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RESUMEN

La sociedad de consumo y la interpretación que el posmodernismo hace del cambio cultural han revalidado la valoración de
principios como el individualismo, hedonismo y consumismo en muchas de las sociedades actuales. De esta manera, el con-
sumo ha cobrado especial importancia en el contexto de una sociedad globalizada, con niveles crecientes de interacción a
escala planetaria y nuevas dinámicas de segregación socioespacial. La interpretación posmoderna de la realidad, la cultura
de masas y la sociedad de consumo, son los elementos centrales en que la relación entre consumo y territorio se presenta en
estas líneas y esta discusión pretende sumarse a un interesante debate cada vez más dinámico en la ciencia geográfica.

ABSTRACT

Nowadays principles such as individualism, hedonism and consumerism have been ratified by consumer society and
postmodernism’s interpretation of cultural change. Thus consumption has gained importance in a global society context, with
increasing interaction levels at planetary scale and new ways of social and territorial segregation. Key elements in wich
relation between consumption and territory appears submitted in this paper are postmodern interpretation of reality, mass
culture as well as consumer society. Discussion trys to join in an every time dynamic debate in Geography.

INTRODUCCION

En el presente trabajo se exploran algunas de
las aportaciones teóricas y las bases que definen
las nociones fundamentales de los estudios de
consumo en Geografía. Más adelante, el texto
desemboca en la discusión de algunos aspectos
relativos a la sociedad de masas, el consumismo
y la cultura posmoderna, principios que dan algu-
nas de las claves necesarias para aproximarse a
las interpretaciones desde los actuales enfoques
del proceso de cambio social.

Desde una perspectiva geográfica, esta discu-
sión tiene interés, en primer término, ya que los
territorios pueden ser definidos en función de las
actividades relacionadas al consumo en cualquie-
ra de sus fases: producción, distribución, comercia-
lización, consumo. En este contexto, el espacio
geográfico, abordado como objeto de análisis, más
que como mero substrato para las actividades de
consumo, ha exigido la creación o la adopción (y
adaptación) de herramientas metodológicas con el
fin de llevar a cabo el estudio de la interacción
entre consumo y territorio.

Dentro del modelo de capitalismo global,
internacionalización de la economía y/o fortaleci-
miento de la sociedad informacional a escala
planetaria, los desequilibrios territoriales y la se-
gregación socioespacial son fenómenos que se han
visto potenciados por el desarrollo de nuevas for-
mas de relación social, económica y territorial.

En las páginas que siguen a continuación se
ha dejado de lado el análisis del desarrollo histó-
rico del consumo con el fin de centrar el interés
en los elementos relacionados con el debate ac-
tual.

ALGUNOS ANTECEDENTES TEORICOS
ACERCA DEL CONSUMO

El consumo es una respuesta activa, tanto del
individuo como de la sociedad en su conjunto,
frente a la urgencia por satisfacer múltiples y va-
riadas necesidades. En términos muy generales,
las necesidades vitales han sido ampliamente en-
tendidas como aquellas que permiten el manteni-
miento del individuo: alimentarse, cobijarse y
vestirse. La satisfacción de estas necesidades bá-
sicas permite el “mantenimiento y la reproduc-
ción del individuo y de la propia especie huma-
na”. (Sánchez, 1991). Una vez satisfechas estas
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necesidades, y teniendo como requisito una capa-
cidad productiva que permita la generación de
excedentes, cobra sentido un segundo grupo de
necesidades complementarias, las necesidades
sociales, entendidas como “aquellas que es nece-
sario cubrir por los individuos para no sentirse
desplazados dentro de la colectividad en la que
están insertos y, más en concreto, dentro de cada
grupo o fracción social a la que se hallen vincula-
dos, o quieran vincularse de forma más intensa”
(Sánchez, 1991).

El primero, es la trascendencia que tiene el
posmodernismo como marco de referencia en la
explicación de los patrones de consumo desarro-
llados durante las últimas dos décadas, muy vin-
culados a los procesos de carácter económico a
escala planetaria y al proceso de globalización.
De esta manera, será de un especial interés consi-
derar la importancia creciente de valores “propios
de la cultura posmoderna con su exaltación del
individualismo y ausencia de relaciones inter-
personales en el acto de compra, así como con
una nueva preocupación por el uso del tiempo”
(García Ballesteros, 1998).

