La cultura global de McWorld*

BENJAMIN R. BARBER

I. MCWORLD Y JIHAD™: LAS CLAVES DE UN CONFLICTO

CUALQUIERA QUE LEA CON ATENCION LOS PERIODICOS DIARIOS —COn noticias
de portada sobre la masacre civil en Bosnia o Ruanda o Chechenia, asi
como las paginas de economia, sobre la compra de la cadena Capitol
Cities/ABC por Disney o la negociacion entre Time Warner y CNN-
sabe que nuestro mundo y nuestras vidas se encuentran atrapados entre
las fuerzas antagonicas de la retribalizacion y de la integracion global.
A un mismo tiempo volvemos sobre un pasado ingobernable y vislum-
bramos un futuro en clave de cultura global.

La carrera hacia el pasado nos desvela la siniestra perspectiva de
una retribalizacion de la humanidad a causa de guerras y masacres: la
amenaza de una balcanizacién de los estados-nacién en los que las cul-
turas, los pueblos y las tribus se enfrentan entre si, una suerte de «Jihad»

Traduccion de José Maria Rosales.

“* McWorld y Jihad son metdforas, respectivamente, de la integracion global y de
la tribalizacion del mundo. No traduciremos ninguno de los términos: el primero,
McWorld, hace referencia al mundo homogeneizado por la cultura de la velocidad y de
la inmediatez. El segundo término, Jifiad, se usard aqui siempre cn este sentido meta-
férico, y polémico sin duda, pero dilerenciado de su significacién originaria, cargada
de muchos mds matices que los implicados en su traduccidn habitual en Occidente
como «guerra santa» [N. del T.]
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frente a cualquier tipo de interdependencia, cooperacion o mutualidad:
frente a la tecnologia, a la cultura pop y a los mercados globales. El
impulso hacia el futuro estd animado por una oleada de fuerzas econd-
micas, tecnoldgicas o ecoldgicas que demandan la integracién y la uni-
formidad y que hechizan a los pueblos de todo el mundo con la misica
rapida, los ordenadores rapidos y la comida rapida -MTYV, Macintosh y
McDonald’s— presionando a las naciones hacia una cultura global ho-
mogénea, un McWorld cohesionado por las comunicaciones, la infor-
macion, el entretenimiento y el comercio. Cogido entre Disneylandia y
Babel, el planeta se desintegra y se recompone desconfiadamente a un
mismo tiempo.

Es una ironia, pero ambas tendencias, la cultura local
anti-universalista y la cultura global de McWorld, operan visiblemente
en un mismo pais y al mismo tiempo. Los fanéticos iranies tienen un
oido conectado a los mulds que predican la guerra santa y otro a las
radiantes series de la television de Rupert Murdoch, Dinastia, Donahue
y Los Simpsons, captados via satélite. Los empresarios chinos buscan la
atencion de los cuadros de los partidos en Beijjing y simultineamente
compiten por licencias de Kentucky Fried Chicken en ciudades como
Nanjing, Hangzhon y Xidn, donde 28 establecimientos sirven a 100.000
clientes cada dia. La iglesia ortodoxa rusa, aun cuando trata de renovar
su antigua fe, ha creado un proyecto comun con una empresa de California
para embotellar y vender el agua mineral de las Sagradas Fuentes. Du-
rante anos, los asesinos serbios en Adidas y al ritmo de la misica de
Madonna en sus walkmen han disparado alegremente contra los civiles
de Sarajevo, muchos de ellos equipados también con Adidas y walkmen,
cuando se detenian apresuradamente a llenar sus garrafas de agua. Hasids
ortodoxos en Israel y los cachorros neo-nazis de las «milicias» de extre-
ma derecha americanas se han sumergido en la misica rock para vender
sus mensajes tradicionales a la nueva generacién, mientras que los
fundamentalistas traman conspiraciones virtuales en Internet.

Jihad y McWorld operan con igual fuerza en direcciones opuestas,
una coordinada por odios localistas, otra por mercados universales, una
recreando antiguas fronteras subnacionales y étnicas desde dentro, otra
abriendo desde el exterior las fronteras nacionales. Lo que tienen en
comun es la anarquia: la ausencia de una voluntad comiin bajo la guia de
la ley, que Hlamamos democracia. Cada una evita a la sociedad civil y
desprecia la ciudadania democratica, ninguna busca instituciones de-
mocréticas alternativas. Su amenaza comun es la indiferencia ante la
libertad civil. St los bastiones tradicionales de la libertad eran los go-
biernos reguladores, las constituciones democraticas y las Cartas de
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Derechos, «los nuevos templos de la libertad», sugiere George Steiner,
«seran McDonald’s y Kentucky Fried Chicken».

En Europa, Asia y las Américas los mercados ya han erosionado la
soberania nacional y han creado una nueva cultura global de bancos
internacionales, asociaciones de comercio, grupos de presién
transnacionales como la OPEC o la BBC, servicios mundiales de noti-
cias como la CNN o la BBC y corporaciones multinacionales. Mientras
los talleres y las fébricas se asientan en algtin lugar de un territorio sobe-
rano bajo la mirada y la potencial regulacién de estados-nacién, los
mercados de divisas ¢ Internet estdn ¢n todas partes, y en ninguna en
particular. Y aunque no produzcan intereses comunes ni una ley comiin,
los mercados comunes demandan, junto a una moneda comun, una len-
gua comun (jel inglés!) Es mds, generan comportamientos comunes del
tipo de vida de ciudad cosmopolita en todas partes. Pilotos comerciales,
programadores informaticos, directores de cine, banqueros internacio-
nales, especialistas en medios de comunicacion, especuladores de pe-
troleo, celebridades del espectaculo, expertos en ecologia, productores
de cine, demografos, contables, profesores, abogados, atletas... todos
estos componen una nueva generacion de hombres y mujeres para quie-
nes la religion, la cultura o la nacionalidad étnica son elementos margi-
nales de su identidad. Comprar tiene un sello comtn en todo el mundo.
Los cinicos podrian incluso sugerir que algunas de las revoluciones re-
cientes en Europa del Este tenfan como auténtico fin no la libertad y el
derecho de voto, sino trabajos bien pagados y el derecho a comprar. No
sorprende quiza que ahora que los comunistas y los nacionalistas regre-
san al poder en Rusia, en Hungria y en otras partes, no sea comprar, sino
sOlo la democracia lo que esté en peligro.

