baratijas, y la industria está orientándose a satisfacer las necesidades del mundo, y por tanto podemos esperar un mayor avance hacia esa vida que muchos ven ahora, pero que está obstaculizada por la actual etapa de lo “suficientemente bueno”» (H. Ford, 2014, p. 292).


				


				

					59. O, como lo denomina Vicente Verdú (2003), «capitalismo de ficción». Como señala por su parte Josep Mª Català con referencia al componente de ficción que existe en la base de la denominada ‘sociedad de consumo’: «La sociedad de consumo, con la que sueñan tantos millones de personas que aún no pueden alcanzarla, es uno de los colofones de este empeño onírico […] La historia de cómo el capitalismo crea la sociedad de consumo y, en el ínterin, fabrica una realidad acorde con ella a través del diseño de ciudades, del hogar y de la mente es el recuento de la paulatina conquista de la realidad por parte de los sueños» (J. Mª Català, 2019, p. 427).


				


				

					60. Sobre los orígenes de la denominada ‘sociedad de consumo’ puede consultarse J.M. Marinas, 2001; y, en torno a su implantación inicial y desarrollo en los Estados Unidos, S. J. Bronner, ed., 1989, W. Leach, 1994, R. Ohmann, 1996 y R. S. Tedlow, 1996. Sobre la historia de dicha sociedad, véase entre otros, Z. Bauman, 2000, L. E. Alonso, 2005 y 2007, G. Lipovetsky y J, Serroy, 2015 y A. Galluzzo, 2020. Y sobre el primer periodo de la sociedad de consumo en España, L. E. Alonso y F. Conde, 1994.


				


				

					61. En este sentido, resulta ilustrativa la siguiente observación de Jean Baudrillard: «Necesidad y trabajo aparecen […] como las dos modalidades de una misma explotación de las fuerzas productivas. El consumidor saturado aparece como el avatar embrujado del productor asalariado» (J. Baudrillard, 1976, p. 71).


				


				

					62. Como escribe por su parte Jeremy Rifkin: «Cuando una persona logra unos ingresos que le ofrecen un nivel básico de comodidad y seguridad, los aumentos posteriores de riqueza y de consumo aumentan cada vez menos su sensación de felicidad hasta que se llega a un punto donde la felicidad empieza a retroceder y la persona se siente cada vez menos feliz. La acumulación de riqueza se ha convertido en un lastre y el consumo se ha transformado en una adicción con recompensas psicológicas cada vez menos frecuentes y menos intensas. Las posesiones acaban poseyendo a quien las posee» (J. Rifkin, 2014, p. 341).


				


				

					63. Cit. C. Taibo, 2009, p. 57. En términos más específicos, desde el momento en que la relación producto-consumidor está sustancialmente mediada en las condiciones actuales por la publicidad, la satisfacción plena tiende a reducirse al momento virginal en que la imagen del producto encarnado en su marca entra en contacto emocional y libre de interferencias externas con su destinatario en el curso de la recepción por parte de este del o de los respectivos anuncio/s: identificación referible en términos generales a cualquier situación de enamoramiento y que tiende a teñirse de componentes de racionalidad ‒y por consiguiente a disolverse‒ conforme esa identificación emocional da paso a la posesión efectiva del producto publicitado; el cual pasa a revestirse, como resultado, de todos los atributos provenientes de la realidad, con la consiguiente pérdida de la dimensión imaginaria del producto, plenamente vigente en el instante de la recepción publicitaria.


				


				

					64. La idea del trabajador-consumidor ya fue planteada por André Gorz, quien la entendía del siguiente modo, en palabras de su intérprete Françoise Gollain: «El trabajador-consumidor de los países llamados “desarrollados”, el cual encarna, según la filosofía liberal, el grado más alto de libertad política y económica, solo es para André Gorz la víctima de una doble desposesión debido a su subordinación a los imperativos de la producción en su papel de instrumento de la acumulación del capital. Dicho imperativo no solo constituye la fuente de la degradación de la naturaleza, sino también el obstáculo para la autonomía de los individuos» (F. Gollain, 2021, pp. 23-24, mi traducción). 


				


				

					65. H. Braverman, 1996, parte II.


				


				

					66. Ibid., p. 290.


				


				

					67. A. Caro, 1994, 2002, 2018.


				


				

					68. Y es aquí donde se engarza, como veremos en el capítulo 10, el triunfo apoteósico de la candidata del Partido Popular, Isabel Díaz Ayuso, en la contienda electoral para la Asamblea de la Comunidad de Madrid celebradas en mayo de 2021, por el procedimiento de reducir la libertad a tomar unas cañas con los amigos en las terrazas de los bares que su administración mantuvo abiertos durante la pandemia de la covid-19; y ello en el marco de lo que vamos a analizar en dicho capítulo bajo la denominación de fascismo sonriente. 