El consumo forma parte del “proceso econó-
mico desarrollado en cualquier territorio” y “está
destinado a satisfacer las necesidades, tanto obje-
tivas como subjetivas, individuales o colectivas”
(Méndez, 1997). Por lo tanto, deberá ser entendi-
do desde una doble perspectiva: es una actividad
concreta llevada a cabo individual y colectivamen-
te a distintas escalas territoriales (forma parte de
la vida cotidiana y es una más de las dimensiones
del espacio vivido) y, al mismo tiempo, una fun-
ción propia del proceso económico (como factor
propio de la racionalización económica).

De esta manera, ya desde las primeras décadas
del siglo XX “la sociedad del bienestar desarrolla
el llamado consumo de masas que extiende el
deseo de satisfacer necesidades antes considera-
das como secundarias, a todos los segmentos de
la sociedad”. (García Ballesteros, 1998).

ANTECEDENTES PARA UNA
GEOGRAFIA DEL CONSUMO

A pesar de lo mucho que se ha insistido en su
carácter homogeneizador, el proceso de globali-
zación resulta ambivalente y diferencial en sus
impactos socioespaciales y geoeconómicos, al
propiciar nuevos procesos de desigualdad social
y desequilibrios a distintas escalas territoriales.

Para los asuntos que interesa tratar aquí (pero
no sólo por esta razón), la globalización debe ser

entendida integralmente, superando algunas ideas
deslucidas que han ganado gran difusión. Abor-
dada en un sentido muy amplio y sin la intención
de lograr una caracterización detallada del fenó-
meno, es necesario enfatizar que ha constituido
una manera de interpretar la realidad al mismo
tiempo que ha sido una manera de construirla,
cuyo fundamento está en el modelo de capitalis-
mo global articulado por políticas de carácter
neoliberal o de libre mercado (Rubio, 2000).

De esta manera, el mercado libre de trabas
parece haber llegado a convertirse en la ortodo-
xia, propia de la modernidad, que aglutina el
medio interpretativo de la realidad y el programa
político de la globalización, o bien, la descrip-
ción y la receta (PNUD, 1997). Lo que partiera
como un fenómeno eminentemente económico2,
ha llegado a la esfera de lo social y lo cultural,
manifestándose en los territorios con distinta in-
tensidad y diferente signo, “aunque todos ellos
responden a las formas de articulación de las so-
ciedades en un sistema global” (Caravaca, 1998).

Barata (1996) ha señalado que el crecimiento
desigual es una consecuencia de los nuevos pa-
trones de localización y de los nuevos hábitos de
consumo. Las teorías del desarrollo desigual ya
han intentado dar algunas explicaciones a las cau-
sas de los desequilibrios territoriales del desarro-
llo. Una breve referencia de los postulados teóri-
cos más importantes en relación con este asunto
aludirá necesariamente a la teoría del crecimiento
acumulativo –planteada por Myrdal–, la teoría de
la polarización –elaborada por Perroux– y la teo-
ría de la dependencia o del intercambio desigual
diseñada por Prebisch–, a las que hay que agre-
gar las interpretaciones hechas desde las teorías
del desarrollo endógeno y las respuestas dadas me-
diante las estrategias y políticas de desarrollo lo-
cal (Méndez, 1997).

En un esfuerzo por establecer las bases para
una geografía del consumo, George señaló que
“la condición humana se diferencia por la natura-
leza y volumen de consumo o por las prestacio-
nes de servicios de los cuales se benefician los
grupos humanos” (George, 1972). El interés de
este trabajo de los tempranos años setenta está en
el énfasis puesto en la necesidad de llevar ade-
lante los análisis poniendo especial atención a las
“modalidades de consumo, hacia el conocimiento
de sus causas” (George, 1972). De esta manera,

2 Tal como lo indica el PNUD, la globalización es un hecho
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la geografía del consumo centrará su interés en
“determinar tanto la distribución de la renta y la
capacidad de compra de bienes y servicios, como
las características de los espacios determinados a
tal fin” (Méndez, 1997).