Comprar significa consumir y consumir depende de la fabricacién
de necesidades, asi como de bienes. McWorld es un producto global de
la cultura popular conducida por el comercio expansionista. Su molde
es americano y su forma el estilo. Sus bienes son tanto imdgenes como
de caracter material, una estética y una linea de productos. Tiene que ver
con la cultura como mercancia y con la indumentaria como 1deologia.
Sus simbolos son las motocicletas Harley-Davidson y los automéviles
Cadillac izados desde las carreteras hasta las marquesinas de cafés del
mercado global. Como el Harley-Davidson o el Hard Rock donde se
convierten en iconos de un estilo de vida. Uno no los conduce, uno sien-
te su vibraciones y se contonea en torno a las imagenes que conjuran
viejas peliculas y de nuevas celebridades, cuyas apariciones personales
son la clave de la cadena internacional y salvajemente popular de café
«Planet Hollywood». Misica, videos, teatro, libros y parques tematicos:
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las nuevas iglesias de una civilizacion comercial en la que las grandes
superficies son las plazas publicas y las zonas residenciales las vecinda-
des sin vecinos: todas estan construidas como exportaciones de imagen
que crean un gusto mundial comun en torno a logotipos comunes, con-
signas publicitarias, estrellas, canciones, nombres de marcas, estribillos
y marcas registradas. El poder duro cede al suave, mientras la ideologia
se transmuta en una especie de ideologia que funciona a través de bytes
de sonido y de video-clips. La videologia es mas barroca y menos dog-
matica que la tradicional ideologia politica; como consecuencia, puede
tener bastante mas €xito al instalar los nuevos valores requeridos por los
mercados globales.

La cultura global de McWorld es casi irresistible. Japon, por ejem-
plo, se ha hecho mads insistente en términos culturales sobre sus propias
tradiciones en estos afios aun cuando los japoneses buscan una mayor
capacidad de compra en McWorld. En 1992, el restaurante numero uno
de Jap6n medido por el volumen de clientes fue McDonald’s, seguido
de Kentucky Fried Chicken. A principios de los anos noventa en Fran-
cia, donde los puristas culturales se quejaban amargamente de una emer-
gente Sexta Republica («La République Américaine»), el gobierno se
vi6 a si mismo atacando ¢l franglais, justo cuando estaba financiando el
parque EuroDisney a las afueras de Par{s. De modo similar, la industria
del cine declaraba la guerra a la importactén de peliculas americanas y
otorgaba a Sylvester Stallone uno de los mas altos honores de Francia,
la orden de Caballero de las Artes y las Letras. Mas al este, los turistas
que buscan un trozo de la vieja Rusia que no les aleje demasiado de
MTYV pueden encontrar las tradicionales muiiecas Matryoshka (que en-
cajan una dentro de la otra) con los rostros no tradicionales (desde el
mayor al menor) de Bruce Springsteen, Madonna, Boy George, Dave
Stewart y Annie Lennox.

En Rusia, en la India, en Bosnia, en Japén, y en Francia también, la
historia moderna se inclina en las dos direcciones: hacia la cultura glo-
bal, de oropel, de los mercados de McWorld, pero también hacia los
odios separatistas de Jihad. Los fanaticos de McWorld invierten en
EuroDisney y Microsoft, mientras que los guerreros de Jihad esperan el
nihilismo y un mundo bajo la forma de Pandemonium. Sin embargo, ni
McWorld n1 Jihad sustentan a la sociedad civil. La cultura global de
McWorld no es una cultura de la democracia. Y si, a corto plazo, es
probable que las fuerzas de Jihad, mds ruidosas y atractivas que las de
McWorld, dominen el futuro inmediato, a largo plazo, las fuerzas de
McWorld serén las que guien el lento rumbo de la civilizacion occiden-
tal y como tales puede que sean imparables.
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Las micro-guerras de Jihad ocupardn los titulares bien hasta el siglo
proximo, desmintiendo terminantemente las predicciones sobre el fin de
la historia. Pero es probable que la homogeneizacion de McWorld esta-
blezca una macro-paz y favorezca el triunfo del comercio y de sus mer-
cados y que dé a quienes controlan la informacién, la comunicacién o e}
entretenimiento un control ultimo (aunque involuntario) sobre la cultura
global y el destino humano.

A menos que podamos ofrecer una alternativa a la lucha entre Jihad
y McWorld, la época ante cuyo umbral nos encontramos —post-comunista,
post-industrial, post-racional y, sin embargo, sectaria, temerosa y fan4ti-
ca— es probable que en ultima instancia sea también post-democratica,
pues mientras Jihad persigue una sangrienta politica de la identidad,
McWorld nutre una incruenta economia del beneficio. En tanto que miem-
bro ya de entrada de McWorld, cada uno es un consumidor; en tanto
abocado a la busqueda de una fuente de identidad, cada uno pertenece a
alguna tribu. Pero nadie es un ciudadano. Sin ciudadanos ;cémo puede
haber democracia?