				


				

					69. Tales propietarios individuales de grandes corporaciones tratan de contrarrestar en numerosos casos la visibilidad pública que les proporciona su propia excepcionalidad mediante las oportunas obras de beneficencia: tal como sucede en el caso del multimillonario español Amancio Ortega y del fundador de Microsoft, Bill Gates. De tal manera que, como señalaba el superrico Warren Buffett en un artículo publicado en el New York Times en 2011 y refiriéndose a sus iguales: «Muchos se han unido a Giving Pledge (donantes de su fortuna a una fundación benéfica) y prometido conceder la mayor parte de su fortuna a la filantropía» (cit. R. Juste, 2020, p. 85). Por su parte, los protagonistas individuales del sector tecnológico centrado en su mayor parte en el universo digital –tales como Mark Zuckbergerg, Jeff Bezos o el desaparecido líder de Apple, Steve Jobs– transmiten o han transmitido a través de sus apariciones públicas la imagen de un capitalismo joven e innovador, que trata de contrarrestar la percepción, más bien peyorativa o francamente negativa, que predomina en la actualidad con respecto al capitalismo en su conjunto. A lo que hay que añadir el histrionismo de que ha dado muestras el hasta hace poco hombre más rico del mundo, Elon Musk, con ocasión de su compra en octubre de 2022 de la red social Twitter, al presentarse en sus oficinas portando un lavabo.


				


				

					70. Como sucede, en este segundo caso, cuando los gestores de una cooperativa u otra agrupación social deciden invertir el patrimonio de la misma en la compra de acciones de una o varias grandes corporaciones capitalistas. Según señala Jeremy Rifkin: «Los fondos de pensiones eran la mayor reserva de capital del mundo en 2017», con una inversión de 41,3 billones de dólares; de modo que, según Rifkin, los millones de trabajadores que invierten en los fondos de pensiones «son la principal clase capitalista en la actualidad» (J. Rifkin, 2019, pp, 20, 165 y 166).


				


				

					71. En el caso de España, los partícipes en fondos de inversión en agosto de 2021, según datos de Inverco, eran 14.681.461 personas, lo que supone en torno a un tercio de la población mayor de 19 años en dicha fecha, con un patrimonio de 307.103 millones de euros (Inverco, s.f.). En Estados Unidos, los hogares con participación en fondos de inversión suponía en 2011 el 23% del total (D. Weil, 2014, p. 45), 


				


				

					72. S. Martí, 2021 y Fonditel, 2021. En Estados Unidos, los fondos de inversión colectiva eran a finales de 2011 los mayores inversores en renta variable, con un 25% del total (D. Weill, 2014, p. 45).


				


				

					73. Como señala por su parte Rubén Juste con referencia a los gestores de las mencionadas entidades de capital inversión tipo BlackRock, Blackstone o Vanguard: «A diferencia de los viejos empresarios y banqueros, estos no tienen vinculación sentimental o legal con la empresa que tutelan, y están separados por una telaraña de intermediarios entre el inversor y la empresa que difumina la sensación de pertenencia y corresponsabilidad» (R. Juste, 2020, p. 13).


				


				

					74. G. Westreicher, s.f.


				


				

					75. S. del Campo, 1989.


				


				

					76. D. Harvey, 2007. 


				


				

					77. Tal y como lo pone de relieve la representación icónica estereotipada que muestra al empresario burgués y propietario de su propia empresa vigilando desde su oficina situada en una posición elevada sobre el taller o la fábrica el trabajo de sus obreros.


				


				

					78. La evolución de un modo de gestión al otro la especifica Jeremy Rifkin en los siguientes términos: «Hay innumerables historias de empresarios expulsados de sus propias empresas por directivos profesionales que habían contratado para que las empresas abandonaran su faceta creativa y pasaran a ser sociedades “serias y solventes”, un eufemismo que significa centrar más la atención en la rentabilidad» (J. Rifkin, 2014, p, 378).


				


				

					79. J. R. Riera, 2022. En el caso de España, el ejecutivo mejor pagado–según datos facilitados por las propias empresas– fue en 2020 José Manuel Entrecanales, de Acciona, con 36,70 millones de euros. Según la misma información: «Los jefes de las empresas del Ibex cobraron de media 4,3 millones el año de la pandemia, 86 veces más que [el promedio de] sus empleados» (R. Fernández, 2021a). Por su parte y siempre en el caso de España, los derechos de pensión los encabeza la presidenta del Banco de Santander, Ana Botín, con un valor acumulado a 31 de diciembre de 2020 de 49,44 millones de euros (R. Fernández, 2021b). 


