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sentido de si mismos, anclado en una ontologia de las emociones. Ast,
la autenticidad se considera una de las médximas realizaciones del in-
dividuo a través de objetos. Autenticidad es la experiencia generada
por la coproduccién de emociones y practicas de consumo.

RACIONALIDAD, OBJETOS Y EMOCIONES
EN LA CULTURA DEL CONSUMO

Si racionalidad y emocionalidad han sido institucionalizadas con la
misma fuerza en la organizacién cultural del capitalismo, es necesario
explicar como la cultura capitalista ha integrado e imbricado esos
rasgos en conflicto en la estructura cultural del consumidor moderno
(Adorno y Horkheimer, 1979 [1944]; Habermas, 1985; Simmel, 2004
[1903]; Smelser, 1998; Weber, 1978; Welcomer, Gioia y Kilduff, 2000).
La racionalidad es una caracteristica del pensamiento cognitivo, que
generalmente requiere una orientacién hacia la planificacion a largo
plazo, aborda el mundo en forma sistematica y evalta los objetos del
mundo comparandolos entre ellos y/o segtn su adecuacién al interés
propio (Boudon, 2009; Parsons, 1937; Scott, 2000; Weber, 1947); la bus-
queda del placer y la emocionalidad en general se orientan hacia el
presente, quieren gratificaciéon inmediata y se basan en los sentidos
(Mitchell, 1910; O’Shaughnessy y O’Shaughnessy, 2002; Scott, 2000:
126-128). Sisuponemos que las culturas tienen nucleos institucionales
coherentes, eso plantea una pregunta: ;co6mo es posible que la accién
esté cada vez mds racionalizada y al mismo tiempo sea cada vez mas
intensamente emocional? Hay una serie de paradigmas que explican
el hecho de que en la cultura capitalista se hayan intensificado las
formas tanto racionales como emocionales del individualismo.

1. Uno es la tesis de las contradicciones culturales, que los neomarxistas
comparten con socidlogos de las sociedades posindustriales como
Daniel Bell, y que postula que la cultura y el modo de produccién
capitalistas estan llenos de contradicciones; concretamente, que dife-
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rentes esferas institucionalizan valores en conflicto y asi crean perso-
nalidades culturales divididas (Bauman, 1988 y 1992; Bell, 1976; Firat
y Dholakia, 1998). Mientras que la esfera de la produccion capitalista
afirma la disciplina y la renuncia, la esfera del consumo destaca idea-
les de autoliberacidn, autenticidad y satisfaccién emocional. Algunos
soci6logos ven las contradicciones como una debilidad estructural de
las sociedades capitalistas, porque las aspiraciones a la realizacién per-
sonal socavan la ética del trabajo; otros ven esas contradicciones como
la base de la fuerza del control cultural capitalista, ya que las contra-
dicciones crean confusion y asi aumentan la necesidad de confiar en
los expertos.

Esta linea de trabajo ha sido fructifera en cuanto a sefialar las vias
por las que las culturas capitalistas modernas llegaron a ser domina-
das por un ethos hedonista, central para la legitimacién y el atractivo
de la cultura del consumo. Pero la hip6tesis de las contradicciones
culturales tiene la falla principal de no haber previsto el triunfo de
una ética hedonista y el fin de la ética del trabajo; por consiguiente,
no predijo que de forma paralela al crecimiento de las horas de trabajo
habria un fortalecimiento de la vida personal caracteristico de las
dltimas décadas (Schor, 1992), que podria hacer pensar que no hay
ninguna contradiccién interna entre la racionalidad econémica y las
busquedas personales, hedonistas. Ademds, la tesis de las contradic-
ciones culturales no explica el hecho de que los actores utilizan los
dos repertorios culturales —restriccion y liberacidn, cdlculo econémico
y realizaciéon emocional- sin experimentar impulsos contradictorios.
Es decir que hay una brecha, una laguna entre la macroestructura y
la experiencia ordinaria de los actores. Una explicacién adecuada
deberia ser capaz de proponer un mecanismo simple que explique
cémo formas racionales y emocionales de individualismo se entrela-
zan en la experiencia de personas comunes, en lugar de simplemente
reflejar esferas separadas; y ese mecanismo deberia explicar también
cémo macroestructuras culturales se traducen en microestructuras
de experiencia. Més precisamente: el “hedonismo” no es un aspecto
mds natural del yo que la racionalidad; de hecho, se ha venido insti-
tucionalizando cada vez mds a través de la cultura del consumo en



INTRODUCCION | 19

motivos clave como la sexualidad y el entusiasmo, obtenidos en dm-
bitos tan diversos como el turismo o el consumo de géneros cultura-
les cinematograficos.