I1. MCWORLD COMO EL MAYQOR RETO. LA INTERNACIONALIZACION Y EL FIN DE
LA SOBERANIA Y DE LOS ESTADOS NACIONALES

Ni Jihad y McWorld puede decirse que sirvan a la democracia, pero es
probable que McWorld ofrezca a la sociedad civil y a la ciudadania un
reto incluso mas intimidatorio a largo plazo que Jihad, pues la
internacionalizacion de los mercados esta convirtiendo en crecientemente
marginales a los estados nacionales, los protectores histéricos de la de-
mocracia. Después de todo, no existe actividad mas intrinsecamente
globalizadora que el comercio, ni siquiera la guerra; ni existe ideologia
menos interesada en las naciones que el capitalismo, ni siquiera el co-
munismo; ni existe reto para las fronteras mas audaz que el mercado, ni
siquiera los imperativos de la proteccion medioambiental. De diversas
formas, las corporaciones son hoy en dia actores mas centrales de los
asuntos globales que las naciones o las tribus. Por esta razon, pero tam-
bién porque aqui en América™* y en el mundo occidental podemos te-
ner algiin impacto sobre McWorld, me centraré en el papel de McWorld:
en sus mercados ubicuos y en sus corporaciones dominantes.
Llamamos multinacionales a estas corporaciones, pero son en reali-

*** Es convencidn en el mundo de habla inglesa referirse a los Estados Unidos
como América [N. del T.]



36 BENJAMIN R. BARBER

dad mas propiamente post-nacionales o incluso anti-fronteras naciona-
les, pues abjuran de la idea misma de nacionales o de cualquier otro
localismo que las limite en el tiempo o en el espacio.

McDonald’s sirve cada dia a veinte millones de clientes en todo el
mundo, mas clientes que habitantes tienen en conjunto Grecia, Irlanda y
Suiza. Incluso en una €poca de recortes, la General Motors emplea a
mas de tres cuartos de millon de trabajadores en el mundo. Con pizzas
vendidas por el valor de 2.400 millones de ddlares, Domino gané en
1991 lo suficiente como para sufragar los gastos colectivos de los go-
biernos de Senegal, Uganda, Bolivia y Sr1 Lanka. «En nuestro planeta
Reebok», presumia la familiar compaiiia de calzado deportivo, «no hay
fronteras». Las colecciones de perfume del disefiador Ralph Lauren re-
chazan también toda frontera. Consignas inteligentes que revelan con
precision, sin embargo, el espiritu de McWorld.

Las fronteras nacionales desaparecen, en efecto, cuando se alzan Jas
ambiciones globales de produccién y distribucion de McWorld. La po-
pular pegatina proteccionista dice lo siguiente: « Americanos auténticos,
comprad americano» y muchos americanos todavia piensan que el Tra-
tado Norteamericano de Libre Comercio (entre México, Estados Unidos
y Canada) ha vendido los intereses laborales de nuestro pais. El proble-
ma es que resulta dificil saber qué coche es realmente méas americano: el
Chevy montado en México de componentes importados, no-americanos
y posteriormente re-importado a los Estados Unidos para los consumi-
dores americanos esperando «comprar americano»; el Ford fabricado
en Alemania por trabajadores turcos para ser exportado al mercado
nigeriano; o el Toyota Camry disentado en el Centro de Diseno de Toyota
en Newport Beach, montado por trabajadores americanos en la planta
que Toyota tiene en Georgetown, Kenctucky, de piezas que, a excepcion
del motor y el tren de transmision, son americanas y, por ultimo, exami-
nado en la pista de pruebas de 12.000 acres que Toyota posee en Arizona.
Antes, en 1977, el Honda Accord no tenia ninguna pieza americana, hoy
es en un 80% americano. Por tanto, ;que significa «comprar america-
no»?

No extraiia que tantas corporaciones se nieguen a definirse a si mis-
mas por referencia al origen de su fuerza de trabajo. En la economia
global, ni el capital ni el trabajo ni el material son los factores determi-
nantes, sino mas bien lo que el economista Harvey Elliot ha llamado «la
relacion dptima ente éstos tres» que nos empuja hacia un mundo donde
la informacién, la comunicacién y la administracion interseccionan y
desde los estados-nacién tradicionales pueden ejercer poco control in-
cluso cuando ellos aiin no han aceptado la filosofia politica de la 1deolo-
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gia desreguladora y del estado minimo. Muchos observadores aceptan
ahora como normal una expresion que cuando Robert Kuttner la usara
por primera vez hace algunos afios resultaba novedosa: la «corporacién
virtual», definida, seglin sugeria Kuttner, por una compaflia que «ya no
es una entidad fisica con una mision o ubicacion estables, sino un con-
junto cambiante de relaciones temporales conectadas por una red infor-
matica, teléfono y fax». La hipérbole administrativa de Tom Peter es
s6lo un poco ridicula cuando afirma que la «definicién de cada producto
y de cada servicio estid cambiando. Se convierte en etéreo, més etéreo, lo
mas etéreo. Se convierte en inconstante, effmero, moda [...] una explo-
sién de nuevos competidores [...] y las siempre presentes nuevas tecno-
logias sefialando el camino».

(De qué modo afectan estos cambios a la comprension tradicional
de la soberania nacional y la autoridad que un pueblo democritico su-
puestamente ejerce sobre la configuracién de sus comunidades y de sus
vidas? John Pocock pregunta «si la subordinacién de la comunidad so-
berana de ciudadanos a la operacién internacional de fuerzas
post-industriales de mercado» es un «buen o mal paso en la arquitectura
de una politica post-moderna». ; Puede ser 1a respuesta diferente de «mal
paso», una calamidad no sOlo para las naciones sino también para los
ciudadanos? Las coacciones que los mercados imponen a la democracia
pueden ser al final incluso peores que las coacciones del tribalismo y de!
fundamentalismo religioso, pues los vinculos del mercado son invisi-
bles, e incluso confortables, y vienen acompaiiados de una retérica agra-
dable de la eleccion personal y de la libertad personal del consumidor.
«Te damos libertad», proclama un anuncio para una cadena de patatas
asadas del medio oeste, «porque te permitimos elegir los ingredientes».

1. EL MITO DE 1L.OS MERCADOS. LO QUE NO PUEDEN HACER SOCIALMENTE

A pesar de lo «soberanos» que los consumidores puedan sentirse, votar
dolar o yen no es lo mismo que votar una voluntad politica comin. Las
relaciones de mercado simplemente no son un sustituto de las relaciones
sociales. El problema no es con el capitalismo per se, es con la nocién
de que el capitalismo por si solo puede responder a cada necesidad hu-
mana y puede proveer soluciones a todos nuestros problemas.