Así cobra mayor sentido el estudio específico
de la interacción territorio-consumo, sobre todo en
función de la investigación de las modalidades de
consumo, la identificación y el análisis de los pa-
trones de localización de los centros de consumo
masivo y el estudio de las estrategias de las empre-
sas transnacionales que combinan la distribución
mayorista con el establecimiento de grandes tien-
das especializadas que realizan la venta al detalle.

Actualmente en el contexto de la sociedad de
masas, los productos ofrecidos tienden a ser idén-
ticos en todos lados y la publicidad se encarga de
informar a los consumidores, al mismo tiempo que
crea el deseo y la necesidad por los mismos artí-
culos. Por ende, las diferencias regionales no es-
tán en el producto, sino en la decoración, en las
técnicas de venta, en las políticas de precios y en
las características específicas del comerciante.

Sin embargo, la internacionalización de los
grandes grupos de distribución también ha permi-
tido una mayor igualdad en estos aspectos. Como
consecuencia de esto, la identidad local queda li-
mitada y se configura como un factor de marke-
ting, que permite matizar los mecanismos publi-
citarios estandarizados de los que se valen las
grandes empresas transnacionales (Barata, 1996).

Los estudios de geografía del consumo han
evolucionado tanto en el interés puesto en distin-
tas dimensiones del objeto de estudio como en el
uso de las técnicas de análisis. A partir de las in-
vestigaciones sobre los patrones de localización
inspirados en la teoría de los lugares centrales de
Christaller y la aplicación de variaciones del mo-
delo gravitacional, la geografía del consumo pasó
a interesarse por los patrones de distribución del
consumo, entendido básicamente como actividad
económica y destacando algunas relaciones entre
el comercio y la cultura, valiéndose de aportacio-
nes de la teoría económica y las teorías de la evo-
lución del comercio, de la difusión de las innova-
ciones y de los procesos de decisión. Lejos del
desprecio por los enfoques más antiguos, a los
que se hace una escueta referencia en estas líneas,
lo realmente sugerente está en la necesidad de
hacer una nueva lectura de los mismos y llevar a
cabo una revalorización de sus aportaciones.

El estudio de los patrones de localización ha
prestado las herramientas necesarias para el aná-
lisis del proceso de abandono por parte de la ac-
tividad comercial, de áreas al interior de muchas
ciudades europeas en las que tradicionalmente la

función comercial era dominante, dando paso a
nuevas dinámicas de concentración comercial
materializada en el establecimiento de complejos
comerciales en grandes superficies periféricas
(centros y parques comerciales) cuya planifica-
ción, diseño y ejecución corren fundamentalmen-
te por cuenta del sector privado.

Las investigaciones más recientes centran su
interés en el análisis de la funcionalidad urbana
de los establecimientos comerciales, los compor-
tamientos espaciales de los consumidores y su
relación con las imágenes del medio urbano y las
estrategias comerciales. Asimismo estos enfoques
se valen de herramientas analíticas propias del
conjunto de las ciencias sociales, muy cercanas a
la sociología o la psicología.

Algunos de los temas explorados en estas in-
vestigaciones se relacionan con la importancia de
los referentes culturales frente al consumo estan-
darizado globalmente (tendencias globales versus
especificidades locales), las contradicciones en el
patrón de consumo entre ambas escalas territoria-
les, y también, el valor social de determinadas
conductas de consumo en las esferas individual y
comunitaria, sugiriendo así la necesidad de estu-
diar la segmentación de los consumidores.

La nueva posición que en la sociedad tienen
los comportamientos individualistas y las actitu-
des hedonistas, así como el nuevo atractivo que
tiene el consumismo como mecanismo de inser-
ción social son algunos de los factores que expli-
carían las nuevas pautas de consumo de los indi-
viduos o de diferentes colectivos específicos.

El interés por la trascendencia de la actividad
comercial (y por ende del consumo) en el medio
urbano presenta un amplio espectro de posibili-
dades para la investigación, al mismo tiempo que
exige la evaluación de diversas herramientas
metodológicas. El urbanismo comercial aparece
indiscutiblemente como tema de investigación
transversal. En principio, esta expresión se refie-
re a la inclusión del comercio en el ordenamiento
del territorio, la planificación del crecimiento de
las ciudades y la transformación del espacio ur-
bano en una doble dimensión: las orientaciones
sobre el desarrollo de la actividad comercial y el
uso del comercio como práctica concreta de de-
sarrollo urbanístico (Barata, 1996).