2. Una segunda hipotesis se puede encontrar en la opiniéon de que el
lugar de trabajo capitalista, deseoso de incluir y desactivar los reclamos
de los trabajadores, ha incluido o estimulado reclamos morales de vida
personal, autonomia y realizacién emocional (Deranty, 2008; Houston,
2008). Esta es la posicion que propone Axel Honneth (1995, 2004)
cuando afirma que para mediados del siglo XX la realizacién individual
habfa llegado a ser una demanda institucional, parte de lo que llama
“ideologia de desinstitucionalizacién”. Eso fue consecuencia del en-
trelazamiento de vastos cambios institucionales y culturales en las
sociedades posindustriales: la creciente variedad de estilos de vida, la
inestabilidad de los mercados de trabajo, la expansién de las activida-
des de consumo como medio de formacién de la identidad y el ideal
de autenticidad.

Una variante de esta posicién se puede encontrar en Boltanski y
Chiappello (2005), que sostienen que el capitalismo gerencial ha coop-
tado a sus criticos, es decir, que las teorias capitalistas de la adminis-
tracién han reconocido e integrado la aspiracién a la vida personal
(Alvesson, 1994; Alvesson y Willmott, 2002; Fleming y Sturdy, 2009;
Hatch, 1993; Kunda, 2006; Polter y Land, 2008; Swedberg, 2005). Asi,
reconocer los sentimientos de los trabajadores es parte de una estra-
tegia mas general del capitalismo para aumentar su legitimidad. En
esta tesis, el estimulo de la vida personal es una concesién que el con-
trol capitalista hace con gran renuencia a reclamos que son funda-
mentalmente opuestos a sus intereses.

Estas posiciones son muy ttiles en su afirmacion de que la basqueda
de la satisfacciéon emocional ha llegado a formar parte de nuestro
discurso y nuestra trama moral; los reclamos de realizacién personal
y vida emocional tienen ahora una fuerza moral que “de alguna ma-
nera” se entrelaza con la trama del lugar de trabajo capitalista. Pero
incluyen demasiadas suposiciones acerca de la naturaleza del control
capitalista, dando por sentado un nivel muy alto de sofisticacién y
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adaptabilidad por parte de los capitalistas a intangibles reclamos de
vida emocional. Y lo mds importante, no indagan en las propias con-
diciones que hacen posibles los reclamos de realizacién personal y
emocional, y simplemente suponen que esos reclamos siempre estdn
ahi, para que los propietarios capitalistas los respeten o los ignoren,
como si fueran demandas naturales de los actores modernos. Yo, en
cambio, sugiero que justamente el hecho de que la vida personal y
emocional haya llegado a ser objeto de reclamos morales necesita ser
explicado, y explicado de una forma que sea consistente con nuestra
comprension general de laldgica del capitalismo. Asi, por ejemplo, ha
habido una emocionalizacién del lugar de trabajo: una transformacion
de los criterios de evaluacion del trabajo en términos de satisfaccion
emocional, manejo emocional y expresividad emocional, que en si es
parte de la centralidad de las emociones en el proceso econémico
general (Illouz, 2008; Cabanas e Illouz, 2016). El desarrollo de la vida
personal no es menos parte de la historia y la sociologia del capitalismo
que el hecho de que las emociones hayan llegado a ser parte del proceso
de produccién, de la vida privada, de la esfera publica. Esa triple pre-
sencia de las emociones en la vida social hace pensar que las emocio-
nes han pasado a ser la mayor forma social que transforma los reper-
torios morales presentes en la esfera de trabajo, en la vida privada y
en la esfera publica.