Se da hoy en dia una desastrosa confusién entre la interpretacion,
moderada y basicamente bien fundada, de que los mercados regulados
con flexibilidad se convierten en los intrumentos mds eficientes de la
productividad econdmica y de la acumulacién de riqueza y entre la in-
terpretacion, absurda y pomposa, de que los mercados desnudos y com-
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pletamente desregulados son el unico medio a través del cual podemos
producir y distribuir todo lo que nos concierne, desde productos no pe-
recederos a valores espirituales, desde el desarrollo del capital a la justi-
cia social, desde la rentabilidad hoy hasta ambientes sostenibles en el
proximo siglo, desde un juego de niiios en Disneylandia hasta la cultura
seria, desde la riqueza privada hasta el bien comun esencial.

Esta segunda interpretacion ha llevado a algunos a defender que
bienes tan diversos y obviamente piiblicos como la educacion, la cultu-
ra, la criminologia, el pleno empleo, €l bienestar social y la superviven-
cia ecolOgica se entreguen al sector privado para su gestion. La asocia-
cion entre el estado y los ciudadanos es una cosa; una modesta devolu-
cién del poder al estado y al gobierno municipal puede mejorar la efi-
ciencia del sector privado. Pero la privatizacidon generalizada -y la
privatizacion se ha convertido en la pécima mdgica de quienes restaura-
rian la antigua nocién de la «mano invisible» del mercado-, la
privatizacion no diluida ¢s una receta para la destruccidon de nuestras
comunidades y nuestra comunalidad, de nuestra soberania y de nuestro
poder para decidir nuestra vida comun. No se trata de la limitacién del
estado, se trata de la terminacién de la democracia, pues desmantelar el
estado en nuestro nombre es en realidad el tnico poder comun que tene-
mos para proteger nuestras libertades comunes y defender nuestros inte-
reses comunes. Su destruccion hace menos para emanciparnos que para
asegurar nuestra servidumbre al corporatismo global y al materialismo
de consumo. Conservadores como Bill Bennett y Pat Buchanam han
empezado a reconocer que ésta no es simplemente una fantasia, sino
una cruda realidad de la nueva economia global.

En efecto, los estados no estan disefiados para hacer 1o que las co-
munidades democraticas pueden hacer. Los mercados nos proporcionan
modos de discurso privados en lugar de publicos. Nos permiten en tanto
que consumidores comunicarles a los productores lo que queremos (o
bien les permiten a los productores a través de la publicidad y de la
persuasion cultural decirnos lo que queremos), pero nos impiden hablar
mutuamente como ciudadanos sobre las consecuencias sociales de nues-
tras elecciones privadas de consumo. En tanto que consumidor, puedo
querer que un coche alcance los 200 km/h, pero como ciudadano puedo
votar en favor de un limite razonable de velocidad que ahorre gasolina y
contribuya a la seguridad de las calles. No hay aqui contradiccion algu-
na: es justo la diferencia entre el consumidor y el ciudadano. El consu-
midor in me y ¢l ciudadano in me. De ahi, en tanto que consumidor
privado, puedo decir: «quiero un par de zapatillas deportivas caras»,
pero como ciudadano puedo decir: «;por qué no mejoramos las instala-
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ciones deportivas de nuestras escuelas publicas?» En tanto que consu-
midor puedo pagar para ver thrillers de Hollywood saturados de violen-
cia o escuchar las misdginas letras de rap, pero como ciudadano puedo
pedir etiquetas de advertencia que nos ayuden a nosotros y a nuestros
hijos a hacer juicios morales prudentes.

La cuestion es que los mercados impiden en definitiva pensar como
«nosotros» y actuar como «nosotros», confiando en cambio en el poder
de las elecciones individuales agregadas (la famosa mano invisible) para
asegurar de algiin modo el bien comun. Pero la realidad no funciona de
ese modo. La bisqueda que hacen mi consumidor de la satisfaccion pri-
vada y los fabricantes del beneficio privado no contribuye en realidad a
la satisfaccién de los intereses piblicos de los cindadanos. Considere-
mos este caso: sl uno quisiera resolver como distribuir las reservas de
gasolina, escasas, le preguntaria a la gente: «;quieres un coche”?» 0 «; de-
beriamos centrarnos en la calefaccion de los hogares o en los coches?
jestarfamos mejor con automoviles como nuestro medio fundamental
de transporte o deberiamos desarrollar un sistema publico de transporte
que ahorrase energia?» El mercado solo puede hacerse la primera pre-
gunta, los cuerpos civicos democraticos conocidos tambi€én como go-
biernos pueden plantearse la segunda. Los conservadores comprenden
todo esto bastante bien por lo que se refiere a asuntos sociales: el «abor-
to sobre pedido» que atacan es de hecho un modelo perfecto de enfoque
de mercado sobre el embarazo. Correctamente insisten en que la politica
social no deberia decidirse consultando sin mds lo que los individuos
«quieren».

Los mercados son también méas contractuales que comunitarios, lo
cual significa que acarician nuestros egos solitarios, pero dejan insatis-
fecho nuestro anhelo de comunidad. Ofrecen productos no perecederos
y sueflos fugaces, pero no una identidad comiin ni alguna pertenencia
colectiva, y asi pueden abrir el camino para formas mds salvajes y
antidemocraticas de identidad como el tribalismo. Si no podemos ase-
gurar comunidades democrdticas para expresar nuestra necesidad de
pertenencia, rapidamente se nos ofreceran comunidades no-democrdticas.
De ellas recibiremos la cdlida fraternidad y la pertenencia que buscamos
en la comunidad, pero a expensas de la libertad y la igualdad.