				


				

					80. En opinión de Piketty, la originalidad de los Estados Unidos en este terreno consiste en «haber permitido la emergencia de una sociedad de “superejecutivos” a lo largo de las últimas décadas». Ello ha dado lugar, añade el autor, a una «subida sin precedentes de la desigualdad en los salarios y, en particular, por la emergencia de remuneraciones sumamente elevadas en la cima de la jerarquía de los salarios, sobre todo entre los altos ejecutivos de las grandes empresas»; de modo que «la participación del decil superior de la jerarquía de los salarios pasó de 25 a 35% de la masa salarial». En términos comparativos, precisa Piketty y siempre con referencia a los Estados Unidos, «la gran mayoría de los ingresos más altos –entre 60 y 70%, según las definiciones adaptadas– corresponde durante la primera década del siglo XXI a altos ejecutivos. En comparación, los deportistas, actores y artistas, en su conjunto, representan menos de 5% de ese grupo. En este sentido, la nueva desigualdad estadounidense corresponde mucho más a la llegada de los “superejecutivos” que a una sociedad de “superestrellas”»; «sin importar si estas [las grandes corporaciones capitalistas] se hallan en los sectores financiero o no financiero» (Th. Piketty, 2014, pp. 318, 326-328 y 330-331). Según un estudio del Economic Policy Institute de 2019, «la retribución de los CEO ha aumentado el 940% desde 1978», mientras que «la retribución de un trabajador ordinario solo ha aumentado durante dicho periodo el 12%» (cit. G. LeBaron, 2020, p. 74).


				


				

					81. Como señalaba Jeremy Rifkin en 2019: «En la actualidad, la riqueza acumulada por los ocho individuos más acaudalados del mundo iguala al total de la riqueza de la mitad de los seres humanos que viven en el planeta: 3.500 millones de personas» (J. Rifkin, 2019, p. 48).


				


				

					82. A. Berle y G. Means, 1991 [1933].


				


				

					83. Cit. G. LeBaron, 2020, p. 71, mi traducción.


				


				

					84. Tal y como señala por su parte Ágnes Heller (1978), la dependencia de las necesidades de la producción fue planteada por Marx tanto en sus obras de juventud ‒así, en Miseria de la filosofía escribe: «Por lo general, las necesidades nacen directamente de la producción o de un estado de cosas basado en ella» (K. Marx, 1969 [1847], p.71)‒, como en los trabajos preparatorios de El Capital (Grundrisse), donde señala en lo referente a un tema directamente relacionado: «No es únicamente el objeto del consumo, sino también el modo de consumo, lo que la producción produce no solo objetiva sino también subjetivamente. La producción crea, pues, el consumidor» (K. Marx, 1972a, p. 12). En cualquier caso, y como señala la propia Heller, Marx «no define nunca el concepto de necesidad, y ni siquiera describe qué debe entenderse con tal término»; de hecho, añade: «Las categorías marxianas de necesidad (veremos que ofrece diversas interpretaciones de ellas) no son por lo general categorías económicas. En sus obras la tendencia principal estriba en considerar los conceptos de necesidad como categorías extraeconómicas e histórico-filosóficas, es decir, como categorías antropológicas de valor, y por consiguiente no susceptibles de definición dentro del sistema económico» (Á. Heller, 1978, pp. 21 y 26, cursiva en el original).


				


				

					85. […]  Tal como lo especifica en el primer capítulo del libro primero de El Capital: «ningún objeto puede ser un valor sin ser a la vez objeto útil. Si es inútil lo será también el trabajo que este encierra: no contará como trabajo ni representará, por tanto, un valor. […] Las mercancías vienen al mundo bajo la forma de valores de uso […]. Sin embargo, si son mercancías es porque encierra una doble significación: la de objetos útiles y, a la par, la de materializaciones de valor. Por tanto, solo se presentan como mercancías cuando poseen esta doble forma: su forma natural y la forma del valor» (Marx, 1966, pp. 8 y 14, cursiva en el original).


				


				

					86. Como escribe Marx en los inicios de El Capital sintetizando los supuestos indicados en los puntos a) y b): «La riqueza de las sociedades en que impera el régimen capitalista de producción se nos aparece como un “inmenso arsenal de mercancías” y la mercancía como su forma elemental» (K. Marx, 1966, p. 3, cursiva en el original).


				


				

					87. En palabras de Marx y Engels: «La burguesía no puede existir sino a condición de revolucionar incesantemente los instrumentos de producción y, por consiguiente, las relaciones de producción y con ello todas las relaciones sociales. […] La burguesía […] ha creado fuerzas productivas más abundantes y más grandiosas que todas las generaciones pasadas juntas. […] ¿Cuál de los siglos pasados pudo sospechar siquiera que semejantes fuerzas productivas dormitasen en el seno del trabajo social?» (K, Marx y F. Engels, s.f. [1848], pp. 37 y 39). 
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tivo semiotico para la reflexion tedrica y
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de sentidos del nuevo siglo.

El proyecto deSignis trabaja los temas
de la contemporaneidad desde una
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discursivo implica permutar, transitar o
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