POSMODERNISMO, CONSUMO Y
TERRITORIO: EL MOMENTO ACTUAL

En términos generales, el posmodernismo co-
rresponde a un quiebre radical con el modernis-
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mo, la renuncia de una actitud, una ideología, una
filosofía, un estilo. El cambio cultural interpreta-
do desde el posmodernismo supone un nuevo
modelo en ámbitos muy diversos, una nueva re-
valorización del nihilismo y una crisis de para-
digmas. Por supuesto, la relación entre consumo
y territorio también tiene una interpretación bajo
este enfoque.

Harvey (1990) ve la posmodernidad como la
fragmentación, la discontinuidad y lo caótico. Al
centrar el interés en la interpretación de los pos-
tulados del posmodernismo y la manera en que
éstos conectan con el territorio (desde su análisis
e incluso hasta su creación, como ocurre en el
caso del espacio urbano o el diseño de políticas
de ordenamiento territorial), llaman especialmen-
te la atención algunos elementos, incluidos en el
cuadro 1.

Cuadro 1

Diferencias esquemáticas entre modernismo
y posmodernismo

Modernismo Posmodernismo

Creación, totalización Decreación, deconstrucción
y síntesis y antítesis
Presencia Ausencia
Centralización Dispersión

Fuente: Extractado de Harvey, 1990.

Un primer elemento sugiere que, mientras en
el modernismo predomina la centralización, en el
posmodernismo domina la dispersión. Una inter-
pretación posible en este sentido es el proceso de
localización de las grandes transnacionales, de las
empresas que operan otorgando franquicias y el
modelo de producción flexible. Esta estrategia lle-
vada a cabo por las empresas termina por confi-
gurar una red de establecimientos que han logra-
do un alto grado de ubicuidad, lo que desde el
punto de vista de la imagen y la percepción de las
personas puede haber contribuido a construir la
idea de omnipresencia para el caso de ciertas
marcas o establecimientos. Lo local entra en ten-
sión con lo global (Santos, 1996) y “en cierta
medida han sido concebidos como no-lugares,
carentes de identidad y producto de la globali-
zación” (García Ballesteros, 1998).

Un segundo elemento, la ausencia. La cultura
de la televisión, de la comunicación a través de
Internet y la realidad virtual, son algunos de los
elementos del ideario cotidiano que fortalecen la
noción de ausencia en un sentido físico o mate-

rial. Muchos sostienen y otros ya lo han llevado a
la práctica que ya no es necesario desplazarse
desde el hogar al comercio para hacer una com-
pra. Sólo basta contar con las herramientas nece-
sarias para comprar a través de la red de redes,
para recibir en casa todo tipo de productos, o bien,
recurrir a cualquier modalidad de compra telefó-
nica o por catálogo para solicitar el envío de los
mismos a domicilio.

La ausencia del comercializador y del consu-
midor es sólo un efecto, y el encuentro entre am-
bos (lo que para la economía será el mercado)
está en las redes de información. En definitiva, la
ausencia será la inexistencia de interacción per-
sonal en el acto de compra-venta. Las modalida-
des de consumo propias de la “sociedad infor-
macional” (Castells, 1996) son capaces de gene-
rar nuevas formas de segregación socioespacial,
asunto que exige a la Geografía un renovado in-
terés y nuevos enfoques.

Un tercer elemento es la dicotomía entre los
principios del modernismo que sugieren la crea-
ción, la totalización y la síntesis, frente a los pos-
tulados de la decreación, la deconstrucción y la
antítesis. La relación establecida entre los agen-
tes públicos y privados en materia de desarrollo
urbano planificado estratégicamente puede dar
una idea de la importancia que han alcanzado en
esta materia las nociones aludidas. Resultan es-
pecialmente interesantes, entre otros, el nuevo
modelo de urbanismo comercial, la producción de
espacio urbano a través del emplazamiento en
áreas periféricas de grandes centros y parques co-
merciales, la creación de nuevos espacios funcio-
nales al interior de la ciudad, la modificación de
la jerarquía de la red vial a partir de la creación
de estas nuevas áreas de carácter comercial y la
percepción del espacio urbano, fuertemente mar-
cada por la presencia de hitos urbanos comer-
ciales.