(Existe algin nosotros transnacional y democratico que pueda ex-
tracrse de todos los mf consumidores y de los yo incorporados de la
economia global? Los mercados nos proporcionan bienes, pero no las
vidas que queremos; prosperidad para algunos, pero desesperacién para
muchos y dignidad para ninguno. Las cerca de 26.000 asociaciones no
gubernamentales internacionales que hay en el mundo no llegan a riva-



40 BENJAMIN R. BARBER

lizar con las 500 corporaciones multinacionales de McWorld seleccio-
nadas por la revista Fortune. Las instituciones que son la expresion mas
formidable de soberania de nuestra nacién ya no pueden competir con el
poder de McWorld: ;qué es el Petdgono comparado con Disneylandia?
. Puede pretender USIA proyectar la imagen de América mas convin-
centemente que Hollywood? ; Qué representan las Naciones Unidas frente
a un mercado global que mueve un millén de délares al dia?

Pero los mercados no saben ni siquiera regularse para sobrevivir, y
mucho menos pueden nutrir a comunidades civicas democraticas. Son
incapaces de producir los anticuerpos regulatorios que necesitarian para
protegerse de los virus auto-generados de monopolio y de la codicia
infecciosa: dejados a sus anchas, acaban reduciéndose hasta que despi-
den no solo a sus empleados, sino a sus propios consumidores (pues
como Henry Ford entendio, sus empleados resultaban ser al mismo tiem-
po sus consumidores).

Esa es la paradoja de McWorld. No puede sobrevivir a las condicio-
nes que tiende a crear a menos que sea controlado y regulado por fuer-
zas civicas y democraticas que, por cierto, tiende a destruir. Necesita de
fa democracia mas que ésta necesita de €l y, sin embargo, mientras la
democracia favorece el mercado libre, a menudo los mercados no lo-
gran favorecer a la democracia. No es accidental que el ultimo gran
sistema comunista del mundo, sin rendir un dpice de su control totalita-
110, s¢ haya convertido en la economia de mercado que crece a un ritmo
mas veloz: si, me estoy refiriendo a China.

IV. LOS MERCADOS NO SON AUTONOMOS? EL PODER CONFIGURADOR DE LA
CULTURA DE MCWORLD Y EL MITO DE LA ELECCION DE MERCADO

Quienes defienden la privatizacion y los mercados han insistido, por
supuesto, en que éstos no solo refuerzan la democracia, sino que son de
por si profundamente democraticos. En este orden de cosas se sitda, por
ejemplo, la critica de Tareed Zakaria, editor de Foreing Affairs, al suge-
rir que Jihad vs. McWorld era un libro antidemocratico, que comprome-
tia mi supuesta fe en la democracia fuerte y en el gobierno participativo.
Zakaria concluia que el libro era «una diatriba contra los efectos de la
participacion incontrolada de las masas».

De nuevo esto es confundir, como hacen siempre los seguidores de
Milton Friedman, las elecciones privadas que hacen los consumidores
con las elecciones civicas que hacen los ciudadanos. Es forjarse la 1lu-
sién de que son lo mismo la libertad de elegir entre siete variedades de
aspirina y la libertad de elegir un sistema de salud econdémico al que
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todos tengan acceso pleno y equitativo.

Hay al menos tres errores basicos responsables de lo que podriamos
llamar el mito de los mercados. El primero consiste en equiparar las
elecciones de consumo privadas con las elecciones civicas comunes,
una distincion que ya he elaborado con algiin detalle. Las elecciones
econdmicas son privadas —sobre mis necesidades y deseos—, mientras
que las elecciones politicas son publicas —sobre la naturaleza de nues-
tros bienes publicos, del bien comin—. En el supermercado o en cual-
quier comercio la unica pregunta que uno realmente se hace es: «;qué
quiero?» Ante las urnas, la cuestion es siempre: «;qué es bueno para
nosotros, qQué queremos?»

Los otros dos errores son todavia mas fundamentales, pues asumen
que las elecciones de consumo son plenamente auténomas y auténticas:
una reflexion de deseos y necesidades fijados independientemente que
los mercados no hacen sino satisfacer. Y que los mercados son genuina-
mente libres y elasticos, parangones de la competencia que ofrecen un
campo de juego equitativo a rivales comparables.

La pretendida autonomia de los consumidores permite a los fabri-
cantes hablar como populistas: si no nos gusta la homogeneidad de
McWorld, no culpemos a sus proveedores, sino a sus consumidores. Si
el gusto popular es plastico, los criterios populares engafiosos y el con-
sumo popular homogeneizantes, recusemos al populacho, cuyas deci-
siones son determinantes, y no a las corporaciones, cuyo beneficio de-
pende sOlo de su fiel servicio al populacho.

Como si los doscientos cincuenta mil millones de délares de gastos
anuales en publicidad de esas mismas corporaciones no fuera nada en
realidad; como si los gustos de los consumidores se establecieran en el
vacio; como si los deseos y las realidades sobre cuya base se asientan
los mercados no hubieran sido imaginados y creados por €s0s mismos
mercados. De hecho, al tiempo que la manufactura industrial se
internacionaliza, el sector se esta transformando en virtud de la compra
y venta interactiva en los cada vez més informatizados mercados de
McWorld. Los productos materiales se articulan cada vez mds con tec-
nologias inmateriales basadas en la informacion, el entretenimiento y el
estilo de vida, y como resultado estdn surgiendo ya productos que
difuminan la linea divisoria entre bienes y servicios.

Ante estos cambios y a la luz de la saturacién de los mercados tradi-
cionales, el capitalismo ya no puede permitirse servir las necesidades y
los deseos reales de todo el mundo. En la economia antigua, se manu-
facturaban y se vendian productos que respondian a la demanda de los
consumidores, que habian manifestado sus necesidades mediante el
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mercado. En la nueva economia capitalista postmoderna, las necesida-
des son manufacturadas para responder a la oferta de productos que el
mercado crea a través de la promocion, el aturdimiento, el empaqueta-
do, la publicidad y la persuasion cultural. Mientras la antigua econo-
mia, reflejo del poder duro, trataba productos materiales pensados para
el cuerpo, la nueva economia, reflejo del poder etéreo, depende de ser-
vicios informatizados pensados para la mente y el espiritu.