3. Una tercera explicacion posible proviene de las filas de los sociélogos
culturales y los antropdlogos del dinero, para quienes las relaciones in-
terpersonales estdn siempre estrecha, regular y rutinariamente entre-
lazadas con intercambios econémicos (Hasday, 2005; Parry y Bloch,
1989; Polanyi, 1944). En su trabajo pionero, Viviana Zelizer (1994,1996,
2005) sostiene que el cdlculo econdmico y las relaciones intimas estan
lejos de ser antitéticos, que las transacciones monetarias y las relaciones
intimas son coproducidas y se sostienen mutuamente, y que no hay
oposicion entre las relaciones intimas y los llamados intercambios im-
personales, entre la accién racional y la supuestamente irracional. Esta
perspectiva es esencial para captar los puntales culturales del intercam-
bio econdémico y los modos en que se organizan para sostener las re-
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laciones interpersonales, posicion que yo adopto. Sin embargo, ese
enfoque rechaza la idea de que la modernidad racionaliza el intercam-
bio econémico en una forma sin precedentes y por eso carece de fuerza
histdrica, es decir, es incapaz de concebir —-mucho menos explicar— que
la relacion entre emociones intimas y dinero ha sido profundamente
trasformada en y por economias altamente monetizadas. Tampoco es
capaz de explicar la intensificacion de la vida emocional que se observa
en el siglo XX. Cémo la economia moral de las relaciones sociales
organiza intercambios econémicos de formas diversas deberia ser en
s mismo un objeto de estudio. Partiendo del supuesto de que los in-
tercambios econémicos estdn incrustados en marcos morales y socia-
les, este libro pretende examinar las transformaciones histdricas de ese
estar incrustados: ;por qué ha aumentado la fuerza normativa de la
vida y los proyectos personales, y cémo es que ha ocurrido cuando los
procesos de comodificacién también han aumentado?

Este libro propone una hipétesis histéricamente mds simple y so-
ciolégicamente mas robusta para analizar y explicar ese proceso. Ex-
plica no solo la dindmica histérica de la expansién de la producciéon
capitalista, sino también el hecho de que la vida emocional haya lle-
gado a adquirir una importancia considerable para los individuos
modernos: el capitalismo del consumo ha transformado cada vez mds
las emociones en commodities y es este proceso histérico lo que ex-
plica la intensificacion de la vida emocional en las sociedades capita-
listas “occidentales”, desde fines del siglo XIX y mds claramente en la
segunda mitad del XX. Es una hipdtesis mds simple porque es mas
parsimoniosa, en el sentido de que hace menos suposiciones sobre el
control capitalista y es capaz de explicar como la cultura capitalista
genera simultdneamente formas econdémicas y emocionales de indi-
vidualismo. Segiin Mayer (1995), la parsimonia deberia ser una carac-
teristica esencial del andlisis cultural, porque los modelos explicativos
parsimoniosos se basan en una gran economia de suposiciones, y por
lo tanto ofrecen modelos explicativos mds fuertes de la producciéon de
cultura. Ademds, esta explicacién es mas robusta porque identifica
tanto un macromecanismo por el cual se generan emociones en forma
de productos econémicos como los microprocesos que hacen que sean
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vividos como emociones y actividades emocionales. Los modelos ro-
bustos de andlisis cultural revelan los mecanismos por los que las
macroestructuras se traducen en las micro autocomprensiones de los
actores ordinarios. La elucidacién del nexo micro-macro sigue siendo
una de las principales tareas del andlisis cultural (Alexander, 1987;
Diprete y Forristal, 1994; Jensen, 2007).

Al proponer esta hip6tesis —que las emociones se han convertido
en commodities—, el grupo de autores de este volumen aspira a reno-
var el propio marco conceptual en que se ha concebido la historia del
capitalismo y afirmar que, desde la Segunda Guerra Mundial y en
particular desde la década de 1960, ha habido una constante expansiéon
de commodities emocionales que, si se conceptualiza debidamente,
revela una dimensidn diferente de la historia del capitalismo. Esta
investigacion se inscribe bastante bien en el programa de la teoria
critica tal como fue relanzado por Axel Honneth en sus Paradoxes of
Capitalism en el Institut fur Sozialforshung.? Dentro del programa de
la Escuela de Frankfurt, aspiro a agregar aqui la categoria del commo-
dity emocional.

COMMODITIES EMOCIONALES: EMODITIES

Desde la década de 1970 y mds decisivamente desde la de 1990, el capi-
talismo ha sido definido cada vez mas en términos no materialistas.
« . . .. » . .,
Capitalismo cognitivo” designa nuevos modos de acumulacién cen-
trados en el conocimiento y la tecnologia, con trabajo mas flexible, mas
estructuras horizontales del trabajo, que utilizan sistemas colectivos de