El medio interpretativo que otorga el posmo-
dernismo es sostenido con fuerza por algunos
autores: “yo sostengo que el término posmoderno
sigue teniendo un sentido, y que este sentido está
ligado al hecho de que la sociedad en que vivi-
mos es una sociedad de la comunicación genera-
lizada, y la sociedad de los medios de comunica-
ción –mass media–” (Vattimo, 1990).

Se ha mencionado que con la sociedad de ma-
sas la producción se ha estandarizado en un alto
grado y tanto los productos como las técnicas de
venta, la decoración, las políticas de precios y
hasta las características del comerciante tienden a
ser idénticos en todos lados. “La sociedad de con-
sumo va imponiendo sus normas y su domina-
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ción, regulando nuestra vida cotidiana” (García
Ballesteros, 1998). De esta manera, se ha allana-
do el camino para el desarrollo de múltiples dis-
ciplinas de marketing interespecíficas, las que han
encontrado un mercado abierto y muy receptivo,
primero en las empresas transnacionales, más tar-
de en las empresas o establecimientos de distri-
bución y venta al detalle de mediana y pequeña
escala. Esta difusión vertical a la pequeña y me-
diana escala se ha visto facilitada gracias a que
los costos asociados a las investigaciones de mar-
keting que permiten soluciones innovadoras en
esta materia ya han sido asumidos por las gran-
des firmas.

Una de estas disciplinas es el marketing dife-
rencial, que “divide en segmentos a los consumi-
dores a tenor de la cantidad de beneficio que son
capaces de reportar al comercializador” (Hallberg,
1997). El concepto clave es el “potencial benefi-
cio” (Hallberg, 1997) que el consumidor es capaz
de reportar para el comercializador, origen de las
estrategias de marketing basadas en la segmen-
tación.

Este esquema tiene gran importancia en el caso
de los grandes centros comerciales construidos en
numerosas ciudades europeas, ya que las barreras
físicas impuestas en muchos casos al consumidor
no motorizado son evidentes. El automóvil ha
pasado a ser el medio de acceso a ofertas comer-
ciales atractivas por su decoración y ambiente
comercial, ya que el producto y los precios no
difieren mucho respecto de otros establecimien-
tos. El automóvil es un filtro para los comerciali-
zadores y una clave de acceso para los consumi-
dores. No es un código de tipo social el que se ha
difundido (como se hace a través de la publicidad
al dibujar el perfil de un consumidor prototipo),
sino una barrera física y muy concreta a través
del emplazamiento y el diseño de los accesos de
los centros comerciales. El consumo selectivo más
allá de ser el resultado esperado por el marketing
diferencial, será un valor añadido a la oferta co-
mercial. El caso chileno sugiere una lectura con
algunos matices, ya que el filtro automotriz re-
presenta una solución limitada desde este punto
de vista. La situación relativa de los centros co-
merciales respecto de la red de transporte público
no es del todo marginal y el acceso peatonal siem-
pre es posible dado el diseño de los establecimien-
tos, muy a pesar de las altas tasas de motorización
alcanzadas, por ejemplo, en la ciudad de Santia-
go de Chile.

Se ha creado la necesidad de determinada oferta
comercial. Ya no se trata del producto, sino del
ambiente comercial, la forma de venderlo y el

lugar donde se consigue. Luego, se ha creado el
hábito de consumo, tendiente a la fidelización del
cliente, ya que “cuanto más fieles sean los consu-
midores, más pagarán” (Hallberg, 1997). La idea
de fidelizar al cliente a una marca, tratando de
evitar la mayor valoración del precio como ele-
mento de decisión, puede, por un lado, fortalecer
el concepto de que los clientes fieles correspon-
den al segmento más lucrativo para el comercia-
lizador, o bien, la fidelidad estará condicionada al
potencial beneficio del segmento objetivo de las
estrategias de marketing. Queda en evidencia que
este potencial de beneficio, que en el sentido in-
verso del movimiento económico al que hace re-
ferencia corresponde a la capacidad de consumo,
está medido con variables que ya son estándares
en muchos países (Chile, Portugal, España, Esta-
dos Unidos...), sobre todo en relación con el pa-
pel que juegan el automóvil y el modelo de ciu-
dad a partir del cual se ha gestionado el desarro-
llo urbano durante las últimas décadas.