Donde antes el cuerpo expresaba sus necesidades naturales, hoy se
debe manipular a la mente y al espiritu para que quieran y necesiten
todo aquello que ni el cuerpo ni una mente auténoma hubieran podido
sofiar. Teniendo una coleccidn de discos de vinilo en perfecto estado,
¢quien necesita discos compactos? ;Por qué razon millones de amantes
de la musica deberian reemplazar sus colecciones de vinilo en perfecto
estado por una mejora en el sonido y en el tamafio marginal, en realidad
bastante controvertida? La obsolescencia compulsiva de lo que parecen
ser tecnologias perfectamente adecuadas puede contribuir al progreso
humano, pero es mas a menudo un reconocimiento de la codicia de mer-
cado.

El bombardeo de la mente y el espiritu por corporaciones que bus-
can transformar como pensabamos sobre nuestras «necesidades» lleva a
los mercados materiales a un extrafo territorio. Habiendo asimiliado y
transformado tantas otras ideologias, el capitalismo post-moderno se ha
atrevido también a asimilar y transformar la religion. St Madonna puede
insinuar juegos eroticos con un crucifijo, por qué no habrian de tratar de
comerciar con el Espiritu Santo Mazda o American Express. «Los ca-
miones», entona con voz grave un lanzador de béisbol en un anuncio de
Mazdaen 1993, «son para mi algo espiritual». La nueva furgoneta Mazda
«€$ Como un amigo... un amigo de 6 cilindros y un brio imbatible».

Crear una demanda global para productos americanos como cigarri-
llos, bebidas gaseosas y calzado deportivo —para los que puede decirse
que no existe ninguna «necesidad» natural- necesita ser manufacturado
globalmente. Para las grandes marcas americanas como Coca-Cola,
Mariboro, Nike, Hershey, Levi’s, Pepsi, Wrigley o McDonald’s, vender
productos americanos significa vender América: su cultura popular, su
supuesta prosperidad, su imaginario y su software ubicuos y, en fin, su
propia alma. Comerciar tiene que ver tanto con simbolos como con pro-
ductos. No vende necesidades vitales, sino estilos de vida. El estilo co-
mercializado es Gnicamente americano y, sin embargo, s potencialmente
global, pues las corporaciones, en un sentido bastante literal, «son el
mundo». Al mundo que somos —o seriamos— América le ofrece un estilo
incoherente y contradictorio, aunque seductor. Resulta ser menos «de-
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mocratico» que juvenil, urbano rico, vaquero modesto, con el glamour
de Hollywood, ilimitado Jardin del Edén, bien intencionado en exceso,
sensible a los problemas sociales, politicamente correcto, invadido de
grandes superficies y dominado, ironicamente, por imagenes de la vida
del gueto negro: negro, aunque mas en el estilo triunfante de Michael
Jordan o en la insolencia del rap que en el del miserable o en el del
escualido encarcelado.

Dado que las ventas dependen menos de las decisiones autbnomas
tomadas por compradores independientes que de habitos manipulados y
comportamientos moldeados de consumidores inmersos en los media,
quienes controlan el mercado no pueden sino dirigir el comportamiento
y las actitudes. Para las ventas de Coca-Cola los bebedores de t€ son un
objetivo improbable. Por esta razon, cuando la Coca-Cola entrd en el
mercado asiatico literalmente tuvo que declararle la guerra a la cultura
india del té. Las tradiciones del almuerzo reposado y en casa obstruyen
el desarrollo de las licencias de comida rdpida pero estas licencias inevi-
tablemente erosionan los rituales mediterrdneos de las comidas reposa-
das e indirectamente corrompen los «valores de familia» tan a fondo
como han hecho las peliculas de accion de Hollywood. La comida répi-
da supone acomodar una cultura en la que el trabajo es central y las
relaciones sociales secundarias, en la que lo rapido se hace lento y lo
simple se convierte en complejo. Unos sistemas de transporte publico
altamente desarrollados atentan las ventas de automaviles y hacen bajar
los beneficios del acero, el cemento, el caucho y el petréleo. Los estilos
de vida agricolas (levantarse con la luz del dia y trabajar hasta el ano-
checer) pueden resultar inhdspitos para ver la television. La gente no
interesada en ver deporte como espectadores compra menos calzado
deportivo. La 16gica moral de la austeridad que podria apelar a cristia-
nos creyentes o a ascetas seculares da paso a la logica econémica del
consumo. Las compaiiias de prevencion de la salud dahan las ventas de
tabaco.

i Nos damos cuenta de cOmo las nuevas tecnologias que nos venden
como vias innovadoras para «liberarnos» de la oficina y del lugar de
trabajo en realidad nos aprisionan en una zona de trabajo expansiva?
Los faxes, los teléfonos celulares y los ordenadores caseros con modems,
¢/nos liberan o nos atan con tentdculos electrénicos que convierten en
omnipresente al trabajo? Incluso el walkman, esa invitacion a traer la
musica al tiempo libre y al trabajo, es en realidad una tecnologia que
aumenta artificialmente la necesidad de comprar cintas para escuchar
veinticuatro-horas-al-dia, hasta cuando escuchar musica se convierte en
una ocupacion solitaria, y ya no social, y la conecta con otras activida-
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des de consumo como hacer jogging. Los walkmen no s6lo venden ma-
sica, sino cintas. Pero uno puede darse un paseo por el bosque (si es que
encuentra alguno) con un par de zapatos viejos y sintonizar la musica de
la naturaleza gratis. Correr a ritmo de una banda sonora de Whitney
Houston le proporciona grandes beneficios a McWorld, que vende a un
mismo tiempo zapatos, cintas, aparatos de sonido y peliculas.