3 Disponible en linea: <http://www.ifs.uni-frankfurt.de/forschung/
abgeschlossene-projekte/paradoxien-der-kapitalistischen-modernisierung-
zur-begrundung-eines-ubergreifenden-forschungsthemas-des-instituts-fur-
sozialforschung/paradoxes-of-capitalist-modernization-the-foundations-
of-a-comprehensive-research-project-of-the-institute-for-social-research>.
Véase también el articulo de Hartman y Honneth (2006).
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inteligencia y objetos virtuales antes que fisicos. El capitalismo cogni-
tivo redescribe a continuacién todo el proceso capitalista inicialmente
considerado por Marx: redefine lo que el trabajador estd vendiendo
(su atencion cognitiva y procesadora antes que su cuerpo y su fuerza
fisica); el proceso de produccion (signos y conocimiento antes que
productos); las relaciones laborales (horizontales antes que verticales).
El capitalismo cognitivo redefine en lineas generales la actividad misma
de produccién y, en menor medida, de consumo (De Angelis y Harvie,
2009; Morini, 2007; Moulier-Boutang, 2012; Vercellone, 2008).

Aun de forma mads reciente, el capitalismo ha sido caracterizado
como capitalismo estético, con un énfasis mds decidido en el consumo.
Se trata de una forma de capitalismo que, sin ser menos agresiva o
cinica que el capitalismo financiero, apunta a las capacidades emo-
cionales de los actores. Es por eso que en el capitalismo hipermoderno,
como observa correctamente Lipovetsky, las esferas econémica y
estética se superponen, las actividades creativas y las comerciales se
superponen y se explota la capacidad emocional de consumidores y
trabajadores (Lipovetsky, 2013). Estos dos enfoques del capitalismo
representan un refinamiento considerable de las transformaciones
culturales del capitalismo, pero no han concebido de manera ade-
cuadalo que es el tema central de este libro: el commodity emocional
o emodity.

El commodity emocional ha volado por debajo del radar de las
teorfas del consumo pero, como intentaremos demostrar, es uno de
los hilos mds fuertes para explicar el desarrollo del capitalismo a par-
tir de mediados del siglo XX. El objetivo de este libro es esbozar una
tipologia de emodities (commodities emocionales) y analizar el pro-
ceso por el cual las emociones no solo son un ingrediente en el proceso
de empaquetar commodities sino, lo mds importante, son creadas
como commodities. Como la produccién de emociones ocupa a sec-
tores importantes de la economia contemporanea, y como esa pro-
duccién es cardinal para la comprension del individualismo emocio-
nal contemporaneo, este analisis podria tener un impacto significativo
en nuestra comprensién de la dindmica cultural del capitalismo con-
tempordneo, que intensifica la racionalidad econémica (en su perpe-
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tua expansion de la comodificacidn de la persona) y los proyectos de
vida emocionales (que se ofrecen y se realizan a través del mercado y
la cultura del consumo).

REPENSAR EL COMMODITY

En El capital, Marx definié los commodities como objetos “fuera de
nosotros” (un objeto material en el espacio con limites claros), que
son a la vez comerciales (tienen valor de cambio) y utiles (tienen valor
de uso: “Una cosa que por sus propiedades satisface necesidades hu-
manas de un tipo u otro”). Marx admitia que ese valor de uso podia
ser tan abstracto como el placer estético, pero afirmaba que el valor
de un commodity es determinado aproximadamente por el trabajo
abstracto necesario para producirlo. En ese marco, el productor y el
consumidor son entidades nitidamente separadas; el commodity es
un objeto dotado de significado y valor, ya sea subjetivo (el valor de
uso) o monetario (su valor de cambio), que requiere determinada
cantidad de trabajo para ser producido.

Ya desde la década de 1920 el commodity adquirié caracteristicas
que Marx no habia anticipado. La formacién de la esfera del consu-
midor estuvo acompafiada por una nueva conceptualizacion del con-
sumidor, que también era producto de la cultura del consumo; el
consumidor dej6 de ser solamente una persona que consumia: todo
un sistema cultural lo conceptualizaba y lo producia tanto como el
bien que estaba consumiendo. Dicho de otro modo, la historia de la
cultura del consumo no consiste en que el mercado simplemente trat6
de adaptarse a un consumidor cuyas necesidades y deseos ya existian
y esperaban ser descubiertos: mds bien model6 al consumidor a ima-
gen de los bienes que estaba produciendo. Por ejemplo, la visién freu-
diana de la psique tuvo una influencia importante en la formacién de
la disciplina del marketing y sirvié de justificacion para la idea de que
los commodities tenfan que apelar a las emociones. Personas que tra-
bajaban en propaganda y marketing optaron deliberadamente por