Así, la estrategia de marketing de segmenta-
ción de los consumidores cobra mayor sentido.
Pero si el resultado esperado es la captura de es-
tos grupos de consumidores atractivos para el
comercializador, la consecuencia lógica es que esta
selección o filtrado de consumidores en un mer-
cado fragmentado (¿sociedad fragmentada?) es la
exclusión de otros grupos, marginados por repre-
sentar categorías de consumidores de baja renta-
bilidad. La creciente polarización de la renta en
muchos casos es uno de los factores que intervie-
nen en la creciente segmentación del mercado.

La estructura socioespacial de las ciudades fuer-
temente segregadas ha actuado como factor de
localización de los nuevos centros comerciales. La
segregación socioespacial se agudiza y los dese-
quilibrios territoriales en el medio local y regio-
nal persisten. Estas prácticas segregadoras de con-
sumo siguen siendo un aporte a la segregación
social en su conjunto, agudizando las diferencias
ya existentes.

La segregación espacial provocada por los nue-
vos modelos de consumo tiene una doble dimen-
sión. Por un lado, la degradación de espacios pú-
blicos tradicionales (calles, plazas...) y la conse-
cuente pérdida de valor en tanto espacios de so-
cialización versus la creación de espacios interio-
res destinados al consumo, con ambiente comer-
cial y de ocio agradables y sistemas de seguridad
privada, que se transforman en espacios seudo-
públicos destinados al consumo utilizados para la
socialización y la recreación. El concepto de se-
guridad se convierte en uno de los factores que
explican por qué las personas prefieren pasear en
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un centro comercial antes de hacerlo en espacios
públicos. El nuevo papel de espacio público que
caracteriza hoy a los espacios privados destina-
dos al consumo (centros y parques comerciales...)
se asienta tanto en el concepto de espacio seguro
(aunque los sistemas de vigilancia puedan presu-
poner que cada visitante es un potencial sospe-
choso) como en la emulación de calles y plazas
al interior de los centros comerciales a través del
diseño arquitectónico, que revela un cuidado es-
pecial en la función escénica (que permite poten-
ciar la práctica de ver y ser visto). Al respecto,
con mucha claridad García Ballesteros puntualiza
que “esta pretendida función de espacio social del
interior de los centros comerciales, en la que el
espacio privado parece convertirse en público y
alternativo a los problemas de inseguridad, conta-
minación, etc., de las calles comerciales tradicio-
nales, encubre toda una serie de formas de exclu-
sión que continuamente recuerdan su carácter pri-
vado” (García Ballesteros, 1998).

En el ámbito local, las diferencias en los pa-
trones de consumo resultan principalmente del ni-
vel de vida, las tasas de motorización y de orga-
nización urbana, de la seguridad o de su percep-
ción y de las actitudes de los consumidores, en
combinación con los planes de ordenamiento te-
rritorial (Barata, 1996). En este contexto terri-
torial, al no poder competir en precios con los
establecimientos de las grandes superficies comer-
ciales, el pequeño establecimiento ha explorado
las ventajas de la proximidad, la adaptación del
horario a las necesidades de los clientes, la espe-
cialización del servicio o de los productos ofreci-
dos y la importancia de la calidad sobre el precio
(Barata, 1996). En muchos casos, la descapitali-
zación de las pequeñas empresas y el estableci-
miento de empresas familiares explica la persis-
tencia del comercio detallista, que también se vale
de la cultura de barrio aún arraigada.

Las nuevas formas de comercio presentan di-
ferentes patrones de localización. Por un lado, para
algunos la implantación periférica de las grandes
superficies es la señal más importante de una re-
volución comercial. Por otra parte, la creación de
áreas peatonales en los centros urbanos es una
materialización de la intención de revitalizar el
comercio en áreas centrales en declive.