¢ Podrian ser los ejecutivos de corporactiones algo distinto de ciuda-
danos irresponsables en la era de los mercados del consumidor soberano
de McWorld? No existe ninguna conspiracion aqui, sélo un triunfo in-
voluntario de la légica de los beneficios privados sobre la l6gica de los
bienes publicos. Para vender todo lo gque McWorld tiene que vender, es
preciso que los cindadanos a tiempo parcial se conviertan en consumi-
dores a tiempo completo. Esa es la razén por la que en lugar de nuestras
antiguas plazas y de nuestros centros urbanos de multiple uso ahora te-
nemos grandes superficies cerradas que no ofrecen sino comercio. Las
grandes superficies son los parques tematicos de McWorld: sin teatro
municipal, ni guarderia infantil, ni Esquina de los Oradores de Hyde
Park, ni iglesia o sinagoga, ni ayuntamiento, ni terrenos libres, ni escue-
la: s6lo una tienda después de otra y la demanda de que nos desprenda-
mos de toda identidad excepto la de consumidores, que nos desprenda-
mos de nuestra sociabilidad y de nuestra ciudadania a cambio del palcer
solitario de comprar.

V. EL MITO DE LA COMPETENCIA DEL MERCADO. EL MONOPOLIO Y SUS ABUSOS

Pero todo esto se dirige s6lo a la ilusoria autonomia de los consumido-
res. El tercer y ultimo error de los que mitifican los mercados consiste
en pretender que el mercado en el que los consumidores compran es
incluso mas libre que los mismos consumidores. Irénicamente, la com-
petencia aproximadamente igualitaria capitalista s6lo empez6 a existir
bajo la mirada atenta de gobiernos democraticos intervencionistas,
keysianos, que se han servido de la regulacion y de la ley para asegurar
una competencia imparcial que los mercados de por si no podian asegu-
rar. Y, por la misma razon, en esta era de desregulacion y de reduccién
del estado, nunca ha estado en peligro la vitalidad competitiva de los
mercados. Particularmente en el nuevo dmbito del mercado soberano
definido por la informacién, el entretenimiento y las telecomunicacio-
nes (el «telesector de la informacidén-entretenimiento»4).

‘Tomemos el ejemplo de Disney. Habiendo domesticado al Rey Leén

“** Combinacion de palabras en inglés: the «infotainment telesectors [N. del T.]
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y a la Bestia y habiéndose anexionado y tranquilizado con éxito al distri-
to centro de la ciudad de Nueva York en Times Square, la Walt Disney
ha adquirido también Capitol Cities/ABC por diecinueve mil millones
de dolares. Desde entonces la News Corporation de Rupert Murdoch ha
pujado por la CNN y Westinghouse ha presentado una oferta a la CBS.
Desde hace solo unas docenas de afios los media pertenecian a miles y
miles de compaiiias locales en todo el mundo; ahora unas veintitrés po-
seen la mayoria de los activos, habiendo logrado una media docena de
ellas prominencia global.

El término de moda para toda esta integracion corporativa vertical
es sinergia. Sin embargo, sinergia resulta ser un sinénimo de monopo-
lio. Como tantos otros conglomerados de McWorld, Disney posee no
s6lo estudios de cine y parques teméticos, sino intereses en marcas re-
gistradas, editoriales, cadenas de television, equipos de deportes y pe-
riddicos. Una fuente bien informada ironizaba cémo al comprar la ABC,
Disney se habia convertido no ya en un gigante mundial, sino en «un
negocio universal». En realidad, Disney sélo ha seguido el moderno
imperativo corporatista, que no es buscar una razonable cuota de merca-
do y vigilar los intereses de una competencia leal, sino poseer a lo ancho
y a lo largo. S1 posees estudios de cine, compra editoriales y parques
tematicos y equipos de deportes (la Paramount al adquirir Simon and
Schuster que, a su vez, era duena del Madison Square Garden de los
Knicks y los Rangers; Viacom, la compania de television por cable, al
adquirir la Paramount: el pez grande devorado por otro mas grande). Si
tienes equipos (hardware), compra software (Sony devorando a la Co-
lumbia, tomando asi un bocado de Hollywood, grande, aunque en apa-
riencia indigerible). Si tienes estaciones de television, compra filmotecas
(Ted Turner comprando y coloreando la filmoteca de la Metro o Bill
Gates, de Microsoft, comprando los derechos para CD-ROM de colec-
ciones de museos, después de haberse fundado el nuevo equipo creativo
Dreamworks con el antiguo ejecutivo de Disney Jeftrey Katzenberg, el
magnate de la industria discografica David Geffen y el director de
megaéxitos Steven Spielberg). Por tanto, ;quién engafia a quién, cuando
ellos declaran que el auténtico fin de los mercados de McWorld es la
libre eleccidn para los consumidores?

A las puertas ya del siglo XXI, Disney y los demas conglomerados
de la telecomunicacién en McWorld parecen estar deseando el mundo
de los monopolios del siglo XXI, antes de que se inventaran las leyes
anti-monopolio. Michael Eisner no es ningiin Rockefeller ni Bill Gates
es un Vanderbilt ni Steven Spielberg es un Carnegie: pero eso es sélo
porque Eisner, Gates y Spielberg son mucho mas poderosos. Pero ;son
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en realidad los precursores de nuevos reinos de libertad estos titanes que
ejercen una difusa soberania no s6lo sobre el petréleo, el acero y el fe-
rrocarril, los musculos de nuestro cuerpo post-industrial, sino sobre las
peliculas, la informacidn y las ideas, los auténticos nervios del alma
post-moderna?

Pero si uno pensara que estas formas de propiedad monopolistica
no tienen un efecto real sobre la libertad, seria conveniente que siguiera
las noticias con atencion, sobre todo porque estan controladas por quie-
nes uno pretende examinar. Tomemos solo un par de ejemplos. Poco
después de que Disney adquiriera la ABC, esta cadena despedia a uno
de sus mas famosos presentadores de tertulias, el tejano Jim Hightown
(pues habia estado criticando con toda su fuerza el poder de las grandes
corporaciones de la telecomunicacion). Y cuando los chinos a quienes
Rupert Murdoch estaba tratando de vender la rama asiatica de su Sky
Television se quejaron del disidente Harry Wu, Murdoch di6 instruccio-
nes a la compaiiia de libros que controla, Harper Collins, para que no
pujara para publicar sus memorias. Y poco después de que Viacom com-
prara la Paramount, Simon and Schuster, una editorial subsidiaria de
Paramount, despedia a su poderoso presidente Richard Synder, dema-
siado independiente para los gustos del ejecutivo jefe de Viacom, Summer
Redstone quien, por su parte, poco antes habia despedido a su niimero
dos. LLa propiedad monopolistica no solo reduce la competencia. Res-
tringe la libertad de informacidn y restringe nuestro acceso a la verdad.

VII. LA SOCIEDAD CIVIL COMO UN TERCER AMBITO ENTRE EL ESTADO
Y EL SECTOR PRIVADO DE MCWORLD

McWorld hace poco en favor de la autonomia del consumidor, menos
aun en favor de la competencia y nada en absoluto por todos los tipos de
libertad y pluralismo esenciales para la libertad politica. Pero quiza algo
todavia més peligroso para la libertad: McWorld ha usurpado y elimina-
do el espacio publico. Su mayor victoria ~y aqui ha estado poderosa-
mente asistido por la ideologia privatizadora antiestatal que ha domina-
do la politica en los ultimos afios— ha sido su contribucion a la erradica-
cidn del espacio civico.

Sin embargo, hace mucho tiempo, entre los polos opuestos del esta-
do y el mercado existio una alternativa intermedia y vital. Aunque eclip-
sada hoy, la poderosa imaginacion de la sociedad civil tuvo la llave de la
temprana energia democratica y del activismo civico de América, pues
su gran virtud consistio en compartir con el estado el sentido de publici-
dad y el interés por el bien general y el bien publico y, a diferencia del
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estado, en no tratar de ejercer monopolio alguno basado en la coercidn
legitima. Fue ante todo un ambito «privado» voluntario dedicado al in-
terés publico. La sociedad civil es el dmbito que puede mediar entre el
estado y el sector privado, entre la identtdad feroz de una tribu exclusiva
y la identidad agotadora del consumidor solitario, entre Jihad y McWorld,
pues ofrece a hombres y mujeres un espacio de actividad que es simulta-
neamente voluntario y ptiblico; un espacio que une la virtud del sector
privado —la libertad— con la virtud del sector puiblico: la preocupacion
por el bien comun.

La sociedad civil es, en efecto, un lugar habitable que no es ni un
hogar tribal ni un centro comercial; no nos pide que votemos entre nues-
tras opiniones politicas ni entre nuestros deseos de consumidores, sino
s6lo que los relacionemos entre si en virtud de nuestros intereses comu-
nes. Comparte con el sector privado las ventajas de la libertad: es volun-
taria y se encuentra constituida por individuos y grupos que se asocian
libremente. Pero a diferencia del sector privado, busca un fundamento
comin y la accion cooperativa. La sociedad civil es, por tanto, publica
sin ser cooperativa, voluntaria sin ser privada.

El mejor modo de pensar sobre la sociedad civil es imaginarse a los
ciudadanos cuando no estdn ocupados con el estado (votar, pagar im-
puestos) ni con el comercio (trabajar, producir, comprar, consumir). Esos
asuntos cotidianos incluyen ir a la iglesia o a la sinagoga, hacer servicio
comunitario, participar en alguna asociacion, contribuir a alguna obra
de beneficiencia, asumir alguna responsabilidad en una asociacion de
padres-profesores o en un grupo de vigilancia del barrio, organizar algu-
na venta benéfica o alguna fiesta en el vecindario. Es al dmbito de la
sociedad civil adonde pertenecen instituciones tradicionales tales como
fundaciones, colegios, iglesias, grupos de interés publico, asociaciones
de voluntariado y movimientos sociales. Pero también medios de infor-
macion: cuando situan sus responsabilidades publicas como proveedo-
res de informacion por delante de sus intereses comerciales, pueden en-
tenderse como miembros de la sociedad civil.

McWorld nos deja en la cuneta, en una era en la que los ciudadanos
no tienen ni un hogar para sus instituciones civicas ni una voz con la que
hablar. Ser servido pasivamente (o explotado pasivamente) por mono-
polios masivos que juegan al mercado con el nombre falso de libertad
para el consumidor, o decidirse por las administraciones intimas de frag-
mentos tribales sin libertad y comodidad sin justicia. Pero ni Jihad ni
McWorld ofrecen libertad ni un espacio para que los ciudadanos la con-
quisten.

Y en la arena internacional, donde las corporaciones en solitario
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disfrutan de soberania y donde las fronteras de los estados democraticos
les impiden ejercer su autoridad reguladora, parece que hay incluso menos
oportunidades para que crezca la sociedad civil. Sin embargo, es preci-
samente aqui donde los mercados crecen incluso cuando tribus
subnacionales les declaran la guerra, donde son mas necesarios la socie-
dad civil y un espacio para los ciudadanos. De esta forma, en fin, hemos
recuperado nuestro rompecabezas inicial: Jihad persigue una sangrienta
politica de la identidad, McWorld nutre una incruenta economia del be-
neficio. Perteneciendo de entrada a McWorld, cada uno es un consumi-
dor; buscando un dep6sito de identidad, todo el mundo pertenece a al-
guna tribu. Pero nadie es un ciudadano. Y sin ciudadanos, planteo de
nuevo, ;cémo puede haber democracia?

La tarea hoy, en teoria no menos que en la practica, consiste, por
tanto, en reiluminar el espacio piblico para una sociedad civil eclipsa-
da. A menos que podamos encontrar una tercera via entre los mercados
privados y el estado coercitivo, entre el individualismo anarquico de
McWorld y el comunitarismo dogmatico de Jihad, parecemos condena-
dos a entrar en una era en cuyo espacio, en lugar de una voz publica, se
oira una farfulla estridente —reproducida fielmente por unos media des-
creidos— que dejardn muda para siempre el alma civica del mundo.