No obstante, la publicidad está actuando como
productora industrial de diferencias. “La publici-
dad en su conjunto no tiene sentido; sólo com-
porta significaciones. Sus significaciones (y las
conductas que éstas evocan) no son nunca perso-
nales; son diferenciales, son marginales y combi-
natorias. Es decir, descubren una producción in-

dustrial de las diferencias, a través de lo que se
definiría, creo yo, con el mayor vigor, el sistema
de consumo” (Baudrillard, 1974).

COMENTARIOS Y CONSIDERACIONES
FINALES

La sociedad de consumo y la cultura del posmo-
dernismo han revalidado y exacerbado la valora-
ción de principios como el individualismo, el he-
donismo y el consumismo como parte de las rela-
ciones sociales y la vida cotidiana. La sociedad
informacional y la globalización sugieren un nue-
vo esquema para las relaciones personales, colec-
tivas o de grupo, un nuevo modelo de organiza-
ción administrativo e institucional y un nuevo
modelo de relaciones económicas y territoriales.

El consumo se ha transformado en uno de los
factores que dinamizan las relaciones sociales al
mismo tiempo que ha ganado importancia, por
ejemplo, como factor de desarrollo y variable den-
tro de la planificación urbana. La dinámica de las
relaciones económicas a escala global se ha tras-
ladado al sistema de relaciones sociales en el
medio local, y el consumo ha sido uno de los
mecanismos efectivos para hacerlo. La dimensión
territorial del consumo propone un análisis
multiescalar, más aun cuando el discurso de la
globalización ha logrado empañar en gran medi-
da la visión crítica de los reales impactos que tie-
ne en los territorios. La doble dimensión del pro-
ceso adquiere la dinámica contrastada globaliza-
ción/fragmentación, donde lo local entra en ten-
sión con lo global.

La idea de actuar localmente y pensar de ma-
nera global se hace difusa, pero no en el caso es-
pecífico de las actividades de consumo, donde la
identidad local se acerca mucho a ser considera-
da sólo como parte del folclore, al mismo tiempo
que sirve para explicar los matices introducidos
en las campañas publicitarias de los productos
ofrecidos por empresas transnacionales en todas
las regiones del mundo de manera estandarizada:
bajo el mismo formato, con la misma calidad y
haciendo que el valor simbólico del producto sea
igual en todas partes.

Los objetos de consumo ya no son el potente
argumento de las estrategias de venta a escala
planetaria. Muy por el contrario, parece ser el valor
de la imagen y el valor simbólico de los produc-
tos consumidos y/o de los lugares en que se con-
sume lo que potencia la estrategia de crear el de-
seo por uno u otro producto. En este sentido, la
globalización se interpreta como el mejor medio



CONSUMO Y TERRITORIO: ANTECEDENTES TEORICOS PARA EL ESTUDIO… 187

para la legitimación del valor simbólico de los
productos, en tanto se alcanza un alto grado de
difusión de código de identificación con determi-
nado status socioeconómico.

La síntesis de esto es el consumismo como
estilo de vida y uno de los impactos del modelo,
la segregación social de grupos y espacial de te-
rritorios. El efecto negativo no es buscado; sin
embargo, podría afirmarse que el modelo no pue-
de prescindir de él. Este es un tema capital en
relación con el diseño de políticas de desarrollo
regional, ya que los intereses públicos se verán
condicionados por el interés privado, a menos que
se creen los mecanismos de control operativo y
jurídico que garanticen la actuación y coopera-
ción de los distintos agentes sociales.

La segregación socioespacial en las ciudades
es un fenómeno que persiste y los desequilibrios
territoriales en esta materia se ven agudizados por
las nuevas estrategias comerciales y las nuevas
formas de consumo. En gran parte, la segmenta-
ción de los mercados de consumidores ha sido
posible gracias a las fuertes diferencias
preexistentes y la sociedad de centros comercia-
les vive al pulso del mercado. La estrategia de
segmentación de los mercados de consumidores
refuerza la valoración por parte de las personas
del individualismo, el esnobismo y el deseo por
poseer productos de marcas célebres, en benefi-
cio de las empresas comercializadoras. La supe-
ración del modelo de territorios segregados sobre
la base del consumo, ofrece serias dificultades para
su superación, máxime cuando el consumo ha sido
concebido como una actividad de elites.
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